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ABSTRACT 

 

Context and purpose. Nowadays, customers are more intelligent and have significantly changed their behavior 

in line with the new technologies, marketing tools and digital content of the world. The purpose of this study is 

to design a digital content marketing model based on creating consumer value. 

Method/approach. The current study was conducted with a mixed methods approach. Semi-structured 
interviews were used to collect data. The research model was presented based on the grounded theory approach. 

The research participants included 13 academic experts and digital content marketing activists who were selected 

using the purposeful sampling approach and snowball sampling technique. The data were analyzed through  
three coding processes including open, axial, and selectivecoding. In the quantitative phase, the structural 
equation modeling was considered using the partial least squares technique. 

Findings. The findings show that the creation of consumer value in marketing is directly influenced by design 

and planning, appropriate platform, and focus on the production of various types of content. Creating consumer 

value also leads to reducing the cost of content production, planning to create, deliver, monitor and update 

valuable content, creating content and an interactive environment to engage customers. 
Originality. While explaining the developments and achievements of content marketing in relation to creating 

customer value, the current research develops a digital content marketing model that fits the domestic 

conditions of the country. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

 

Context and purpose. Nowadays, customers are more intelligent and have significantly changed their behavior in line 

with the new technologies, marketing tools and digital content of the world. With the expansion of online platforms, the 

desire to buy online is increasing day by day due to its many advantages. Digital content marketing is an important factor 

in influencing customer acquisition. This means that whatever is done in the field of content marketing and its 

components, customer attraction will also increase. The purpose of this study is to design a digital content marketing 

model based on creating consumer value. 

Method/approach. The current study was conducted with a mixed methods approach. Semi-structured interviews were 

used to collect data. The research model was presented based on the grounded theory approach. The research participants 

included 13 academic experts and digital content marketing activists who were selected using the purposeful sampling 

approach and snowball sampling technique. The data were analyzed through  three coding processes including open, 

axial, and selectivecoding. In the quantitative phase, the structural equation modeling was considered using the partial 

least squares technique. 

Findings. The findings show that the creation of consumer value in marketing is directly influenced by design and 

planning, appropriate platform, and focus on the production of various types of content. Creating consumer value also 

leads to reducing the cost of content production, planning to create, deliver, monitor and upda te valuable content, creating 

content and an interactive environment to engage customers. It should be noted that the results show that creating content 

in an interactive environment to engage customers significantly results from the initial value creation  of customers and 

of course leads to the improvement of this value creation in the future. This is important through improving the content 

provided to customers, increasing the power of marketers, and improving the decision -making power to purchase 

products, which helps to improve value creation in the future. 

Originality. While explaining the developments and achievements of content marketing in relation to creating customer 

value, the current research develops a digital content marketing model that fits the domestic conditions of the country. 
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 چکیده

با  تاراسهمچشمگیری رفتارشان را  طوربهو  داشته یشتریب یهوشمند یانمشتر امروزه زمینه و هدف:
 راحیط، طالعههدف این ماند. تغییر داده جهانهای جدید، ابزارهای بازاریابی و محتوای دیجیتالی فناوری
 .است کنندهمصرف ارزش خلق مبتنی بر دیجیتال محتوایی بازاریابیالگوی 

ها، از آوری دادهبرای جمعدر فاز کیفی . ستا شدهانجام ترکیبیبا رویکرد مطالعه حاضر  روش/رهیافت:
. ارائه شد دایداده بنمدل تحقیق بر مبنای رویکرد نظریه  استفاده شد. افتهیساختار مهینهای مصاحبه

بودند دیجیتال  محتوایی بازاریابی فعالان و دانشگاهی خبرگاننفر از  13مل کنندگان تحقیق شامشارکت
 ها طیداده دند.انتخاب ش یگلوله برف گیریتکنیک نمونه گیری هدفمند ونمونهرویکرد از که با استفاده 

سازی معادلات ساختاری به در فاز کمّی، مدلتحلیل شدند.  سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی
 قرار گرفت. مدنظر یجزئروش حداقل مربعات 

ر طراحی طور مستقیم تحت تأثیدر بازاریابی به کنندهدهد که خلق ارزش مصرفها نشان مییافته ها:یافته
ه نیز منجر کنندخلق ارزش مصرف. هستو تمرکز بر تولید انواع محتوا  ریزی، بسترسازی مناسبو برنامه

ش، محتوای باارز یروزرسانبهریزی برای ایجاد، تحویل، نظارت و به کاهش هزینه تولید محتوا، برنامه
 شود.املی برای درگیر کردن مشتریان میایجاد محتوا و محیط تع

و دستاوردهای بازاریابی محتوایی در رابطه با  آیندهاپیشتحقیق حاضر ضمن تبیین  اصالت/نوآوری:
 هد.دخلق ارزش مشتری، مدل بازاریابی محتوایی دیجیتال متناسب با شرایط داخلی کشور را توسعه می
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 مقدمه
امروزه، زندگی فردی و اجتماعی افراد بیش از پیش 
در فضای مجازی جریان دارد. در این فضای جدید 

برداری هایی تازه را جهت بهرهکارها فرصتوکسب
 .)Dehdashti Shahrokh & Naeli, 2021( دکنجستجو می

های بازاریابی های نوین شیوهدر حال حاضر شکل
های اجتماعی و بسترهای آنلاین، از متکی بر شبکه

 گسترش با ای برخوردار شده است.اهمیت ویژه

 با برخط خرید به تمایل اینترنتی فروش هایسایت

 است افزایش حال در روزآن روزبه زیاد مزایای به توجه
)Afsharizadeh Jafari, Maleki MinBashRazgah, Zarei, 

& Shafiei Nikabadi, 2021(. ی دیجیتال بازاریابی محتوا
عامل مهمی در اثرگذاری بر جذب مشتری محسوب 

 بازاریابیهر چه در زمینه  بدین معنا کهشود. می
جذب مشتری نیز  ،های آن کار شودو مؤلفه محتوایی

 در راتییتغ که ییهاشرکت. افزایش خواهد یافت
 رند،یپذ ینمرا  کنندهمصرف رفتار و یابیبازار طیمح

نشان  یلقب قاتیتحق. شودان بیشتر تهدید میشبقای
 یابیبازار از یمهم بخش محتوا یابیبازار که اندداده

 .)Ahmad, Musa, & Harun, 2016( است شرکت کی

بی محتوا، روشی از بازاریابی است که در آن بازاریا
جذب و دستیابی به مخاطبان،  منظوربهسازمان، 

محتوایی ارزشمند و متناسب با شرایط )شامل فرهنگ، 
ی مستمر ایجاد و صورتبه( غیرهعلائق مخاطب و 

کند، با این هدف که اعمال مشتریان تبدیل منتشر می
بازاریابی به رفتاری سودبخش برای سازمان شود. 

 و تماداع جادیا با ،انیمشتر با روابط جادیا بر دیجیتال
 نحوه ییشناسا. است متمرکز هاآن ساختن وفادار
 در یشرکت هر یبرا محتوا، با کنندگانمصرف تعامل
 دیمف ثرؤم یمحتوا یابیبازار یهاکیتکن سازیپیاده
ارند خلق ارزش . محققان اعتقاد د)Nimkar, 2020( است

و ایجاد اعتماد  مشترک برای مشتری و کسب و کار

در اثر مشارکت بین مشتریان و کسب و کار در فضای 
از پیامدهای این سبک بازاریابی  تواندمیالکترونیک 

 .)Hollebeek & Macky, 2019( دیجیتال باشد
در راستای انطباق بازاریابی محتوا و خلق ارزش 

حتوا، مسه رکن اساسی دارای بازاریابی محتوا مشتری، 
 در مورد محققانبرخی تعامل مشتریان و اهداف است. 

 نهگونیایعنی محتوا  ییول بازاریابی محتواارکن 
کنند که بازاریابی محتوا به معنی، تولید استدلال می

مند، ، ارزشتوجهقابل، فردبهمنحصر تیفیباکمحتوای 
محتوا  .هستپویا و مرتبط با شرکت، نسبت به رقبا 

رسانی و قادر به ایجاد علاقه، نوآوری در اطلاع باید
رکن دوم تعامل با مشتریان آموزش به مشتریان باشد. 

 ازنظرشده شرکت های شناساییتمام ارزشاست و 
ا بیان ر بودن، سازگاری، کیفیت و ارتباط فردمنحصربه

ی از به بخش انکارغیرقابل صورتبهمشتریان و کند 
، از طریق تعاملات با باارزشفرایند ایجاد محتوای 

-. این امر منجر به غلبه بر روشاندشدهتبدیلشرکت 

های معمولی ارتباطات برای تبلیغات، به دلیل فرایند 
و اینترنت شده است. به همین دلیل، سیستم  فنّاوری

 مشتریتوا یک شرکت باید دیدگاهی مدیریت مح
م با نیازها، علایق و ترجیحات ئ، دارای انطباق دامحور

کنندگان داشته باشد و محتوای ضروری و لازم مصرف
 .)Gunelius, 2011( را منعکس کند

چشمگیری رفتارشان را  طوربهامروزه مشتریان 
ند. ابا فناوری و محیط اقتصادی دنیا تغییر داده راستاهم
آورند، از ها حجم زیادی از اطلاعات را به دست میآن

، آگاهی خود شوندمیها آشنا و با آن باخبرمحصولات 
را نسبت به محصول پیش از تماس با فروشنده 

رآیند تبلیغات و جزئیات اجرایی دهند، از فافزایش می
ثیر أتحت ت راحتیبهیابند و و عملیاتی آن آگاهی می

 به تبلیغات از دست گیرند و اعتمادشان راآن قرار نمی
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، شدهانجام ات. طبق مطالع)Davis et al., 2016( دهندمی
طور استفاده از اینترنت در پنج سال گذشته به

 است هیافتافزایشها ی نسبت به سایر روشتوجهقابل
)Bowden & Mirzaei, 2021(. حتی مطالعات نشان داده-

ال سمشتریان میان تر وهای قدیمیاند استقبال نسل
های دیجیتال و محتوایی در بازاریابی نیز از روش

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

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

خدماتی برای اینکه از عهده تغییرات تقاضا و نیاز 
، مجبور به اصلاح یا حتی تغییر برآیندمشتریان خود 

ایجاد نشان تجاری  هایمشیخطهای بازاریابی، روش
ارتباطی با مشتریان خود و اقتباس  هایفعالیتو 

بازاریابی هستند. بازاریابی  هایگرایشجدیدترین 
حتوایی یا راهبرد بازاریابی از طریق محتوای دیجیتال م

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

 ،. بنابراین)Pulizzi, 2013( دمشتریان را به دنبال دار
رود که تمرکز این راهبرد بر تغییر و بهبود انتظار می

و  ها به مشتریانرفتار مشتریان احتمالی و تبدیل آن
ولید کننده از طریق تخریداران وفادار و مشارکت

، هدف کلیدی دیگرعبارتبهاست.  باارزشمحتوای 
بازاریابی محتوایی، آگاهی و تقویت نشان تجاری، 
تشویق و تبدیل مشتریان بالقوه به خریداران 

و وفادار و معتمد است. چیزی که هر  جومشارکت
 & ,Naseri, Noruzi( کاری به آن نیاز دارندوکسب

Fahimnia, 2018(.  
ن در در ایرا دیجیتالاستفاده از ظرفیت بازاریابی  
شدت در حال رشد بوده و بخش های اخیر بهسال

ا به ر دیجیتالهای مربوط به فضای عظیمی از فعالیت

گونه بازاریابی در ایران خود اختصاص داده است. این
بسیاری از ابعاد این نوع  ،روازایننوظهور است؛ 
 و تحلیل قرار نگرفته است موردبررسیبازاریابی هنوز 

)Sharifi & Yazdani, 2018( . کهازآنجاییدر ایران نیز 
در  ،درصد مردم ایران به اینترنت دسترسی دارند 89

 اجتماعی هایشبکهکاربران فعال ایران در  ۲۰۱9سال 
میلیون  ۴۷به  رسانیاطلاعتبلیغاتی و  هایسایتوبو 

 ۱8نفر رسیده که در مقایسه با سال قبل این آمار 
دها و نو بنابراین بسیاری از بر رصد رشد داشته استد

بی محتوایی دیجیتال ایکارها به سمت بازاروکسب
 شیب روزانهدر سراسر دنیا،  ،طورکلیبهاند. روی آورده

 تهگذاش اشتراک به وب در محتوا قطعه ونیلیم ۲۷ از
 ۶۷ هرماه دارند فعال وبلاگ که یهایشرکت. شودمی

 دیتول سرنخ وکارهاکسب گرید از شتریبدرصد 
بازاریابی  که یابانیبازار متوسط طوربه .کنندمی

 کیتاکت ۱۲ از ،کنندمی انتخاب را محتوایی دیجیتال
 B2C هایشرکت درصد 8۶ .کنندمی استفاده مختلف

ی بازاریابی محتوای از( یمشتر و شرکت نیب معاملات)
 B2B یهاشرکت؛ و کنندمی استفاده دیجیتال

 را خود بودجه از درصد ۳۳( یشرکت نیب معاملات)
-وکسب .کنندمی بازاریابی محتوایی دیجیتال صرف

 یحتوای بازاریابم که دندیرس باور نیا به B2C یکارها
 نشان آمار نیا .هست یمشتر گسترش ابزار نیترمهم

 نیچن که است باارزش اریبس محتوا یابیبازار دهدیم
 .است داده اختصاص خود به را بودجه از یرقم

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

 ,Lögdberg & Wahlqvist(ویست لوگ برگ و والکو

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

آورد و ها فشار میسازمان امربروجود دارد، اما این 
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شود شرکت خلاقیت بازاریابی خود را افزایش باعث می
دهند و ابزارهای جایگزینی را پیدا کنند تا از دیگران 

در بودجه بازاریابی خود  حالدرعینفاصله بگیرند و 
 ,Hollebeek & Macky(و ماکی  هول بیک. باقی بمانند

 رب مبتنی هایزهدریافتند انگی خوددر بررسی  )2019
، مطلوبیت و لذت و استفاده آگاهانه عملکردهای

، بازاریابی محتوای دیجیتال اصالت برای تعاملات
های شناختی، عاطفی و رفتاری مشارکت
 رفتار و هویت بخشی، معنا رشد ،کنندهمصرف

هم م اعتماد و نگرش به برند برند، با مرتبط شهروندی
 )Müller & Christandl, 2019( مولر و کریستندل .است

هبود به ب بایستمیهای خود دریافتند نیز در بررسی
هبود ب نگرش به برند، تعامل با برند، اعتماد به برند و

نیز  (Weerasinghe, 2019) ویرسینگ محتوا توجه داشت.
 هتج نیآنلا تعاملتوجه به  مطالعه خود دریافت کهدر 

 شیپ مشکلات نیترسخت یبرا ییهاحلراه ارائه
، بریچنکو، . همچنینروری استض ی مشتریانرو

 & ,Britchenko, Diachuk( دیکوک و بذوپارتوچنی

Bezpartochnyi, 2019( به این نتایج خود  هایدر بررسی
سازی در که باید بر محتوای سایت، بهینه نددست یافت

 طباندر جهت رصد بیشتر مخا تیساوبهمکاری با 
، فروش تیساوبترافیک بیشتر  هدف، رسیدن به

 میر، هیوت، بلینگز، کومار و ون دن پل دقت داشت.
)Meire, Hewett, Ballings, Kumar, & Van den Poel, 

احساسات تعامل دیجیتال و نشان دادند که  نیز )2019
 (غیرهنقش احساسات )خیرخواهی، همدلی، دلسوزی و 

 )Odongo, 2016(، ادونگو بسیار مهم است. همچنین
 دشدهیتول یمحتوا از استفاده و توسعه است که معتقد
 یوامحت و دیبازد کیتراف شیافزا ان،یمشتر توسط

 .است بسیار مهم کاربرپسند

تحقیقات گسترده در زمینه بازاریابی  باوجود
محتوایی دیجیتال و ارتباط آن با خلق ارزش مشتری، 

 دهنشانجامدر شرایط ایران  یتوجهقابلهنوز مطالعات 
 یندهاآبنابراین، تحقیق حاضر ضمن تبیین پیش؛ است

و دستاوردهای بازاریابی محتوایی در رابطه با خلق 
ارزش مشتری، مدل بازاریابی محتوایی دیجیتال 

 دهد.متناسب با شرایط داخلی کشور را توسعه می
لی ک سؤال، مطالعه حاضر درصدد پاسخ به طورکلیبه

 زیر است:
 خلق رمبتنی ب دیجیتال محتوایی بازاریابیالگوی  

 ؟است چگونه کنندهمصرف ارزش
 پژوهش شناسیروش

یک رویکرد ترکیبی انجام  ر مبنایپژوهش حاضر ب
ر فاز و د ادیداده بنرویکرد نظریه  شد. در فاز کیفی از
سازی معادلات ساختاری به روش کمیّ از تکنیک مدل

، فاز کمیّ درواقع .حداقل مربعات جزئی استفاده شد
 راشدهاجنتایج فاز کیفی  اعتبار یابی باهدفپژوهش 

 است.
که یک رویکرد استقرایی برای  داده بنیادنظریه 

ها را برای خلق یک های دادهخلق نظریه است، برش
بنابراین، در ؛ دهدقرار می موردتوجهنظریه حقیقی 

ی اتوجه به بسترها و شرایط زمینه داده بنیادنظریه 
ک ای که در یکننده موضوع برای ظهور نظریهتبیین

 مطالعه در این د، ضرورت دارد.کنبستر خاص کار می
تبیین نظریه بازاریابی محتوایی دیجیتال  منظوربه

کننده در شرایط فعلی مبتنی بر خلق ارزش مصرف
قت، . در حقیاست شدهاستفاده داده بنیادیه نظر ازکشور 

زمان های میدانی و کدگذاری همآوری دادهبا جمع
ت ظهور یافها، نظریه بازاریابی محتوایی دیجیتال آن

 نهایی حاصل شد.های جدید، نظریه و با یافتن داده
 ابزار مصاحبه ازپژوهشی  یهاآوری دادهگرد برای

ان کنندگمشارکت استفاده شد. افتهیساختار مهین
خبرگان دانشگاهی و  تن از ۱۳تحقیق مشتمل بر 

بنای بودند که بر مفعالان بازاریابی محتوایی دیجیتال 
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 ی هدفمند و با استفاده از تکنیکگیررویکرد نمونه
تا نیل به اشباع نظری گیری گلوله برفی نمونه

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

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

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

ان شوندگآگاهی و رضایت کامل مصاحبه باها مصاحبه
 برداری گردید.ضبط و یادداشت

سه مرحله کدگذاری باز، محوری و در  هاداده
هر طی فرآیند کدگذاری باز،  .تحلیل شدندانتخابی 

م یک مفهو کننده، جمله یا پاراگراف که تداعیکلمه
بود در قالب یک کد اولیه متمایز گردید. در گام بعد از 

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

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

ط ها در محیطریق کدگذاری انتخابی تشریح شد. داده
 تحلیل شدند. 18MAXQDA افزارنرم

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

با  .دادرا تشکیل میبازاریابی محتوایی دیجیتال 
حجم نمونه  عنوانبهنفر  5۰ کوکران، استفاده از فرمول
ر این . دشدندگیری تصادفی گزینش و با روش نمونه

نامه در قالب پرسش های حاصل از فاز کیفییافتهبخش 
 ورتصبهتنظیم و توزیع گردید تا اعتبارسنجی مدل 

قرار گیرد. پس از  موردسنجشتجربی و کمی 
 اریمعادلات ساختسازی مدلها، آوری پرسشنامهجمع

 منظوربه .انجام شد SmartPLS 2 افزاردر محیط نرم
لارکر  ـ بررسی روایی واگرای مدل، از معیار فورنل

و آلفای  یترکیبشد. پایایی مدل نیز با پایایی  استفاده
 کرونباخ سنجیده شد.

 پژوهش یهاافتهی
اده ددر این بخش نتایج حاصل از کاربست نظریه 

ریابی محتوایی دیجیتال الگوی بازادر طراحی  بنیاد
، کدباز ۱9۰ ها،پس از کدگذاری داده است. شدهارائه
 میپارادامقوله اصلی در قالب  ۶و  خرده مقوله ۱۷

مدل نهایی مدل که  شدهحاصل کدگذاری محوری
نهایی در ادامه تشریح شده است. لازم به ذکر است 
که در این بخش صرفاً نتایج مدل نهایی در جهت 

 است. شدهارائهات آزمون فرضی
ر د یجیتالد ییمحتوا یابیبازارنهایی  یالگو

 کنندهمصرفرشد خلق ارزش 

 که های محوری و انتخابیکدگذاری هایطی گام
ی ، مدل نهایشدنددر فرایندی رفت و برگشتی انجام 

های کدگذاری انتخابی به گامتحقیق تدوین شد. 
یک  قشکل واضحی از یکدیگر مجزا نیستند و از طری

فرایند تعاملی، همراه با کدگذاری باز و محوری انجام 
ر د یجیتالد ییمحتوا یابیشود. مدل نظری بازارمی

مطابق با ابعاد مدل  کنندهمصرفرشد خلق ارزش 
 .است مشاهدهقابل (۱)شکل پارادایمی در 

یا  و کنندهترغیبدر این مدل، شرایط علی، عوامل 
ر د یجیتالد ییمحتوا بییابازار یآور برای الگوالزام

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

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

ریزی آمیخته دهند که طراحی و برنامهتوضیح می
ریابی محتوایی، بسترسازی مناسب و تمرکز بر بازا

 جملهازتولید انواع محتوا برای جذب مشتریان مختلف 
 کننده را در قالبعواملی هستند که خلق ارزش مصرف
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ارسال پیام مناسب، در زمان مناسب به مخاطبان 
فرآیند خلق ارزش تسهیل  کهمادامیکند. تسهیل می

زی دقیق برای ایجاد ریگردد، راهبردهایی نظیر برنامه
، توزیع محتوای مرتبط و ایجاد محیط روزبهمحتوای 

د. این کننتعاملی برای درگیر کردن مشتریان بروز می
راهبردها در بسترهایی نظیر خلاقیت و نوآوری در 

 دیجیتال، کاهش برند سازیمدیریت و تحلیل بازار، 
های تولید محتوا و توجه به نیازهای مشتریان هزینه

ن، بنابرای؛ شوندتقویت می خصوص تولید محتوادر 
برای تحقق راهبردهای حاصله، توجه به نوآوری و 

 گری نظیرنیازها مشتریان ضرورت دارد. عوامل مداخله

آمادگی به بستر وب، سطح دانش فنی شرکت، آگاهی 
های طبیعی در بروز راهبردها از بازار و نقش بحران

 توجهی دارند.نقش قابل
دهند که افزایش اطلاعات و پیامدها توضیح می

ها آن گیریتعامل با مشتریان در بهبود قدرت تصمیم
ی ریزاز راهبردهایی نظیر برنامهدر فرایند خلق ارزش 

، توزیع محتوای روزبهدقیق برای ایجاد محتوای 
مرتبط و ایجاد محیط تعاملی برای درگیر کردن 

 شوند.ناشی می مشتریان

 

 

 
 کنندهمصرفخلق ارزش مبتنی بر  یجیتالد ییمحتوا یابیبازارالگوی . 1 لشک
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الگوی  اعتبار یابیسازی معادلات ساختاری: مدل
 کیفی

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

ز ا قرار گیرد. بدین منظور موردبررسیهای مدل سازه

و  1(AVEشده )متوسط میانگین استخراج هایشاخص
 شدهاستفاده( و آلفای کرونباخ RC) ۲پایایی ترکیبی

دهد و نتایج نشان می شدهارائه (۶) جدولاست که در 
 .دارای حد ملاک هستند کل متغیرها

 شدهمتوسط میانگین استخراجو  پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ .6 جدول
 CR AVE α متغیر / شاخص

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

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

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

 ۷9۲/۰ ۶۲۰/۰ 8۲9/۰ حوری(پدیده م) ییمحتواکننده در بازاریابی خلق ارزش مصرف

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

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

 8۱۶/۰ ۷۳۲/۰ 89۱/۰ آگاهی از مسائل بازار و رقابت در بازاریابی محتوایی -گرمداخله

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

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

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

 9۳9/۰ ۶۱۱/۰ 9۴9/۰ مؤثردیجیتالی  یبندساز -ایزمینه

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

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

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

9۳9/۰ 8۳۷/۰ 9۰۲/۰ 

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

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

8۲۱/۰ 5۷8/۰ ۷۶۴/۰ 

 ۷5۱/۰ 5۳۷/۰ ۷85/۰ تباطی با مشتریان از طریق بهبود ارتباط با مشتریانخلق ارزش ار -پیامد

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

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

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------. ... 

1. Average Variance Extracted 
2. Composite Reliability 
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مقادیر  که شودملاحظه می (۶) جدولدر 
 بیترکیبرای آلفای کرونباخ و پایایی  آمدهدستبه

دهنده پایایی است که نشان ۷/۰همگی بیشتر از 
بارهای  (۲شکل )ی تحقیق است. هاسازهمطلوب 

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

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

 )ضرایب استاندارد( . مدل پژوهش2شکل 

داری با توجه به ضرایب استاندارد و معنی
توان نتیجه گرفت که می (۷جدول )در  شدهگزارش

 است. برای نمونه، اثر عوامل دیتائروابط بین مدل مورد 
کننده در مقوله محوری )خلق ارزش مصرفعلی بر 

برابر  tو آماره  ۲9۷/۰بازاریابی محتوایی( با ضریب 
گر ، اثر عوامل مداخلهطورکلیبهدار است. معنی ۳۶8/۲

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

 . نتایج حاصل از آزمون مدل7جدول 

حالت ضریب در  tی آماره شرح مسیر مسیر
 نتیجه استاندارد

۱ 
کننده در مقوله محوری )خلق ارزش مصرف به عوامل علی

 تائید ۲9۷/۰ ۳۶8/۲ بازاریابی محتوایی(
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حالت ضریب در  tی آماره شرح مسیر مسیر
 استاندارد

 نتیجه

کننده در بازاریابی محتوایی( مقوله اصلی )خلق ارزش مصرف ۲
 تائید ۲9۱/۰ 9۲۶/5 به راهبردها

 تائید ۴5۱/۰ ۰۴۶/۷ گر به راهبردهاعوامل مداخله ۳
 تائید ۲99/۰ ۰5۶/۲ به راهبردها ایزمینه عوامل ۴
 تائید ۴۴۱/۰ ۲8۷/۳ پیامدها به راهبردها 5

 

 ()T-value( داریمعنی)ضرایب  . مدل پژوهش3شکل 
 

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

نزدیک  𝑅2تعیین عددی بین صفر و یک است. مقادیر
معمولی و مقادیر  ۳۳/۰مطلوب، نزدیک به  ۶۷/۰به 

طور همان .شوندضعیف محسوب می ۱9/۰نزدیک به 
گردد مقادیر ضرایب مشاهده می (8جدول )که در 

یزان کننده متعیین برای متغیرهای مکنون مدل، بیان
تأثیرپذیری متغیرهای وابسته از متغیر مستقل است. 
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 شود ر جدول فوق استنباط میدر حقیقت از مقادی
 55۱/۰ ؛بازاریابی محتواییدرصد از تغییرات  ۴۰9/۰

راهبردها در خلق ارزش  درصد از تغییرات سازه
درصد از  ۴۰۳/۰؛ و کننده در بازاریابی محتواییمصرف

های وارد شونده ی پیامدها؛ توسط سازهتغییرات سازه
و عوامل  ای، عوامل زمینهعلیها یعنی عوامل به آن

 شود.گر تبیین میمداخله

 . ضرایب تعیین8 جدول
 (𝑹𝟐ضریب تعیین ) هاسازه

کننده در خلق ارزش مصرف
 بازاریابی محتوایی

۴۰9/۰ 

 55۱/۰ راهبردها
 ۴۰۳/۰ پیامدها

 

که باید بیشتر  GoFشاخص  ازبرازش مدل جهت 
و با توجه به مقدار این  است شدهاستفاده باشد ۳/۰از 
 :گرددمی تائیدخص مدل در سطح قوی شا

GOF=√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2 = ۴۴۱/۰  

 
 گیرینتیجهحث و ب

 بازاریابیالگوی  طراحی باهدفپژوهش حاضر 
انجام  دهکننمصرف ارزش خلق مبتنی بر دیجیتال محتوایی

بدین منظور دیدگاه خبرگان دانشگاهی و فعالان . شد
 مزبور قرار گرفت. الگویار طراحی معی حوزه بازاریابی

 الگوی حاصله ،داده بنیانبر مبنای رویکرد نظریه 
ایده  مقوله بود. ۶خرده مقوله و  ۱۷، کدباز ۱9۰ دارای

ق کید بر بازاریابی محتوایی دیجیتال و خلأاین الگو با ت
ج نتایاست.  شدهحاصلکنندگان ارزش برای مصرف

 ائیدتکمیّ نیز مورد  حاصل از این الگو بر مبنای شواهد
 تواند چارچوبالگوی این پژوهش میاست.  قرارگرفته

ای از اصول بازاریابی راهبردی مبتنی بر مجموعه
 ختهآمی ریزیبرنامه و طراحی نظیرمحتوایی دیجیتال 

نلاین، آ مؤثر و مناسب محتوایی، بسترسازی بازاریابی

، هندکنمصرف ارزش محتوا، خلق انواع تولید بر تمرکز
 و اینترنت، میزان وب بستر به دسترسی و آمادگی
 ازارب مسائل از بازاریابان، آگاهی و شرکت فنی دانش

، اجتماعی یا طبیعی وقایع و هابحران رقابت، نقش و
 هب فرایند، توجه مدیریت ورود، در نوآوری و خلاقیت
 یتالیدیج یبرند سازمحتوا،  ارائه و تولید در مشتریان

 یجاد،ا برای ریزیمحتوا، برنامه تولید مک ، هزینهمؤثر
 باارزش، توزیع محتوای روزرسانیبه و نظارت تحویل،
لی، تعام محیط و محتوا سازگار، ایجاد و مرتبط محتوای

اطلاعات،  افزایش طریق از مشتری برای ارزش خلق
 نبازاریابا توان مشتریان، افزایش با ارتباط بهبود

 و محصولات برای شدهارائه محتوای محتوایی، بهبود
مشتری؛ و خلق ارزش را برای  موردنیاز و جدید خدمات
به مدیران این  ،کنندگان فراهم آورد. همچنینمصرف

حوزه کمک نماید به ارزیابی مستمر نقاط قوت، ضعف، 
ها، به خلق ارزش برای تهدیدات و فرصت

ریزی لازم را در بستر کننده پرداخته و برنامهمصرف
 وای بازاریابی دیجیتال انجام دهند.ارتقا محت
-طراحی و برنامههای تحقیق نشان داد که یافته

ریزی آمیخته بازاریابی محتوایی، بسترسازی مناسب و 
و تمرکز بر تولید انواع محتوا برای جذب  مؤثر آنلاین

ق ی بر خلتوجهقابلهای مختلف مشتریان اثر دسته
 ی دارد. در اینکننده در بازاریابی محتوایارزش مصرف

حاکی از آن است که  پیشینهای خصوص، یافته
برای بازاریـابی محتـوایی؛  ریزیبرنامهطراحی و 

تولیـد و تـصدی محتوای مرتبط با طراحی و 
زیع بـانی و توبازاریـابی محتـوایی؛ دروازه ریزیبرنامه

محتوای تولیدی و تحت تصدی؛ ارتباط و درگیری با 
اریابی محتوایی و سنجش مخاطب /مـشتری باز

در حصول به خلق ارزش  راهبرد بازاریابی محتوایی
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 ,Roshandel Arbatani(ز اهمیت است ئشتریان حام

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

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

 ,Müller & Christandl(سزایی دارد. مولر و کریستندل 

به  بهبود نگرش دریافتند کهنتایج مشابهی  در (2019
در  بهبود محتوا و برند، تعامل با برند، اعتماد به برند
 تحقیق همچنین،جذب مخاطبان نقش دارد. 

از حیث دستیابی به  )Weerasinghe, 2019( ویرسینگ
 هد.دبا مشتریان، نتایج مشابهی ارائه می تعامل آنلاین

اد دهد که ایجن میلازم به ذکر است که نتایج نشا
محتوا در محیط تعاملی برای درگیر کردن مشتریان 

ی از خلق اولیه ارزش مشتریان توجهقابلطور به
شود و بالطبع منجر به بهبود این خلق ارزش حاصل می

شود. این مهم از طریق بهبود های آتی میدر زمان
 به مشتریان، افزایش توان بازاریابان شدهارائهمحتوای 

ه ب گیری برای خرید محصولاتبهبود قدرت تصمیمو 
در کند. های آتی کمک میبهبود خلق ارزش در زمان

تأکید  )Meire et al., 2019( و همکاران میره این زمینه،
یجاد فضایی ا تعامل دیجیتالی احساسات کنند کهمی
طور به کند که فرآیند خلق ارزش مشتریانمی

 بهبود یابد. ایفزاینده
به مدیران های این مطالعه، اساس یافتهبر 

 بازاریابی وسیلهبهکارهایی که وبازاریابی کسب
محتوایی دیجیتال در تلاش برای خلق ارزش برای 

 در دوره بحران پاندمی ویژهبه ؛هستند کنندگانمصرف
کارهای آنلاین و وکرونا و تغییرات در شیوه کسب

صیه میارد زیر تویتال، موتوجه بیشتر به بازاریابی دیج
 گردد:

 یابیبهبود بازار یمحتوا برا برند سازی  ≠
و  ردیدر کانون توجه قرار گ ییمحتوا
 یبا فواصل زمان تولیدشده یمحتوا
متناوب در  صورتبهو  شدهریزیبرنامه
و  تیسامانند وب تالیجید یهارسانه
 .ابدیانتشار  یاجتماع یهاشبکه

 نهاتنهیان و حل به مشترنسبت به ارائه راه  ≠
محتوای صرف به مشتریان اقدام نموده و با 

تعاملی و در نظر گرفتن زبان و امکانات 
ساخت جوامع محتوایی جهت تعامل دوسویه 

 بیشتر با مشتریان اهتمام ورزند.

طیف متنوعی از انواع  کارگیریبه  ≠
های تولید محتوا و تنوع در آن مانند روش
یدئو، تولید گیری از ساخت فیلم و وبهره

های محتوایی و ها و اینفوگرافیکپادکست
 قرار گیرد. مدنظرسایر طرق 

 با مخاطبان مناسب و مداوم ارتباط با ایجاد  ≠

که  شود سعی ایشان نیازهای شناخت و
 موردنظر شیوه به تولیدشدهمحتوای 

گردد تا از این طریق تعهد  ارائه مشتریان
 مخاطب نیز افزایش یابد.

اسی ورود به بازار در جهت جذب شنزمان  ≠
 در نظر گرفته شود.بیشترین مشتریان 

و برخورداری از راهکارهای  بدیع بودن  ≠
قرار  مدنظرهمواره جدید و خلاقانه محتوا 
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جلوگیری از سردرگمی نسبت  و برایگیرد 
به درک نیاز مشتریان به محتوای متناسب با 

تغییرات سبک زندگی و رفتاری مخاطبان 
 شود.توجه  ور ویژهطبه

ن تحقق اهداف ارزیابی کیفیت محتوا، میزا  ≠
دار و بهبود مستمر باید به عنوان فرآیند ادامه

و  هاایده باوجودتا  در نظر گرفته شود
و خلاقانه، کپی نبودن  تیترهای جذاب

محتوا، رعایت قواعد نگارشی، داشتن قالب 
موجب تمایز در نگاه مشتریان استاندارد 

 شود.
 نوعیبهثیرگذاری و أآموزش فنی و ت  ≠

شناخت صنایع توسط بازاریابان محتوایی 
مدیران  مدنظرهای فعالیت ترینباید از مهم

 .و بازاریابان محتوایی باشد

ایجاد یک سیستم اطلاعات مشتری که   ≠
ضمن ثبت کلیه تعاملات مشتریان در آن، 

ها شناسایی مشتریان را در تمام بخش
باعث  حالدرعینپذیر نموده و امکان

 رفتارهای متناسب شود.
ای مشتریان از استفاده از بازخوردهای دوره  ≠

های مختلف ارائه محتوا، باید از نالکا
مدیران و  مدنظرهای ترین فعالیتمهم

 .بازاریابان محتوایی باشد

 مشارکت نویسندگان
ــتمی:  ــی یپردازمفهوم)مریم رس طالعات و م، بررس

 .)پایش، بازبینی و ویرایش
العات طم، بررسی یشناسروش: )هیدریعبدالله ح دیس

 ت و سرپرستی(.، نظار، بازبینی و ویرایشگذشته
، بررســـی یپردازمفهومی: )دختیــب نیام اکبریعل

 .)طالعات و پایش، بازبینی و ویرایشم
 قدردانی و تشکر

 یسازمان و ارگان چیه تیمقاله تحت حما نیا ≠
 قرار نگرفته است
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