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Abstract A R T I C L E I N F O 

Content marketing is one of the widely used methods of digital marketing, 

which has been very successful from a scientific and practical point of 

view. The purpose of this study is to validate the role of content marketing 

model in the development of tourism marketing based on digital marketing. 

This study is a cross-sectional survey in terms of the method and time 

period of data collection. The statistical population of the research includes 

customers of online stores and online sales channels who have experience 

in the field of digital marketing. The sample size was estimated to be 400 

people and sampling was done by simple random method. Partial least 

squares method and Smart PLS software were used to validate the content 

marketing model. Content marketing indicators were also prioritized by 

Swara method. The data collection tool is a questionnaire that was 

validated by construct validity, convergent validity and divergent validity. 

Also, using Cronbach's alpha and composite reliability, the reliability of the 

questionnaire was also evaluated. The results have shown that the digital 

marketing strategy is an underlying factor that affects the content 

marketing strategy. Also, the content marketing strategy itself affects the 

knowledge management of consumers and the quality of service delivery 

and development, and ultimately leads to customer conflict. Finally, by 

creating brand value and increasing its competitiveness, consumers' 

purchase intention can be increased. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Due to the great acceptance of content-providing 

sites and channels by Internet users, content 

marketing has become one of the most effective, 

efficient, low-cost, and highly efficient methods 

for attracting and retaining users. (Rezvani et al., 

2019). One of the main reasons for the 

widespread and attractive nature of this field is 

the expansion of data, information, and content 

production by users and non-professionals, as 

well as the increase in the level of virtual 

knowledge and awareness of audiences, users, 

customers, and consumers. Due to the increasing 

development of communication and information 

technologies, the expansion of access to 

resources, data, and information, people have 

gained a higher level of knowledge and 

information. Therefore, it is not possible to easily 

convince such a group of people through 

advertising and audience and user transformation 

techniques. Content marketing strategy meets 

this need of users (Roshandel et al., 2016). This 

strategy focuses on changing and improving 

consumer behavior and converting them into 

loyal customers and buyers through the 

production of valuable content. In other words, 

the key goal of content marketing is to raise 

awareness and strengthen the brand, encourage 

and convert potential customers into buyers or 

loyal and passionate customers. Something that 

every industry and business needs (Naseri et al., 

2017). In general, research shows that many 

companies have entered the field of content 

marketing and digital marketing has become a 

new competitive arena for businesses. This is also 

true in Iran and there is intense competition 

between companies in this field. Digital 

marketing provides companies with numerous 

tools and opportunities to compete in this field, of 

which content marketing is one of these tools. 

Therefore, this study has examined the validation 

of the content marketing model in the context of 

digital marketing. For this purpose, by identifying 

the effective factors in the content marketing 

process and the pattern of their causal 

relationships, a comprehensive model for using 

content marketing to increase customer purchase 

intention has been presented. 

 

Methodology 

The present study is an applied study that aims to 

validate the content marketing model based on 

digital marketing. In terms of the method and 

time period of data collection, it is classified as a 

survey-cross-sectional study. The statistical 

population includes customers of online stores 

and online sales channels who have experience in 

the field of digital marketing . 

A sample of 400 people was selected using 

simple random sampling. The main tool for 

collecting research data is a questionnaire. The 

research questionnaire includes eight main 

constructs, which are: brand competitiveness, 

brand value creation, customer engagement, 

customer knowledge management, content 

marketing, digital marketing, service quality, and 

purchase intention. This questionnaire includes 

37 specialized questions with a 5-point Likert 

scale and three general questions including 

gender, age, and level of education . 

Construct validity (external model), convergent 

validity (AVE), and divergent validity were used 

to examine the validity of the questionnaire, the 

results of which are presented in Table 3. Also, 

the overall Cronbach's alpha of the questionnaire 

was 0.912 in a preliminary study. The AVE value 

for all variables should be greater than 0.5. To 

calculate reliability, composite reliability (CR) 

and Cronbach's alpha coefficient of each factor 

were calculated. The composite reliability and 

Cronbach's alpha of all dimensions must be 

greater than 0.7 (Azar et al., 2019; (Hensler et al., 

2015). The HTMT criterion was used to assess 

divergent validity. This criterion replaced the old 

Fornell-Larker method. The permissible range of 

this criterion is 0.85 to 0.9, meaning that if the 

values of this criterion are less than 0.9, divergent 

validity is acceptable (Hensler et al., 2015). The 

results of questionnaire validation are presented 

in the model validation section. The partial least 

squares technique was used to test the research 

hypotheses. This method includes two external 

models (measurement) and internal models 

(structural). The partial least squares method with 

Smart PLS software was used to analyze the data 

and test the research hypotheses. Finally, the 

SWARA method was used to rank and determine 

the importance of the indicators. 

 

Results and discussion 

In an age where people have learned to ignore 

traditional marketing messages, content 

marketing focuses on delivering meaningful, 

creative content to provide insight into the future 

and help customers make informed decisions. 

Successful content marketing can help customers 
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cut through the marketing clutter, retaining 

customers over the long term, impacting 

customer retention, and ultimately changing the 

bottom line for companies. Building a long-term 

relationship with customers to maintain their 

decision to continue using services and making 

online purchases is an important component in 

becoming a manager in the digital world. Given 

the importance of this issue, this study has 

examined the validation of the content marketing 

model based on digital marketing . 

Based on the results of the analyses and the values 

of the standardized path coefficients and 

significance coefficients, the first finding of this 

study is that digital marketing strategy has a 

positive effect and a high correlation coefficient 

on content marketing strategy. This result is 

consistent with the results of studies by Balts 

(2015) and Wang et al. (2019). Also, based on the 

values of the significance coefficients and 

standardized coefficients, it was observed that the 

content marketing strategy has an effect on the 

knowledge management of consumers. This is 

consistent with the results of the studies of 

Mohammadi and Esmaeilpour (2017) and Nouhi 

and Shakouri    (2019 .)  

From a management perspective, the results 

obtained from the test and interpretation of the 

research hypotheses can be analyzed in such a 

way that despite the impact of the content 

marketing strategy on the quality of service 

provision and development, steps should be taken 

to specify the strategy and goals and gain 

awareness of the rules and methods of content 

marketing. This will improve the experience of 

consumers interacting with product providers. 

Also, the content and quality of the site, which 

includes visual aspects such as site design, as well 

as customer service and security and reassurance 

issues for site visitors, plays a significant role in 

attracting customers to the site and is considered 

an external driving factor and an effective 

motivation to increase customers' desire to revisit 

sites that provide goods and services. Also, by 

creating a positive experience and image in the 

minds of customers, it leaves an effective step 

towards continuously shaping multiple 

satisfactory experiences of revisiting the site in 

the minds of customers. The aforementioned 

results are consistent with the results of the 

studies of Swizzak (2016) and Dalizel (2019). As 

mentioned in previous studies, consumer 

knowledge management has an impact on 

customer engagement. This means that ensuring 

the security of consumers' financial information 

will lead to increased loyalty. This reality and the 

effort to remain stable in the digital market are of 

great importance for emerging businesses, 

because for this particular form of business, there 

has always been a fear and concern about not 

building enough trust and, in addition, the lack of 

forming a sense of satisfaction in the minds of 

customers has been considered a kind of threat 

that itself leads to future failures. The 

aforementioned result is consistent with the 

results of the study by Mohammadi and 

Esmaeilpour (2017). 

 

Conclusion 

Based on the results obtained, it was 

determined that the quality of service 

provision and development affects customer 

engagement. This important point, which was 

also mentioned in the results of the study by 

Printeis et al. (2019), includes the general 

concept that based on understanding the 

behavioral characteristics of consumers, value 

creation can be achieved for them . 

Also, given that customer engagement affects 

brand competitiveness, it is suggested that 

website managers in the digital environment 

should be able to achieve their stated goals of 

increasing profitability by offering different, 

attractive, and educational products to 

consumers and publishing their 

advertisements at the right time and to a wide 

range of users. The aforementioned result is 

consistent with the results of studies (Thiago 

and Versimo, 2014; Thakur, 2018; Rawson et 

al., 2020) . 

The results of the analysis of the seven 

research hypotheses showed that customer 

engagement has an impact on creating brand 

value. In this regard, it is suggested that by 

increasing the recognition of individuals' 

cognitive tendencies and granting consumers 

the right to choose, steps should be taken to 

shape the brand's social identity and thereby 

create brand value. This is consistent with the 

results of the studies of Rutter et al. (2018) and 

Wang et al(2018). 

According to the results of the eight research 

hypotheses, brand competitiveness has an 

impact on consumers' purchase intention. In 

this regard, the aforementioned managers can 

increase consumers' purchase intention by 

recognizing the strengths and weaknesses of 
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competitors and competition through the 

production content of advertisements. The 

results of this analysis are consistent with the 

results of the studies (Moreira et al., 2017; 

Foroudi et al., 2018; Liu et al., 2020) . 

Based on the results of the latest research 

hypothesis, creating brand value has an impact 

on consumers' purchase intention. Therefore, 

in this regard, it is suggested that by increasing 

brand awareness and personality among 

virtual communities and target consumers, the 

foundations for gaining consumer trust and 

satisfaction are provided, and by changing the 

consumer's mental structure and pushing it 

towards purchasing, they can achieve their 

desired goals in the digital environment. It 

should be noted that the results of this analysis 

are consistent with the results of the studies of 

Song et al. (2017) and Cissere et al  .(2018) 

Based on the results of prioritizing the 

research indicators, it was determined that the 

indicator of awareness of content marketing 

rules and methods is in the first priority. This 

indicates the importance of managers' 

awareness of content marketing rules and 

standards in order to enter this field. Another 

important indicator is the continuous 

production of attractive and user-friendly 

content, in which regard it is suggested that 

the aforementioned managers can show good 

performance by using marketing experts and 

consultants in this field. Also, the importance 

of creating, maintaining, and distributing 

high-quality, well-designed content in digital 

marketing is not hidden from experts in this 

field, and this leads to creating value for 

customers, which is the most important 

strategic goal in marketing. 
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 ی پژوهش  مقاله

بر    ی مبتن   ی گردشگر   ی اب ی در توسعه بازار   یی محتوا   ی اب ی بازار   ی نقش الگو   ی اعتبار سنج 

 تال ی ج ی د   ی اب ی بازار 

دانشگاه آزاد    قات، ی و اقتصاد، واحد علوم و تحق   ت ی ر ی دانشکده مد   ، ی بازرگان   ت ی ر ی مد   ی دکتر   ی دانشجو   -    ی زمان   ن ی حس 

 ران ی تهران، ا   ، ی اسلام 

 ران ی تهران، ا   ، ی واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلام   ت، ی ر ی دانشکده مد   ، ی بازرگان   ت ی ر ی مد   ار ی استاد   -     *ی عبدالله نعام 

تهران،    ، ی دانشگاه آزاد اسلام   قات، ی و اقتصاد، واحد علوم و تحق   ت ی ر ی دانشکده مد   ت، ی ر ی گروه مد   ار ی دانش   -   ی حمد   م ی کر 

 . ران ی ا 

 
 ده یچک مقاله  اطلاعات

 

 189-208 صفحات:  شماره
 

  و اسکنی برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

 : ید ی کلی هاواژه
 یابیبازار  ، یی محتوا   یابیبازار
  ،یگردشگر  یابیبازار  تال، یجید

مصرف خررفتار  قصد   دیکننده، 
 ن یآنلا

با اقبال  یو ع ل یاس   ت که از منعر عل   تالیجید  یابیپرکاربرد بازار یهااز روش  یکی  ییمحتوا یابی بازار
در توس   ه    ییمحتوا یابیبازار  ینقش الگو  یه راه بوده اس  ت. هدف ملال ه حا،  ر، اعتبارس  نج  یفراوان
 یگردآور یمل ال  ه از نعر روش و بازه زمان نیاس   ت. ا  تالیجید  یابی بر بازار یمبتن یگردش   گر  یابی بازار
 یهافروش  گاه  انیپژوهش ش  امم مش  تر  ی. جام ه آمارباش  دیم یمقل   -یش  ی ایپژوهش پ کیها، داده

. حجم باش   ن دیتجربه م یدارا  تالیجید  یابی بازار نهیاس   ت که در زم  نیفروش آنلا  یهاو کانال  ینترنتیا
  یالگو   یاعتبارس نج  یانجام گرفت. برا دهس ا یبا روش تص ادف  یریگو ن ونه دینفر برآورد گرد  400ن ونه  
 یهااس  تفاده ش  د. ش  اخ  Smart PLSافزار  و نرم یاز روش حداقم مرب ات جزئ ییمحتوا  یابیبازار
ها پرس ش نامه اس ت که با روش  داده یش دند. ابزار گردآور یبندتیبا روش س وارا اولو  زین ییمحتوا  یابیبازار
 ییایکرونباخ و پا یبا اس تفاده از آلفا نی. ه چندیگرد  یاعتبارس نج  راواگ ییه گرا و روا  ییس ازه، روا ییروا
  یاب یبازار  ینش ان داده اس ت که اس تراتژ جیش د. نتا  یابیاعت اد پرس ش نامه مللوب ارز تیقابل  زین یبیترک
  یاب یبازار  یاس تراتژ  نی. ه چنگذارندیمحتوا اثر م  یابیبازار یاس ت که بر اس تراتژ ییربنایز یعامل  تالیجید

به   تیارائه و توس   ه خدمات اثر گذاش  ته و در نها تیفیکنندگان و کدانش مص  رف تیریمحتوا خود بر مد
  توانیآن م  یریپذرقابت  شیارزش برند و افزا جادیا  قیاز طر تی. در نهاش وندیمنجر م انیمش تر یریدرگ

 داد. شیکنندگان را افزامصرف دیقصد خر
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 مقدمه
وکارهای تجاری آنلاین است. استراتژی بازاریابی  یکی از مفاهیم سرآمد در بازاریابی و کسب  )DCM(  1بازاریابی محتوایی دیجیتال

های بسیاری در تولید محتوای دیجیتال و ارائه  های اخیر سری ترین رشد را در حوزه بازاریابی داشته است. کوششدیجیتال در سال 
بازاریابی محتوایی دیجیتال کوشش می آنها صورت گرفته است. در  شود تا اعت اد و  آنها به مشتریان جهت جذب و نگهداشت 

(. در عصری که دسترسی به اینترنت فراگیر و ه یشگی شده  2020و ه کاران،    2درگیری مشتریان با برند شرکت بیشینه گردد )بیو 
ها و مواردی از این دست در دستور کار  های آنلاین، نعرسنجیاست، ارائه محتوای دیجیتال به صورت متن، صوت، تصویر، بازی

های هوش ند وکارها از طریق ارائه این محتوای دیجیتال از طریق کامپیوترهای شخصی، گوشیها قرار گرفته است. کسبشرکت
، 3خوانند )هالبیک و مکی کنندگان نهایی خود ارتباط برقرار کرده و آنها را به ارتباطی دوسویه فرا میهای اجت اعی با مصرفو شبکه
تاپ  هایی نیز وجود دارد. افرادی که از دسکتاپ و لپ(. البته در عادات مصرفی استفاده کنندگان از محتوای اینترنتی تفاوت2019

های  تری دارند و افرادی که از گوشیکنند م  ولًا جستجوهایی هدف ند و طولانی مدتبرای جستجو در محیط اینترنت استفاده می
پردازند. بنابراین در تولید محتوا باید با مدت به بازدید صفحات میکنند م  ولًا به صورتی غیرهدف ند و کوتاههوش ند استفاده می

کنندگان پاسخ داد تا آنها را از یک بازدیدکننده به یک های تولید محتوای رسپانسیو به نیازهای مختلف مصرفاستفاده از روش 
 (. 2019و ه کاران،  4مشتری نهایی تبدیم کرد )وانگ

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

پردازد. بازاریابی محتوایی می مشتریان  در  سودآور  هایاقدام  برانگیختن  درگیرکردن یک گروه مشخ  هدف از مخاطبان، با هدف
اما ریشه آن به مقاله های اخیر، جایگاه و رشد قابم ملاحعهاگرچه در سال  با عنوان »محتوا پادشاه استای داشته است  « 5ای 

بینی کرده است  ارائه شده است و در آن گیتس پیش  1996سال    دربنیانگذار مایکروسافت    6گردد. این مقاله توسط بیم گیتسبرمی
(. به واقع نیز بازاریابی امروز به سوی تولید محتوا حرکت 2019،  7وکار در تولید محتوا خواهد بود )مولر و کریستاندل که آینده کسب

کنند اما اکنون کوشش بر این است تا این محتوا به صورتی ها محتوای آموزنده و مفید را مانند گذشته تولید می کند. شرکتمی
دهد تا روابط ها اجازه میهای اجت اعی ارائه شود.  استفاده از محتوایی با جذابیت بیشتر به شرکتکننده و در بستر رسانهسرگرم

های اجت اعی امروز سازگاری غیرتجاری با مشتریان برقرار کنند. این استراتژی بازاریابی که ه ان بازاریابی محتوایی است با رسانه
کنندگان بالقوه و مشتریان موجود به صورتی غیرتجاری  بالایی دارد. ایده زیربنایی بازاریابی محتوایی نیز برقراری ارتباط با مصرف

اط مفهوم  به  رویکرد  این  است.  دوستانه  تغییر  لاعو  و  آنها  آگاهی  افزایش  از محتوا جهت  استفاده  به  کاربران  ترغیب  و  رسانی 
 (. 2018و ه کاران،  8شان پیرامون محصول یا برند است )هاماناداراکات

های روش از    یکبازاریابی محتوایی را به ی  ،ارائه دهنده محتوا  یهاکانالو    یها تیاز سا  ینترنتیکاربران ا   ادیز  اریبه استقبال بس  نعر
از یکی    .(1398)ر،وانی و ه کاران،  .  تبدیم کرده است  اثربخش، بهینه، کم هزینه و با کارایی بالا جهت جذب و حفظ کاربران

ای رحرفهیها، اطلاعات و محتوا توسط کاربران و افراد غداده   دیمسئله گسترش تول  فراگیر شدن و جذابیت این حوزه،  یعلم اساس
کنندگان است. افراد به واسله توس ه و مصرف   انیمجازی مخاطبان، کاربران، مشتر  یبالا رفتن سلح دانش و آگاه  نیو ه چن

ها و اطلاعات، از سلح دانش و اطلاعات بالاتری ها به منابع و داده  یهای ارتباطات و اطلاعات، گسترش دسترسروزافزون فناوری
های مسخ مخاطبان و کاربران م کن   کیو تکن  غاتیتبل  قیاز طر   یاز مردم به راحت  یگروه  نیاقناع چن  نیاند. بنابرابرخوردار شده

ت رکز این استراتژی بر تغییر   .(1395)روشندل و ه کاران،    استراتژی بازاریابی محتوایی پاسخگوی ه ین نیاز کاربران است.  ستین
کنندگان و تبدیم آنها به مشتریان و خریداران وفادار از طریق تولید محتوای باارزش است. به عبارت دیگر  و بهبود رفتار مصرف 

یا مشتریان وفادار هدف کلیدی بازاریابی محتوایی، آگاهی و تقویت نشان تجاری، تشویق و تبدیم مشتریان بالقوه به خریداران و  
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دهد ها نشان می(. بلورکلی پژوهش1396وکاری به آن نیاز دارد )ناصری و ه کاران،  و پرشور است. چیزی که هر صن ت و کسب
وکارها تبدیم اند و بازاریابی دیجیتال به عرصه جدید رقابتی برای کسبهای زیادی در حوزه بازاریابی محتوایی وارد شدهشرکت

های این حوزه وجود دارد. بازاریابی دیجیتال  شده است. این مو،وع در کشور ایران نیز مصداق دارد و رقابت شدیدی بین شرکت
دهد که بازاریابی محتوایی یکی از ه ین ابزارها ها قرار میابزارها و امکانات مت ددی را برای رقابت در این عرصه در اختیار شرکت

پرداخته شده است. برای این   بازاریابی دیجیتال  در بسترزاریابی محتوایی  با  است. بنابراین در این ملال ه به اعتبارسنجی الگوی
بازاریابی   از  استفاده  برای  الگویی فراگیر  آنها،  الگوی روابط علی  و  بازاریابی محتوایی  با شناسایی عوامم موثر در فرایند  منعور 

 محتوایی جهت افزایش قصد خرید مشتریان ارائه شده است.

 قیتحق  نهیشیو پ ینظر  یبر مبان یمرور
 درگیرکردن یک گروه مشخ  از مخاطبان   جذاب به دنبال محتوای گیرا و    و نشر   تولید  با فرایندی است که    ییبازاریابی محتوا

. گیردصورت می  مشتریان از سوی  سودآور  هایف الیت  برانگیختن با هدف  است. تولید محتوای دیجیتال در این سبک از بازاریابی
ف  ییمحتوا  یابیبازار ا  ی ها تی البه  با  ب  جادیمرتبط  ا  یبرا  تیساوب  ییمحتوا  یروزرسان ه و  کاربران  حفظ  و  در    ینترنتیجذب 
م  هاتی ساوب به کسب2019)وانگ و ه کاران،    شودیاطلاق  بیشتر  با جذابیت  از محتوایی  استفاده  آنلاین (.  وکارهای تجاری 

های اجت اعی امروز سازگاری دهد تا روابط غیرتجاری با مشتریان برقرار کنند. استراتژی بازاریابی محتوایی با رسانهفرصت می
کنندگان بالقوه و مشتریان موجود به صورتی غیرتجاری  بالایی دارد. ایده زیربنایی بازاریابی محتوایی نیز برقراری ارتباط با مصرف

اطلا مفهوم  به  رویکرد  این  است.  دوستانه  تغییر  عو  و  آنها  آگاهی  افزایش  از محتوا جهت  استفاده  به  کاربران  ترغیب  و  رسانی 
شناخت و ادراک از سازوکارهای بازاریابی محتوایی برای    (.2018و ه کاران،    شان پیرامون محصول یا برند است )هاماناداراکات

وکار اه یت بسیاری دارد. بنابراین لازم است تا  ریزی استراتژیک کسبجلب مشتریان هدف و افزایش قصد خرید آنها در برنامه 
براساس مرور ادبیات و مبانی نعری پژوهش عوامم دخیم در فرایند بازاریابی محتوایی تا دستیابی به قصد خرید مشتریان مورد  

 شناسایی و پایش قرار گیرد.
از ع ده تاکید میبازاریابی دیجیتال یکی  بازاریابی محتوایی ه واره مورد  به عنوان زیربنای  اساساً  ترین عواملی است که  باشد. 
روش  از  یکی  محتوایی  میبازاریابی  محسوب  دیجیتال  بازاریابی  بازاریابی  های  برای  مشخصی  استراتژی  چنانچه  بنابراین  شود 
(. استراتژی بازاریابی  2015،  1توان انتعار داشت که بازاریابی محتوایی به موفقیت بیانجامد )بالتسدیجیتال وجود نداشته باشد ن ی

ها و ابزارهای مختلفی است که باید مورد استفاده قرار گیرند. در این راستا بازاریابی وکار ت یین کننده روش دیجیتال یک کسب
مند بازاریابی محتوایی از اصول محتوایی یکی از ابزارهایی است که بسیار مورد استفاده قرار گرفته است. یک شیوه اثربخش و نعام

 (. بنابراین فر،یه نخست به صورت زیر است: 2019و ه کاران،   کند )وانگوکار پیروی میکلی بازاریابی دیجیتالی کسب

 استراتژی بازاریابی محتوایی تاثیر دارد.بازاریابی دیجیتال بر  راهبرد فرضیه یک:
شیوه به  محتوایی  میبازاریابی  مختلفی  و مصرفهای  مشتریان  محتوایی، تواند  بازاریابی  در  دهد.  قرار  را هدف  نهایی  کنندگان 

های کاربردی ارائه محتوایی باارزش به کاربران است که در عین جذاب بودن مشتریان بالقوه ه ان کاربران هستند. یکی از شیوه
گردد. بنابراین یک اقدام راهبردی بازاریابی محتوایی ارائه موجب افزایش دانش و بینش کاربر نسبت به محصول یا خدمت می

ه ینلور تولید و   .( 1398؛ نوحی و شکوری،  1396پور،)مح دی و اس اعیم  باشدمحتوایی مبتنی بر مدیریت دانش مشتریان می
ده از خدمات شرکت نزد مشتریان افزایش پیدا کند )تای نن  ششود تا کیفیت ادارکاول، جدید و کاربردی سبب مینشر محتوای دسته 

ترین اهداف بازاریابی محتوایی از جنبه شرکت ارائه خدماتی با کیفیت به کاربر است به طوری که  (. یکی از ع ده2019،  2و راناویرا 
مند ن اید. افزایش دانش مشتریان از خدمات ارائه شده، کیفیت ارائه خدمات را بهبود  آنها را به محتویات اطلاعاتی شرکت علاقه
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(. بنابراین استراتژی بازاریابی محتوایی از منعر مشتریان با هدف افزایش دانش و از  2019،  2؛ دالیزل2016،  1بخشد )سوئیزاک می
 های زیر قابم بیان است:به صورت فر،یه  نتایجگیرد. این منعر شرکت با هدف بهبود کیفیت خدمات ارائه شده صورت می

 تاثیر دارد.کنندگان دانش مصرف  تیریمداستراتژی بازاریابی محتوایی بر  فرضیه دو:

 تاثیر دارد.ارائه و توس ه خدمات  تیفیکاستراتژی بازاریابی محتوایی بر  فرضیه سه:
 خدمات  تیفیکهای مختلف بازاریابی محتوایی افزایش درگیری مشتریان با شرکت است.  ها از بکارگیری شیوه هدف نهایی شرکت

شود تا مشتری با شرکت عجین شود. در چنین حالتی مشتریان دوست دارند  ارائه شده مبتنی بر تولید محتوای جذاب موجب می
  ان یوکار است که بر رابله مارتباط در کسب   کی  ان یمشتر  یریدرگ  (.1396پور،  بیشتر در مورد شرکت بدانند )مح دی و اس اعیم

از طریق ارائه محتوای با کیفیت و افزایش دانش   مختلف دلالت دارد.  یهاکانال  قیبا سازمان از طر  یخارج   نف انیو ذ  انیمشتر
و   میطور مستقبه  یآن مشتر  قیاست که از طر  کاریسازو   انیمشتر  یریدرگتوان درگیری مشتریان را افزایش داد.  مشتریان می 

 میرمستقیغ  یها یو ه کار   یمشتر  یدهایشامم خر  میمستق  ی. ه کار کندیم  یشرکت، ه کار  یارزش برا  جادیدر ا  میرمستقیغ
افزایش دانش مشتریان به افزایش درگیری آنها    شرکت هستند.  یهابر مشوق   یبه شرکت که مبتن  گرید  ان یشامم ارجاع مشتر

 های زیر را ملرح ن ود: توان فر،یه(. براین اساس می2019و ه کاران،   3انجامد )پرینتایسمی

 بر درگیری مشتریان تاثیر دارد.کنندگان دانش مصرف  تیریمد فرضیه چهار:

 بر درگیری مشتریان تاثیر دارد.ارائه و توس ه خدمات  تیفیک فرضیه پنج:
 یی سازوکارها  رندهیاست که دربرگ  یروانشناخت  یندیفرا  یمشتر  یریدرگای در بازاریابی دیجیتال دارد.  درگیری مشتریان جایگاه ویژه 

های مختلف بازاریابی دیجیتال را با هدف کوشش  .ردیگیصورت م  دیوفادار شده و تکرار خر  دی جد  یمشتر  کیآن    یاست که ط 
(. درگیری مشتریان 2020، 6؛ راسون و ه کاران 2018، 5؛ تاکور2014، 4اند )تیاگو و ورسی و افزایش درگیری مشتریان قل داد کرده 

؛ (. ه چنین درگیری مشتریان بر  2016،  7و پانساری   کومارپذیری برند است ) و افزایش رقابتعامم اصلی کسب مزیت رقابتی  
؛  2018،  8راتر و ه کاران آفرینی کرد )توان برای برند ارزش ارزش ویژه برند نیز تاثیر مستقیم دارد. از طریق درگیری مشتری می

 های زیر قابم بیان است: (. این نتایج به صورت فر،یه 2020، 9و ه کاران  وانگ

 تاثیر دارد. پذیری برندرقابتبر   درگیری مشتریان :ششفرضیه 

 تاثیر دارد. ایجاد ارزش برندبر درگیری مشتریان   :هفت فرضیه 
کنندگان دهد ایجاد ارزش برند به افزایش قصد خرید مصرفدر نهایت نیز ادبیات پژوهش سرشار از ملال اتی است که نشان می 

رود افزایش ارزش برند شود. به عبارت دیگر برندی که نزد مشتریان باارزش باشد در واقع ارزش خریدن دارد. انتعار میمنتهی می 
  .(2020،  12؛ لیو و ه کاران 2018،  11؛ فرودی و ه کاران 2017،  10موریرا و ه کارانبه افزایش قصد خرید مشتریان منجر شود )

دهد که به خرید آن محصول یا برند گرایش داشته  پذیری برند و ایجاد مزیت رقابتی به مشتریان این احساس را میه چنین رقابت
؛ سیسره و 2017،  13و ه کاران   سانگشود )کنندگان منجر میپذیری برند بر افزایش قصد خرید مصرفباشند. به زبان ساده رقابت

 های زیر قابم بیان است: (. این نتایج به صورت فر،یه2018، 14ه کاران 
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 تاثیر دارد. کنندگانمصرف دیقصد خربر پذیری برند رقابت فرضیه هشت:

 تاثیر دارد. کنندگانمصرف دیقصد خربر  ایجاد ارزش برند فرضیه نه:
 ارائه شده است. 1بندی انجام شده الگوی اولیه پژوهش طراحی و در شکم ش اره با توجه به دسته 

 

 بازاریابی دیجیتال  مبتنی بر بازاریابی محتوایی  یالگو  -1شکل 

محتوا   یاب یبازار  یاستراتژشوند که بر  به عنوان عامم زیربنایی مدل محسوب می  تالیجید  یابیبازار  یراهبردها  1براساس شکم  
اثر گذاشته    ارائه و توس ه خدمات  تی فیکو    کنندگاندانش مصرف   تیریمدخود بر  محتوا    یابیبازار  یاستراتژگذارند. ه چنین  اثر می 

توان قصد پذیری آن میشوند. در نهایت از طریق ایجاد ارزش برند و افزایش رقابتمنجر می  درگیری مشتریانو در نهایت به  
 کنندگان را افزایش داد.خرید مصرف

 پژوهش شناسیروش
انجام شده   تالیجید  یابیبازار   مبتنی بر  ییمحتوا  یاب یبازار  الگوی  یاعتبارسنج   است که با هدف  کاربردی ملال ه حا،ر یک ملال ه  

  مشتریان   شاممآماری جام ه  .مقل ی قرار دارد-پی ایشی هایدر دسته پژوهش هاگردآوری داده زمانی بازه روش و از منعراست. 
برای محاسبه حجم  .باشندیم دارای تجربه بازاریابی دیجیتال نه یدر زم است که نیفروش آنلا ی هاو کانال  ینترنتیا یها فروشگاه

( از رابله زیر استفاده شده  2016،  1توان محاسبه حجم ن ونه برای جوامع نام ین و بزرگ )پاپاس ن ونه برای جوامع نام ین می
 است: 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2
=

(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
=

0.9604

0.0025
= 384 ≈ 400 

( 1رابله   

پژوهش    یهاداده  یگردآور  یابزار اصلگیری تصادفی ساده انتخاب شده است.  نفر به روش ن ونه  400ای به حجم  بنابراین ن ونه 
 یریارزش برند، درگ  جادی برند، ا  یریپذاست که عبارتند از: رقابت  ی. پرسشنامه پژوهش شامم هشت سازه اصلباشدیپرسشنامه م

ا دیخدمات، قصد خر  تیفیک  تال،یجید  یاب یبازار  ،ییمحتوا  یابیبازار  ، یدانش مشتر  تیریمد  ان،یمشتر   37  شامم  پرسشنامه  نی. 
 .شودیم  لاتیتحص زانیسن و م ت،یجنس ی شامم سه پرسش ع وم و درجه 5 کرتیل فیبا ط یپرسش تخصص 

 
1. Pappas 



 199 تال ی ج ی د   ی اب ی بر بازار   ی مبتن   ی گردشگر   ی اب ی در توس ه بازار   یی محتوا   ی اب ی بازار   ی نقش الگو   ی اعتبار سنج : و همکاران  یزمان

 

جدول که نتایج آن در  و روایی واگرا استفاده شد    (AVEروایی سازه )مدل بیرونی(، روایی ه گرا )پرسشنامه از    ییروا  یبررس  یبرا
برای ت امی    AVEمقدار  بدست آمد.    0/ 912  کلی پرسشنامه در یک ملال ه مقدماتی  کرونباخ  یآلفا. ه چنین  ارائه شده است  3

و ،ریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامم محاسبه   (CRبرای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی ) باشد. 5/0باید بزرگتر از  متغیرها
، 1)هنسلر و ه کاران  ؛  1398باشد )آذر و ه کاران،    7/0پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ ت امی اب اد باید بزرگتر از    شده است. میزان

لارکر شده است. -فورنم ی  یروش قد نیگزیجا اریم  نیاستفاده شده است. ا  HTMT اریگرا از م وا ییروا یابیارز یبرا(. 2015
است )هنسلر    بولواگرا قابم ق  ییباشد روا  9/0ک تر از    اریم  نیا  ریاگر مقاد  ی نی  باشدیم  9/0تا    85/0  زانیم  این م یارحد مجاز  

 نتایج حاصم از اعتبارسنجی پرسشنامه در بخش اعتبارسنجی مدل ارائه شده است. (. 2015، 2و ه کاران  
( یریگ)اندازه   یرونیروش شامم دو مدل ب  نیاستفاده شده است. ا  یحداقم مرب ات جزئ  کیپژوهش از تکن  یهاه یآزمون فر،  یبرا

افزار با نرم   یپژوهش از روش حداقم مرب ات جزئ  یهاهیها و آزمون فر،داده  میوتحلهیتجز  ی( است. برای)ساختار   یو مدل درون
Smart PLS   .از روش    استفاده شده است استفاده  با  نیز  نهایت  اه یت شاخ به رتبه  SWARAدر  میزان  ت یین  ها  بندی و 

 .پرداخته شده است

 های پژوهشیافته
استفاده شده است. از منعر   های فروش آنلاینهای اینترنتی و کانالفروشگاه  مشتریاناز  نفر    400  شاممجام ه آماری این تحقیق  

و   ( مدرک کاردانی%18نفر )  72دهند. از منعر تحصیلات  را زنان تشکیم می(%5/41)نفر    166مرد و    (%5/58)نفر    234  جنسیت
نفر    122( تحصیلات تک یلی دارند. از منعر سن  %30نفر )  119کارشناسی دارند و  تحصیلات  ( نیز  %52نفر )  209دارند،    ترپایین

 سال و بیشتر سن دارند. 45( نیز %24نفر ) 97 و سال هستند 45تا  35( بین %45نفر ) 181سال سن دارند.  35( ک تر از 31%)

 مشتریانشناختی های جمعیتویژگی -1جدول 

 درصد  فراوانی شناختی های جمعیتویژگی

 % 5/58 234 مرد جنسیت 

 % 5/41 166 زن

 %31 122 سال  35ک تر از  سن

 %45 181 سال  45تا   35

 %24 97 سال و بیشتر 45

 %18 72 کاردانی و ک تر  تحصیلات

 %52 209 کارشناسی 

 %30 119 تحصیلات تک یلی 

 % 100 400 کل 

 
از روش حداقم مرب ات جزئی استفاده شده    مبتنی بر بازاریابی دیجیتال،بازاریابی محتوایی  برای اعتبارسنجی و ارائه الگوی نهایی  

نتایج  .  گیری( و مدل درونی )بخش ساختاری( مورد بررسی قرار گرفته استاین تحلیم در دو سلح مدل بیرونی )بخش اندازه  است.
مقدار بوت استراپینگ  است و    6/0ارائه شده است. بار عاملی مشاهده در ت امی موارد مقداری بزرگتر    2جدول  نهایی روایی سازه در  

 .توان نتیجه گرفت هر سازه به درستی مورد سنجش قرار گرفته استبزرگتر است. بنابراین می 96/1از مقدار بحرانی  نیز ( t)آماره 

 خلاصه نتایج بررسی روایی سازه براساس مدل بیرونی پژوهش   -2جدول 
 آماره تی  بارعاملی  ها گویه ها سازه

 72/61 904/0 و اهداف  یتژا ستر مشخ  ن ودن ا  استراتژی بازاریابی محتوا

 904/82 932/0 یی محتوا  یابیبازار  یهاو متد نیقوان آگاهی نسبت به

 
1. Henseler 
2. Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. 



 

 1404 تابستان، 59، ش اره 15دوره   ،(یا منطقه یز یر)برنامه ایفصلنامه جغراف 200

 
 آماره تی  بارعاملی  ها گویه ها سازه

 243/32 845/0 ب خو حیا طر باو  بالا کیفیتی با ا محتو  یعزتوو  حفظ د، یجاا 

 577/27 839/0 اده خانوو  مرجع یههاوگر ،فرهنگ  مانند جیرخا یهاونیراز  یریرپذیتاث

 905/37 839/0 به طور مداوم جذاب و کاربر پسند یمحتوا تولید 

مدیریت دانش 
 کنندگان مصرف

 076/22 817/0 کنندگان تامین امنیت اطلاعات مالی مصرف

 3/25 830/0 کنندگان مصرف تجربه

 72/34 872/0 کنندگانمصرف کترمشا

 483/30 881/0 کنندگان مصرفو نگهداری  حفظ

 954/31 857/0 خلق ارزش برای مشتری  درگیری مشتریان  

 874/33 889/0 کنندگان مصرف بنتخاا  حق

 678/71 934/0 اد فر ا   شناختی تیشاا شناخت گر 

 623/59 927/0 کنندگانمصرف داریفاو شیافزا 

 83/18 855/0 ن کنندگا  فمصر  به هندزمو و آ جالب وت، متفاارائه محصولات 

افزایش قصد خرید  
 کنندگان مصرف

 674/25 783/0 نکنندگا فمصر  با طتباو ار  تطلاعا ا   افزایش کیفیت

 618/28 840/0 ن کنندگافمصر ،ایترجلب اعت اد و 

 481/20 802/0 ن کنندگافهای خرید به مصرارائه ریز هزینه

 792/17 827/0 کنندگان های مصرفستها خوو  هاز نیا شناخت و تامین

 496/18 795/0 دیکننده و سوق دادن آن به س ت خرمصرف هنیذ رساختا در  ریی تغ

راهبردهای بازاریابی  
 دیجیتال

 933/19 853/0 ت طلاعاا  یجستجو هزینهو  گیریتص یمکاهش زمان 

 372/41 887/0 کنندگانمصرف یشا فز ا  طریقاز  رکا و  کسب  توس ه

 02/16 789/0 تالیجید یهاو رسانه یرساناطلاع دیجد یهایاستفاده از فناور

 075/3 421/0 ده سا سترسیو د هنبوا   غیر،  بالا طراحی سایت با سرعت

 046/34 882/0 ل یجیتاد محیطدر  هنیذ یروتصا دیجاا و    دهگستر  بنتخاا  دنکر هما فر

با   فیاییا جغر ا فر  یهامحفاظتو  مفید ، مست ر ، قیقد تتباطاار یبرقرار
 انیمشتر

805/0 752/18 

 188/25 854/0 شناخت نقاط قوت و ، ف رقبا  پذیری برندرقابت

 795/39 897/0 ان بر رکااز  سی یو طیفروی  برو  مناسب نمادر ز دخو تتبلیغاانتشار 

 296/32 865/0 ت تبلیغا یتولید ایمحتو قیاز طر قابتر

 336/4 470/0 خرید یگیر تص یم فرآیند شناخت

کیفیت ارائه و توس ه  
 خدمات

 36/36 858/0 کالا  نهندگاد  ئهارا  با نکنندگا  فمصر  ت امم  بهبود تجربه

 962/4 584/0 سایتوب  یدزدبا یشا فزا 

 53/5 582/0 ن کنندگا  فمصر ریفتار تشناخت خصوصیا

 264/29 864/0 برای آن  محصول با در نعر گرفتن تخفیف بنتخا ا  به ک ک

 424/48 900/0 از برند  یآگاه ایجاد ارزش برند 

 395/2 356/0 برند  تیشخص

 886/23 866/0 ع لکرد برند 

 458/33 894/0 هویت اجت اعی برند

 
 ارائه شده است. 3جدول روایی ه گرا و پایایی متغیرهای پژوهش در 

 روایی همگرا و پایایی )برازش مدل بیرونی(   -3جدول 

 آلفای کرونباخ  (CRپایایی ترکیبی ) AVE های اصلی سازه

 626/0 864/0 779/0 (BCپذیری برند )رقابت

 656/0 905/0 868/0 ( BIکنندگان )افزایش قصد خرید مصرف

 622/0 857/0 760/0 (BVCایجاد ارزش برند )

 798/0 952/0 936/0 (CE) درگیری مشتریان 

 724/0 913/0 873/0 ( CKMکنندگان )مدیریت دانش مصرف
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 آلفای کرونباخ  (CRپایایی ترکیبی ) AVE های اصلی سازه

 762/0 941/0 921/0 (CMSاستراتژی بازاریابی محتوا )

 624/0 905/0 869/0 (DMSراهبردهای بازاریابی دیجیتال )

 541/0 819/0 705/0 ( SQکیفیت ارائه و توس ه خدمات )

 
بدست آمده است. میزان آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز از   5/0ها بزرگتر از  برای ت امی سازه  (AVE)میزان روایی ه گرا  

 ارائه شده است.   4جدول  برای سنجش روایی واگرا نیز در    HTMTدوگانه  -در نهایت مقادیر شاخ  روایی یگانهبزرگتر است.    7/0

 Heterotrait-Monotraitروایی واگرا براساس معیار   -4جدول 

  BC BI BVC CE CKM CMS DMS SQ 

 (BCپذیری برند )رقابت
        

584/0 ( BIکنندگان )افزایش قصد خرید مصرف  
       

645/0 (BVCایجاد ارزش برند )  573/0  
      

566/0 (CE) درگیری مشتریان   734/0  540/0  
     

563/0 ( CKMکنندگان )مدیریت دانش مصرف  477/0  504/0  492/0  
    

600/0 (CMSاستراتژی بازاریابی محتوا )  513/0  537/0  526/0  730/0  
   

670/0 (DMSراهبردهای بازاریابی دیجیتال )  560/0  512/0  496/0  603/0  621/0  
  

619/0 ( SQکیفیت ارائه و توس ه خدمات )  701/0  550/0  510/0  430/0  411/0  512/0    

 
های ک تر بدست آمده است بنابراین روایی واگرا نیز مورد تایید است. با عنایت به یافته  0/ 9در ت امی موارد از    HTMTمیزان آماره  

های  رابله متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فر،یه  پرداخت.  پژوهش  یهاهیآزمون فر،توان به  حاصم از این مقیاس می
 2آزمون شده است. در مدل کلی پژوهش که در شکم    PLSپژوهش براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقم مرب ات جزئی  

 . آمده است رابله متغیرهای اصلی پژوهش ارائه شده است

 

 مبتنی بر بازاریابی دیجیتال بازاریابی محتوایی نتایج اعتبارسنجی الگوی  - 2شکل 

مقدار  نیبدست آمده است. ه چن 581/0محتوا مقدار  یابیبازار یبر استراتژ تالیجید یابیبازار ی راهبردها ریاستاندارد تاث یبارعامل
بنابرا  214/12  زین  tآماره   آمده است.  استراتژ  تالیجید  یابی بازار  یادعا کرد: راهبردها   توانیم   %95  نانیبا اط   نیبدست   یبر 
 دارد.  یمثبت و م نادار ریمحتوا تاث یابیبازار
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مقدار    نیبدست آمده است. ه چن  874/0کنندگان مقدار  دانش مصرف  تیریمحتوا بر مد  یابیبازار  یاستراتژ  ریاستاندارد تاث  یبارعامل
بنابرا  790/12  ز ین  tآماره   دانش    ت یریمحتوا بر مد  یابیبازار  یادعا کرد: استراتژ  توانیم  %95  نانیبا اط   نیبدست آمده است. 
 دارد.  یو م نادار تمثب ریکنندگان تاثمصرف
مقدار   نیبدست آمده است. ه چن  0/ 621ارائه و توس ه خدمات مقدار    تیفیمحتوا بر ک  یابیبازار  یاستراتژ  ریاستاندارد تاث  یبارعامل
ارائه و توس ه    تیفیمحتوا بر ک  یابیبازار  یادعا کرد: استراتژ  توانیم  %95  نانیبا اط   نیبدست آمده است. بنابرا  678/12  زین  tآماره  

 دارد. یو م نادار ثبتم ریخدمات تاث
مقدار آماره    نیبدست آمده است. ه چن  678/0مقدار    درگیری مشتریان  کنندگان بر  دانش مصرف  تیریمد  ریاستاندارد تاث  یبارعامل

t  درگیری مشتریان  کنندگان بر  دانش مصرف   ت یریادعا کرد: مد  توانیم  %95  نانیبا اط   نیبدست آمده است. بنابرا  061/12  ز ین  
 دارد. یرمثبت و م نادا ریتاث

 tمقدار آماره    نیبدست آمده است. ه چن  233/0مقدار    درگیری مشتریان  ارائه و توس ه خدمات بر    تیفی ک  ریاستاندارد تاث  یبارعامل
  ریتاث درگیری مشتریان ارائه و توس ه خدمات بر  تیفیادعا کرد: ک توانیم %95 نانیبا اط  نیبدست آمده است. بنابرا  3/ 975 زین

 دارد.  یارمثبت و م ناد
 589/10 ز ین  tمقدار آماره  نیبدست آمده است. ه چن 0/ 628ارزش برند مقدار   جادیبر ا درگیری مشتریان  ریاستاندارد تاث یبارعامل

 دارد. یمثبت و م نادار ریارزش برند تاث جاد یبر ا مشتریان  درگیریادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اط  نیبدست آمده است. بنابرا
 243/8  زی ن  tمقدار آماره    نی بدست آمده است. ه چن  724/0برند مقدار    یریپذبر رقابت  درگیری مشتریان  ریاستاندارد تاث  یبارعامل

 دارد. یمثبت و م نادار ری برند تاث یریپذبر رقابت درگیری مشتریان ادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اط  نیبدست آمده است. بنابرا
مقدار   نیبدست آمده است. ه چن  603/0کنندگان مقدار  مصرف  دیقصد خر  شیارزش برند بر افزا  جادیا  ریاستاندارد تاث  یبارعامل
بنابرا  384/3  زین  tآماره   است.  آمده  اط   نیبدست  ا  توانیم   %95  نانیبا  کرد:  افزا  جادیادعا  بر  برند  خر  شیارزش    د یقصد 
 دارد.  یمثبت و م نادار ریکنندگان تاثمصرف
مقدار   نیبدست آمده است. ه چن  293/0کنندگان مقدار  مصرف  دیقصد خر  شیبرند بر افزا  یر یپذرقابت  ریاستاندارد تاث  یبارعامل
بنابرا  622/6  زین  tآماره   است.  آمده  اط   نیبدست  رقابت  توانیم   %95  نانیبا  کرد:  افزا  یریپذادعا  بر  خر  شیبرند   دیقصد 
 دارد.  یارمثبت و م ناد  ریکنندگان تاثمصرف

 بازاریابی محتوایی جهت افزایش قصد خرید های خلاصه نتایج بررسی روابط سازه  -5جدول 

 نتیجه  tآماره  بارعاملی  متغیر وابسته  متغیر مستقم  ها فر،یه

 تایید  214/12 581/0 استراتژی بازاریابی محتوا راهبردهای بازاریابی دیجیتال  1فر،یه 

 تایید  790/12 874/0 کنندگانمدیریت دانش مصرف استراتژی بازاریابی محتوا 2فر،یه 

 تایید  678/12 621/0 کیفیت ارائه و توس ه خدمات  استراتژی بازاریابی محتوا 3فر،یه 

 تایید  061/12 678/0 درگیری مشتریان   کنندگانمدیریت دانش مصرف 4فر،یه 

 تایید  975/3 233/0 درگیری مشتریان   کیفیت ارائه و توس ه خدمات  5فر،یه 

 تایید  589/10 628/0 ایجاد ارزش برند  درگیری مشتریان   6فر،یه 

 تایید  243/8 724/0 پذیری برندرقابت درگیری مشتریان   7فر،یه 

 تایید  384/3 603/0 کنندگان افزایش قصد خرید مصرف ایجاد ارزش برند  8فر،یه 

 تایید  622/6 293/0 کنندگان افزایش قصد خرید مصرف پذیری برندرقابت 9فر،یه 

 
ها و متغیرهای  گیری، به پرسشهای اندازهدر نهایت برازش مدل مورد بررسی قرار گرفته است. بخش ساختاری مدل بر خلاف مدل

با ها توجه میآشکار مدل کاری ندارد و تنها به متغیرهای پنهان و روابط میان آن برازش مدل ساختاری  کند. در این پژوهش 
( م یاری است R2،ریب ت یین )  استفاده شده است.  GOFو در نهایت آماره   1، افزونگی (R2استفاده از م یارهای ،ریب ت یین )

 
1. Redundancy 
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شود. گفتنی است که که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای مستقم تبیین می
  R2زا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار  های برونشود و در مورد سازهزای مدل ارائه می تنها برای متغیرهای درون  R2مقدار  

را   67/0و    33/0،  19/0( سه مقدار  1998)1زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین  های درونمربوط به سازه
به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ، یف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به وسیله م یار ،ریب ت یین ت ریف 

 گزارش شده است.  6جدول در  R2کرده است. مقدار 

 های درونزای مدل ضریب تعیین سازه  - 6جدول 

 روایی متقاطع افزونگی  روایی متقاطع اشتراکی  ،ریب تشخی   های اصلی سازه

 524/0 373/0 237/0 (BCپذیری برند )رقابت

 728/0 403/0 267/0 ( BIکنندگان )افزایش قصد خرید مصرف

 395/0 369/0 233/0 (BVCایجاد ارزش برند )

 712/0 545/0 409/0 (CE) درگیری مشتریان 

 763/0 471/0 335/0 ( CKMکنندگان )مدیریت دانش مصرف

 337/0 509/0 373/0 (CMSاستراتژی بازاریابی محتوا )

 371/0 235/0 - (DMSراهبردهای بازاریابی دیجیتال )

 386/0 288/0 152/0 ( SQکیفیت ارائه و توس ه خدمات )

 
در سلح متوسط تا قوی قرار دارند. مه ترین شاخ  برازش مدل در   ی مذکورمقدار ،ریب ت یین گزارش شده برای متغیرها

 است. بنابراین مقدار نیکویی برازش در این ملال ه برابر است:  GOFتکنیک حداقم مرب ات جزیی شاخ  
GOF ( 2رابله  = √0.549 × 0.416

2
= 0.478 

 
 بدست آمده است بنابراین مدل از برازش مللوبی برخوردار است.  478/0برابر  GOFشاخ  

 با روش سوارا های بازاریابی محتواییشاخصبندی اولویت

دهی م نی روش تحلیم نسبت ارزیابی وزن  2با روش سوارا ت یین اولویت شده است. روش سوارا   های بازاریابی محتواییشاخ 
توسط ویولتا کرشالینه به   2010گیری چندم یاره است که در سال  های جدید تص یمباشد. روش سوارا یکی از روش تدریجی می

کنند. در روش سوارا ابتدا کارشناسان، م یارها را به ترتیب اه یت مرتب می  (.1397اه زاوادسکاس و تورسکیس م رفی شد )آذر،  ه ر
براساس مقادیر متوسط اه یت   های بازاریابی محتواییشاخ گیرد. در نهایت  گیرد و امتیاز یک را میمه ترین م یار ابتدا قرار می

اند. سپس براساس میزان اه یت براساس میزان اه یت مرتب شده های بازاریابی محتواییشاخ شوند. ابتدا  بندی مینسبی رتبه
 7جدول  ی« در  نسب  تیمتوسط اه قادیر در ستون »اه یت نسبی هر م یار نسبت به م یارهای قبلی مشخ  شده است. این م

 باشد. می (𝑆𝑖)درج شده است که ه ان 
و    ن ینسبت به قوان  یآگاهبرای شاخ  »  (𝐾𝑖)محاسبه شده است. میزان ،ریب    (𝐾𝑖)درگام سوم از روش سورارا ،ریب  

نیز   های بازاریابی محتواییشاخ باشد. برای سایر  « که از بیشترین اه یت برخوردار است، یک میییمحتوا  یاب یبازار   یهامتد
 این مقدار محاسبه شده است. برای محاسبه وزن اولیه هر م یار، از رابله زیر محاسبه شده است.

 ( 3رابله 
𝑄𝑖 =

𝑄𝑖−1

𝐾𝑖
 

 𝑄1 = 1 

 𝑄2 =
𝑄1

𝐾2
=

1

1.13
= 0.885 

 
1. Chin, W. W. 

2. Step-Wise Weight Assessment Ratio Analysis 
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𝑄3 =

𝑄2

𝐾3
=

0.885

1.08
= 0.819 

 

یی از روش نرمال کردن خلی ملابق رابله محاسبه وزن نها درج شده است. برای 7جدول این مقادیر در ستون »وزن اولیه« در 
 زیر استفاده شده است.

𝑊𝑖 (4رابله  =
𝑄𝑖

∑ 𝑄𝑖
 

 به این ترتیب وزن نهایی هر عنصر به دست آمده است.

 های بازاریابی محتوایی با روش سوارا شاخص یبند تیاولو  -7جدول 
 وزن نرمال وزن اولیه  Kj اه یت نسبی  کد م یار 

 1 1 1 1183 /0 (S01های  بازاریابی محتوایی )آگاهی نسبت به قوانین و متد

 13/0 13/1 885/0 1047 /0 (S02تولید محتوای جذاب و کاربر پسند به طور مداوم )

 08/0 08/1 819/0 0969 /0 (S03ایجاد، حفظ و توزیع محتوا با کیفیتی بالا و با طراحی خوب )

 12/0 12/1 732/0 0865 /0 ( S04خلق ارزش برای مشتری )

 06/0 06/1 69/0 0816 /0 (S05مشخ  ن ودن استراتژی و اهداف )

 27/0 27/1 543/0 0643 /0 (S06کنندگان )های خرید به مصرفارائه ریز هزینه

 11/0 11/1 49/0 0579 /0 (S07ارائه محصولات متفاوت، جالب و آموزنده به مصرف کنندگان )

 12/0 12/1 437/0 0517 /0 ( S08های دیجیتال )رسانی و رسانههای جدید اطلاعاستفاده از فناوری

 09/0 09/1 401/0 0474 /0 ( S09افزایش بازدید وب سایت )

 12/0 12/1 358/0 0423 /0 ( S10افزایش کیفیت اطلاعات و ارتباط با مصرف کنندگان )

 21/0 21/1 296/0 035/0 ( S11کنندگان )افزایش وفاداری مصرف

 18/0 18/1 251/0 0297 /0 (S12انتشار تبلیغات خود در زمان مناسب و بر روی طیف وسی ی از کاربران )

 25/0 25/1 201/0 0237 /0 ( S13آگاهی از برند )

 18/0 18/1 17/0 0201 /0 ( S14) ...برقراری ارتباطات دقیق، مست ر، مفید و 

 31/0 31/1 13/0 0153 /0 ( S15بهبود تجربه ت امم مصرف کنندگان با ارائه دهندگان کالا )

 04/0 04/1 125/0 0148 /0 ( S16تاثیرپذیری از نیروهای خارجی مانند فرهنگ، گروههای مرجع و خانواده )

 11/0 11/1 112/0 0133 /0 ( S17کنندگان )تامین امنیت اطلاعات مالی مصرف

 21/0 21/1 093/0 011/0 (S18کنندگان )تجربه مصرف

 09/0 09/1 085/0 0101 /0 (S19کنندگان )جلب اعت اد و ر،ایت مصرف

 013/0 013/1 084/0 01/0 (S20کنندگان )حفظ و نگهداری مصرف

 09/0 09/1 077/0 0091 /0 (S21کنندگان )حق انتخاب مصرف

 12/0 12/1 069/0 0082 /0 (S22رقابت از طریق محتوای تولیدی تبلیغات )

 22/0 22/1 057/0 0067 /0 ( S23شخصیت برند )

 31/0 31/1 043/0 0051 /0 (S24شناخت خصوصیات رفتاری مصرف کنندگان )

 07/0 07/1 04/0 0048 /0 ( S25شناخت فرآیند تص یم گیری خرید )

 011/0 011/1 04/0 0047 /0 ( S26هویت اجت اعی برند )

 09/0 09/1 037/0 0043 /0 ( S27شناخت نقاط قوت و ، ف رقبا )

 21/0 21/1 03/0 0036 /0 (S28کنندگان )های مصرفشناخت و تامین نیازها و خواسته

 04/0 04/1 029/0 0034 /0 (S29طراحی سایت با سرعت بالا، غیر انبوه و دسترسی ساده )

 06/0 06/1 027/0 0032 /0 (S30ع لکرد برند )

 16/0 16/1 024/0 0028 /0 (S31و ایجاد تصاویر ذهنی در محیط دیجیتال )  فراهم کردن انتخاب گسترده

 31/0 31/1 018/0 0021 /0 (S32گیری و هزینه جستجوی اطلاعات )کاهش زمان تص یم

 05/0 05/1 017/0 002/0 ( S33کنندگان )مشارکت مصرف

 19/0 19/1 014/0 0017 /0 (S34کننده و سوق دادن آن به س ت خرید )تغییر در ساختار ذهنی مصرف

 27/0 27/1 011/0 0013 /0 ( S35کنندگان )توس ه کسب و کار از طریق افزایش مصرف
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 وزن نرمال وزن اولیه  Kj اه یت نسبی  کد م یار 

 11/0 11/1 01/0 0012 /0 (S36شناخت گرایشات شناختی افراد )

 05/0 05/1 01/0 0012 /0 (S37ک ک به انتخاب محصول با در نعر گرفتن تخفیف برای آن )

 
نخست قرار دارد.  تیدر اولو 1183/0با وزن  ییمحتوا یابیبازار یهاو متد  نینسبت به قوان یشاخ  آگاهبر اساس نتایج حاصله، 

  یع زتوو    حفظ  د،یجادوم قرار دارد. شاخ  ا  تیدر اولو  1047/0جذاب و کاربر پسند به طور مداوم با وزن    یمحتوا  دیشاخ  تول
 0865/0با وزن    یمشتر  یسوم قرار دارد. شاخ  خلق ارزش برا  تیاولو  در  0969/0با وزن    بخو  حیاطر  باو    بالا   کیفیتی  با   امحتو
 پنجم قرار دارد. تیدر اولو 0816/0و اهداف با وزن  یتژاسترچهارم قرار دارد. شاخ  مشخ  ن ودن ا تیدر اولو

 پیشنهادها  گیری و نتیجه
  دار، م نی  یهامپیا  نساندروی ر   ییامحتو  یابیزاربا  ،توجهی نداشته باشند  سنتی  یابیزاربا  یهامپیا  به  نداموختهآ  دممر  که  یعصردر  

 موفق   ییامحتو  یابیزاربا.  دارد  ت رکز  گاهانهآ  یتص یمگیر  ایبر  انیمشتر  به  ک کو    هینداز آ  ازینداچشم  ئهارا  جهت  بدیع  ایمحتو
  به   طولانی  مانیرا در دوره ز  مشتریانروش    ینا  باو    بزند  رکنارا    یابیزاربا  جمرو    جهر  دهپر  که  ن اید  ک ک  مشتریان  به  ندامیتو
 طولانی  بلهرا  یک  ساختن  .تغییر دهدرا    هاشرکت  خال   مددرآ  سلح  نتیجهو در    اردبگذ  تأثیر  مشتریان  قتو  برو    ن وده  دارفاو  دخو
در    مولفه مهم  یک  ،و انجام خرید آنلاین  تخدمااز    اوممد  دهستفاا  بر  هاآن  تص یم  شتندا  هنگا  ظمحفو  جهت  نمشتریا  با  تمد

 یاب یبازار  یالگو   یاعتبارسنج نعر به اه یت این مو،وع، در این پژوهش به    ست.ا  دیجیتال  ینیادر د  مدیر  به  نشد  تبدیم  جهت
 پرداخته شده است. تالیجید یابیبر بازار یمبتن ییمحتوا

 ینا  هشوپژ  ینا  یافته  اولین  داری،م نا  یبا،رو    مسیر  هشد  اردستاندا  یبا،ر  یردمقاو    گرفتهرت صو  یتحلیمها  نتایج  س ساابر  
. این نتیجه با نتایج  دارد  یی محتوا  یاب یبازار  یاستراتژ  بر  بالا   ه بستگی  ،ریب  باو    مثبت  تأثیر  تالیجید  یابیراهبرد بازار  که  ستا

 ارد ستاندا  یباو،ر  داریم نا  یبا ،ر  یردمقا  س ساا  بر  خوانی دارد. ه چنینهم(  2019( و وانگ و ه کاران )2015)بالتس  ملال ات  
این مهم با نتایج ملال ات مح دی   تاثیر دارد.کنندگان  دانش مصرف  تیریمداستراتژی بازاریابی محتوایی بر  مشاهده گردید که    هشد

 ( سازگار است.  1398( و نوحی و شکوری )1396پور)و اس اعیم
استراتژی   با وجود تاثیر   که  دن و  تحلیم  ینگونه ا  انهش، میتووپژ  یفر،یهها  تفسیرو    نمواز آز  حاصم  نتایج   ،نیز  مدیریتی  ه یدگااز د

نسبت   یآگاهو کسب  و اهداف یتژاسترمشخ  ن ودن ابایست در جهت ، میارائه و توس ه خدمات تیفیکبازاریابی محتوایی بر 
کالا   ن هندگاد  ئه ارا  با  نکنندگا  فمصر  ت امم  تجربه بهبود  یی گام برداشت. این مهم سبب  محتوا  یابیبازار   یهاو متد   ن یبه قوان

 ارد موو    یمشتر  تخدما  ه چنینو    ،سایت   حیاطر:  نعیر  یبصر  نباجو  هبرگیرنددر  که سایت  کیفیتو    خواهد شد. ه چنین محتوا
  یک  ان عنو به  نوعی بهدارد و  سایتاز  مشتریان بجذدر  یکرذ نشایا نقش ،ستا سایت به ج ینامر به بخشینط یناو ا منیتیا

و    کالا   ههندد  ئهارا  یسایتها  به  دمجد  ج هامر  جهت  یانمشتر  میم  یشافزا   جهتدر    ،تاثیرگذار  نگیزشیو ا  نیوبیر  کمحر  عامم
  ی شکمگیر  یستادر را  مؤثر  گامی  ،در ذهن مشتریان  مثبت  تصویرو    تجربه  یک  دیجاا  لیمد  ه چنین به  گردد.می  بمحسو  تخدما

گذارد. نتایج مذکور با نتایج ملال ات  به سایت در ذهن مشتریان برجای می  دمجد  ج هامراز    دمت د  نها،ایت ندر  تتجربیا  مست ر
 سازگار است.  ( 2019) زلیدال( و 2016) زاکیسوئ

این مهم    بر درگیری مشتریان تاثیر دارد.کنندگان  دانش مصرف  تیریمد  های پیشین نیز به آن اشاره شد،ه انلور که در پژوهش
  جهت   ش تلا و    ق یتوا  ینا  آنها منجر خواهد شد.  داریفاو  شی افزابه    کنندگانمصرف   یاطلاعات مال  تیامن  نیتامبدان م ناست که  

و    کسباز    صخا  شکم  ینا  ایبر  ایرز  ست،ا  رداربرخو  بالایی  ه یتاز ا  رنوظهو  یها رکاو    کسب  ایبر  ،پایداری در بازار دیجیتال
  نوعی  به   مشتریان   نهادر اذ  ی،ایت ندر  حس  یشکمگیر  م عد  ،مهو در ادا  کافی  زیسادعت اا   معد  نیانگرو    بیم  ه یشه  ،هارکا

  ( 1396)  پورمیو اس اع  یمح ددارد. نتیجه مذکور با نتایج ملال ه    در پی  را  تیآ  یشکستها  تموجبا  دخو  که   هشد  بمحسو  تهدید
 خوانی دارد.  هم
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این مهم که در نتایج  دارد.    ر یتاث  انیمشتر  یریارائه و توس ه خدمات بر درگ  تی فیکبراساس نتایج به دست آمده مشخ  شد،  
  ت خصوصیاشناخت  نیز بدان اشاره شده است، دربردارنده این مفهوم کلی است که براساس    (2019)   و ه کاران  سینتایپرملال ه  

 آنها دست یافت.   یخلق ارزش براایجاد  توان بهمی نکنندگا فمصر ریفتار
ها در محیط دیجیتال پیشنهاد  سایتتاثیر دارد، به مدیران وب  پذیری برنددرگیری مشتریان بر رقابت  ه چنین با توجه به اینکه

 طیف روی    برو    مناسب  نما در ز  دخو  تتبلیغاانتشار  و    نکنندگا  ف مصر  به  هندزموو آ  جالب  وت،متفاارائه محصولات  با  گردد  می
، قادر باشند به اهداف مدون خود در جهت افزایش سودآوری دست یابند. نتیجه مذکور با نتایج ملال ات )تیاگو و  انبررکا از    سی یو

 ( سازگار است.2020؛ راسون و ه کاران، 2018؛ تاکور، 2014ورسی و، 
در این راستا پیشنهاد   تاثیر دارد.  درگیری مشتریان بر ایجاد ارزش برندنتایج حاصم از تحلیم فر،یه هفت پژوهش نشان داد:  

 ی اجت اع  تیهو دهی به   ، در جهت شکمکنندگانمصرفبه    بنتخاا  و اعلای حق  ادفرا  شناختی  ت یشااگرشناخت  شود با افزایش  می
( و وانگ 2018گام برداشته و به مدد آن موجبات ایجاد ارزش برند را فراهم ن ایند. این مهم با نتایج ملال ات راتر و ه کاران )  برند

 خوانی دارد. ( هم2020و ه کاران)
در این راستا مدیران  دارد.    ریکنندگان تاثمصرف   دیبرند بر قصد خر  یریپذرقابتبراساس نتایج حاصم از فر،یه هشت پژوهش،  

می با  مذکور  رقباتوانند  ، ف  و  قوت  نقاط  طر  قابترو    شناخت  خرید    تتبلیغا  یتولید  ایمحتو  قیاز  قصد  افزایش  موجبات 
و    وی؛ ل2018و ه کاران،    ی ؛ فرود2017و ه کاران،    رای)موررا فراهم آورند. نتایج این تحلیم با نتایج ملال ات    کنندگانمصرف

 راستا است. هم (2020ه کاران، 
لذا در این راستا پیشنهاد    تاثیر دارد.  کنندگانمصرف  دیقصد خربر    ایجاد ارزش برند  براساس نتایج حاصم از آخرین فر،یه پژوهش،

مصرفمی و  مجازی  جوامع  میان  در  برند  شخصیت  و  آگاهی  افزایش  با  مقدماتشود  هدف،  ر  کنندگان  و  اعت اد   ،ایت جلب 
به اهداف مدنعر خود در  د یکننده و سوق دادن آن به س ت خرمصرف هنیذ رساختا در  رییتغرا تامین ن وده و  با  نکنندگافمصر

( ه کاران  و  سانگ  ملال ات  نتایج  با  تحلیم  این  نتیجه  است  ذکر  به  لازم  یابند.  دست  دیجیتال  و  2017محیط  سیسره  و   )
 خوانی دارد. ( هم2018ه کاران)

نتایج حاصم از اولویت   ی ابیبازار  یهاو متد  نینسبت به قوان  یشاخ  آگاههای پژوهش مشخ  شد،  بندی شاخ بر اساس 
این مهم نشاندهنده اه یت آگاهی مدیران از قوانین و استانداردهای بازاریابی محتوایی جهت نخست قرار دارد.    تیدر اولو  ییمحتوا

است که در این راستا  جذاب و کاربر پسند به طور مداوم یمحتوا دیتولورود به این عرصه است. ه چنین شاخ  بااه یت دیگر، 
گیری از متخصصان و مشاوران بازاریابی در این زمینه بتوانند ع لکرد خوبی نشان دهند.   شود مدیران مذکور با بهره پیشنهاد می

در بازاریابی دیجیتال بر متخصصین این حوزه پوشیده    بخو  یحاطر  باو    بالا   کیفیتی  با   امحتو  یعزتوو    حفظ  د،یجااه چنین اه یت  
  آید.ترین هدف استراتژیک در بازاریابی به ش ار میگردد که مهمیان می مشتر یخلق ارزش برانیست و این مهم منجر به 
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