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Objective: The Purpose of this study was to identify and analyzing the factors 
affecting content marketing in the public libraries of the country. 
Methodology: The research method is qualitative and exploratory. The statistical 
population of the study consisted of experts who were fully acquainted with the 
subject of content marketing, and 17 professors from the departments of 
information science and knowledge, marketing management, information 
technology and Computer engineering and content production experts were 
selected by snowball sampling method Data collection tools include semi-
structured interviews that are designed based on the findings of the qualitative 
analysis of the research. In this research, theme analysis has been used to identify 
the factors affecting content marketing and Delphi-fuzzy technique has been used 
to consensus the opinions of experts. Data were analyzed using SPSS24 and 
PLS3.8 software. 
Results: Findings obtained from theme analysis and Delphi-fuzzy technique 
showed that the main factors of content marketing in the public libraries of the 
country include 7 components of strategic planning, 6 components of content 
supply and production, 5 components of content distribution and publishing, 3 
components content analysis, 2 components of pricing and sales were identified 
that among these, Content supply and production agent with impact factor of 
0.931 has the most impact and in the first priority and content distribution and 
publishing factors with a coefficient of 0.917; Content analysis with a coefficient 
of 0.894; Strategic planning with a coefficient of 0.877 and pricing and sales with 
a coefficient of 0.642 are in the second to fifth.  
Conclusion: According to experts, the components of content marketing in the 
main components, respectively: strategic planning, content supply and 
production, content distribution and analysis, content analysis and pricing and 
sales affect content marketing. The results of the three-phase Delphi-phase study 
indicate the confirmation of the components discovered by the experts 
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   هاي كليدي: واژه
  بازاريابي،

  محتوا، 
  بازاريابي محتوايي، 
  عمومي كشور. يها كتابخانهنهاد  

هاي عمومي كتابخانه: پژوهش حاضر با هدف شناسايي عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در نهاد هدف
  .كشور انجام شده است

 خبرگاني را پژوهش آماري پژوهش،كيفي و به لحاظ هدف اكتشافي است. جامعه : روشپژوهش روش
هاي علم  نفر از اساتيد گروه 17 كه شامل داده تشكيل داشتند با موضوع بازاريابي محتوايي كامل آشنايي كه

كامپيوتر ، مهندسيفناوري اطلاعات بازرگاني گرايش بازاريابي،، مديريت شناسي اطلاعات و دانش
ها شامل  نتخاب شدند. ابزار گردآوري دادهبرفي او گلوله  هدفمند به روش كه وكارشناسان توليد محتوا

ساختار يافته است. در اين پژوهش جهت شناسايي عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي از  هاي نيمه مصاحبه
هاي حاصل با  دادهفازي استفاده شده است. به منظور اجماع نظرات خبرگان از تكنيك دلفيم و ت ليتحل

  .تحليل شدند  PLS3.8 و  PSS24افزارهاي استفاده از نرم
فازي نشان داد كه عوامل اصلي بازاريابي هاي بدست آمده از تحليل تم و تكنيك دلفييافتهها: يافته

مؤلفه تأمين و توليد  6ريزي استراتژيك، مؤلفه برنامه 7مومي كشور شامل هاي عمحتوايي در نهاد كتابخانه
گذاري و فروش شناسايي مؤلفه قيمت 2مؤلفه تحليل و آناليز محتوا،  3مؤلفه توزيع و نشر محتوا،  5محتوا، 

اولويت اول و داراي بيشترين تأثير و در  931/0شد كه از اين بين، عامل  تأمين و توليد محتوا با ضريب تأثير 
ريزي ؛ برنامه894/0؛ تحليل و آنالير محتوا با ضريب 917/0هاي توزيع و نشر محتوا با ضريب عامل

هاي دوم تا به ترتيب در اولويت 642/0گذاري و فروش نيز با ضريب و قيمت 877/0استراتژيك با ضريب 
  پنجم ميزان تأثيرگذاري قرار دارند. 

 : شاملترتيب به در مؤلفه هاي اصلي  بازاريابي محتواييهاي گان، مؤلفهبنا بر نظر خبرگيري: نتيجه
گذاري و  ريزي استراتژيك، تأمين و توليد محتوا، توزيع و نشر محتوا، تحليل و آناليز محتوا و قيمتبرنامه

هاي أييد مولفهدهندة تفازي نشانفروش بر بازاريابي محتوايي تأثيرگذار هستند. نتايج مطالعه سه مرحله دلفي
  كشف شده توسط خبرگان است. 

). شناسايي و تحليل عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در نهاد 1400عاطفه. ( ،زارعي ،صفيه ،طهماسبي ليموني ،سيد علي اصغر ،رضوي ،هستي ،سهرابي: استناد
    :20.1001.1.20082754.1400.14.55.5.0DOR    .94-71، )55(14، دانش شناسي .هاي عمومي كشور كتابخانه

  نويسندگان. ©مؤلف  حق  دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمالناشر: 
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  مقدمه
در قابت تنگاتنگ ده و از ريكي بوژتكنولوو علمي ت تحولاه ييدزاست كه اهايي ينمنداتوم مستلز، جتماعيا -ديقتصاد ابعادر اتوسعه 

د برپيشدر عامل ترين ار،    مهميند توسعه پايدآفروزه در مرد. اميگيرأت يكي نشژتكنولوي هاآورينوي و نش بشرش داعرصه گستر
). امروزه بسياري 1395(وثوق، تباطي ميباشد ي ارهاژيتكنولوو منابع علمي از ثر ؤمده ستفا، اقابت جهانيرعرصه ن در باقي مانداف و هدا

بي مشابه انقلاب صنعتي به وقوع پيوسته كه جهان را وارد عرصه اطلاعات ساخته و به اند كه انقلااز اقتصاددانان و متخصصين بر اين عقيده
). به عبارتي 2013، 1هاي اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي حيات بشر را دستخوش تحولي عظيم نموده است (آكرويدتبع آن بسياري از جنبه
هاي  تر از ديگر جوامع و با سلطه بيشتر بر اندوخته وده و با آهنگي سريعايست پست مدرن كه بر توليد اطلاعات متكي ب جامعه امروزي جامعه

منظور دستيابي به اطلاعات است  اي، ارتباطات عامل واقعي انتقال براي ايجاد تحول در افراد به  رود. در چنين جامعه علمي و تجربي پيش مي
هاي شود. به همين دليل افراد بواسطه توسعه روزافزون فناوري كننده در توسعه جامعه محسوب مي هاي اطلاعاتي عامل تعيين و ارزش

اند. بنابراين اقناع ها و اطلاعات، از سطح دانش و اطلاعات بالاتري برخوردار شدهها به منابع، دادهارتباطات و اطلاعات، گسترش دسترسي
كاربران ممكن نيست و مخاطبان در واقع كاربران تشنه هاي مسخ مخاطبان و چنين گروهي از مردم به راحتي از طريق تبليغات و تكنيك

). به همين دليل، همگام با تحولات فناوري و 1395جعفري، اطلاعات و محتواهايي هستند كه پاسخگوي نيازها و سئوالاتشان باشد (حاجي
كارهاي  هاي نوين اقتصادي و راهري شيوهها و نهادهاي اجتماعي براي حفظ و بقاي خود نيازمند به كارگيهاي روزافزون، سازماندگرگوني

گيري بهينه از فنون نوين هاي اقتصادي، بهرهيتژاستر). يكي از اين ا1999، 3؛ هاوكرافت2019، 2مؤثرتري هستند (گورجار، خواو وتاكر
اي از فرايندها براي و مجموعهبازاريابي را يك وظيفه سازماني «، 4). انجمن بازاريابي آمريكا1392بازاريابي است (شعباني و همكاران، 

نفعان سازمان از آن طور مديريت ارتباط با مشتري به نحوي كه هم سازمان و هم ذيخلق، ايجاد ارتباط و تحويل ارزش به مشتريان و همين
حفظ و افزايش مشتريان از  نمايد. كاتلر و كلر نيز مديريت بازاريابي را هنر و علم انتخاب بازارهاي هدف و جذب،تعريف     مي» سود ببرند

 بازاريابي استراتژي از گذشته هايسال ). در1396پور، كند (اسماعيل رساني به آنها تعريف مي طريق خلق ارزش برتر و تحويل و اطلاع

به  بلندمدت روابط ايجاد به توانستنمي و بوده ثابت اهدافي گرديد كه دارايمي استفاده مشتريان جذب و روابط ايجاد براي سنتي
كوشند تا با انتقال  ). اما امروزه با ظهور نسل سوم بازاريابي، كه همان بازاريابي ارزش محور است مي1395كند (وثوق،  كمك مشتريان
) و براي دست يافتن به اين منظور 1395؛ وثوق، 95، ص2014، 5مشتريان و كاربران نفوذ كنند (رانكاتي و گوردينيقلب و هن ذبه ارزش، 

). 2021، 6هاي نوين و نيز تغييرات حاصل از آن هماهنگ و در رفع نياز مشتريان خود تلاش نمايند (كوبيد بتواند خود را با تكنولوژيبا
ها و ايجاد ارزش براي مشتريان است كه نظران علم بازاريابي معتقد است كه تنها در صورت تمركز منابع بر فرصتوارن كيگان از صاحب

از رقابت را پيدا كرد.  اي محكم براي ادامه حيات سازمان و كسب رهبري در آن عرصه يت رقابتي پايدار دست يافت و پشتوانهتوان به مزمي
بازاريابي به دنبال برقراري چنان روابطي با مشتريان هدف است كه مجددا ً در آينده به سازمان يا شركت براي دريافت خدمات جديد 

ساز شدن با تغييرات متعاقب رو تغيير فضاي تجاري و تحول بازار يا به منظور همنيز به اين كار ترغيب كنند. از اين مراجعه نمايد و ديگران را
مداري منجرشد. عنصر كليدي مدار به سمت ارزشمدار و مشتريها و تغيير جهت آنها از ساختار محصولآن، به تغيير شيوه مديريتي سازمان

يدترين راهبرد بازاريابي به نام بازاريابي محتوايي است،كه با خلق و توزيع محتواي ارزشمند و مرتبط و با هدف براي اين تغيير، ظهور جد
) و در پي آن تبديل به مشتريان و كاربران وفادار به جذب و حفظ مشتريان 1396؛ ناصري، 2015،  7تغيير و بهبود رفتار مشتريان (پوليزي
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ا به توليد محتووب متناه به طور نويسنددرآن ست كه دي ايكرا رويابي محتوزاربا) است. 1399قروقچي،  پورپرداخته است (معارفي و حسن
). پس محتوا قلب عملياتي در 2019؛ وانگ و همكاران، 1398دازد (نوحي و شكوري،ميپرد تبليغاتي خوي هاميا تقويت پياد يجااي ابر

كنند. نظر از فرمت و قالب محتوا ارتباط برقرار ميوكارها با مخاطبان خود صرفها يا كسببازاريابي محتوا است و توسط آن سازمان
شود ها نيز محسوب ميتواند نه تنها توجه مشتريان را جلب كند بلكه به عنوان يك ابزار رقابتي براي سازمانمحتواي منحصر به فرد مي

در  دارد. تمركز بالا كيفيت با محتواي توليد در نوآوري و تغييرات وير بر محتوا بازاريابي ). استراتژي2019(گورجار، خواو و تاكر، 
 نوع اين باشد.مي با مخاطبان مدت طولاني تعامل و نگهداري جذب، براي مناسب محتواي ايجاد براي روش يك محتوا، بازاريابي واقع

 است شده تعريف هاشركت و مشتريان بين فاصله بين بردن از براي سودآور مشتريان جذب و مخاطبان علايق درك هدف با بازاريابي

 شناخته شده و تعريف وضوح به كه است با مخاطباني تعامل و حفظ جذب، دنبال به محتوا ). به عبارتي بازاريابي55، 2014(دونوفريو، 

هاي توليدي ). سازمان2009كايزر، گيرد  (بودندورف و مي صورت ده سود انجام اقداماتي براي كاربران هدايت هدف با عمل هستند. اين
ها و نياز كاربران در هاي مديريتي خود و تمركز بر خواستهمندي از اصول بازاريابي محتوايي و الحاق آن به شيوهتوانند با بهره و خدماتي مي

هاي ارائة عات، به بازنگري در شيوه) و براي حضور فعال در بازار پر رقابت اطلا1392؛ شعباني و همكاران، 1999اين راه قدم برداشته (چو،
) كه با انتقال محتواي ارزشمند به مشتري يا 1385خدمات و معرفي محصولات خويش به كاربران بالقوه و بالفعل نياز دارند (عليزاده، 

آنها را درگير و توجه تر برقرار نموده و از اين رهگذر ضمن كاهش دغدغه خريد كاربران، احساسات كاربران، ارتباطي مؤثرتر و مناسب
هاي عمومي نيز به  ). كتابخانه1398؛ قنبرزاده، تباور و دهقاني، 1396آنها را به سمت كالا و خدمات و محصولات خود برانگيزند (ناصري، 

گي متوليان هاي هميشهاي عمومي از دغدغه هاي خدماتي از اين موضوع مستثني نيست. جذب مخاطبان براي كتابخانه عنوان يكي از سازمان
هاي مختلف  اندركاران اين نهاد بوده و همواره به دنبال تأمين منابع مورد نياز علمي و آموزشي براي رفع نيازهاي اطلاعاتي گروهو دست

 كنندگان را فراهم و آنها را حفظ و همچنين باعث جذب مخاطبان جديد شود. از سويجامعه بوده تا بتوانند از اين طريق رضايت مراجعه
هاي عمومي كشور براي حفظ رقابت و پويايي خود  هاي اطلاعاتي مختلف، نهاد كتابخانه ديگر امروزه با رشد تكنولوژي و ايجاد پايگاه

هاي  ها را توسعه بخشيده و ضمن تقويت محتواي پايگاه هاي خود افزوده و خدمات كتابخانه بايست به طور پيوسته برگستره فعاليت مي
كارهايي در جهت جذب مخاطبان جديد و حفظ مشتريان سابق باشد. كه با استفاده از راهبرد  آموزشي به دنبال راه اطلاعاتي، علمي و

هاي اطلاعاتي و  گذاري اطلاعات علمي و مفيد به مراجعه كنندگان، تمركز بر محتواي پايگاه تواند از طريق اشتراك بازاريابي محتوايي مي
هاي اطلاعاتي، علمي  ها و پايگاه و برقراري ارتباط با آنها، افزايش آگاهي عمومي نسبت به نهاد كتابخانه طبانشناسايي دقيق مخا ارتقاء آنها،

ساز جذب مخاطبان و حفظ و ايجاد  ريزي در ايجاد، تحويل، نظارت و به روزرساني محتواي با ارزش در نهاد، زمينه و آموزشي آن و برنامه
هاي عمومي به ارمغان آورد. لذا با ها به ويژه كتابخانه ر زمينه اقتصادي نيز سودآوري را براي كتابخانهوفاداري در آنها شده و همچنين د

هاي عمومي كشور انجام شده  توجه به مطالب فوق اين پژوهش با هدف شناسايي و تحليل عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه
هاي عمومي كدامند و مدل مناسب به چه  كه عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانهاست و درصدد پاسخ به اين سؤال است 

  باشد؟  صورت مي
  گردد: هاي داخل و خارج ايران اشاره مي در ادامه به پيشينه

نشان داد كه  "نايع لبنياتشناسايي و اولويت بندي عوامل كليدي موفقيت بازاريابي محتوا در ص") در پژوهش خود با عنوان 1395قرباني (
زا محتوا در ميان عوامل كليدي موفقيت  بازاريابي محتوا در صنايع لبني، عوامل مرتبط با مخاطب محتوا و عوامل مرتبط ساخت وتأمين برون

د بهبو"خود با عنوان نامه ) در پايان1395ترين عوامل شناخته شده است. وثوق و عندليب (اهميت ترين وكمبه ترتيب به عنوان با اهميت
تأثير محتوا در بهبود اجراي استراتژي مديريت  "سايتهاو وبجتماعي ي اشبكههاران در نظر سالاي از گيرهيي با بهرايابي محتوزاريند باآفر

ازاريابي ارتباط با مشتري براي افزايش سطح رضايت مشتريان هست. آنها با ارائه يك مدل معادلات ساختاري براي سنجش سطح كيفيت ب
اند. براي سنجش اين ابعاد از برگ خريدهاي قابليت اطمينان، سودمندي و دهنده محتوا ارائه كردهمحتوا در سه بعد محتوا، خدمات، ارائه
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اي كاربرساز بست محتورسنجي كاف امكانبا هد) پژوهشي 1395جعفري (اند. حاجيوري، پايداري و پاسخگويي محتوا استفاده كردهبهره
يي ري و رواتجا، هنما، رايانهاگرلمحصوات نظروه گرر چهاه در شگاوين فران در ابرركاات يافت نظر، درييايابي محتوزارباي يندهاآرفدر 

يند آفردر بست ركااي بالايي برارزش ست ان ابرركاد نكه توليد خوآليل ديي به  ات روانظرو هنما ات رانظرن ين ميااز است. اقابل تقسيم 
ست كه ر اخل كشوز در دابرساركااي مينه محتوها در زهشونخستين پژو هش نيز جزوين پژان دارد. ابرريگر كادبه آن ئه ارا ا وتوليد محتو

ده از آن ستفاو اگهي ا، آتوليد محتوان در برريگر كادترغيب و جهت تحريك ز در برساركااي محتوي گيرربه كاده و ستفادر اسهم بالايي 
ريزي براي بازاريابي فرايند كه عبارتند از: طراحي و برنامه 13جعفري معتقد است كه بازاريابي محتوايي شامل تواند داشته باشد. حاجيمي

باني و توزيع محتوايي توليد و تحت تصدي، ريزي بازاريابي محتوايي، دروازهمحتوايي، توليد و تصدي محتواي مرتبط با طراحي و برنامه
هاي ناشي از ها و يافتهي بازاريابي محتوايي، سنجش راهبرد بازاريابي محتوايي. بنابر اين حجم از دادهارتباط و درگيري با مخاطب/ مشتر

توان گفت كه نظرات كاربرساز موجود در فروشگاه آنلاين در چهار گروه قابل شناسايي هستند كه عبارت است از نظرات تحليل آنها مي
) نيز در پژوهش خود به ارزيابي كارايي بازاريابي 1395شكيب (و نظرات روايي. دوستي گرايانه، نظرات راهنما، نظرات تجاريمحصول

موقع بودن،  هاي آموزش، كيفيت محتوا، به است. در اين پژوهش شاخص ها پرداختهها با استفاده از روش تحليل پوششي دادهمحتوا در بانك
گذاري و جذب گذاري، افزايش ميزان سپردهيت مشتريان، افزايش سرمايهعنوان ورودي و رضا هاي محتوا بهدر دسترس بودن و هزينه
هاي تأثير بازاريابي محتوا از طريق شبكه"نامه خود با عنوان ) در پايان1396هاي پژوهش را تشكيل دادند. آبكار ( مشتريان جديد خروجي

- بهره مطالب، دهندهارائه اطمينان قابليت محتوا، سودمندي و نديهاي ارزشمدريافتند كه مؤلفه "اجتماعي بر مشتريان بانك آينده استان قم

 بر مثبت اثري اجتماعي، هايشبكه طريق از خدمات هميشه بودن در دسترس و هميشگي پاسخگويي و پايداري خدمات مطالب، وري

ها و ابعاد اساسي به منظور ارائه مدل بازاريابي محتوايي: شناسايي مولفه") در پژوهش خود با عنوان 1396ناصري ( .دارد مشتريان ديدگاه
اثر  52مند اي فرا تركيب سندلوسكي و بارسو به منظور بررسي نظامو با رويكردي كيفي و با استفاده از روش هفت مرحله "مفهومي

هاي هاي نوع قالب، نوع رسانه و شاخصهاي توليد محتوا بايد به مؤلفهافزون بر مؤلفهكه ن داد شانهاي حاصل از پژوهش پرداخت. يافته
مؤلفه شناسايي گرديد  72سنجش نيز توجه كرد. در اين پژوهش بر اساس دو مدل دوپليس و ديدنر تهيه و تنظيم شده است كه در پي آن 

اهداف، تعيين تيم اجرايي، تعيين نوع محتوا، گاهشمار ويرايشي، تعيين نقاط تماس)؛  ريزي ( تعيين هدف، تعيين كه در چهار مقوله برنامه
.عناصر شكلي ( رايج در استفاده، ارزان، قابل اشتراك 2كننده و بديع)؛ و .توليد محتوا ( ارزشمند، قابل اعتماد، سرگرم1مرحله توليد شامل 

.نظارت، 1سازي شامل  ع (تعاملي، قابليت استفاده) و در نهايت مرحله سنجش و بهينهاي توزيگذاري و قابل استفاده همزمان)؛ عناصر رسانه
 38ن ميانمايد. همچنين از دهي. عناصر سنجش اثربخش (مصرف، اشتراك و توليد مشتريان سرنخ) ارائه مي.گزارش4.تحليل و 3.سنجش، 2

را تبه رسترسي» بالاترين د«قابل يافتن/ قابل ، »هكمككنندو حم ا«غيرمزو » فشفاو ضح وا«مؤلفه شناسايي شده براي توليد محتوا، سه مؤلفه 
توانند به عنوان يك مدل يا استاندارد اين پژوهش به ادعاي معارفي و همكاران نميهستند. ا دارا به توليد محتوط مربوي مؤلفههان ميادر 

را اولاً به دليل عدم وجود فرآيند انتخاب موضوع مطلوب و مؤثر جهت براي توليد محتوا و يا بازاريابي محتوا مورد استفاده قرار گيرند، زي
هاي مربوط به آن  و نيز به جهت عدم بررسي امنيت داراي نقص گذاريبازاريابي محتوا و نيز عدم توجه به اهداف بازاريابي محتوا و سياست

توان اشتراك باشد لذا ميتمام منابع موجود فارسي و لاتين ميهاي ذكر شده گردآوري شده از كه عناصر و مؤلفهاست اما با توجه به اين
طراحي الگوي بازاريابي محتوايي در "اي با عنوان نامه) پايان1397هاي بازاريابي محتوايي تأكيد كرد. حسان (بسياري از اين عناصر با مؤلفه

اي و تحقيقات ربردي و دو فاز كيفي با استفاده از منابع كتابخانهتحليلي و جنبه كا-انجام داد. پژوهش فوق از نوع توصيفي "اقتصاد مشاركتي
ها از طريق چك ليست توسط خبرگان هاي بازاريابي محتوايي در اقتصاد اشتراكي منجر شد شاخصها به ماتريسي متشكل از شاخصو مقاله

ه اشباع و در فاز كمي بصورت پيمايشي بين افرادي گيري بر اساس روش قضاوتي و بر اساس قاعداند. روش نمونهمورد سنجش قرار گرفته
تواند به عنوان يك عامل اساسي كه آشنايي با اسنپ داشتند انجام پذيرفت. نتايج پژوهش حسان حاكي از آن است كه بازاريابي محتوا مي

شناسايي "ر مقاله خود با عنوان  ) د1398پناهي (در افزايش عرضه محصول و خدمات موردنظر در اقتصاد اشتراكي نقش داشته است. تقي
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كه به روش كيفي اكتشافي و با استفاده از نظرات كاربران،  "هاي موفقيت توليد محتوا در شبكه اجتماعي اينستاگرام: پويش كيفيمؤلفه
از سوي كاربران هاي موفق، نظرات متخصصان انجام شد به اين نتيجه رسيدند كه نشان دادن عوامل موفقيت پذيرش محتوا بررسي تجربه

كنندگي، منحصر به فرد بودن، مرتبط بودن، واقع بخشي، سرگرمشامل كيفيت، آگاهي بخشي، اعتبار، ارزش افزوده، تخصصي، انگيزه
هاي اثربخش محتوا را شامل تعداد دنباله سازي است. همچنين شاخصگرايي، روزآمدي، خلاقانه بودن، قابليت اجرا و اشتراك و شخصي

گذاري، ميزان درگير كردن، ميزان ها و نمايه شامل (ميزان متوسط پسند، ذخيره كردن، به اشتراكازخوردهاي كاربران در پستكننده، ب
  بازديدها، ميزان ارسال مطالب بصورت پيام خصوصي) هستند.

ارائه مدل بازاريابي محتواي ديجيتال (مطالعه موردي: بلاگرهاي "اي كه با عنوان ) در مقاله1399زاده (فرد، حميديحسيني، ثانويحاجي
ها، هوش تجاري، مؤلفه اثرگذار شامل انگيزه 7شاخص شد كه  95مؤلفه و  36و به روش آميخته انجام داد و منجر به شناسايي  "اينستاگرام)

مؤلفه  11يق و توسعه، خلاقيت و اينفلوئنسرها كه بر بازاريابي محتواي ديجيتال تأثير داشتند و ها، تحقتجربه مخاطب، ترجيحات و سليقه
پذيري، ارتباطات، اعتماد مخاطب، خلق ارزش براي مخاطب، ارتقاي فرهنگ يادگيري الكترونيك، وفاداري و ترغيب به خريد، رقابت

يك، تبليغات دهان به دهان و مشاركت از بازاريابي محتواي ديجيتال تأثير آگاهي از برند، سلامت برند، اثربخشي بازاريابي الكترون
عنوان گام اوليه  گرها و موانع پيش روي بازاريابي محتواي ديجيتال نيز ارائه شد. اين پژوهش بهپذيرند. علاوه بر اين، سازوكارها، تسهيل مي

كننده نيز كاربردي فاده بوده و براي متخصصان بازاريابي و رفتار مصرفدر بررسي محتواي ديجيتال براي بلاگرهاي اينستاگرام قابل است
است. بر اساس نتايج، توجه به محتواي صفحات بلاگرها در اينستاگرام در زمينه بازاريابي، شرايط مطلوب را جهت بهبود نگرش 

  آورد.  كنندگان به تبليغات و فروش آنلاين فراهم مي مصرف
به ، "ييايابي محتوزارباد هبرراثربخشي ان اتحليل ميزو صلي ي اشناسايي سنجهها"نيز در پژوهش خود با عنوان ) 2014يني (ردگوو ليسا ا
حفظ ب و جذر يي به منظوايابي محتوزارباپرداخته و به اين نتيجه رسيدند كه يتاليايي ي اشركتهاب از يازارمدير با 235ه يدگادسي ربر

وش، فرداري مشتري، فارا ويابي زاربااف هداها گيرد. همچنين آني مورد استفاده قرار ميجدر به طوالذكر ي فوقشركتهاي در مشتر
با ط تباو نيز در ارند. دكره معرفيبالقون مشترياورش پرد و يجاه، ابگاوفيك ايش ترافزري، اتجان نشااز گاهي ي، آستيابي به مشترد

بررسي ") در پژوهشي با عنوان 2016( 1اند. احمد، موسي و هارونپرداختهخ سرنن ترياشـمد يجااك، اشترف، امصربه  ثربخشي معيارهاي ا
به اين نتيجه رسيدند كه سلامت برند به صورت ارزيابي مطلوب  "هاي اجتماعي بر سلامت برنداثر استراتژي بازاريابي محتوا در  شبكه

هايي مانند: ميزان صرف زمان در سايت، ميزان صكاربران از برند، محصول و شركت در فضاي مجازي تعريف شده است كه با شاخ
كارهايي براي اجراي بازاريابي  گيرد. و در نهايت راهها و نيز ساير معيارها مورد سنجش قرار ميها، كامنتمراجعات مكرر، ميزان لايك

بهبود روند بازاريابي محتوا "اي با عنوانمقاله ) در2017( 2نمايد. سرتمحتوايي با هدف حفظ و توسعه سلامت برند به مديران پيشنهاد مي
تواند با استفاده از هوش مصنوعي انجام شود. اين هدف را تمركز بر بازاريابي محتواي هوشمند دانست كه مي "با روش هوش مصنوعي

وعي افزايش دهند. علاوه بر دهد كه آگاهي خود را در مورد نقطه تقاطع بازاريابي محتوا و هوش مصنمطالعه به خوانندگان اين اجازه را مي
هاي هوشمند مصنوعي هاي وب، فناوريآوريتواند با استفاده از فنهاي بازاريابي محتوا هوشمند معرفي شد كه ميهايي از مدلاين نمونه

د كه متناسب بودن ) در پژوهشي به بررسي استراتژي بازاريابي محتوا و تأثير آن بر مشتري پرداخت و نشان دا2020( 3بدست آيد. پرادوا
 4محتوا با نيازهاي بازار داخلي و همچنين توليد محتوا با كيفيت بالا و جذاب نقش مهمي در جذب و نگهداشت مشتريان دارند. كوب

وا و كننده اثربخشي بازاريابي محتوا نشان داد كه وضوح و تعهد در مورد استراتژي بازاريابي محت) در پژوهشي با موضوع عوامل تعيين2021(
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گيري منظم عملكرد بازاريابي محتوا عواملي مرتبط با اثربخشي  هاي هدف سازمان و اندازه توليد محتوا مطابق با نيازهاي محتوايي گروه
  بازاريابي محتوايي هستند. 

پژوهشگران  هاست كه توسطن داخل و خارج از كشور حاكي از آن است كه بازاريابي محتوايي مفهوم جديدي نيست و سالسي متوربر
ها و بيشتر خارجي مورد استفاده قرار گرفته است اما در داخل كشور به تازگي به آن پرداخته شده است به همين دليل در بسياري از حوزه

- انهباشد لذا تاكنون پژوهشي علمي در اين خصوص در كتابخها مبحثي نوظهور ميشناسي و نيز در كتابخانهويژه در علم اطلاعات و دانش به

هاي عمومي ها و مراكز اطلاعاتي انجام نشده است. پژوهش حاضر با هدف شناسايي عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه
  كشور انجام شده است.

  
  پژوهش روش

اين پژوهش، از طرح شود. با توجه به موضوع و ماهيت اين پژوهش از جنبه هدف اكتشافي و از نظر مخاطب پژوهشي بنيادي محسوب مي 
 داشتند، با موضوع بازاريابي محتوايي كامل آشنايي خبرگاني كه را پژوهش آماري تركيبي متوالي اكتشافي استفاده شده است. جامعه

 به را ما پژوهش در كننده شركت يك آن در كه بوده برفي و گلوله هدفمند صورت به بخش اين در نمونه اند. انتخاب داده تشكيل

 كه بوده پژوهشگران اين تشخيص مصاحبه، 17انجام  ). با1خبره مصاحبه انجام شد (جدول  17نموده و با   هدايت ديگر كنندگان شركت

هاي  ها مصاحبه نيست. ابزار گردآوري داده بيشتر هاي مصاحبه به انجام نيازي و رسيده اشباع نقطه به شده گردآوري اطلاعات
به  19-ابتدا حضوري، سپس به جهت شيوع ويروس كوويد را هاسؤال محقق آنها در كه بود ايبه گونه مصاحبه فرايند ساختاريافته و نيمه

 موارد برخي در كردند ومي ارائه باز صورت به را خود پاسخ و نظرات پاسخگو و ارسال شوندگان مصاحبه ايميل و تلفني براي صورت

 و هاي نهاييپاسخ بررسي ضمن محقق سپس. شد انجام رفت و برگشتي پاسخ و شپرس به صورت شونده مصاحبه و محقق بين ارتباط
اي تحليل تم داد. جهت شناسايي عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي از فرآيند شش مرحله قرار بررسي مورد را نتايج آنها، سازيپياده

قرار گرفته و  مكرر مورد بازخواني اول ها درگاماز مصاحبه هاي حاصل) استفاده شده است. به اين ترتيب يافته2006( 1كلارك و براون
 هاتم بازبيني سوم درگام شدند. بنديدسته (ثانويه) فرعي هايتم قالب در مختلف كدهاي گام دوم در و گرديده استخراج اوليه كدهاي

 فرعي هايتم تمامي براساس نهايت در و شدند گذارينظري تحقيق نام مباني با شانارتباط معنايي به توجه با هاتم بعد گام شد. در انجام

 هايادامه يافته اصلي گرديد. در هايايجاد      تم به منجر كه شد انجام شانتحليل سطح براساس تريبندي كليشناسايي شده، دسته

بررسي و تأييد شد. در آخر به منظور  تحليل آمده است. روايي ابزارهاي پژوهش (مصاحبه) با استفاده از روش روايي محتوا اين از حاصل
هاي پژوهش استفاده فازي استفاده شده است. تجزيه و تحليل دادههاي شناسايي شده از تكنيك دلفي اجماع نظرات خبرگان در مورد گويه

  ها يافته .انجام  پذيرفت PLS3.8 و  SPSS24افزارهاي  از نرم
  فازي آورده شده است:ان و در ادامه نتايج تحليل تم و تكنيك دلفيهاي توصيفي جمعيت خبرگ در اين بخش نخست يافته

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1. Braun &Clarke 
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  . فراواني خبرگان پژوهش1جدول

  
هاي علم هاي علمي و پژوهشي در رشتهها و سازماننفر از خبرگان را اعضاء هيئت علمي دانشگاه 14با توجه به نتايج جدول شماره يك، 

نفر ازكارشناسان توليد محتوا  3گرايش بازاريابي، فناوري اطلاعات؛ مهندسي كامپيوتر و-شناسي، مديريت بازرگانياطلاعات و دانش
  اند.  تشكيل داده

هاي عمومي كشور از روش تحليل تم استفاده شد. بر  در اين پژوهش به منظور شناسايي عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه
كد استخراج شدند و در گام دوم كدها در قالب  84ها، كدهاي اوليه در قالب  اساس اين روش در گام اول با بازخواني مكرر مصاحبه

  اند.  بندي و در پايان مضامين اصلي استخراج شده انويه) دستههاي فرعي (ث تم
  

  .  مفاهيم اوليه استخراج شده در مرحله كدگذاري باز مربوط به بازاريابي محتوايي2جدول 
 مفهوم كد  كد

A1 هاي عمومي سودمند و فاخر است.محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد كتابخانه 

A2 
محصولات جهت نگهداشت  مشتريان قديمي و نيز جذب كاربران جديد و در پي آن ايجاد  رضايت، انگيزه و وفاداري در ارائه بهينه خدمات و 

  آنها
A3 هماهنگي و استفاده همزمان  كاربران متعدد  بدون توجه به بعد زمان و مكان از محتويات ارائه شده  
A4 سايت نهاد توسط كاربران.هاي مورد علاقه در  وبها و انتخابتعداد  لايك  
A5 محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد  هم راستا  و هماهنگ با علايق و نياز موضوعي كاربران  
A6 شود.سايت نهاد توسط كاربران انجام ميهايي كه در وبتعداد كليك  
A7 گسترش محتوا گذاشتن و انتقال محتوا توسط كاربران در جهت تبليغات  جهت  بسط و به اشتراك  
A8 .توليد و ارائه محتواي با كيفيت توسط نهاد  
A9 هاي توسط كاربران تكميل و ارسال شده در سايت نهاد مثل فرم ثبت نامتعداد فرم  
A10 .اجازه بيان و تبادل نظرات و انتقادات به كاربران 

A11 كمك درسيمندي محتواي توليد و ارائه شده از محتواي آموزشي، درسي و  بهره  
A12 تلاش در افزايش مشاركت كاربران و نيز برقراري ارتباط دو سويه با مخاطبان  
A13 هاي ترافيكشناسايي منبع  
A14 .پيوستگي  محتواهاي توليد و ارائه شده توسط نهاد. و هماهنگي با محتواي قبلي  
A15 ها در نهاد.ميزان انطباق قوانين حاكم با تعيين قيمت  
A16 ها با نظارت متخصصين در نهاد.يك تيم اجرايي تخصصي يا توسط كاركنان ساير بخش گيري توسطمتصمي  
A17 اي استراتژيك براي دستيابي به اهداف سازمان در راستاي نياز ذينفعانتدوين برنامه  
A18 دانش، منابع  و محتواهاي ارائه شده توسط نهاد. قابليت و سهولت اشتراك  
A19 شوند .سايت نهاد منصرف ميپرش و تعداد كاربراني كه از ادامه بازديد از صفحات وب سنجش نرخ  

  سمت در پژوهش

  ميزان تحصيلات  رشته تحصيلي
علم اطلاعات 

  و
  دانش شناسي

گرايش  -مديريت بازرگاني
  بازاريابي

فناوري 
  اطلاعات

مهندسي 
  كامپيوتر

تيم توليد 
  محتوا

كارشناسي 
  دكترا  ارشد

  14  -  -  2  4  3  5  اعضاي هيئت علمي
كارشناسان و تيم توليد 

  1  2  3  -  -  -  -  محتوا
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A20 .امكان تبادل دانش و تجربيات كاركنان با يكديگر 

A21 سايت نهاد براي حل مشكلات بوجود آمده .كارآمد بودن سيستم پشتيباني در قالب وب  
A22  هادر دسترس قرار دادن آنغني ساختن  محتواها و خدمات ارائه شده. و  
A23  امنيت لازم. از  سايت سازمان  وب در  موجود  برخورداري اطلاعات  
A24 انتخاب كانال مناسب  و توانايي جلب توجه مخاطب با خيره كردن نگاه او به اطلاعات و محتواهاي توليد شده  
A25 سايت نهاد توسط كاربران .تعداد دانلودهاي انجام شده از وب  
A26 .واقع بينانه و قابل قبول بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد  
A27 شود.سايت نهاد انجام ميهايي كه توسط كاربران وبگذاريميزان اشتراك  
A28 دانستن علاقه مندي هاي مخاطبان براي توليد محتواي جذاب  
A29  سرگرم كردن كاربرانانتخاب سبك و لحن مناسب در توليد محتواهايي جهت  
A30 مندي كاربران از ارائه خدمات بر خط نهاد. ميزان بهره 

A31  هاي كاربرانتوليد محتواهايي سازگار با نيازها و سفارش  
A32 افزايش آگاهي و اعتبار نسبت به سازمان و مشاركت كاربران 

A33  قالب هاي سادهاستفاده از محتواهايي خاص براي تبديل ايده هاي پيچيده به 

A34  ها بر اساس ايجاد تصويري منحصر به فرد از نهاد با توجه به سطح كيفيت.تعيين قيمت  

A35 
افزايش نرخ تبديل و ترافيك سايت، پشتيباني از برند و افزايش فروش خدمات و محصولات و ارتقاء رتبه وب سايت و كسب اعتبار بيشتر در 

  ميان مخاطبين
A36 سايت نهاد توسط كاربران و ساير افراد.هايي كه از وبتعداد  بازديد  
A37  .مبتكرانه، ويژه وخاص و  نوآور بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد  
A38 .ميانگين متوسط ماندن در يك صفحه از سايت نهاد  
A39 تشكيل كاربران، مخاطبان و ذينفعان  توسط دانشجويان، محققان  
A40 سايت نهاد.دهي به سئوالات متداول در وبامكان پاسخ 

A41 هاي انتخاب شده جهت توزيع و نشر محتواهاي توليد شده.وجود امنيت در  قالب كانال  
A42 شود.ارائه خدماتي كه باعث ايجاد تمايز نهاد نسبت به رقبا مي  
A43 نحوه ارتباط آنها داراي برنامه استراتژيك مشخصي استهاي عمومي، براي نعيين نفاط تماس كاربران و كاركنان و نهاد كتابخانه  
A44 گيري محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد از محتواي آموزنده، محتواي هيجاني و نيز محتواي داستاني بهره  
A45 .ابداعي، خلاق و  روزآمد بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد  
A46  اي از سايت نهاد.هر صفحهمدت زمان بازديد كاربران از  
A47  .وجود زمان مشخص براي توليد و نشر محتواي جديد  
A48 هاي مختلف براي كاربران و مخاطبان با انتخاب كانال توزيع.امكان نشر انواع محتوا به روش  
A49 شد. تر از موقعي كه آن خدمات به تنهايي خريداري مياي از خدمات با قيمتي پايينخريداري مجموعه  
A50 .مخاطب پسند، كاربردوست بودن و با هدف رفع نياز كاربران بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد 

A51 مند و  يكدستي در محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.نظام  
A52 هاتشكيل مخاطبان و ذينفعان  توسط  اساتيد و كاركنان و نيز اعضاي ساير سازمان  
A53 . سادگي و راحتي در دسترسي كاربران به انواع محتوا و استفاده از آنها  
A54 ارتقاء سطح آگاهي كاربران، اعتمادسازي در بازديدكنندگان و  افزايش سواد اطلاعاتي  
A55 هاي مختلف.گذاري محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد به روشسهولت  قابل اشتراك  
A56 سايت سازمان. وب  در موجود  امنيتي  اي همناسب بودن سيستم  
A57 كنند.سايت نهاد را دنبال ميتعداد افراد و كاربراني كه صفحه وب  
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A58 .صحيح،  و متقن و مستند  بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد  
A59 .وجود رابطه مناسب بين كاربران و مديريت جهت رفع نياز كاربران  
A60  هاي سازماني و اهداف آن هماهنگ استمحتواها طيق سياستتوليد 

A61 كند .ميزان افراد و كاربراني كه اخبار و خدمات نهاد را دنبال مي 

A62 مندي نهاد از ارائه خدمات و فروش غير بر خط . ميزان بهره  
A63 اسايت و ارزيابي بازخورد كاربران و دريافت رضايت از آنهبروز شدن محتواي وب  
A64 شوددر كنار توليد محتواها خدماتي نيز بصورت سفارشي شده ايجاد مي 

A65 مندي عمومي از خدمات و محصولات بهره 

A66 محتواهاي آموزشي براي همه سنين قابل استفاده است 

A67 ها و فضاهاي مجازي.وجود استراتژي خاص براي انتشار محتواي خود در ساير لينك 

A68  گردند.كاركنان متخصصي كه باعث ارتقاي كيفيت مياستفاده از  
A69 هاي انجام شده توسط كاربران.ها)  و ايميلتعداد فورواردها ( باز ارسال  
A70 هاي آموزشي برخط و غيربرخط.الكترونيكي، دورهگيري محتواهاي ارائه شده از محتواهاي بصري، نوشتاري و صوتي مانند كتاب بهره 

A71 و توزيع و نشر محتواهاي توليد شده بنديبسته 

A72 هاي عموميتر مخاطبان با توجه به ماهيت نهاد كتابخانهداستاني بودن محتواي توليد و ارائه شده براي سنين پايين 

A73 مقرون به صرفه بودن 

A74 شود .هايي كه توسط كاربران در سايت نهاد قرار داده ميتعداد اظهارنظرها و يادداشت 

A75 .داراي ارزش افزوده بودن خدمات ارائه شده  
A76 گذاري آسان محتوا.هاي به روز جهت اشتراكاستفاده از ابزارهاي فناورانه و تكنولوژي  
A77 تعداد بازديد كننده ها از سايت نهاد. و تشويق آنا به روش گوناگون به ماندن در صفحه  
A78 برندسازي 

A79 نيازهاي كاربران با توجه به اهداف سازمان براي حفظ رابطه بلند مدت با كاربران.ها بر اساس تعيين  قيمت 

A80 جذب كاربران جديد  توسط محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد به وسيله تبليغات ويژه و با محتوا 

A81 ها و مقالات.نامهچاپي، پايانمشتمل بودن نوع محتواهاي ارائه شده از منابع  
A82 يجاد اطمينان و تفاهم فكري بين مخاطبينا 

A83 سودمندي محتواها و خدمات 

A84 تحقيقاتي.ارائه خدماتي چون انجام پروژه هاي تحليل اطلاعات و  گزارشات 

  
ثانويه (فرعي) را گيري از نظرات خبرگان، مضامين  پس از استخراج كدهاي اوليه مربوط به عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي، محقق با بهره

  دهد. كدگذاري ثانويه را نشان مي 3مشخص نموده است. جدول 
  

  مرتبط با عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي شده مشخص ثانويه . مضامين3جدول 
  كدهاي اوليه تركيب شده  مضمون ثانويه  كد مضمون ثانويه

B1 شناسايي اهداف بازاريابي محتوايي  A2,A12,A35,A54,A17,A32, A73, A78,A82 

B2  ترسيم پرسوناي مخاطبين هدف  A39,A52,A65 

B3 نوع و لحن موضوعات و محتوا  A11,A26, A29 ,A70,A81,A84, A66,A64,A60,A22 

B4 ماتريس تعامل و ارتباط با كاربران  A20,A43  
B5 نيروي انساني توليد محتوا  A16,A68 

B6 زمان بندي و تنظيم تقويم محتوايي  A47,A63 
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B7 امنيت اطلاعات  A23,A56 

B8 تأمين و توليد محتواي سودمند و فاخر  A1,A26 

B9 تأمين و توليد محتواي قابل اعتماد وباورپذير  A8,A44, A58 

B10 تأمين و توليد محتواي جذاب و بكر  A28,A72,A80, A44  
B11 تأمين و توليد محتواي بروز و نوآور  A37,A45 

B12 پيوسته تأمين و توليد محتواي  A14,A51 

B13 تأمين و توليد محتواي هدفمند  A33,A50 

B14 تأمين و توليد محتواي مرتبط با ترجيحات و سلايق  A5,A31 

B15 هاي مناسب توزيع محتوا انتخاب كانال  A24,A48,A67, A71 

B16 گذاري،اشتراك  A7,A18,A55,A76 

B17 سهولت كاربرد  A22,A53 

B18 توزيع محتواهاي ساختار كانال  A3,A21,A41  
B19 ارتباطات دوسويه كانال  A10,A40,A59 

B20 گيري ترافيكاندازه  A13,A25,A46,A57,A77,A83 

B21 گيري درگيري مخاطباندازه  A4,A6,A27,A69 

B22 اندازه گيري همگرايي مخاطب  A9,A19,A36,A61,A74, A38 

B23 گذاري محصولها و قوانين قيمتسياست  A15,A34,A42,A49,A79 

B24 ارائه محتوا و فروش  A30,A62,A75 

  
  شدند: اصلي شناسايي مضامين گيري از مضامين ثانويه و تحليل محتواي مضامين، در ادامه با بهره

  
  انتخابي عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي كدگذاري مرحله در شده مشخص اصلي . مضامين4جدول 

  مضامين ثانويه تركيب شده  اصليمضمون   كد مضمون اصلي

C1  ريزي استراتژيكبرنامه  

شناسايي اهداف بازاريابي محتوايي، ترسيم پرسوناي مخاطبان هدف، نوع و لحن موضوعات و محتوا، 
بندي و تنظيم تقويم محتوايي و امنيت ماتريس تعامل و ارتباط با كاربران، نيروي انساني توليد محتوا، زمان

  اطلاعات.
B1,B2,B3,B4,B5,B6,B7 

C2 تأمين و توليد محتوا  

تأمين و توليد محتواي سودمند و فاخر، تأمين و توليد محتواي قابل اعتماد و باورپذير، تأمين و توليد 
پذير، تأمين و توليد محتواي بروز و نوآور، تأمين و توليد محتواي پيوسته، محتواي جذاب، بكر و رقابت

  . هدفمند و تأمين و توليد محتواي مرتبط با ترجيحات و سلايقتأمين و توليد محتواي 
B8,B9, B10, B11, B12, B13, B14 

C3 توزيع و نشر محتوا  
گذاري محتواي توليد شده، سهولت كاربرد،  ساختار هاي مناسب توزيع محتوا، اشتراك انتخاب كانال

  هاي توزيع محتوا . ارتباطات دو سويه. كانال
B15, B16, B17, B18, B19  

C4 گيري همگرايي مخاطبگيري درگيري مخاطب، اندازهگيري ترافيك، اندازهاندازه  تحليل و آناليز محتوا 

B20, B21,B22  
C5 و ارائه محتوا و فروش گذاري محصولها و قوانين قيمتسياست  گذاري و فروش قيمت  

B23, B24  
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ها واقعي بوده و براي رسيدن به اجماع در زمينه  هاي استخراج شده از مصاحبه و شاخصها  كه ابعاد و مؤلفهدر ادامه جهت اطمينان از اين
هاي شناسايي و به منظور طراحي الگوي نهايي و اعتبار سنجي كيفي الگو، از تكنيك دلفي فازي استفاده شده است. در اين تكنيك نيز  مؤلفه

هاي دلفي فازي طي سه مرحله انجام نظر سنجي از  ار گرفته است و يافتهنفر از خبرگان مورد پرسش قر 17نمونه بخش كيفي مشتمل بر 
  آورده شده است: 5خبرگان در جدول شماره 

  
 . ديدگاه خبرگان در خصوص عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي (سه مرحله نظرسنجي)5جدول 

 S1 S2 هاگويه هامولفه
|

| 
S3 

|
| 

شناسايي اهداف 
  محتوايي بازاريابي

مشتريان قديمي، جذب كاربران جديد و  ارائه بهينه خدمات و محصولات جهت حفظ
  00/0  78/0 02/0  78/0  75/0  در پي آن ايجاد رضايت، انگيزه و وفاداري

  00/0  81/0  02/0  81/0  78/0  تلاش در مشاركت كاربران و نيز  برقراري ارتباط با كيفيت با مخاطبان
  -  -  -  -  67/0  استراتژيك براي دستيابي به اهداف سازمان در راستاي نياز مخاطبان*اي طراحي برنامه

كنندگان و افزايش سواد ارتقاء سطح آگاهي عمومي كاربران، اعتمادسازي در بازديد
  -  -  -  -  61/0  اطلاعاتي

افزايش نرخ تبديل و پرش، نرخ مشاهده، آگاهي از برند، نرخ رشد مخاطب، نرخ 
سايت و كسب اعتبار افزايش فرو و خدمات و محصولات و ارتقاء رتبه وبمشاركت، 

  بيشتر در بين مخاطبين
75/0  75/0  00/0  80/0  05/0  

  01/0  81/0  01/0  82/0  81/0  افزايش آگاهي و تسخير بخشي از بازار هدف و پيشي گرفتن از رقبا
  -  -  -  -  66/0  مقرون به صرفه بودن*

  -  -  -  -  54/0  برندسازي*
  -  -  -  -  66/0  ايجاد اعتماد و تفاهم فكري بين مخاطبين*

ترسيم پرسوناي 
  مخاطبان

  01/0  83/0  01/0  82/0  81/0  تشكيل كاربران، مخاطبان و ذينفعان  توسط دانشجويان، محققان
  01/0  78/0  01/0  79/0  78/0  هاتشكيل مخاطبان و ذينفعان  توسط  اساتيد و كاركنان و نيز اعضاي ساير سازمان

  01/0  82/0  01/0  83/0  82/0  مندي عمومي از خدمات و محصولات بهره
  
  

نوع و لحن 
موضوعات و 

 محتواها

  1/0  82/0  02/0  83/0  81/0  مندي از محتواهاي توليد و ارائه شده آموزشي ، درسي و كمك درسي بهره
  01/0  75/0  00/0  75/0  75/0  نهادواقع بينانه و قابل قبول بودن  محتواي توليد و ارائه شده توسط 

  00/0  81/0  00/0  81/0  81/0  انتخاب سبك و لحن مناسب در توليد محتواهايي جهت سرگرم كردن كاربران
  -  -  -  -  63/0  هاي سازماني و اهداف آن هماهنگ است*توليد محتواها طيق سياست

-شده ايجاد ميسازي و شخصيدر كنار توليد محتواها خدماتي نيز بصورت سفارشي

  شود*
67/0  -  -  -  -  

  -  -  -  -  66/0  بندي محتواهاي آموزشي بر ساير محتواها *اولويت
             گيري محتواهاي ارائه شده از محتواهاي بصري، متني و صوتي مانند  بهره

هاي الكترونيكي، پادكست، ويدئو، تصاوير، اينفوگرافيك و موشن گرافيك. دورهكتاب
  غير برخطبرخط و 

82/0  83/0  01/0  83/0  00/0  

  00/0  82/0  00/0  82/0  82/0  ها و مقالات.نامهچاپي، پايانمشتمل بودن نوع محتواهاي ارائه شده از منابع
  01/0  80/0  02/0  81/0  79/0  تحقيقاتي.ارائه خدماتي چون انجام پروژه هاي تحليل اطلاعات و  گزارشات

ماتريس تعامل و 
  كاربرانارتباط با 

  01/0  82/0  00/0  81/0  81/0  امكان تبادل دانش و تجربيات كاركنان با يكديگر.
هاي استراتژيك جهت تعيين نوع تعامل با كاربران و كاركنان و نحوه ارتباط  وجود برنامه

  آنها
79/0  82/0  02/0  82/0  00/0  



 83                                                                   1400، زمستان 55سال چهاردهم، شماره ناسي (علوم كتابداري و اطلاع رساني و فناوري اطلاعات)، دانش ش

 

نيروي انساني توليد 
  محتوا

ها با يك تيم اجرايي تخصصي يا توسط كاركنان ساير بخش گيري توسطتصميم
رايتر، نظارت متخصصين در نهاد (شامل استراتژيست محتوا، مدير محتوا، نويسنده، كپي

  هاي اجتماعي، طراح گرافيك) و ... مدير شبكه

80/0  80/0  00/0  81/0  01/0  

  01/0  79/0  01/0  80/0  79/0  شوند.عملكرد  مي استفاده از كاركنان متخصصي كه باعث ارتقاي كيفيت ، كارايي و
بندي و تنظيم زمان

  تقويم محتوايي
  02/0  81/0  00/0  78/0  78/0  وجود زمان مشخص براي توليد و نشر محتواي جديد

  00/0  82/0  02/0  81/0  79/0  سايت و ارزيابي بازخورد كاربران و دريافت رضايت از آنهابروز شدن محتواي وب
  00/0  81/0  00/0  81/0  81/0  امنيت لازم. از  سايت سازمان  وب در  موجود  برخورداري اطلاعات   اطلاعاتامنيت 

  01/0  81/0  01/0  79/0  78/0  سايت سازمان. وب  در موجود  امنيتي  هاي مناسب بودن سيستم
محتواي سودمند و 

  فاخر
  01/0  83/0  00/0  82/0  82/0  توليد و ارائه شده توسط نهاد.سودمند، نفيس، ارزنده ، فاخر  و با ارزش بودن محتواي 

  01/0  82/0  01/0  81/0  82/0  واقع بينانه و قابل قبول، تخصصي بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.
محتواي قابل اعتماد 

  و باورپذير
  00/0  79/0  00/0  79/0  79/0  آموزنده و با كيفيت بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.

  01/0  82/0  00/0  81/0  81/0  صحيح و مستند بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.
محتواي جذاب و 

  پذيررقابت
  00/0  81/0  00/0  81/0  81/0  بكر، هيجاني، انگيزه بخش و درگيركننده محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.

  00/0  80/0  01/0  80/0  79/0  داستاني محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.سمپاتيك، واقع گرايي ، كاربرپسند، 
  01/0  81/0  01/0  82/0  81/0  جذب كاربران جديد توسط محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.

محتواي بروز و 
  نوآور

  01/0  78/0  00/0  77/0  77/0  مبتكرانه، ويژه و خاص و  نوآور بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.
  01/0  82/0  01/0  83/0  82/0  ابداعي، خلاقانه، بروز بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.

پيوستگي  و يكپارچگي محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد. و هماهنگي با محتواي  محتواي پيوسته
  قبلي.

76/0  76/0  00/0  78/0  02/0  

  07/0  80/0  00/0  73/0  73/0  توليد و ارائه شده توسط نهاد.مند و يكدستي محتواي نظام
  02/0  78/0  02/0  81/0  78/0  صريح، مفيد بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.  محتواي هدفمند

مخاطب پسند بودن  و مناسب براي كاربراني كه تجربه و آگاهي كافي ندارند و براي 
  رفع نياز كاربران است.

76/0  76/0  00/0  78/0  02/0  

محتواي مرتبط با 
  ترجيحات و سلايق

در راستاي ترجيحات و سلايق كاربران و هماهنگ با نياز كاربران بودن محتواي توليد و 
  ارائه شده توسط نهاد.

78/0  78/0  00/0  78/0  00/0  

  01/0  82/0  001/0  80/0  82/0  هاي كاربران بودن محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد.سازگار با نيازها و سفارش 
هاي انتخاب كانال

  مناسب توزيع محتوا
انتخاب كانال مناسب و توانايي جلب توجه مخاطب با خيره كردن نگاه او به اطلاعات و 

  محتواهاي توليد شده
78/0  78/0  00/0  78/0  00/0  

انتخاب كانال هاي مختلف براي كاربران و مخاطبان با امكان نشر انواع محتوا به روش
  توزيع.

72/0  72/0  00/0  77/0  05/0  

هاي هاي  خاص براي انتشار محتواي خود در ساير لينكانداز و زيرساختوجود چشم
  مورد استفاده كاربران

78/0  77/0  01/0  78/0  01/0  

  -  -  02/0  69/0  71/0  بندي و توزيع و نشر محتواهاي توليد شده*بسته
  
  گذارياشتراك

  02/0  79/0  00/0  77/0  77/0  گذاري توسط كاربران همراستاي جهت بسط و گسترش محتواهاي توليد شدهاشتراك
  02/0  82/0  02/0  79/0  82/0  گذاري راحت با توجه به سطح دانش كاربراناشتراك

- سهولت مبادله و اشتراك محتواي توليد و ارائه شده توسط نهاد با توجه به صرف كم

  ترين هزينه وزمان
79/0  78/0  00/0  80/0  01/0  

گذاري آسان هاي توزيع به روز جهت اشتراكوجود ابزارهاي فناورانه و تكنولوژي
  محتوا.

81/0  81/0  00/0  81/0  00/0  

  05/0  82/0  02/0  77/0  79/0  پذير بودن محتواها و خدمات ارائه شدهدسترس  سهولت كاربرد
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  02/0  80/0  00/0  77/0  77/0  كاربران بي تجربه و تازه كارسادگي و راحتي و سهولت كاربرد كانال براي 
  

  ساختار كانال
سايت نهاد بدون هماهنگ بودن و امكان استفاده همزمان كاربران متعدد از محتويات وب

  توجه به بعد زمان و مكان
79/0  79/0  04/0  82/0  01/0  

  01/0  79/0  00/0  78/0  78/0  مشكلات بوجود آمده .سايت نهاد براي حل كارآمد بودن سيستم پشتيباني در قالب وب
هاي انتخاب شده جهت توزيع و نشر محتواهاي توليد وجود امنيت در  ساختار كانال

  شده.
79/0  80/0  01/0  81/0  01/0  

ارتباطات دو سويه 
  كانال

 01/0 82/0 01/0 83/0 82/0 اجازه بيان و تبادل نظرات و انتقادات به كاربران.

 02/0 78/0 02/0 80/0 78/0 دهي به سئوالات متداول در وبسايت نهاد.پاسخامكان 

 02/0 82/0 02/0 84/0 82/0 وجود رابطه مناسب بين كاربران و مديريت جهت رفع نياز كاربران.

  
  

  گيري ترافيكاندازه

  01/0  84/0  03/0  85/0  82/0  هاي ترافيكشناسايي منبع
  02/0  81/0  00/0  79/0  79/0  سايت نهاد توسط كاربران .وب تعداد دانلودهاي انجام شده از

  01/0  81/0  01/0  79/0  81/0  اي از سايت نهاد.مدت زمان بازديدهاي كاربران از هر صفحه
  01/0  82/0  00/0  82/0  82/0  كنند.سايت نهاد را دنبال ميتعداد افراد و كاربراني كه از صفحه وب
  01/0  81/0  01/0  80/0  79/0  سايت نهاد.تعداد بازديدكننده ها از 

  -  -  02/0  68/0  70/0  ها، محتواها و خدمات *بندي كليدواژهرتبه
  
گيري اندازه

  درگيري مخاطب

هاي مورد علاقه در وب سايت نهاد توسط سازي و انتخابها، ذخيرهتعداد لايك
  كاربران .

81/0  79/0  01/0  81/0  01/0  

  03/0  82/0  01/0  78/0  77/0  شود.وب سايت نهاد توسط كاربران انجام ميهايي كه در تعداد كليك
  00/0  82/0  0  82/0  82/0  و انتقال  انواع محتواهاي توليد شده ميزان تسهيم و اشتراك

  03/0  81/0  01/0  77/0  76/0  هاي انجام شده توسط كاربران.هاي مجدد و ايميلتعداد ارسال
  
گيري اندازه

  مخاطبهمگرايي 

  01/0  80/0  01/0  78/0  80/0  هايي كه در سايت قرار داده شده و توسط كابران تكميل و ارسال  شدهتعداد فرم
  00/0  81/0  00/0  81/0  81/0  سايت .سنجش نرخ پرش و انصراف از ادامه بازديد كاربران از صفحات وب

  01/0  79/0  01/0  77/0  76/0  افراد.سايت نهاد توسط كاربران و ساير تعداد  بازديدهايي كه از وب
  000  81/0  02/0  81/0  78/0  ميانگين متوسط ماندن در يك صفحه از سايت نهاد.
  00/0  82/0  00/0  82/0  82/0  كند .ميزان افراد و كاربراني كه اخبار و خدمات نهاد را دنبال مي

بهبود و يا اصلاح  ها و انتقادات و  نظراتي كه توسط كاربران كه در جهتتعداد كامنت
  شود .موردي در سايت نهاد قرار داده مي

81/0  80/0  01/0  81/0  01/0  

ها و قوانين سياست
گذاري قيمت

  محصول

  00/0  77/0  05/0  77/0  72/0  ها در نهاد.ميزان انطباق قوانين حاكم با تعيين قيمت
  00/0  78/0  00/0  78/0  78/0  توجه به سطح كيفيت.ها بر اساس ايجاد تصويري منحصر به فرد از نهاد با تعيين قيمت

  01/0  78/0  02/0  79/0  77/0  شود.ارائه خدماتي كه باعث ايجاد تمايز نهاد نسبت به رقبا مي
تر از موقعي كه آن خدمات به تنهايي اي از خدمات با قيمتي پايينخريداري مجموعه

  شد. خريداري مي
82/0  82/0  00/0  81/0  01/0  

ها بر اساس نيازهاي كاربران با توجه به اهداف سازمان براي حفظ رابطه بلند قيمت تعيين 
  مدت با كاربران.

79/0  81/0  02/0  79/0  02/0  

  ارائه محتوا و فروش
  

  00/0  81/0  00/0  81/0  81/0  مندي كاربران از ارائه خدمات بر خط نهاد. ميزان بهره
  00/0  79/0  00/0  79/0  79/0  فروش غير بر خط .مندي نهاد از ارائه خدمات و  ميزان بهره

  01/0  79/0  01/0  78/0  77/0  داراي ارزش افزوده بودن خدمات ارائه شده.
  و حذف از پژوهش 7/0* آستانه تحمل توافق نظر خبرگان كمتر از 
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زير عامل در  2زيرعامل در دور اول و   8شود كه آستانه تحمل توافق نظر خبرگان در   مشاهده مي 4با توجه به نتايج بدست آمده در جدول 
       اند. در ادامه با توجه به نتايج بدست آمده از تحليل تم و تكنيك  شده و اين زيرعوامل از پژوهش حذف شده 7/0دور دوم كمتر از 

  ):1هاي عمومي كشور ارائه شده است (شكل  زي، مدل مفهومي عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانهفادلفي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  هاي عمومي كشور . مدل مفهومي عوامل مؤثر بربازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه1شكل 
  

اي بر اساس بخش كيفي پژوهش طراحي و روايي كيفي و كمي آن نيز ارزيابي  نامهمفهومي پژوهش، پرسشدر ادامه به منظور برازش مدل 
هاي علم هاي پژوهش در اختيار جامعه آماري پژوهش كه شامل  اساتيد و خبرگان رشته نامهبه منظور روايي كيفي، پرسشگرديد كه 

ابي، فناوري اطلاعات، مهندسي كامپيوتر وكارشناسان و پژوهشگران حوزه توليد شناسي، مديريت بازرگاني گرايش بازارياطلاعات و دانش

 
 

 توليد محتواي سودمند و فاخر.
 توليد محتواي قابل اعتماد و باورپذير.

پذيرتوليد محتواي جذاب، بكر و رقابت  

 توليد محتواي بروز و نوآور.
 توليد محتواي پيوسته.

 توليد محتواي هدفمند .
 . توليد محتواي مرتبط با ترجيحات و علايق

 

 
 
 

 شناسايي اهداف بازاريابي
 شناخت پرسوناي مخاطبان

 نوع و لحن موضوعات و محتوا
 ماتريس تعامل و ارتباط كاربران

 نيروي انساني توليد محتوا
بندي و تنظيم تقويم محتواييزمان  

 امنيت اطلاعات

 ريزي استراتژيكبرنامه توليد محتواتأمين و 

 بازاريابي
 محتوايي

 
 
 

 گيري ترافيكاندازه

 گيري درگيري مخاطباندازه

 گيري همگرايي مخاطباندازه

 
 

 هاي مناسب توزيعانتخاب كانال
 گذارياشتراك

 سهولت كاربرد كانال

 هاي توزيع.ساختار كانال

 ارتباطات دو سويه كانال

 

 تحليل و آناليز محتوا
 توزيع و نشر محتوا

 
 

گذاري ها و قوانين قيمتسياست
 محصول

 ارائه محتوا و فروش

 گذاري و فروشقيمت
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براي  .محتوا بود قرار گرفت و از آنها درخواست شد تا بازخورد لازم را در ارتباط با ابزار را ارائه دهند و بر اساس آن موارد اصلاح شد
كه  ، استفاده گرديد (CVI) و شاخص روايي محتوا  (CVR) ابررسي روايي محتوايي به شكل كمي، از دو ضريب نسبي روايي محتو

  ها را تأييد نمودند. محاسبه شده روايي محتواي مقياس  CVRو  CVIمقادير  براي تمامي آيتم ها
  

  
  . مدل بازاريابي محتوايي در حالت تخمين ضرايب استاندارد2نمودار 

  
نامه داراي بار عاملي هاي پرسش دهد. تمامي آيتم ضرايب استاندارد نشان ميمدل تحليل عاملي تاييدي را در حالت تخمين  2نمودار 
  گيري مفاهيم را در اين مرحله معتبر نشان داد. نامه براي اندازهسويي سؤالات پرسشتوان هم و لذا مي 5/0تر از  بزرگ
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  )t-value. مدل بازاريابي محتوايي در حالت معناداري(3نمودار 

  
دهد كه بر طبق اين مدل، هر يك از مقادير  ) نشان ميt-valueبازاريابي محتوايي را در حالت قدرمطلق معناداري ضرايب (مدل  3نمودار 
  % معنادار هستند. 95بارهاي عاملي در سطح اطمينان  دهد تمامي  + شده است كه نشان مي96/1تر از بزرگ tي  آماره

  قرار گرفته است: هاي برازندگي مدل مورد بررسي در ادامه  شاخص
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 . نتايج حاصل از برازش مدل7جدول 

 
  
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  AVE  CR گويه  ابعاد متغير
آلفاي 
  كرونباخ

بارهاي 
  عاملي

  ريزي استراتزيكبرنامه

  شناسايي اهداف بازاريابي محتوايي

Q1 

597/0  854/0  771/0  

717/0  
Q2 878/0  
Q3 689/0  
Q4 792/0  

  ترسيم
  مخاطبانپرسوناي 

Q5 

523/0  767/0  708/0  
724/0  

Q6 713/0  
Q7 732/0  

  نوع و لحن موضوعات و محتوا

Q8 

511/0  862/0  808/0  

743/0  
Q9 702/0  
Q10 733/0  
Q11 751/0  
Q12 707/0  
Q13 649/0  

  
  ماتريس تعامل و ارتباط با كاربران

Q14 790/0 883/0 735/0 
893/0  

Q15 885/0  
  نيروي انساني
  توليد محتوا

Q16 675/0  805/0  709/0  
886/0  

Q17 751/0  

  Q18 740/0  851/0  709/0  بندي و تنظيم تقويم محتواييزمان
845/0  

Q19 875/0  

  Q20 851/0  919/0  828/0  امنيت اطلاعات
898/0  

Q21 946/0  
    911/0  923/0  608/0  كل

  
  
  

  تأمين و توليد محتوا

   Q22  توليد محتواي سودمند و فاخر
799/0  888/0  748/0  

901/0  
Q23 886/0  

  توليد محتواي
  قابل اعتماد و باورپذير

Q24  829/0  829/0  794/0  
903/0  

Q25  918/0  
Q26 

665/0  855/0  743/0  
871/0  

-توليد محتواي جذاب و بكر و رقابت

  پذير
Q27 679/0  
Q28 881/0  

  توليد محتواي
  بروز و نوآور

Q29 846/0  917/0  818/0  
924/0  

Q30 916/0  
  توليد محتواي

  پيوسته
Q31       

897/0  
Q32 903/0  
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بارهاي   آلفاي كرونباخ  AVE  CR گويه ابعاد متغير
  عاملي

  
  

  محتواي توليد
  هدفمند

Q33 842/0  914/0  813/0  
916/0  

Q34 920/0  
مرتبط با  محتواي توليد

  ترجيحات و سلايق
Q35 842/0  914/0  813/0  

925/0  
Q36 924/0  

    939/0  946/0  642/0 كل

  
  
  
  
  

  توزيع و نشر محتوا

هاي مناسب توزيع  انتخاب كانال
  محتوا

Q37 

686/0  867/0  771/0  
824/0  

Q38 853/0  
Q39 807/0  

  
  گذارياشتراك

Q40 

627/0  868/0  791/0  

583/0  
Q41 832/0  
Q42 868/0  
Q43 849/0  

  Q44 859/0  924/0  836/0  سهولت كاربرد كانال
924/0  

Q45 930/0  

  ساختار
  كانال توزيع

Q46 

659/0  853/0  743/0  
848/0  

Q47 818/0  

Q48 768/0  

  ارتباطات
  دوسويه

Q49 

659/0  887/0  809/0  
845/0  

Q50  879/0  
Q51  828/0  

    932/0  940/0  615/0 كل

  
  
  
  
  
  

  تحليل و آناليز محتوا

  
  

 گيري ترافيكاندازه

Q52 

586/0  889/0  844/0  

852/0  
Q53 846/0  
Q54 866/0  
Q55 931/0  
Q56 913/0  

  
 درگيري مخاطبگيري اندازه

Q57 

718/0  911/0  869/0  

869/0  
Q58 864/0  
Q59 863/0  
Q60 793/0  

  
 گيري همگرايي مخاطباندازه

Q61 

779/0  946/0  928/0  

842/0  
Q62 793/0  

Q63 829/0  

Q64 801/0  
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به نتايج پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ محاسبه شده براي كليه نتايج حاصل از برازش مدل آورده شده است كه با توجه  7در جدول 
همگرا با استفاده از متوسط واريانس  چنين رواييدهنده تأييد پايايي سازگاري دروني است. همشده كه نشان 7/0متغيرها بزرگتر از 

است. بنابراين با توجه به  5/0تحقيق بزرگتر از  براي تمام متغيرهاي AVEشود كليه مقادير  ارزيابي شده كه مشاهده مي استخراج شده 
توان گفت كه مدل از روايي همگراي مطلوبي برخوردار است. در نهايت با توجه به نتايج بدست آمده مشاهده مقادير نشان داده شده مي

هاي توزيع و نشر  ت اول بوده و عاملداراي بيشترين ضريب تأثير و در اولوي 931/0شود كه عامل تأمين و توليد محتوا با ضريب تأثير  مي
  اند. هاي بعدي قرار گرفته گذاري و فروش به ترتيب در اولويتريزي استراتژيك و قيمتمحتوا، تحليل و آناليز، برنامه

  
  گيري بحث و نتيجه

گذاري  تحليل و آناليز محتوا و قيمت ريزي استراتژيك، تأمين و توليد محتوا، توزيع و نشر محتوا،با توجه به نتايج پژوهش، پنج عامل برنامه
هاي عمومي كشور شناسايي شده است. در تحليل نتايج فوق و در و فروش به عنوان عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه

ها بوده در سطح سازمان ريزي استراتژيك، يك فعاليت مديريتي ظريف و پيچيدهتوان گفت برنامه ريزي استراتژيك مي راستاي عامل برنامه
اي ريزي جايگاه ويژههاي مديريت عالي هر سازمان، برنامه تر در رأس وظايف و مسئوليتو از فرآيند مديريت منفك نيست. به عبارت ساده

و برون سازماني  و مملو از تغييرات وتأثيرات درون ريزي، اداره يك سازمان به نحو مطلوب و منطقي در شرايط رقابتيدارد و بدون برنامه
ناپذير مديريت به ويژه در هرم سازماني بوده و درجه اين ريزي استراتژيك يك وظيفه و مسئوليت اجتنابميسر نيست. بنابراين برنامه
-مههاي آن متفاوت است. در شرايط بسيار متحول امروزي مديريت استراتژيك و برناهاي سازمان و ترتيب ردهمسئوليت با توجه به ويژگي

ريزي ريزي استراتژيك در همه امور براي موفقيت هر سازمان نقش اساسي را دارد. بديهي است هر سازمان كه داراي توان برنامه
استراتژيك مناسب منبعث از مديريت شايسته باشد، در ميدان عمل با موفقيت مواجه خواهد شد. بازاريابان محتوا نيز با يك استراتژي 

كنند زيرا هنگامي كه يك استراتژي بازاريابي محتوايي وجود داشته باشد ديگر  اطمينان بيشتري در كار خود پيدا ميمحتواي كامل، احساس 
تري به سوددهي بيانجامد و  تواند در زمان سريع رسند و همچنين داشتن استراتژي محتوا مي فرسا به نظر نمي هاي بازاريابي محتوا طاقت چالش

بيني و ارائه راهبردهاي استراتژيك به منظور ارائه خدمات به روز و با كيفيت  ريزي، پيش نمايد. بنابراين برنامه هموار راه رسيدن به موفقيت را 
مشتريان و كاربران قديمي، جذب كاربران بيشتر، افزايش مشاركت كاربران و نيز برقراري ارتباط با كيفيت با مخاطبان،  بالا جهت حفظ

ها،  مندي عمومي از خدمات و محتواي توليدات و محصولات نهاد كتابخانه ندگان و افزايش سواد اطلاعاتي، بهرهاعتمادسازي در بازديدكن
هاي سايت و ارزيابي بازخورد كاربران و ايجاد سيستمايجاد امكان تبادل اطلاعات و تجربيات كاركنان با يكديگر، بروزرساني محتواي وب

  هاي عمومي خواهد داشت.  هاي اطلاعاتي نقش مهمي در بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه نكسايت سازمان و با وب  در امنيتي  
هاي موثر اين نوع از بازاريابي  توليد محتوا است و كمپين بازاريابي محتوا، ي توان گفت كه جوهره در راستاي عامل تأمين و توليد محتوا مي

هاي توزيع پيام توانند از طريق تركيبي از كانال يا گردآوري آن از منابع بيروني است كه ميمستلزم خلق محتوا از طريق خود صاحبان برند 
- هاي عمومي سودمند، فاخر، قابل اعتماد، باورپذير، جذاب و بكر، رقابت چنانچه محتواي ارائه شده از سوي نهاد كتابخانه .انتشار داده شوند

با ترجيحات و علايق و در راستاي سلايق كاربران و هماهنگ با نياز كاربران باشد به طور حتم پذير، بروز و نوآور، پيوسته، هدفمند، مرتبط 
هاي عمومي خواهد داشت و نيز راهنماي توليدكنندگان محتوا براي ارتقاي  تواند نقش بسزايي در بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه مي

  د مشتريان باشد. رضايت و وفاداري و در نهايت ترغيب به خريد در نز
توان گفت در اقيانوس محتواهاي انتشار يافته ممكن است يك پيام خاص حين انتقال گم شود، پس  در رابطه با عامل توزيع و نشر محتوا مي

در راستاي  ها ريزي، تمركز و دقت مسئولان نهاد كتابخانه تا زماني كه پيام به مخاطب خود نرسد، عملاً كاري صورت نگرفته است لذا برنامه
گذاري محتوا در راستاي بيني استراتژي خاص براي انتشار محتوا، اشتراك انتخاب كانال مناسبي براي انتشار محتواهاي توليد شده، پيش

هاي عمومي، استفاده از ابزارهاي گذاري محتواي ارائه شده توسط نهاد كتابخانهتبليغات و نشر محتواي نهاد، قابليت و سهولت اشتراك
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پذير بودن محتواها و خدمات ارائه شده و سهولت كاربرد گذاري آسان محتوا و دسترسهاي به روز جهت اشتراك ناورانه و تكنولوژيف
  تواند نقش مهمي در بازاريابي محتوايي داشته باشد.  ها و استفاده از آنها ميانواع كانال

گونه تفسير كرد كه توان اين باشد كه اين نتيجه را مي اليز محتواي ايجاد شده مييكي ديگر از عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي تحليل و آن
نهاد كتابخانه عمومي، مدت زمان بازديد  سايتهاي انجام شده از وب هاي سايت نهاد در قالب تعداد بازديدها و بارگيريارزيابي صفحه

هايي گذاريها توسط كاربران، ميزان اشتراككنند، تعداد لايكا دنبال ميسايت نهاد ركاربران، تعداد افراد و كاربراني كه از صفحه وب
هاي ارتباطي هايي كه توسط كاربران در سايت نهاد و يا كانالشود و تعداد نظرات و يادداشتسايت نهاد انجام ميكه توسط كاربران وب

توان اذعان  گذاري و فروش مي شود. و در نهايت در رابطه با عامل قيمتتواند بر ارتقاء بازاريابي محتوايي مؤثر واقع  شود ميقرار داده مي
گذاري محصولات و خدمات، ارائه خدمات متمايز نسبت به رقبا، ميزان  هاي عمومي در زمينه قيمت هاي نهاد كتابخانه داشت استراتژي

  د بر بازاريابي محتوايي اثرگذار باشد. توان هاي فروش برخط و غير برخط نيز ميمندي نهاد از ارائه خدمات و  روش بهره
زاده ملاباشي و هاي مختلف داخلي و خارجي مورد بحث و بررسي قرار گرفته است. پژوهش مهديبازاريابي محتوايي در پژوهش

يد محتوا را معرفي و ي تولگانه) كه به شناسايي عوامل موثر بر بازاريابي محتوايي در ايران پرداخته و عوامل دوازده1393كيا (اسماعيلي
تحليل نموده كه از عوامل ذكر شده در پژوهش فوق كيفيت كار، سوژه بديع، هماهنگي با نياز مشتريان، هماهنگي با سلايق و علايق 

 هاي پژوهش حاضرمشتريان، مهارت عوامل توليد، هماهنگي با محتواهاي قبلي، فاخر و ارزشمند بودن، پيوستگي و مداومت است با يافته
هاي بديع و بندي نمود كه از بين آنها مؤلفهمؤلفه را كشف و در چهار دسته تقسيم 32) در پژوهش خود 1395خواني دارد؛  قرباني (هم

) نيز 1396خواني دارد؛ ناصري (راستايي با علايق و نيازها، بروز بودن و نيز فاخر بودن با پژوهش حاضر همنوآورانه بودن، كيفيت محتوا، هم
هاي بازاريابي محتوايي در صنعت نشر پرداخته در بخش توليد محتوا، در محتواي هدفمند و هماهنگ با سلايق در به بررسي ابعاد و مؤلفهكه 

پذيري و در بخش سنجش هم با مولفه درگيري مخاطب و نيز تعدادي از معيارهاي گذاري و دسترسبخش توزيع كانال نيز در اشتراك
) از آن جايي كه به اثربخشي و 2015) و اليسا و گورديني (2015)، احمد و همكاران (2021همچنين كوب ( سنجش همخواني دارد. 

ها را  مورد سنجش قرار ها، كامنتاند و ميزان صرف زمان در سايت، ميزان مراجعات مكرر، ميزان لايكسنجش بازاريابي محتوايي پرداخته
ريزي و در خصوص اهداف بازاريابي محتوايي در ايجاد انگيزه و هستند. از طرفي در بعد برنامه پوشانياند با پژوهش حاضر داراي همداده

مندي معرفي محصولات و خدمات و دستيابي به مشتريان سودآور با پژوهش روحيه وفاداري، گسترش روابط با مشتريان، ايجاد رضايت
وري چون قابليت اطمينان، سودمندي، در دسترس بودن، بهرههايي همت) هم در قسم1396) همخواني دارد. پزوهش آبكار (1395وثوق (

بخشي، ارزش افزوده، ) نيز در كيفيت، آگاهي1398پناهي و همكارانش (مطالب و خدمات با پژوهش حاضر همخواني دارد. پزوهش تقي
گرايي، مرتبط بودن، روزآمدي، خلاقانه سازي، ارتباطات، واقعگذاري، سفارشيبخش، روزآمدي، خلاقانه، اشتراكتخصصي، انگيزه

كننده، بازخوردهاي هاي اثربخش محتوا را شامل تعداد دنبالهسازي و نيز در تعدادي از شاخصبودن، قابليت اجرا و اشتراك و شخصي
ميزان ارسال مطالب گذاري، ميزان درگير كردن، ميزان بازديدها، ها، ميزان متوسط پسند، ذخيره كردن، به اشتراككاربران در پست

) نيز در شناسايي اهداف و مخاطبين، تعامل با 1399سو است. پژوهش حاضر با پژوهش معارفي (بصورت پيام خصوصي)  با اين پژوهش هم
با هاي امكان تعامل با مشتريان، ارتباط ) نيز در مؤلفه1395خواني است. پژوهش وثوق ( پوشاني و هم مشتريان، نگاشت نيازها داراي هم

هاي به روز و تناسب با علايق و سلايق كاربران و پذيري، تناسب با تكنولوژيمخاطب، كيفيت، متناسب با نياز مشتريان، ميزان رقابت
  پوشاني دارد.   مشتريان با پژوهش حاضر هم

گذاري و فروش مباحثي را ي قيمتهاطور در زمينه قوانين و سياستهاي توزيع و هميندر هيچ پژوهشي در زمينه امنيت اطلاعات و كانال
هاي موجود داخل و اند به همين دليل پژوهش حاضر از اين جهت با بقيه آثار متفاوت است.       ساير پژوهشمطرح نكرده و به آن نپرداخته

كدام گر است اما هدف هيچهاي ديخارج از كشور درباره بازاريابي محتوايي بيشتر در خصوص تأثير و اثربخشي بازاريابي محتوايي بر حوزه



 شناسايي و تحليل عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي در ...                                                                                                                                             92

 

ها در جهت اهداف پژوهش حاضر نبوده است و به شناسايي عوامل و زير عوامل مؤثر بر بازاريابي محتوايي و در نهايت ارائه مدل از آن
  ها در راستاي مورد تكميل پژوهش بهره برده شده است.  پرداخته نگرديده است، اما از آن

شمار آن هاي عمومي ضمن آشنايي عميق با حوزه بازاريابي محتوايي و مزاياي بي ن و كاركنان نهاد كتابخانهمديرا و ريزان در مجموع برنامه
 جديدي ها و راهبردهاي  ديدگاه ها، توانند استراتژي محتوايي مي و شناخت نسبت به عوامل تأثيرگذار بر  بازاريابي نتايج مشاهده و نيز با

بيني و اجرا نمايند. شناسايي عوامل مؤثر بر بازاريابي  ها پيش نهاد كتابخانه سطح در بازاريابي محتوايي ينداجراي كارآمد و اثربخش فرا براي
ساز توسعه اقتصادي نيز  هاي عمومي كشور ضمن اثرگذاري بر حفظ و جذب كاربران جديد زمينهمحتوايي و استفاده از آن در نهاد كتابخانه

  گردد: هاي عمومي پيشنهادات ذيل مطرح مي ارتقاء بازاريابي محتوايي در كتابخانهگرديد. در ادامه و در راستاي 
هاي نوين در جهت ايجاد رضايت، انگيزه و وفاداري ارائه محتواهاي بروز و متناسب با نياز، سلايق و علايق كاربران با توجه به فناوري 

 نسبت به برند؛

 پذير بودن محتواها؛گذاري آسان محتوا و نيز دسترسهاي به روز جهت اشتراكاستفاده از ابزارهاي فناورانه و تكنولوژي 

 ارزيابي عملكرد تيم توليد محتوا و افزايش آگاهي آنان؛ 

 هاي مشتريان؛ گذاري و توجه به نيازها و خواستههاي قيمت گذاري بازنگري و اصلاح سياست 

 ار؛ها به خريدآنتبديل و حتمالي ن امشتريازي ساهگااي آمؤثر بري هاراهشناسايي 

 هاي توزيع.پرداختن به امنيت اطلاعات و محتواهاي توليد شده و نيز امنيت كانال

  
  هاي بيشتر پيشنهادهايي براي انجام پژوهش

 ؛مناسبي هاركا هرائه ها و مراكز اطلاعاتي و ارادر كتابخانهيي ايابي محتوزارباا روي فري چالشهات و مشكلا، نعاتحليل مو

 ري؛تجان كيفيت نشابهبود روابط با مشتريان و كاربران و نيز افزايشيي بر ايابي محتوزارباات سي تأثيرربر

 ري؛تجاي دهاـبرندر نتي ـابي سـيزاره باـبت بـنسن ضايت مشترياربر محتوايي يابي زاربااري تاثيرگذان سي ميزربر

 زاريابي محتوايي.هاي توزيع و نشر محتوا در موفقيت بابررسي تأثيرگذاري كانال
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