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روش اجراي این پژوهش مبتنی بر روش      . اجتماعی فضاي مجازي توجه دارد    
کـالا   نظرات موجود در وبگاه دیجی. ست انظریه داده بنیاد با رویکرد گلیزري  

هایی که کفایت نظـري لازم بـراي روش نظریـه داده بنیـاد            با استفاده از نمونه   
آمده مبتنی بر مراحـل کدگـذاري        دست  هاي به  فراهم کند، احصاء شدند و داده     

اي نظریه داده بنیاد تحلیل شدند تا بـه قـضایاي نظـري مطلـوب                چهار مرحله 
شـده، کـه    اي تـدوین   پایان مبتنی بر فرآیندهاي پنج مرحله  در. دست پیدا کنیم  

ریزي براي بازاریـابی محتـوایی؛ تولیـد و تـصدي         طراحی و برنامه  : عبارتند از 
بـانی و   ریـزي بازاریـابی محتـوایی؛ دروازه     محتواي مرتبط با طراحی و برنامـه      

مـشتري  /توزیع محتواي تولیدي و تحت تصدي؛ ارتباط و درگیري با مخاطب          
هـاي   زاریابی محتوایی و سنجش راهبرد بازاریابی محتوایی، به تحلیـل یافتـه      با

هــا و  بنــابراین حجــم از داده. پرداختــه شــد حاصــل از نظــرات کاربرســاخته
توان گفت که نظرات کاربرساخته موجود در  ها می هاي ناشی از تحلیل آن یافته

 نظـرات  :تنـد از شناسایی هـستند کـه عبار   فروشگاه آنلاین در چهار گروه قابل 
گرایانه، نظرات راهنما، نظرات تجاري و نظـرات روایـی کـه الگـوي            محصول

 .شده است بندي مطرح ها در فرآیندهاي ذکرشده در جمع کاربست آن

  بازاریابی محتوایی، محتواي کاربرساخته، نظرات کـار     :هاي کلیدي   واژه
  .کالا برساخته، نظریه داده بنیاد، دیجی

  
   مقدمه- 1

ابی محتوایی گرچه امري جدید در حوزه بازاریابی و مـدیریت نیـست، امـا               بازاری
هـاي ارتباطـات و     ظهـور فنـاوري   متعدد ازجملهیلاین حوزه از بازاریابی به دلا امروزه  

مواجهـه بازاریابـان و   ، اي کـاربران  گسترش سـطح سـواد دیجیتـال و رسـانه        ،  اطلاعات
 ، اسـت یادشـده که ناشی از موارد ه آگاکنندگان و مشتریانی مطلع و       ها با مصرف    شرکت

                                                
1. Galsserian Approach 
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 یکی از علل اساسی بروز این مسئله گسترش تولیـد  .بسیار مورد توجه قرار گرفته است     
اي و همچنین بالا رفتن سطح  ها، اطلاعات و محتوا توسط کاربران و افراد غیرحرفه         داده

فـراد  ا. کننـدگان اسـت     دانش و آگاهی مجازي مخاطبان، کـاربران، مـشتریان و مـصرف           
هـا بـه      هاي ارتباطات و اطلاعات، گسترش دسترسی       واسطه توسعه روزافزون فناوري     به

. انـد  ها و اطلاعات، از سطح دانـش و اطلاعـات بـالاتري برخـوردار شـده                 منابع و داده  
هـاي مـسخ    راحتی از طریـق تبلیغـات و تکنیـک     بنابراین اقناع چنین گروهی از مردم به      

مخاطبان و در واقع کاربران در بستر فضاي مجـازي،          . مخاطبان و کاربران ممکن نیست    
 و نیازهـاي آنـان   سـؤالات ها و محتواهایی هستند که پاسـخگوي       تشنه اطلاعات و داده   

  .باشد
  
  طرح مسئله -1-1

ها ناگزیر از توجه به تولید محتواي ارزشـمند و      وکارها و سازمان    ها، کسب   شرکت
هـاي   واقـع مخاطبـان و کـاربران برنامـه    کننـدگان و در       مرتبط براي مشتریان و مـصرف     

وکارها نیازمند توجه مخاطبان و کـاربران بـراي رسـیدن بـه         کسب. شان هستند   بازاریابی
 دهد می هستند و روندهاي بازاریابی نشان   ها  آننقطه کنش و در واقع خرید محصولات        

ي،  بـه کـاربران در بـستر فـضاي مجـاز          هـا   آنشـدن      مخاطبان و تبدیل   شدن فعالکه با   
افزایی بر تحریک و ترغیب حسی بـه انجـام کـنش               و دانش  آگاهیراهبردهاي مبتنی بر    

شدن مخاطبان بـه کـاربران، و گـسترش دامنـه             از سوي دیگر با تبدیل     .کند  غلبه پیدا می  
هـا و اطلاعـات    هاي متنوع محتوایی، حجم وسیعی از داده فعالیت کاربران به تولید گونه 
  .کنند خاطبان و کاربران تولید میموجود در فضاي مجازي را م

توان گفت که توان بالقوه محتواي کاربرساخته  با کنار هم گذاشتن این دو نکته می      
شـود   در کمک به بازاریابی محتوایی بسیار بالاست، چراکه اولاً توسط کاربران تولید می           

 مؤثر هستند هاي مفید و شود که سهم بالایی از آن داده    و ثانیاً حجم وسیعی را شامل می      
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اي   مـسئله  .دنها کمک کن    ها و سازمان    هاي بازاریابی شرکت    د به کاهش هزینه   نتوان  که می 
سـنجی کاربـست محتـواي        ، امکـان   شـد  که در ایـن پـژوهش بـه آن پرداختـه خواهـد            

اي معطوف به رونـدهاي مـدیریتی        کاربرساخته در فرآیندهاي بازاریابی محتوایی، مسئله     
  .صوص بازاریابی محتوایی استخ در حوزه بازاریابی به

  
  اهمیت و ضرورت -1-2

 کـه بـه اهمیـت       بازاریابی محتوایی مبحثی نسبتاً جدید در حوزه بازاریـابی اسـت          
از ســوي دیگــر رشــد محتــواي ارزشــمند و مــرتبط در فرآینــد بازاریــابی اشــاره دارد، 

 محتـواي  هاي اجتماعی و گسترش ابزارهاي تولید اي دیجیتال در شبکه محتواهاي رسانه 
ازپـیش   برسـاخته را بـیش    اهمیت توجه بـه محتـواي کـار    ،اي توسط کاربران    چندرسانه

سـو مباحـث بازاریـابی       کنار هم قرار دادن این دو پدیده یعنـی از یـک            از. ساخته است 
محتوایی و از سوي دیگر مباحث مربوط به توسعه و رشد محتواي کاربرساخته، بحـث              

ي اسـتفاده از محتـواي کاربرسـاخته در فرآینـدهاي        گیرد که امکانمند    جدیدي شکل می  
  .بازاریابی محتوایی است

 
   پژوهشسؤال هدف و -3 -1

 درهاي مجازي را  محتواي کاربرساخته امروزي بستري گسترده از اطلاعات و داده
ها و اطلاعات تولیدشده در بستر مجـازي، محتـواي     بیش از نیمی از داده    .  است برگرفته

هاي مشارکت محور در فـضاي   من گسترش و توسعه فناوريکه به یبرساخته است   کار
:  عبارت اسـت از ، هدف این پژوهش  هنکتاین  با توجه به     .مجازي رشد پیدا کرده است    

 کاربرسـاخته در محـیط       الگـوي کاربـست محتـواي      پردازي داده بنیاد    و نظریه  شناسایی
  . فرآیندهاي بازاریابی محتواییدر کالا نظردهی دیجی
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سـازي و کاربـست محتـواي        الگـوي پیـاده    اصلی پـژوهش حاضـر، یـافتن         سؤال
خـواهیم   در واقع از این طریـق مـی  . استکاربرساخته در فرآیندهاي بازاریابی محتوایی     

  :ها را بیابیم که پاسخ این سؤال
     هاي مختلف در فضاي مجـازي تولیـد          ها و قالب    محتوایی که کاربران در شیوه

 آیندها و روندهاي بازاریابی محتوایی قابل کاربست است؟یک از فر کنند در کدام می

   کالا  هاي اجتماعی فضاي مجازي همچون وبگاه دیجی نظرات کاربران در محیط
 با چه الگویی در فرآیندها و روندهاي بازاریابی محتوایی قابل کاربست است؟

 
   روش پژوهش-4 -1

از همین رو بـا اسـتفاده   رویکرد بنیادین این پژوهش، رویکرد اکتشافی است و از        
برسـاخته در    کاربـست محتـواي کـار   براي ی نظریه داده بنیاد در جستجوي الگوی شرو

بنابراین، و بـا توجـه بـه     .عنوان هدف نهایی خود است   فرآیندهاي بازاریابی محتوایی به   
 به معناي معمول ندارد، بلکـه سـؤالاتی         فرضیه ،رویکرد اکتشافی پژوهش، این پژوهش    

  .هاست آنهایی به  رصدد یافتن پاسخدارد که د
هـا    اي از داده    صورت اسـتقرایی، از مجموعـه       به«نظریه داده بنیاد، روشی است که       

اي کـلان مـشتق    صورت قیاسی از نظریـه      به«این روش با روشی که      » آمده است   دست  به
یابـد کـه    اي دسـت مـی    چراکه روش نظریه داده بنیاد، بـه نظریـه        » شود، تفاوت دارد    می
تواند در هیچ مجموعـه   ها، کاربرد دارد، روش دوم نمی      یک مجموعه داده   هدرباراقل  حد
 .اي کاملاً کاربردي باشد داده

شناسی کشف نظریه استقرائی است که ایـن امکـان را             نظریه داده بنیاد، یک روش    
» هـاي عمـومی موضـوع    ویژگـی «آورد تا گزارشـی نظـري از        براي پژوهشگر فراهم می   

طور همزمان، پایـه ایـن گـزارش را در مـشاهدات تجربـی             به حالی که پرورش دهد، در  
منـد و کیفـی اسـت، جهـت تولیـد             نظریه داده بنیاد، روالی نظام    . سازد  ها محکم می    داده

 یک موضـوع خـرد واقعـی، در    هدرباراي که یک فرآیند، کنش، یا کنش متقابل را          نظریه
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 نظریه را در سـه شـیوه ارائـه         پژوهشگران این روش،   .تشریح کند » سطح مفهومی کلی  «
داسـتانی  . 3ها؛ و  اي از قضایا یا فرضیه  مجموعه. 2الگوي کدگذاري بصري؛    . 1: کنند  می

 .شده است  که به شکل روایی نوشته

اي که در فروشگاه آنلاین      بخش مهم مطالعات این پژوهش به نظرات کاربرساخته       
اي اولیـه   ه ـ رات که در میان نمونـه     کدگذاري این نظ  . گردد  کالا موجود بود، بازمی     دیجی

ر چهـار مرحلـه      هزار نظر کاربرساخته صورت گرفته بود، د       8در حدود   شده    گردآوري
کدگذاري باز، کدگذاري محـوري، کدگـذاري نظـري، و          : د از صورت گرفت که عبارتن   

  .کدگذاري گزینشی
  

 
  دگذاري باز کهکالا در مرحل برساخته وبگاه دیجی  فرآیند احصاي نظرات کار-1 مدل
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 انتخـاب   هدر مرحل ـ .  کدگـذاري نظـرات انتخـاب شـدند        هپیش از ورود به مرحل    
هاي مختلف    شده با توجه به سه معیار از میان نظرات موجود در گروه             نظرات گردآوري 

انتخـاب  . 2؛  هـاي کـالایی پرطرفـدار       انتخـاب گـروه   . 1: انتخاب شدند که عبارتنـد از     
 در  انتخاب نظـرات محبـوب    . 3کالایی پرطرفدار؛   هاي     در گروه  محصولات پرطرفدار 

  .ذیل محصولات پرطرفدار
در اولین گام یعنی کدگذاري باز، تلاش شد تا مبتنی بر معیارهاي سلبی، نظـرات               

  : این معیارهـا عبـارت بودنـد از   . شده در ذیل هر گروه تنقیح و پالایش شوند         گردآوري
ردنظر نبـوده اسـت و مربـوط بـه سیـستم      اي که درباره کالاي مو     نظرات کاربرساخته . 1

  کـالا بـوده اسـت؛      فروش، درخواست و یا نظري درباره سیستم فروشگاه آنلاین دیجـی          
  صـورت مـستقیم نـدارد؛     کالا که ارتباطی با موضوع کالا بـه     هایی از دیجی    درخواست. 2
نظرات کاربران درباره محصولات غیر مرتبط دیگر در ذیـل محـصول مـورد تحلیـل               . 3
 تمام. 5هاي کاربران از دیگران براي امتیاز دادن به نظراتشان؛            درخواست. 4ده است؛   آم

این مرحله از کدگـذاري بـه   . نظراتی که ارتباطی به کالا و موضوع مورد تحلیل نداشتند       
که هر یک از نظرات فاقـد   معناي اختصاص کدهاي خاص به هر نظر نیست بلکه همین       

یا داراي برخی معانی غیر مرتبط با تحلیـل باشـد، بـراي     معناي مرتبط با تحلیل باشد و       
  .کرده است  کدگذاري کفایت میهعنوان یکی از نظرات براي مرحل پالایش آن به

در ایـن مرحلـه     . ها است   کدگذاري محوري شامل تعیین الگوهاي موجود در داده       
بـا یکـدیگر    هاي کدگذاري شـده را        پژوهشگر داده . گیرد  ها انجام می    مقایسه دائمی داده  
آورد، به این  هایی که باهم تناسب دارند درمی ها یا مقوله صورت خوشه مقایسه کرده و به

                                                
- همچنین نظراتی در که ذیـل  . هاي کالایی پرطرفدار از میزان بیشتر نظرات کاربرساخته برخوردار هستند        گروه

  .تر هستند شود بیشتر و متنوع ها مطرح می این گروه
- ایـن حجـم   . دار هـستند هاي کالایی پرطرفدار از حجم بیشتري نظرات برخـور   محصولات پرطرفدار در گروه

  .دهد استفاده بیشتري را نیز در اختیار قرار می هاي قابل بیشتر نظرات کاربرساخته اطلاعات و داده
-نظرات محبوب 
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منظور هر یک از کدهاي متمرکز در سـطح اول کدگـذاري را بـا سـایر کـدها مقایـسه                     
هـا   آنگاه هر طبقه را با سایر طبقه. دهند کنند و کدهاي مشابه را در یک طبقه قرار می      می

  ).219 :1392خاکی، (ها از یکدیگر جدا هستند  مطمئن شوند که طبقهتا نند ک مقایسه می
 ي از کدبند يا  دهیچیسطح پ  «ي نظر يمعتقد است که کدگذار   ) 220 :1392 (یخاک

 متمرکـز  ي را در کدگذاری کل يها   مقوله نی روابط ممکن ب   ي نظر يکدها.  است يمحور
 داستان گسسته شده را رایز. ستند هي محورينیاز کدگذار  کدها پیش  نیا. دنکن ی م نییتع

 ي بـه کـدها    ها  آن حالت انسجام بخش دارند،      ي نظر يکدها. بافند ی م گریکدیدوباره به   
 مـورد  يکـدها . کننـد  ی کمک میلی داستان تحل انی و در ب   دهیها شکل بخش    متمرکز مقوله 

 یل ـی تحل  بلکه داستان  کنند ی م بندي مفهوم را   يادی بن ي کدها نی ارتباط ب  هشیو تنها  نهنظر  
  .»دهند ی حرکت مي نظرری مسکی به سمت زیپژوهشگر را ن

 ي مرحله رونـد   نیا.  است ی و انتخاب  ینشی گز ي کدگذار ،ي چهارم کدگذار  همرحل
 ـ و نظرشوند ی کدها مرتبط مي گوناگون کدها به طبقه مرکز   يها  است که در آن طبقه      هی

  .دهند یها را شکل م  بر دادهیمبتن
  
  پژوهش محدوده و قلمرو -5 -1

هـاي   محیط پژوهش، فضاي مجازي و بستر تولید محتوا توسط کاربران در وبگـاه          
صورت خاص وبگاه و فروشگاه آنلاین        زبان و به    هاي مجازي فارسی    فروش و فروشگاه  

ازآنجاکه موضوع موردمطالعه نظرات کاربرساخته موجـود در وبگـاه و          . کالا است   دیجی
و نظرات کاربرساخته در ذیل هر کـالا کـه مـورد         کالا بوده است      فروشگاه آنلاین دیجی  

هاي زمانی گوناگون از زمان ارائه کالا در فروشگاه تا زمـان              بررسی قرار گرفتند در بازه    
انـد، بـر    شـده  ازآن براي تکمیل فرآیند پژوهش ارائه گردآوري نظرات کاربرساخته و پس  

. اي دارد امنـه گـسترده  این اساس قلمرو زمانی پژوهش بسته به نظرات مـورد اسـتفاده د   
  .کالا است قلمرو مکانی پژوهش در فروشگاه آنلاین دیجی
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  ها و مبانی نظري مفاهیم، دیدگاه -2
   تعاریف و مفاهیم-1 -2

در تعریف بازاریابی محتوایی با عنوان تعریـف رسـمی آورده            پولیتزي: محتوایی بازار
وکار بـراي خلـق و توزیـع          کسببازاریابی محتوایی، فرآیندي در بازاریابی و       «است که   

 یکردن مخاطبـان هـدف      و درگیر  آوردن دست بهمحتواي ارزشمند و گیرا براي جذب،       
. »انـد   هدف تحریک به کنش سودمند مشتري به شفافی تعریف و درك شده            باکه  است  

همچنین در تعریفی دیگر با عنوان تعریف کمتر رسمی بازاریابی محتوایی مطـرح کـرده        
جـاي اجـاره کـردن رسـانه، آن را از آن خـود                یابی محتوایی رسانه را به    بازار«است که   

یک فرآیند بازاریابی براي جذب و نگهداشت مـشتریان از طریـق تولیـد و         این. سازد  می
). Pulizzi, 2013: 5( »کننـده اسـت   تصدي محتوا در جهت تغییر یا بهبود رفتار مـصرف 

حتـوایی اسـتفاده از محتـواي اصـیل یـا         بازاریابی م «معتقد است که    )  )2013 :76یانگ
. » مرتبط و جالب براي جذب مردم به مدار برند شماسـت 3)تصدیق شده(تحت تصدي  

بازاریابی محتوایی هنر برقـراري ارتبـاط بـا مـشتریان        «نیز معتقد است     )2013( پولیتزي
  .» بفروشیدها آن چیزي به آن کهتان است بدون  فعلی و آینده

معتقـد اسـت کـه هـیچ     )  )2012 :1006 اسـتمان این که  با: محتواي کاربرساخته 
اي درباره محتواي کاربرساخته وجود ندارد، امـا برخـی از محققـان           شده  تعریف پذیرفته 

) 2008(  و همکـاران   دافرتـی . اند  این حوزه تعاریفی از محتواي کاربرساخته ارائه کرده       
جـاي افـراد      ط افراد عامی بـه    دانند که توس    اي می   محتواي کاربرساخته را محتواي رسانه    

انـد و ابتـداً بـر     گیرد، سـاخته و یـا تولیدشـده        پرداخته، صورت می   ها  آناي که به      حرفه
هـاي    در واقع محتواي کاربرساخته عموماً با اشاعه نسبی برنامـه         . اند  اینترنت توزیع شده  

                                                
1. Pulizzi 
2. Young 
3. Curated 
4. Ostman 
5. Daugherty 
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محتـوا در همـه جهـات در     ).O’Reilly, 2005(  گـره خـورده اسـت   2,0کاربردي وب 
محتـواي  ). Odden, 2012( ها در جریان اسـت  ها و دستگاه ها، قالب اي از جایگاه ترهگس

 شـده  پخـش کاربرساخته هر نوع محتواي برخطی است که توسط خود کاربران تولید و            
هـاي   انواع متفاوت محتواي کاربرساخته شامل تصاویر، ویـدئوها، مقـالات، فایـل         . باشد

هـاي   شمار همچـون وبگـاه   هاي بی  در جایگاهصورت مستمر صوتی و نقدها است که به    
هاي اجتمـاعی   هاي رسانه ها و وبگاه  ها، ویکی   ها، پادکست   سازي اجتماعی، وبلاگ    شبکه

 ).Borghol, 2012: 1( اند ساخته و منتظر شده

امروزه، نقد برخط کالاها و خدمات بخش مهمی از محتواي          : نظرات کاربرساخته 
شمار بـرخط از طریـق      وکارهاي بی   رزشی براي کسب  کاربرساخته شده است و نقش باا     

 & Dong( کنند کمک به تبدیل جستجوگران معمولی به خریدان مطلع و راضی ایفاء می

et al, 2012 .( نقدهاي کاربرساخته منبع عمومی و باارزشی از اطلاعات کالاها هستند که
 شـیوه بهتـري بـه     را بـه هـا  آنتـوان     شده است که چگونه می     ها  آنهنوز توجه کمی به     

 )2008 ( و فانتینکنستانیندز). O’Mahony & et al, 2010( کاربران نهایی عرضه کرد
 نیـز    یا رسـانه کاربرسـاخته     آفریده کاربر که همچنین محتواي     –محتواي کاربرساخته   

طور مثال در قالب نظرات کاربران یا پست وبلاگی، یکـی از انـواع     به–شود   خوانده می 
  .ر اطلاعات برخط امروزي استمنابع مؤث
  
  ها و مبانی نظري  دیدگاه-2 -2

هاي اخیر توجه کمی بـه         در سال   در ایران  هاي اجتماعی   در حوزه مطالعات رسانه   
از سـوي  . هاي اجتماعی و مطالعات این حوزه شده است محتواي کاربرساخته در رسانه   

ریابی در ایران است که کمتـر  اي بکر در مطالعات بازا   دیگر بازاریابی محتوایی نیز حوزه    
                                                

1. Constantinides 
2. Fountain 
3. User Created Content 
4. User Generated Media 
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شود تا مطالعات صورت گرفتـه در حـوزه           در اینجا تلاش می   . توجهی به آن شده است    
هاي اجتماعی و همچنین حوزه بازاریابی محتوایی و  محتواي کاربرساخته در بستر رسانه

  .پیوند این دو حوزه به یکدیگر مورد مرور قرار گیرد
مفاهیم نسبتاً متـأخري هـستند کـه بـه زبـان            » واییبازاریابی محت «و  » محتوا«تعبیر  

انـد، امـا اندیـشه بخـشیدن جزئـی از دانـش ارزشـمند              شده  وکار و تجارت اضافه     کسب
). Jefferson & Tanton, 2013: 27( توجـه، امـري جدیـد نیـست     رایگان براي جلـب  به

هـاي جدیـدي از دانـش مـدیریت           بازاریابی محتـوایی و محتـواي کاربرسـاخته حـوزه         
 یافـت،  ها  آنهاي عمیقی در تاریخ نشر براي         توان ریشه   شوند که گرچه می     حسوب می م

ي که در ایـن پـژوهش از آن        ا اما وجه ممیزه بازاریابی محتوایی و محتواي کاربرساخته       
هاي اطلاعات و تغییرات فناورانـه ارتبـاطی بـودن     شود، مبتنی بر فناوري   سخن گفته می  

صـورت   هاي نظري مدونی پیرامون بازاریابی محتوایی بـه  ها و مدل   رو نظریه   ازاین. است
ها و فرآینـدهایی کـه بـراي بازاریـابی محتـوایی          غالب مدل . ویژه و خاص وجود ندارد    

 .، با رویکرد کاربردي و تجاري و خارج از فضاي نظري دانشگاهی استشده ارائه

 گانه بازاریابی محتوایی رویکرد ارکان پنج  
 محتـوایی آورده اسـت   بازاریـابی در تعریـف   )  )2011رنتـی آکادمی بازاریابی اینت  

بازاریابی محتوایی روشی از انتشار محتوا بر اینترنت است که خوانندگان را قدرتمند و        «
در ایـن تعریـف آکـادمی بازاریـابی     . »سازد دهد و مرتبط می کند و آموزش می درگیر می 

 چنـین  ایـن ابی محتوایی هـستند را     اینترنتی پنج رکن بازاریابی محتوایی که معرف بازاری       
عنـوان شـکل مطـول آن شـناخته           برخلاف آنچه به  : مبنایی   سرمقاله. 1«: کند  تعریف می 

. 2کنـد؛   شود، این نوع محتوا هم داستان مرتبط و هم داستان باارزشی را روایت مـی            می
دنبـال  هاي بازاریابی و فروش دارنـد کـه بـه             وکارها مأموریت   کسب: پشتوانه بازاریابی

                                                
1. The Internet Marketing Academy 
2. Editorial-based 
3. Marketing-baked 
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. کنـد  رسـد نیـز تفـاوتی نمـی          هستند و این امـر زمـانی کـه بـه محتـوا مـی               ها  آنانجام  
: رفتارسازي. 3. وکارها در فضاي آنلاین نیز اهداف ضمنی در انتشار محتوا دارند     کسب

داشـتن  . کننـده اسـت   مـصرف /محتوا در جستجوي نگهداشت و یا تغییر رفتار خواننـده         
به این معناست که : پایگاهی چند. 4. دهد مر را انجام میمحتواي مرتبط و باارزش این ا

هـاي چـاپی، دیجیتـال، شـنیداري،      ها شامل رسـانه  هاي بسیاري از رسانه   محتوا در گونه  
هرچند ممکن است اما ضرورتی نیست تا محتوا        . آید  دیداري و وقایع و دیگر موارد می      

هـاي   ماننـد همـه بازاریـابی   : نـد هدفم. 5. ها به هم متصل باشد در بستر همه این پایگاه   
مخاطبـان را بایـد در   . خوب، شناخت مخاطبان براي داشتن راهبرد موفق اساسی اسـت  

  .»جزئیات شناخت
 رویکرد پنج آ جیمز داثیه  

 5 اسـت از مـدل   منتـشرشده  2014اي که در آوریل       در مقاله )  )2014جیمز داثیه 
A’sمخاطب. 1لاتین که سرواژه کلمات این پنج اِي . کند  بازاریابی محتوایی یاد می ،2 .

، از دیـدگاه داثیـه فرآینـد    باشـند   مـی تبلیـغ .   ،5برنامـه عمـل   .   ،4تحلیل.   ،3ممیزي
  .دنده بازاریابی محتوایی را شکل می

 مدل بالغ بازاریابی محتوایی  
 عنوان مدل بالغ بازاریابی محتوایی با)  )2014مدل دیگر که توسط میتول گاندي 

هاي دیگر بازاریابی نیز   در حوزه  تر  پیشاي است که       است، مدلی چهار مرحله    دهش  ارائه
وي با اعمال این مدل در بازاریابی محتوایی معتقد است که این مدل .  استشده  استفاده

                                                
1. Behavior Driven 
2. Multi-Platform 
3. Targeted 
4. James Duthie 
5. Audience 
6. Audit 
7. Analyze 
8. Action Plan 
9. Advertise 
10. Mitul Gandhi 
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مراحـل بازاریـابی محتـوایی در      . دهد  نیازهاي راهبرد بازاریابی محتوایی را نیز پاسخ می       
که به سؤالاتی نظیر بـراي چـه        : طراحی محتوا . 1:  از اند  رتعبااي    این مدل چهارمرحله  

کـه دنبـال خلـق محتـوایی     : خلق محتوا. 2دهد؛  کسی؟ چه چیزي را؟ و چرا؟ پاسخ می   
کـه مبتنـی بـر ابزارهـا و         : توزیع محتوا . 3 است؛   بهبودیافتهپذیر و     ، اشتراك کننده درگیر

هاي اجتماعی است؛  بردي و شبکه هاي کار   ها و برنامه    بسترهاي ارتباطاتی همچون وبگاه   
  .که تحلیلی مبتنی بر موضوع و تحلیلی مبتنی بر مؤلف است: تحلیل محتوا. 4و 

 اي بازاریابی محتوایی رویکرد شش مرحله  
 شـش  اسـت، رویکـرد    شـده    مطـرح مدل دیگري که در حوزه بازاریابی محتوایی        

ارائـه شـده   )  )2012لگِِـم  در بازاریابی محتوایی است که توسط استیون فان بِ   اي  مرحله
   .انتخـاب موضـوع   . 1 : از دعبارتن ـدر این مدل، شش مرحله بازاریـابی محتـوایی          . است

ــوا . 2 ــدیل محت ــرد تب ــه. 3 .راهب ــوایی ســردبیري  برنام ــزي محت ــواي . 4 .ری ــق محت خل
  .سنجش موفقیت. 6 .مدیریت تبدیل محتوا. 5 .پذیر اشتراك
 ییگانه بازاریابی محتوا مدل فرآیندهاي سه 

  و همکـاران مدل دیگري نیز از بازاریابی محتوایی مطرح است که توسط شـولتز          
: تولید. 1:  ازعبارتندارائه شده که سه فرآیند اصلی در آن مطرح شده است که  ) 2013(

صورت برخط و معمـولاً بـر وبگـاه     شود که آزادانه به  با محتوایی عالی آغاز می   چیز  همه
اي از ابزارهــا همچــون رایانامــه،  اسـتفاده از گــستره : تــرویج. 2 .پــذیر اســت دسـترس 

   .هـاي اجتمـاعی     سازي جستجوگرها، بازاریابی پرداخت بـه ازاي کلیـک و رسـانه             بهینه
 آزادانـه در  هـا  آن افراد تمایل دارند تا حجـم بیـشتري از محتـواي            این که  با: تبدیل. 3

نامی کوتاهی قرار    اي ثبت ه  دسترس باشد، اما بیشتر محتواي ارزشمند خود را پشت فرم         

                                                
1. Steven van Belleghem 
2. Schultz 
3. Create 
4. Promote 
5. Convert 
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توان این افراد  می. افتند کنند، پیش می  مینام ثبتکنند و  ها را پر می  که فرمها آن. دهند می
. سوي درگیر شدن بیشتر با ارائه محتواي ارزشمند بیشتر حرکت داد            را پرورش داد و به    

به وبگاه اعتمـاد  کنند، بیشتر  طور که این گروه افراد محتواي بیشتري را مصرف می     همان
  .گیرند کنند و در زمان نیاز با شما تماس می می

در . دن ـده  ، سطوح گوناگون درگیرشدن کـاربران را نـشان مـی          بالاگانه    مراحل سه 
 وبگـاه را  دسـترس  دریابند و آزادانـه محتـواي    پایین، افراد ناشناس وبگاه شرکت را می 

ــد مــصرف مــی ــایین، در قالــبایــن مح. کنن هــاي متنــوعی همچــون  تواهــاي ســطح پ
هـاي   این تکـه . دسترس است دست قابل ها، مقالات، ویدئوها و مواردي ازاین   نوشت  وب

در واقـع  .  نیستها آننام براي مصرف     شوند و نیازي به ثبت      راحتی مصرف می    محتوا به 
  ).Schultz, 2013: 185( هستندچوبی  نبات  مانند لیسیدن آبها آن

 دل راهبرد بازاریابی محتواییم  
نیز مدلی با عنوان راهبرد بازاریابی محتوایی ارائه کرده است           ) )2014ارژن ریچر 

مرکزیت ایـن مـدل،   . هاي پیشین دارد   هاي بیشتري نسبت به مدل      که عناصر و پیچیدگی   
 در قاعده هرم دو مفهوم خلق رسانه و خلق. وکار و یا همان برند قرار دارد مفهوم کسب 

در . شـوند  ریزي برند و تنظیم بازاریابی هماهنگ می       محتوا قرار دارند که مبتنی بر برنامه      
اي کاربران قرار دارد که از سویی با خلق رسانه و  رأس هرم موضوعات و تفکرات زمینه

در ارتبـاط بـا خلـق رسـانه، از ابزارهـاي      . از سوي دیگر با خلق محتوا در ارتباط است  
شـود و در ارتبـاط بـا خلـق محتـوا، از       ت خریدار اسـتفاده مـی   نظارت و تنظیم شخصی   

حرکت راهبرد در این مدل از رأس  . شود  ابزارهاي تحلیل و ارزیابی عملکرد استفاده می      
 کـنش مـشتریان   درنهایـت  مـشتریان و  درگیرسـازي سوي   هرم یعنی همدلی مشتریان به    

توسـعه زمینـه فکـري و    «. 1در واقع در این مدل راهبـرد بازاریـابی محتـوایی از       . است
ادامـه  » کننـده  درگیـر اي  شـدن بـه رسـانه    تبدیل«. 2شود و با      آغاز می » موضوعی مرتبط 

توان   به زبان سنتی، بازاریابی محتوایی را می      . برسد» خلق محتواي مؤثر  «. 3یابد تا به      می
                                                

1 Arjan Ritcher 
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بـه زبـان   . کـشید  مثابه راهبردهاي جذبی تعریف کرد؛ مشتریان را به سمت خـود مـی              به
مدارانـه اسـت؛ ایجـاد     توان گفت که بازاریابی محتوایی از راهبردهاي مـشتري        می رنمد

هـر دو تعریـف    . تجربه مثبت براي مشتریان پیش از خرید، هنگام خرید و بعد از خرید      
سـازي مـشتریان    دهند که بازاریابی محتوایی راهبردي است که هدف آن فعـال         نشان می 

  .)Richter, 2014( است
 
  نه پژوهش پیشی-3 -2
اي جدیـد از مطالعـات       که حوزه بازاریابی محتـوایی کاربرسـاخته، حـوزه         آنجا از

هایی که بـا     ترین پژوهش   هاي مرتبطی در این حوزه وجود ندارد، نزدیک        است، پژوهش 
 :ند ازصورت چکیده، عبارت ط است، بهاین حوزه در ارتبا

 ِسِوِرین دنِهاردت )2014( ر رشته علوم اجتماعی و نامه دکتراي خود د در پایان
 اتریش منتشر کرده است، به موضوع     دانشکده مدیریت دانشگاه اینسبروك   که  اقتصادي  

معتقد ) 3: 2014(دنهارت  .  پرداخته است  سازي برندمحتواي کاربرساخته و تأثیر آن بر       
 يروهـا ی از نیک ـی کاربرسـاخته را  ي محتوا،ی اجتماعيها  است که ظهور و رشد رسانه     

  . کرده استي برخط امروزاتیجرب تشرانیپ
  اولریک آرنهولد )2010 ( نامه خـود بـر روي برنـد سـازي مبتنـی بـر            در پایان

 .محتواي کاربرساخته تمرکز کرده است

 شولز  اي کـه بـر روي عوامـل اثرگـذاري          نیـز در مطالعـه    ) 2013(  و همکاران
 ـ   بـر فرآینـدهاي تـصمیم      سـاز  بازاریـاب محتواي کاربرساخته و محتـواي       ري خریـد   گی

 .اند اند به مواردي همچون آگاهی، علاقه و خرید توجه کرده پرداخته

                                                
1. Dennhardt 
2. University of Innsbruk 
3. Arnhold 
4. Scholz 
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  رتی و برنز  فایستین، دا )2011 (      در اثر خود به محتواي کاربرساخته و مـصرف
ایـن اثـر   . پردازنـد  هاي دیجیتال و پیوند آن با تبلیغات می       این نوع محتوا در بستر رسانه     

 دیجیتال و محتواي کاربرساخته در ایـن بـستر را         هاي   مصرف رسانه  شناسانه رفتارابعاد  
 .دهد مورد توجه قرار می

 
   چارچوب مفهومی فرآیندهاي بازاریابی محتوایی-4 -2

چارچوب مفهومی فرآیندهاي بازاریابی محتوایی بر اساس تجمیع عناصر و ارکان           
ها را  آنتوان   فرآیند منتهی شد که می13هاي مطرح در این حوزه به  اصلی و فرعی مدل  

  :هاي فرعی تفکیک کرد در چند گروه اصلی و زیرگروه
 موضوع براي محتوا انتخاب 

 شده محتوا با موضوع انتخاب کاري برنامه و تنظیم ریزي طراحی، برنامه 

 محتوا تبدیل و مدیریت تبدیل راهبرد تبیین 

 محتواي اصیل، مؤثر،    براي رسانه و خلق محتواي اصیل و همچنین خلق       تولید
 گیرا و مندارزش

 تأییدشده، مرتبط، جالب و ارزشمند دیگران محتواي از محتوا و استفاده تصدي 

 محتوا تحلیل و ممیزي 

  صـورت چنـدکانالی و تبلیـغ         گیرا بـه   و ارزشمند محتواي نشر و توزیع، ترویج
 مبتنی بر آن

 مشتري فعلی و آینده/مخاطب با مشتري و ارتباط/شناسایی مخاطب 

 مشتري/مخاطب جذب 

 درگیرکننده اي رسانه به شدن هدف و تبدیل مشتري/مخاطب یرکردندرگ 

 کننده مصرف رفتار بهبود و تغییر/ مخاطبان  رفتار تغییر 

 مشتري/مخاطب نگهداشت 

 محتوا موفقیت سنجش 

                                                
1. Eastin, Daugherty, Burns 
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 چارچوب مفهومی فرآیندهاي بازاریابی محتوایی -2 مدل

  
  ها  بحث و بررسی یافته- 3

ص کدهایی به چهار گروه کالایی بود که در اینجا           کدگذاري باز، اختصا   هخروجی مرحل 
گـروه  . M) ،2(گـروه موبایـل   . 1:  عبارتنـد از کـه انتخاب و مورد مطالعه قـرار گرفتنـد      

گـروه  . 4و  ) G(هـاي ویـدئویی       گروه کنـسول بـازي    . 3؛  )C(اي    دوربین عکاسی حرفه  
 ـ    ایـن گـروه    همچنین کالاهاي زیرمجموعـه   ). TV(تلویزیون   کـدهاي  . 1: د از هـا عبارتن

، گوشـی  )MLG. (جـی  .، گوشی آل)MHW(گوشی هواوي   ): M(کالایی گروه موبایل    
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دوربـین  ): C(اي  کدهاي کالایی گروه دوربـین عکاسـی حرفـه   . 2؛ )MAPP(اپل آیفون   
هاي ویدئویی    کدهاي کالایی گروه بازي   . 3؛  )CCAN(، و دوربین کانن     )CNIK(نیکون  

)G :(  استیشن    کنسول بازي پلی)GPS(  ،باکس  کنسول بازي ایکس)GXBX( کدهاي . 4؛
، تلویزیون هوشمند   )TVLG. (جی .تلویزیون هوشمند آل  ): TV(کالایی گروه تلویزیون    

  ).TVSN(، تلویزیون هوشمند سونی )TVSM(سامسونگ 
مـرور حـدوداً    در کدگذاري باز نظرات کاربرساخته تلاش شد تا بـا مـرور و بـاز     

 و با توجه به محتواي هر نظر که        متنی  کدگذاري درون  نظر کاربرساخته مبتنی بر      3000
شده به   کاربر درباره کالایی تولید کرده است، به کدگذاري و اختصاص کدهاي تعریف           

  .نظرات پرداخته شود
 نظرات کاربرساخته در چهار     انی از م  اًمجموع دوم یعنی کدگذاري محوري،      هدر مرحل 

 ـ م نیشتری ـر و محبـوب کـه ب       پرطرفـدا  ي کـالا  هـشت   میـان  و در    ییگروه کالا   نظـرات  زانی
. دینظر جامع استخراج گرد   / مقوله 319 را به خود اختصاص داده بودند،        يدیکاربرساخته تول 

  .شوند ی ميذار احصاء و کدگينظرها، مقولات نظر/ مقولهنی اانی بعد در مهمرحلدر 

 
نظرهاي / کدگذاري محوري مقوله-3 مدل

  گروه کالایی موبایل

 
نظرهاي /ذاري محوري مقوله کدگ-4 مدل

  گروه کالایی دوربین

                                                
1. In-vivo Coding 
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نظرهاي /کدگذاري محوري مقوله -5 مدل

  گروه کالایی کنسول بازي

 
نظرهاي /کدگذاري محوري مقوله -6 مدل

 گروه کالایی تلویزیون

  
هاي نهایی بـراي کدگـذاري    نوعی گزاره    سوم یا کدگذاري نظري، که به      هدر مرحل 

هـایی   کنـد، گـزاره     ها نظریه را طـرح مـی        بعدي از دل آن   گزینشی را مطرح و در بخش       
عنوان کدهاي نظري مستخرج از چهار مجموعه نظرات کاربرساخته دربـاره             به ندتوان  می

  .دن مورد توجه قرار گیربالاکالاهاي 
در گروه محصولات موبایل از میان مجموعه محورهاي احصاء شـده در مقـولات         

  :عنوان کدهاي نظري نهایی بخش موبایل اشاره کرد ه مقوله نظري زیر ب11توان به  می
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 )Mکد محوري ( کدگذاري نظري محصولات موبایل -7 مدل
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اي از میان مجموعه محورهاي احـصاء     در گروه محصولات دوربین عکاسی حرفه     
عنوان کـدهاي نظـري نهـایی بخـش       مقوله نظري زیر به10توان به     شده در مقولات می   

  :اي اشاره کرد فههاي عکاسی حر دوربین

 
 )C  محوريکد (نیدورب گروه محصولات نظري يکدگذار -8 مدل
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هاي ویدئویی از میان مجموعه محورهاي احـصاء شـده    در گروه محصولات بازي  
عنـوان کـدهاي نظـري نهـایی بخـش        مقولـه نظـري زیـر بـه    11توان به   در مقولات می  

  :هاي ویدئویی اشاره کرد بازي

 
  )G  محوريکد (ییدئویو يها يباز گروه محصولات رينظ يکدگذار -9 مدل
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هاي هوشمند از میان مجموعـه محورهـاي احـصاء        در گروه محصولات تلویزیون   
عنوان کـدهاي نظـري نهـایی بخـش            مقوله نظري نیز به    10توان به     شده در مقولات می   
  :تلویزیون اشاره کرد

  

 
  )TVحوري  مکد (ونیزیتلو گروه محصولات نظري يکدگذار -10 مدل



 
 
 
 
 
 
 

  1395، پاییز 7هاي نوین، سال دوم، شماره  مطالعات رسانهصلنامه ف     180

، کـد  )MT(کدهاي نظري این بخش عبارت بودند از کـد نظـري بخـش موبایـل          
و کد نظري بخش ) GT(هاي ویدئویی  ، کد نظري بخش بازي)CT(نظري بخش دوبین 

گونه که از کدهاي نظري مشخص هستند، برخـی مقـولات بـر            همان). TVT(تلویزیون  
هـاي    از مقولات بر اساس ویژگی    برخی دیگر   . اند  اساس فرم و شکل نظرات تبیین شده      

بـر اسـاس   نیـز  ها بوده است و برخی دیگـر      ساختاري محصولاتی که نظرات درباره آن     
  .کیفیت و وضعیت محصولات

اي از میـان طبقـات گونـاگون در      چهارم یعنی کدگذاري گزینشی، طبقههدر مرحل 
خش کدهاي در این ب. شود ها میان محصولات گوناگون احصاء می چهار دسته کدگذاري

نظري مبتنی بر فراوانی کدهاي محـوري در هـر مقولـه نظـري مرتـب گردیـد و نتـایج         
  :صورت تجمیعی به شرح زیر است به

 محوري درمجموع کد 87 (محصول افزاري سخت امکانات با مرتبط نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 63 (دیگران نقدهاي و سؤالات به پاسخ نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 57(ول محص باکیفیت مرتبط نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 44 (تطبیقی – اي مقایسه نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 40 (کاربران پرسش و سؤال با مرتبط نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 24(نما  و طراحی ظاهر، با مرتبط نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 20 (محصول افزاري نرم امکانات با مرتبط نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 17 (راهکاري نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 15 (اقتصادي ارزش با مرتبط نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 8(کاربران  تجربه با مرتبط نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 7(شرکت سازنده  با مرتبط نظرات(،  
 محوري درمجموع کد 5(محصول  جانبی لوازم با مرتبط نظرات(. 
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با توجه به کدهاي نظري احصاء شده چهار گروه نهـایی از  در کدگذاري گزینشی  
نظرات روایی، نظرات تجاري، نظرات راهنما و : میان نظرات به دست آمد که عبارتند از  

  .گرایانه نظرات محصول
هـاي بـاز، محـوري، نظـري و           بر اساس این مطالعه و مراحل گوناگون کدگذاري       

ظرات کاربرساخته موجود در فروشـگاه      توان گفت که ن     گزینشی نظرات کاربرساخته می   
گرایانـه،     نظـرات محـصول    :شناسایی هـستند کـه عبارتنـد از         آنلاین در چهار گروه قابل    

توان مقولات نظري را      بر این اساس می   . نظرات راهنما، نظرات تجاري و نظرات روایی      
  :اند از بندي کرد که عبارت در قالب چند گروه و مقوله کلان دسته

 
  کالا بندي نظرات کاربرساخته در دیجی بقه ط-11 مدل
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  :گرایانه نظرات محصول
افزاري،  گرایی در نظرات و تبیین مشخصات و مختصات گوناگون سخت محصول

  :افزاري، کیفیت، طراحی، لوازم که شامل کدهاي نظري زیر است نرم
 محصول؛ افزاري سخت امکانات با مرتبط نظرات  
 محصول؛ باکیفیت مرتبط نظرات  
 نما؛ و طراحی ظاهر، با مرتبط اتنظر  
 محصول؛ افزاري نرم امکانات با مرتبط نظرات  
 محصول جانبی لوازم با مرتبط نظرات. 

 دارنـد  قرار گرا  محصول نظرات گروه در کاربرساخته نظرات این از وسیعی حجم
 امـر  این که کنند  می عرضه بیشتر را کالاها به مربوط اطلاعات کاربران دهد  می نشان که

 بـه  پاسـخگویی  عدم یا و اطلاعات اصلی مراجع و اطلاعات به دسترسی عدم از اشین
 این به تواند  می همچنین. است مراجع اطلاعات با مواجهه در کاربران اطلاعاتی نیازهاي

 یـا  درسـت  – خـود  دریـافتی  اطلاعـات  گـذاري   اشتراك دنبال به کاربران که باشد دلیل
 فروشـگاه  در اجتمـاعی  محـیط  ایـن  در خصوص به اجتماعی هاي  محیط در – نادرست

 .هستند کالا دیجی آنلاین

  :نظرات راهنما
اي از نظرات اشاره دارد که به دنبال راهنمایی خواستن و یـا    گونه  نظرات راهنما به  

راهنمایی کردن در قابل سـؤال و پرسـش، پاسـخ و نقـد، ارائـه راهکـار بـراي مـسائل                 
این نظـرات شـامل مقـولات نظـري زیـر           . استگوناگون و مقایسه میان موارد مختلف       

 :است

 دیگران؛ نقدهاي و سؤالات به پاسخ نظرات  
 تطبیقی؛ – اي مقایسه نظرات  
 کاربران؛ پرسش و سؤال با مرتبط نظرات  
 راهکاري نظرات. 
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 نـشان  کـه  دارد قـرار  راهنمـا  نظـرات  گـروه  در نظراتاز   بسیاري دیگر سوي از
 ایـن . هـستند  کاربران دیگر به راهنمایی ارائه و قیقد اطلاعات دنبال به کاربران دهد  می

 محـیط  در کنش انجام براي کاربران گیري  تصمیم در مهمی بسیار گروه نظرات، از گروه
 و راهکـار  ارائـه  پاسـخ،  سـؤال،  طریـق  از کـاربران  به که نظراتی. است بازار و تجاري

 و روندها در و چنین  این هایی  محیط در رسانند  می راهنمایی محصولات مقایسه همچنین
  .هستند مهم بسیار محتوایی بازاریابی فرآیندهاي

  :نظرات تجاري
هـاي سـازمانی و اقتـصادي         اي از نظرات است که بـر ارزش         نظرات تجاري گونه  

. کنـد   محصولات که خارج از خود محـصولات و تجربیـات کـاربران اسـت تکیـه مـی                 
هاي آن براي تولید  نده و توانمنديهایی از شرکت ساز گونه نظرات به ارائه شخصیت این

اي کده. کنند  هاي اقتصادي و تجاري محصولات تأکید می        محصولات و همچنین ارزش   
 :د ازنظري این گروه از نظرات عبارتن

 اقتصادي؛ ارزش با مرتبط نظرات  
 شرکت سازنده با مرتبط نظرات. 

. هستند يتجار نظرات دارند، اول گروه دو نسب به اندکی حجم که دیگر نظرات
 دربـاره  اطلاعـات  ارائـه  در کـاربران  بـه  رسـانی   اطـلاع  و اقنـاع  فرآیند نظرات گونه  این

 بـا  نظـرات  گونه  این واقع در. کنند  می جستجورا   محصولات با مرتبط فرعی موضوعات
 و سـازنده  شـرکت  قـدرت  یـا  و محـصول  تجـاري  ارزش همچـون  عناصـري  بر تأکید

 اطلاعـات  ارائـه  بـا  و شوند  می دور محصول درباره اطلاعات ارائه از آن هاي  توانمندي
  .دارند محصول خرید براي دیگر کاربران اقناع در سعی فرعی

  :نظرات روایی
توان گفت که تجربیات کاربران در        نظرات روایی یا نظرات داستانی به نظراتی می       

این نظـرات تجربیـات شخـصی کـاربران در          . سازند  استفاده از محصولات را مطرح می     
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عرضـه  را  انـد     واجهه و استفاده و مسائل و مشکلاتی که درباره کالا و محصول داشـته             م
 :گیرد عبارت است از کد محوري که در این گروه قرار می. کند می

 کاربران تجربه با مرتبط نظرات. 

 به نظرات از اندکی حجمکه   حالی در دارند بسیاري ارزش که نظرات گروه دیگر
 مواجهـه  در گوناگون کاربران تجربیات به واقع در که است اییرو نظرات بود، گونه  این

 هـستند  ارزشـمند  رو  ازاین نظرات این. پردازند  می محصول به مربوط گوناگون مسائل با
 در که کنند می ارائه را محصول از کاربري و استفاده در خاص فرد اطلاعات و دانش که

 نیـز  نظـرات  از گونـه   این واقع در. تاس اثرگذار بسیار کاربران دیگر براي گیري  تصمیم
 و داستان قالب در اطلاعات این ازآنجاکه ولی کنند،  می ارائه کاربران به اطلاعاتی گرچه
  .داشت خواهد بالاتري اعتماد قابلیت هاست، آن شخصی تجربه

  
  گیري  نتیجه– 4

  .بندي باید به دو سؤالی که ذیل سؤال اصلی مطرح شدند، پاسخ دهیم در جمع
 هاي مختلف در فضاي مجـازي تولیـد          ها و قالب    وایی که کاربران در شیوه    حتم

 یک از فرآیندها و روندهاي بازاریابی محتوایی قابل کاربست است؟ کنند در کدام می

ــین  کننــد داراي داده محتــوایی کــه کــاربران تولیــد مــی  هــا و اطلاعــات و همچن
ها   فراداده. استخراج است   قابلهاي اجتماعی     هایی است که از طریق برخی محیط        فراداده

این . باشد ها و اطلاعات اصلی موجود در متن می اطلاعات جانبی است که پیوست داده     
توان در دو فرآیند اولیه از میان پـنج فرآینـدي کـه بـر اسـاس             ها و اطلاعات را می      داده

 فرآینـد   :دیدگاه مراجع و متخصصان علمی و تخصصی شناسایی شدند کـه عبارتنـد از             
صورت  ریزي براي بازاریابی محتوایی و فرآیند تولید و تصدي محتوا به          راحی و برنامه  ط

ها و اطلاعات   به این دادههها نیز با مراجع همچنین در دیگر بخش. مستقیم به کار گرفت
بانی و توزیع محتواي تولیدي و  توان در فرآیند دروازه موجود در نظرات کاربرساخته می  
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مشتري بازاریابی محتوایی و فرآینـد      /ارتباط و درگیري با مخاطب    تحت تصدي، فرآیند    
صـورت    اطلاعاتی براي عملکـرد بهتـر فرآینـدها بـه      ،سنجش راهبرد بازاریابی محتوایی   

کنند بـه   ها و اطلاعاتی که کاربران تولید می  رو همه داده    ازاین. غیرمستقیم به دست آورد   
هـایی   داده صورت بالقوه بـزرگ  ها به خته آنهاي پیوسته به نظرات کاربرسا همراه فراداده 
تواننـد در طراحـی و    ها و بازاریابـان اولاً مـی   ها و سازمان   د که شرکت  نآور  را فراهم می  

صـورت   تواننـد بـه    ثانیـاً مـی   وها استفاده کنند ریزي بازاریابی محتوایی خود از آن  برنامه
ات کاربرسـاخته در بخـش   ها و اطلاعات و یا حتی خـود مـتن نظـر    مستقیم از این داده 

تصدي محتوا یعنی محتواي . تصدي محتوا در فرآیند تولید و تصدي محتوا استفاده کنند   
دیگران و متن دیگران را به همان شیوه در راستاي اهداف بازاریابی محتـوایی خـود بـه      

ها و  توانند با مراجعه به این داده ها و بازاریابان می    ها، سازمان   همچنین شرکت . کار بردن 
گیـري   هاي توزیع و نشر محتواي خود تـصمیم  اطلاعات درباره تحلیل و ممیزي و شیوه  

گونه محتواها اطلاعات غنی درباره چگونگی استفاده کاربران از         از سوي دیگر این   . کنند
توانـد در نـشر    د که مـی  نده  در اختیار قرار می   را  ها و ابزارهاي ارتباطی گوناگون        محیط

توان بازخورد مخاطبان     همچنین می . ر بازاریابی محتوایی مؤثر باشد    محتوا و اطلاعات د   
بنـابراین  . هایی را مبناي سنجش راهبردهاي بازاریابی محتـوایی دانـست   در چنین محیط  
هـاي اجتمـاعی    هاي موجود در چنین محتواهایی که کاربران در محـیط       اطلاعات و داده  

 فرآیندهاي اصلی بازاریـابی محتـوایی      صورت مستقیم و غیرمستقیم در      کنند، به   تولید می 
  .اعمال و استفاده است قابل

   کالا  هاي اجتماعی فضاي مجازي همچون وبگاه دیجی نظرات کاربران در محیط
 با چه الگویی در فرآیندها و روندهاي بازاریابی محتوایی قابل کاربست است؟

لعه داده بنیاد نظرات آمده از مطا دست هاي به ها و داده    گونه که بر اساس یافته      همان
گونه نظـرات در ایـن       کالا مشخص شد اساساً چهار      کاربرساخته فروشگاه آنلاین دیجی   

گرا، نظرات  نظرات محصول: د ازها عبارتن  است که به ترتیب حجم آنشناسایی میان قابل
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 قابلیت ،هاي احصاء شده نظرات اساساً همه گروه. راهنما، نظرات تجاري، نظرات روایی
ها هستند که بتوان مبتنی بر آن فرآیندهاي بازاریابی  را دارند و داراي حجمی از داده     این  

  . را طراحی و تولید کنند آنمحتوایی و راهبردهاي

 
گرایانه، نظرات راهنما، نظرات تجاري و نظرات روایی   کاربست نظرات محصول-12 مدل

  در فرآیند طراحی راهبردهاي بازاریابی محتوایی
  

 تولید خود کاربران است آن کهمیان نظرات راهنما و نظرات روایی به دلیل از این  
 ارزش بـالایی  ،ها در استفاده از محـصولات اسـت   که ناشی از تجربه و دانش پیشین آن    

خصوص در بخـش تـصدي محتـوا و     براي کاربست در فرآیند تولید و تصدي محتوا به     
 سه فرآیند بازاریـابی محتـوایی دیگـر نیـز     درباره. ارائه مستقیم آن به دیگر کاربران دارد      

نظـرات کاربرسـاخته چهارگانـه بـراي شناسـایی           صورت غیرمستقیم از ایـن      توان به   می
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فرآیندهاي توزیع و نشر، ارتباط با مخاطب و همچنـین سـنجش موفقیـت راهبردهـاي                
  .بازاریابی استفاده کرد

  
   پیشنهادها و راهبردها– 5

خصوص در پیوند با حوزه محتـواي کاربرسـاخته،           ایی به حوزه مطالعات بازاریابی محتو   
ویژه محتواهاي   بکر و روندي مربوط به آینده است که به دلیل اهمیت محتوا به    اي  حوزه

هـاي اجتمـاعی نیازمنـد        هـا و رسـانه     هاي مـشارکتی شـبکه      کاربرساخته در بستر پلتفرم   
خصوص  جدید و قدیم بههاي   پدیدهبا همههاي متنوع در همه حوزه در ارتباط      پژوهش

رو توجه به گونـه شناسـی محتـواي کاربرسـاخته بـراي           ازاین. در حوزه بازاریابی است   
هـاي   گونه محتوا در فرآیندهاي بازاریابی محتـوایی بـراي پـژوهش         تر این  کاربست دقیق 

  .شود بیشتر توصیه و پیشنهاد می
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