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 The purpose of this research is to design and validate the digital content 

marketing effectiveness model. In terms of research approach, it is 

qualitative which was done in seven stages. The meta-combination method 

was used to review the texts. All scientific works and documents related to 

digital marketing formed content in 21 domestic and foreign scientific 

databases, which were retrieved between 2014 and 2022 for foreign sources 

and between 2015 and 2016 for domestic sources. By screening 76 

recovered documents based on valid criteria and techniques used in meta 

combination method, 31 documents were selected as the research sample. 

By applying the seven steps of Sandelowski and Barroso from meta 

composition, the dimensions necessary to design the process model of 

content marketing in the four stages of planning, production, distribution 

and communication, measurement and optimization along with the steps and 

components related to each stage were obtained. The qualitative validation 

of the obtained model was applied to the model using the open coding 

method. Based on this, after coding and screening, we found 7 key concepts 

in the effectiveness of digital content marketing, and 22 indicators were 

identified from these 7 key concepts, and a new conceptual model was 

designed, which ended up explaining the effectiveness of digital content 

marketing. Therefore, researchers were suggested to use this designed 

model in their future research to identify the strengths and weaknesses of 

the designed model. 

Corresponding Author’s Info 

Email: monayaghoobi91@gmail.com 

Article history: 

Received: 11 January 2023 

Accepted: 04 March 2023 

Published online: 22 May 2023 

Keywords: 

Digital Content Marketing, Electronic 

Advertising, Mobile Marketing, Human 

Interactions, Brand. 

This is an open access article under the CC BY license.  © 2023 The Authors. 

How to Cite This Article: Yaghoobi Zanjani. M, Mousavi Fard. M, Naami. A. (2023). “Designing and Explaining the Digital 

Content Marketing Effectiveness Model”. Journal of Management, economics and  Entrepreneurship, 4(1): 51-87. 

 

  



 دیجیتال محتوایی بازاریابی بخشی اثر مدل تبیین و طراحی 52/ و همکاران یعقوبی

 
 

 یی کارآفر   و   مدیریت، اقتصاد  فصلنامه مطالعات
www.JMEK.ir 

 

 

 1402بهار ، یک، شماره مچهاردوره 
 

 

 دیجیتال محتوایی بازاریابی بخشی اثر مدل تبیین و طراحی
 3نعامی عبداله ،2 فرد موسوی السادات مهتاب ، *1زنجانی یعقوبی مونا

 (مسئول نویسنده)تهران، ایران  اسلامی، آزاد دانشگاه، جنوب تهران واحد، بازاریابی -بازرگانی مدیریت گروه  ،دکتری دانشجوی  .1
 .تهران، ایران اسلامی، آزاد دانشگاه، جنوب تهران واحد، بازاریابی -بازرگانی مدیریت گروه  ،دکتری دانشجوی .2
 .تهران، ایران اسلامی، آزاد دانشگاه، جنوب تهران واحد، بازاریابی -بازرگانی مدیریت گروه  ،ادیارتسا .3

 چکیده  اطلاعات مقاله

 پژوهشی -علمی نوع مقاله:

 51 - 87صفحات: 

 به. تاس شده انجام دیجیتال محتوایی بازاریابی اثربخشی مدل اعتباریابی و طراحی حاضر پژوهش  از هدف 
 متون بررسی جهت فراترکیب روش از. شد انجام مرحله هفت در که است کیفی پژوهش، رویکرد لحاظ

 علمی اطلاعاتی پایگاه 21 در محتوایی دیجیتال بازاریابی با مرتبط علمی مدارک و آثار کلیه. شد استفاده
 زمانی بازه و خارجی منابع برای 2022 تا 2014 هایسال بین زمانی بازه در که داد تشکیل خارجی و داخلی
 مبنای بر شده بازیابی مدرک 76 غربالگیری با. شدند بازیابی داخلی منابع برای 1401 تا 1395 های سال بین

 با. شدند انتخاب پژوهش نمونه عنوان به مدرک 31 فراترکیب، روش در رفته کار به فنون و معتبر معیارهای
 ازاریابیب فرآیندی مدل طراحی یبرا لازم ابعاد فراترکیب، از باروسو و سندلوسکی هفتگانه مراحل کاربرد

 و هاامگ همراه به سازیبهینه و سنجش ارتباط، برقراری و توزیع تولید، ریزی،برنامه مرحله چهار در محتوایی
 دگذاریک روش از استفاده با آمده دست به مدل کیفی اعتباریابی. آمد دست به مرحله هر به مربوط هایمؤلفه
 بازاریابی اثربخشی در کلیدی مفهوم 7 به غربالگری و گذاری کد از پس اساس نای بر. شد اعمال مدل در باز

 مفهومی مدل و شد شناسایی شاخص 22 کلیدی مفهوم 7 این از که کردیم پیدا دست دیجیتال محتوایی
 شد پشنهاد نپژوهشگرا به لذا. شد ختم دیجیتال محتوایی بازاریابی اثربخشی تبیین به که شد طراحی جدید
 دهش طراحی مدل قوت و ضعف نقاط تا بگیرند کار به خود آتی تحقیقات در شده طراحی مدل این از که
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 قدمهم

ری های تجامحتوای جذاب یکی از دلایلی است که افراد نشان
کنند. چنین محتوایی از آنجا های اجتماعی دنبال میرا در رسانه

یت کند از اهمکه کاربران را آموزش و نسبت به خرید متقاعد می
بالایی برخوردار است و بازاریابی بر اساس آن مستلزم مدل 

است که فرآیندهای لازم برای اجرای آن را تبیین  مشخصی
ای که در بازاریابی یکی از تغییرات عمده.  1(2016)ناصری،کند

سنتی متحمل شد، با ظهور بازاریابی دیجیتال مشخص شد که 
بود  هاییهای بازاریابی شرکتمستلزم بازنگری در استراتژی

مانند. ب خواستند در عصر دیجیتال جدید رقابتی باقیکه می
 بنابراین، بازاریابی محتوایی به کلید یک کمپین بازاریابی آنلاین

ترین ابزار بازاریابی دیجیتال تبدیل شده است موفق و مهم
د منها علاقه(، در این زمینه، بسیاری از شرکت2015) مادوکس

هستند تا استفاده از ابزار بازاریابی محتوا را در سیاست بازاریابی 
های استراتژی دهند، زیرا متوجه محدودیت خود افزایش

های عظیمی ارتباطات بازاریابی سنتی و همچنین فرصت
 )پاتروتیوآوردهستند که بازاریابی دیجیتال به ارمغان می

 پولیزی  که توسط« بازاریابی محتوا»اصطلاح . 2(2015بالتز،
( از مؤسسه بازاریابی محتوا ابداع شد، جدید نیست اما 2010)

ان در حال تکامل است. تعریف بازاریابی محتوا چالش همچن
ند. کبرانگیز بوده است زیرا معنای آن بسته به زمینه تغییر می

ای از بازاریابی محتوا برای جایگزینی بازاریابان به طور فزاینده
-تبلیغات مزاحم و جلب توجه بیشتر به برند استفاده می

یده آل است زیرا از بازاریابی محتوا ا. 3(2017)دوپلسی،کنند
های کشش و فشار ندادن محجوب برای جذب تکنیک

. 4(2015)لیو و هانگ،کندمشتریان به محتوای برند استفاده می
های ارتباطات بازاریابی، ارتباطات بازاریابی همچنین تئوری

-سازی میمند را پیادهیکپارچه و بازاریابی رابطه

ف تبلی  محصولات یا با این حال، برخلا. 5(2016)کرونین،کند
خدمات، بازاریابی محتوا یک روش برندسازی است که محتوای 
برند مرتبط و ارزشمند را برای جذب و درگیر کردن مخاطبان 

                                                             
1 Naseri 
2 Patrutiu Baltes 
3 Duplessis 
4 Liu & Huang 
5 Cronin 

بازاریابی . 6(2014)هالیمن و رولی،کندهدف ایجاد و توزیع می
محتوا به بخش اصلی هر استراتژی بازاریابی دیجیتال تبدیل 

ا و هریابی، ستونی است که از همه تلاشگشته است. این بازا
یابی برند شما در بازار و دستیابی به اقدامات شما جهت جایگاه

یگر کند. یک کسب و کار داهداف کسب و کارتان پشتیبانی می
تواند بدون آن که شامل نوعی محتوا باشد، موفق بوده و نمی

ی و ربا گروه هدف رابطه برقرار نماید. هم پیشرفت سریع فناو
ای ههم سهولت دسترسی به اینترنت از هر نقطه از طریق تلفن

کنندگان را به محتوای دیجیتال هوشمند، علاقه مصرف
کنندگان با سوء ظن نسبت به افزایش داده است. مصرف

کنند، از منابع اطلاعات موجود در محتوای دیجیتال عمل می
-ییسه ممختلف تحقیق می کنند و این اطلاعات را با هم مقا

کنند. به ویژه با ایجاد تفاوت در پلتفرم دیجیتال که در آن 
نندگان کمحیط رقابتی شدید است، سعی می کنند توجه مصرف

 .7(2020)یازگان پکتاس و حسن،«را به خود جلب کنند 
برای شروع یک استراتژی بازاریابی محتوا دیجیتال، تغییر  

(، 2014) ن و رولیهالیمذهنیت در فرآیند ارتباط ضروری است. 
گرا ها یک رویکرد درونهای تبلیغاتی، سازمانبه جای ارائه پیام

کنند، که در آن مشتریان فعالانه به دنبال برند را اتخاذ می
گردند، زیرا محتوای مرتبط و جذابی را برای آنها فراهم می
)لوپز و کندکند که آنها را آموزش داده و سرگرم میمی

-با احاطه کردن محتوا به روح برند، مصرف . 8(2022کاسایس،

کنندگان درگیر می شوند و رابطه مثبتی با برند ایجاد می کنند 
 کند. مدیران وو آنها را به خرید محصولات از برند بیشتر می

های اجتماعی برای تبلی  نام برند در ارتباطات بازاریابان از رسانه
-وفاداری استفاده میخود برای افزایش آگاهی از برند و تقویت 

های مختلف برای تشویق مخاطبان به تعامل کنند و از جذابیت
)اسوانی ندکنها و در نتیجه افزایش محبوبیت استفاده میبا پست

نقطه شروع برای کسب موفقیت  .9(2017و همکاران،
دربازاریابی دیجیتال مانند راهبرد بازاریابی یا کسب و کار خلق 

ست که به خوبی تعریف شده باشد تا یک فرایند راهبردی ا

6 Holliman and Rowley 
7 Yazgan Pektas and Hassan 
8 Lopes & Casais 
9 Swani et al 



 دیجیتال محتوایی بازاریابی بخشی اثر مدل تبیین و طراحی 54/ و همکاران یعقوبی

 

اهداف بازاریابی را از طریق ارتباطات بازاریابی پیوندداده و 
 هایی را برای کسب اهداف مورد نظر طراحی کند.روش

یر ها را تغیبازاریابی دیجیتال روش فروش محصولات شرکت
دهد علی رغم تمرکز روز افزون بر بازاریابی محتوا به عنوان می

رن بازاریابی، تحقیقات در مورد آن کم است. بعد تعاملی ابزار مد
اینترنت این امکان را به مشتری داده است که بخشی از 
بازاریابی هر نام تجاری، محصول، خدمات یا نهاد باشد. 
بازاریابی دیجیتال، مشتری مداری را در اولویت قرار داده است. 

ایی مشتری و ها باید تمرکز خود را بر راهنمبعبارتی سازمان
ها معطوف کنند. مشتری مداری مولفه مهمی ارائه ارزش به آن

در ورودی بازاریابی دیجیتال است و جهت ایجاد ارزش و ارتباط 
)پیران با مشتری، بازاریابی محتوا را مورد استفاده قرار می دهد

بازاریابی محتوا به یک تکنیک بازاریابی . 1(2019و صفوی،
ازاریابی دیجیتال تبدیل شده است و از پیشرو در ارتباطات ب

ذاری گدیدگاه مشتریان برای ایجاد روابط با ایجاد و به اشتراک
کند که های اجتماعی استفاده میمحتوای جذاب در رسانه

این  .با2(2017)دوپلسی،بخشدزندگی روزمره آنها را بهبود می
دیجیتال، به ویژه  بازاریابی وجود، کمبود تحقیق در زمینه

محتوای وجود دارد. فرض بر این  بازاریابی تحقیقات در مورد

یک عنصر اساسی  محتوای دیجیتال بازاریابی است که
است. بنابراین، با توجه به اهمیت  دیجیتال بازاریابی در

ع های صنایمحتوای دیجیتالی در سایر جنبه بازاریابی روزافزون
های تعاملی، مربوط به اوقات فراغت و رشد روز افزون فناوری 

نیاز به تحقیقات جدید در این زمینه احساس می شود. از طرفی 
محتوا به عنوان ابزاری  بازاریابی علیرغم تمرکز روزافزون در

نوین بازاریابی، تحقیقات بر روی آن پراکنده است. در 
محتوا با سایر اشکال محتوا، اگرچه این نوع  بازاریابی مقایسه

رای استراتژی بازاریابی یک سازمان محتوا از اهمیت بالایی ب
برخوردار است ولی توجه کافی به آن نشده است. با توجه به 
اهمیت عوامل و فاکتورهای موثر در بازاریابی محتوایی 
دیجیتال، نیاز به تحقیقات گسترده در ایران وجود دارد. بنابراین، 
پژوهش حاضر با هدف نقش اثربخشی بازاریابی محتوایی در 

جذب مشتریان، انجام شده است که مورد ارزیابی قرار میزان 
می گیرد. به همین منظور پژوهش حاضر در صدد استخراج این 
عوامل در قالب الگویی نظامند از طریق تحلیل فراترکیب متون 
پژوهشی است. با توجه به روش فراترکیب، چارچوب کلی 

 گردد.مشخص می 1در جدول  پژوهش با تدوین سوالات

 
 (2007)ساندوفسکی و باروسو،، تعیین چارچوب کلی پژوهش از طریق تنظیم سوالات پژوهش1لجدو

 چارچوب کلی پژوهش سوالات شاخص ها

 (Whatچه چیزی)
عوامل موثر بر بازاریابی محتوایی دیجیتال 

 چیست؟
شناسایی عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی محتوایی دیجیتال 

 ای گذشتههای پژوهش هاز طریق ترکیب یافته

 (Whoجامعه پژوهش)
جامعه موردپژوهش برای دستیابی به این 

 عوامل چیست؟
های داده علمی مقالات قابل دسترسی در همه پایگاه

 قابل استناد

محدوده 
 (Whenزمانی)

عوامل تأثیرگذار مربوط به چه دوره زمانی 
 بررسی و جست و جو شده است؟

-ی علمیهامقالات منتشر شده در مجلات و ژورنال
و  1401تا سال 1390پژوهشی معتبر داخلی از سال 

 2022تا  2005خارجی از  سال 

 (Howچگونه)
چه روشی برای فراهم کردن پژوهش های 

 استفاده شده است؟
 های کیفی با استفاده از تحلیل اسنادتحلیل داده

 های تحقیقمبانی نظری و پیشینه

                                                             
1 Piran and Safavi 

دارد، جایی که  ریشه در انتشار "محتوا"در اصل، اصطلاح 
کلمات، تصاویر و تصاویر متحرک باید به اندازه کافی جالب 

2 Duplessis 
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من و )هالیباشند تا مخاطب هدف به دنبال بستر انتشار باشد
کند که ( پیشنهاد می2015)جاروینن و تایمینن .1(2014رولی،

به فرآیندهای ایجاد و ارائه محتوا )یعنی »بازاریابی محتوا 
ان ها( برای مشتریویدیوها، انیمیشن های متنی، تصاویر،پیام

کند و آنها را شود که ارزش افزوده ایجاد میهدف اطلاق می
دوو کند. به طور مشابه، در روابط با شرکت درگیر می

( اهمیت مشارکت مصرف کننده در روابط ارزشمند 2015)پلیسز
را مجدداً تکرار می کند و همچنین یک مفهوم جدید مرتبط با 

ند و کمحتوا، یعنی داستان سرایی برند را معرفی می بازاریابی
بازاریابی محتوا یک تکنیک »دهد: تعریف زیر را ارائه می

داستان سرایی استراتژیک برند است که هدف آن تغییر رفتار 
های جذاب و کنندگان از طریق مکالمهغیرفعال مصرف

)یازگان پکتاس «است شدههای کسبمحجوب برند در رسانه
 .2(2020سن،و ح

های مختلف برای اجرای توسعه دنیای بازاریابی با ظهور روش
ه شده ای گستردهای بازاریابی مختلف به طور فزایندهاستراتژی

ای هاست. در حال حاضر ارتباطات بازاریابی تنها از طریق روش
های دیگری نیز وجود دارد که شود، بلکه راهمرسوم انجام نمی
به کاربرد بازاریابی محتوا اشاره کرد. به  تواناز آن جمله می

(، بازاریابی محتوا یک رویکرد 2017) کاتلر و همکاران گفته
-می شود وتوزیع می و بازاریابی است که شامل ایجاد، مدیریت

های خاص تواند محتوا را جذاب، مرتبط و مفید برای گروه
واتی س)آینان ساراتقویت کند تا در مورد محتوا بحث ایجاد کنند

( این 2011). هندلی و چپمن3(2020و دان چاتیا هستاساری،
ه محتوا کنند کمفهوم را به بازاریابی آنلاین و دیجیتال بیان می

سایت ایجاد و آپلود شده هر چیزی که در یک وب»به عنوان 
است: کلمات، تصاویر یا چیزهای دیگری که در اینجا قرار 

( با تمرکز بر 2012)و رچهالورسون آید. به حساب می« دارند
سایت یک شرکت، پیشنهاد کاربران)مشتریان بالقوه( وب

محتوا همان چیزی است که کاربر برای خواندن، »کنند که می
سایت شما( آمده یادگیری، دیدن یا تجربه کردن آن )به وب

در حالی که این تعاریف محتوا را به طور کلی یا در یک «.است
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3 Ainun Saraswati dan Chatia Hastasari  

 «بازاریابی محتوا»دهند، مفهوم میچارچوب دیجیتال توضیح 
هنوز به عنوان یک استراتژی بازاریابی آنلاین قابل اجرا در حال 
توسعه است. بنابراین، تعاریف این اصطلاح نیاز به بررسی 

بازاریابی محتوا در این مورد به معنای یک .4(2021)کوب،دارد
 ردمون تریفعالیت بازاریابی است که محتوا را به عنوان اصلی
)آینان  کنددر برندسازی یا بازاریابی محصولات ارائه می

 .5(2020ساراسواتی و دان چاتیا هستاساری،
( یکی از اولین تعاریف بازاریابی محتوا را 2008)پولیزی و بارت 

ایجاد و توزیع محتوای آموزشی و/یا قانع کننده "ارائه کردند: 
بعدها،  ."در قالب های متعدد برای جذب و/یا حفظ مشتریان

بازاریابی محتوا یک "( پیشنهاد کردند: 2011)رز و پولیزی
ازاریابی . ب"استراتژی متمرکز بر ایجاد یک تجربه ارزشمند است
یی است هامحتوا بخشی از استراتژی بازاریابی دیجیتال شرکت

کنند. بازاریابی محتوایی که در چارچوب آنلاین فعالیت می
راه با وب سایتی به نام ( و هم2012)جوی پوبیزیتوسط 

موسسه بازاریابی محتوا تأسیس شد. تعریف ارائه شده توسط 
موسسه بازاریابی محتوا برای این مفهوم جدید این است: 

بازاریابی محتوا یک رویکرد بازاریابی استراتژیک است که بر "
ایجاد و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و سازگار برای جذب و 

لاً تعریف شده و در نهایت اقدام مشتری حفظ یک مخاطب کام
به طور خلاصه، بازاریابی ” برای ایجاد سودآوری متمرکز است.

محتوا فرآیند ایجاد محتوای ارزشمند شخصی شده برای 
مخاطبان تعاملی، درگیر و هدفمند است. بنابراین، بازاریابی 
محتوا بر ارائه ارزش مصرف کننده متمرکز است و در عین حال 

یم بازاریابی رابطه مند )جذب و حفظ مشتریان( را با تمرکز مفاه
-بر دستیابی به اهداف سودآوری یک شرکت به نمایش می

بین محتوای ایجاد شده  ( تفاوت2013) پولیزیگذارد. در واقع، 
و به اشتراک گذاشته شده آنلاین و بازاریابی محتوا را برجسته 

تجاری یا پولی  کرد: بازاریابی محتوا منعکس کننده اهداف
 .6(2020)یازگان پکتاس و حسن،سازمان است

بازاریابی محتوایی دیجیتال، تولید محتوای جذاب و همچنین 
گذاری آن با انگیزه تبلی  یک محصول یا یک برند اشتراک

4 Koob 
5 Ainun Saraswati dan Chatia Hastasari  
6 Yazgan Pektas and Hassan 
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است. از آنجایی که دسترسی مشتریان در حال افزایش است و 
ی ست، مشترهمچنین اطلاعات موجود در اینترنت بسیار زیاد ا

که این منجر به افزایش امید مشتریان و  کند،تر میرا، آگاه
افزایش قدرت خرید نسبت به خرده فروشان آنلاین می شود. 
رفتار خرید آنها اکنون با افزایش تعداد انتخاب ها تغییر کرده 
-است. اکنون مقایسه محصولات برای آنها آسان است و قیمت

ست. همانطور که در هر وب های متفاوتی نیز در دسترس ا
سایت یک گزینه بازخورد در مورد یک محصول وجود دارد، 

کند تا نظرات یا وبلاگ ها را در بنابراین مشتری را وادار می
ند. کزمان واقعی بررسی کند و بنابراین رفتار خرید آنها تغییر می

ها اطلاعات دقیق و توصیف خوبی از محصول سایتوبوقتی 
ند، در نهایت ممکن است منجر به افزایش رضایت دهارائه می

مشتری شود و در نتیجه مشتری ممکن است برای خرید 
جدیدی که منجر به حفظ مشتری شود، بازگردد. امروزه اکثر 
شرکت ها بازاریابی محتوایی دیجیتال را برای برآورده کردن 

 .1(2021)بودن و میرزایی،انتظارات مشتری ترجیح می دهند
( یک چارچوب استراتژیک بازاریابی 2020)کارانهو و هم

هایی که تازه محتوایی را با هدف ارائه راهنمایی برای شرکت
 اند طراحیهای بازاریابی محتوای خود را شروع کردهاستراتژی

اند، هدایت بازاریابان از طریق عناصر استراتژیک بازاریابی کرده
بازاریابی محتوا بصورت عمودی و مسیرهای رشد و اجرای 

کنند. این مدل عناصر محتوا به صورت افقی، پیشنهاد می
اساسی یک استراتژی بازاریابی محتوا را، بسته به سطح بلوغ 

های بازاریابی محتوا به طور کلی )در شرکت با توجه به شیوه
کند. این تمایز بر اساس حال ظهور، توسعه یا بلوغ( فراهم می

ه و تحلیل کردند، تعداد ها تجزینوع محتوایی که شرکت
هایشان برای های اجتماعی فعال، هزینههای رسانهفرمپلت

ها بر محتوای کید شرکتأبازاریابی محتوا، میزان کاهش ت
شان و اینکه استراتژی فروش، محتوای آموزشی در استراتژی

. آنها به این نتیجه رسیدند که با ه استمحتوا مستند شد
د محتوای خود، دانش بیشتری در ها در تولیپیشرفت شرکت

های بازاریابی محتوا کسب کردند. افزایش تعداد انواع شیوه
کید بر محتوای هدفمند فقط فروش کمک أمحتوا به حذف ت
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2 Ho et al 

ها در طول این کرد و محتوای آموزشی افزایش یافت. و شرکت
فرآیند بیشتر بودجه خود را صرف بازاریابی محتوا کردند، که با 

ندسازی استراتژی محتوا به اوج خود رسید. بنابراین بیان و مست
یع سازی و تسرسازی، بهینهاین مدل راهی را برای انتقال، ساده
)هو و دهدها نشان میبازاریابی محتوا برای شرکت

 .2(2020همکاران،
بازاریابی محتوا شکلی از بازاریابی است که بر ایجاد، انتشار و  

یزی پولدف آنلاین متمرکز است. توزیع محتوا برای مخاطبان ه
وکارها اغلب از آن کسبکنند که بیان می( 2010)و همکاران

کنند: جلب توجه برای دستیابی به اهداف زیر استفاده می
مشتریان، گسترش پایگاه مشتری، تولید یا افزایش فروش 
آنلاین، افزایش آگاهی یا اعتبار برند و درگیر کردن جامعه 

بازاریابی محتوا بیان می کند که ( 2013) لین. آنلاین از کاربرا
با ایجاد و به اشتراک گذاری محتوای رایگان ارزشمند، مشتریان 

کند ها کمک میجدیدی را جذب می کند. این به شرکت
وفاداری پایدار به برند ایجاد کنند، اطلاعات ارزشمندی را در 

د دهد و تمایلی برای خریکنندگان قرار میاختیار مصرف
-کویسوکند. محصولات از شرکت در آینده ایجاد می

( مفهوم بازاریابی محتوای دیجیتال یا بازاریابی 2004)کانتیلا
 ،کند که در آن نهاد و تحویل محصولمحصولاتی را معرفی می

دیجیتال هستند. چنین محتوای دیجیتالی بخش مهمی از چشم 
 رولیدیگر، از سوی  .3(2014)هالیمن و رولی،انداز تجاری است

را  "بازاریابی محتوای دیجیتال"( یک مفهوم جدید 2008)
حتوای بازاریابی م"پیشنهاد می کند که ارتباط مهمی را که بین 
ی و رشته های اینترنت دیجیتال و بازاریابی الکترونیکی، بازاریابی

کند: برجسته می کند. او پیشنهاد می "مرتبط وجود دارد
 ال فرآیند مدیریتی است که مسئولبازاریابی محتوای دیجیت»

بینی و برآورده کردن نیازهای مشتری به طور شناسایی، پیش
سودآور در زمینه محتوای دیجیتال یا اشیاء مبتنی بر بیت است 

نابراین، ب«. شوندهای الکترونیکی توزیع میکه از طریق کانال
 ی( بازاریابی محتوا را به عنوان یک فرآیند مدیریت2008) رولی
کند که باید بر شناسایی عواملی که نیازهای بندی میطبقه

کند، متمرکز شود تا شرکت با استفاده مشتریان را برآورده می

3 Holliman and Rowley 
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از کانال های الکترونیکی به سود برسد.محتوای دیجیتال به 
 اشیاء مبتنی بر بیت که از طریق»شود: این صورت تعریف می

 هالیمن و رولی. «شوندهای الکترونیکی توزیع میکانال
( بیان می کنند که محتوا جزء اصلی بازاریابی درونگرا 2014)

است و شرکت ها باید توجه ویژه ای به آن داشته باشند زیرا 
افیو چهسته ای برای توسعه یک استراتژی بازاریابی موثر است. 

کنند که محتوا ( همچنین پیشنهاد می2012)چادویک-الیس
کند و آن را به گرا ایفا میبی دروننقش اصلی را در بازاریا

عنوان اطلاعات ارزشمندی که در قالب متن، تصویر، صدا و 
لیب و کنند. شود، تعریف میویدئو به بیننده ارائه می

های رایج برای یکی از راهبیان می کنند که (، 2012)همکاران
یتی های پولی، مالکبندی محتوا، تقسیم آن بر روی رسانهطبقه
مدی است. با بحث بیشتر در مورد مدل، رسانه های پولی و درآ

شامل محتوایی است که شرکت به عنوان یک تبلی  در سایر 
منابع رسانه ای که توسط شرکت کنترل نمی شود قرار می 

های پولی را به عنوان ( رسانه2016)مکنامارا و همکاران  دهد.
 تیک تبلیغات و محتوای سنتی که بین شرکت و سایر شرک
-های رسانه ای بر مبنای تجاری توافق می شود، توضیح می

(، رسانه 2018)زی و همکاراندهند. علاوه بر این، با توجه به 
اید شما ب"ای تعریف کرد که پولی را می توان به عنوان رسانه

( همچنین 2018) زی و همکاران. "برای قرار دادن هزینه کنید
های پولی را ارائه در رسانهنمونه ای از ابزارهای مورد استفاده 

های حمایت شده، دهد. این ابزارها عبارتند از پستمی
جستجوی پولی، تبلیغات بومی، تاثیرات پولی و تبلیغات 

با اجرای موفقیت آمیز [. 12]بلادرنگ را شامل می شود
هایی مانند رولکس، بازاریابی محتوای دیجیتال توسط شرکت

یمز و راندوم هاوس، اینک نایک، کوکا کولا، نیویورک تا
بازاریابی محتوای دیجیتال به عنوان یک محرک مهم و رو به 
رشد برای افزایش آگاهی مشتری، مشارکت مشتری، اعتماد و 

رود. بازاریابی محتوای دیجیتال به عنوان وفاداری به شمار می
فرآیند مدیریتی مسئول برای شناسایی، پیش بینی و ارضای 

شتری از طریق محتوای دیجیتال مرتبط سودآور نیازهای م
 .1(2021)فاطمی،تعریف شده است
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بازاریابی دیجیتال از کنند که ( بیان می2014رویلی و لینگ)
های دیجیتال مدرن برای برقراری ارتباط عمیق تر با کانال

 با توجه به توسعه فناوری، بازاریابی .کندمشتریان استفاده می
اری ریابی آنلاین ترجیحی برای بسیمحتوا به یک استراتژی بازا

توانند ها میها تبدیل شده است. برندها و شرکتاز شرکت
های آنلاین مختلف منتشر های جذاب برند را در پلتفرمداستان

کرده و به اشتراک بگذارند که به دستیابی به اهداف تجاری 
مرتبط با تبدیل مشتری، جذب یا حفظ مشتری، دیده شدن و 

گان هالیکند. طبق نظر ، یا افزایش فروش کمک میارزش برند
(، بازاریابی محتوا شامل ایجاد محتوای ارزشمند از 2010)و شاه

نیازهای خریداران بالقوه است که به طور فعال در جستجوی 
( 2015) کیلگور و همکاراناطلاعات در مورد کالا هستند. 

ابی بازاری بازاریابی محتوا دیجیتال همچنین بااظهار دارند که 
رسانه های اجتماعی مرتبط است زیرا محتوای ایجاد شده باید 
به اشتراک گذاشته شود، تبلی  شود و در پلتفرم های مختلف 

اشتراک گذاشته شود تا دیده شدن آن برای  اجتماعی به
 هایها از رسانهمخاطبان زیادی افزایش یابد. در ابتدا شرکت

تبلیغات محصولات خود اجتماعی برای به اشتراک گذاشتن 
های اجتماعی یک کردند، با این حال، امروزه رسانهاستفاده می

 .تندکننده بازاریابی محتوا هسپلتفرم ارتباطی دوطرفه و تسهیل
به عنوان تسهیل کننده  (2012) اودن( و 2010) هالیگان و شاه

یک رویکرد درونگرا، برای دستیابی، جذب و حفظ مصرف 
ارگانیک، آنها خاطرنشان می کنند که  کنندگان به صورت

مشتریان کسانی هستند که فعالانه به دنبال یک نام تجاری 
دهد که آنها را آموزش خاص هستند زیرا محتوایی را ارائه می

( در این پیشنهاد که مشتریان از 2012) اودنکند. یا سرگرم می
ه ابطبرندها انتظار دارند زمان و تلاش خود را برای ایجاد یک ر

طولانی مدت با آنها، حتی قبل از اولین خرید، سرمایه گذاری 
کند که یک ( خاطرنشان می2014) رولیرود. کنند، فراتر می

 گیرد، و همچنینبازاریاب محتوا نقش ناشر را نیز بر عهده می
کنیم که این نقش به نقش یک ویرایشگر محتوا نیز اضافه می

( این واقعیت را 2011) سکاتایابد. به طور مشابه، گسترش می
دقت  باید به کند که به عنوان ناشران، بازاریابانبرجسته می

مخاطبان هدف خود را شناسایی و تعریف کنند و سپس نوع 
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کند، در نظر محتوایی را که این نیازها را برآورده می
 .1(2020)یازگان پکتاس و حسن،«بگیرند
یجه رسید که به جای ( در مطالعات خود به این نت2019) چاکتی

ارائه یک محصول یا خدمات، بهتر است محتوایی ارائه شود که 
واقعاً برای مشتریان بالقوه مرتبط و مفید باشد تا به آنها در حل 

 .2(2019)چاکتی، مشکلات کمک کند
(، بازاریابی محتوا فقط یک پست معمولی 2018) اقبالبه گفته 

رتباط و ایجاد حسی نیست، بلکه به طورخاص برای تعامل، ا
برای کاربران برای کسب اطلاعات بیشتر در مورد چیزی 

)آینان ساراسواتی و دان چاتیا طراحی شده است
( 2016) جاروینن و تایمینن در این رابطه،. 3(2020هستاساری،

به این نتیجه رسیدند که تولید محتوای با کیفیت بالا یک 
ت بی مداوم محتوا اسفرآیند یادگیری مداوم است که شامل ارزیا

شود. ابتدا طراحی که باعث ایجاد تعامل با مخاطبان هدف می
محتوا باید نیازهای مشتری را برآورده کند. یک عنصر اصلی 
مرتبط با محتوای با کیفیت بالا این است که به جای اینکه 
صرفاً محصولات و خدمات شرکت را تبلی  کند، برای مشتریان 

حتوای خوب هرگز بر روی محصولات کند. مارزش ایجاد می
کند، بلکه بیشتر بر کمک به مشتریان برای حل تمرکز نمی

د که کنمشکلاتشان و ارائه مشاوره در مورد مسائلی تمرکز می
ممکن است مشتریان نسبت به آنها مطمئن نباشند. به عبارت 
دیگر، محتوای تولید شده توسط شرکت ممکن است حتی اشاره 

محصولات آن نداشته باشد و صرفاً بر روی  ای به شرکت یا
یک موضوع معین متمرکز شود که شرکت در آن متخصص 
است. از این حیث، یک محتوای ارزشمند و مرتبط مستلزم این 
است که یک شرکت از نیازهای اطلاعاتی مشتریان خود آگاه 
-باشد و این امر از طریق گوش دادن فعال که در عمل با جمع

مشتریان و از طریق نظارت بر شبکه های  آوری بازخورد
 .4(2017)دوپلسیز،اجتماعی انجام می شود، محقق می شود

های کنند که رسانه( استدلال می2015)اوپرآنا و وینران
اجتماعی ابزار مهمی در بازاریابی محتوا و بازاریابی درونگرا 
هستند زیرا تأثیر محتوای سازمان را تقویت می کنند. به 

های اجتماعی آن را گذاری محتوا از طریق رسانهاشتراک 

                                                             
1 Yazgan Pektas and Hassan 
2 Chakti 
3 Ainun Saraswati dan Chatia Hastasari  

کند، در حالی که ایجاد صفحات تجاری فرصت معتبرتر می
دهد. های بیشتری برای شناخته شدن محتوای آن ارائه می

های اجتماعی و تأثیر آن، توانایی همکاری مهمترین جنبه رسانه
کنندگان ها با مصرفو کمک به ایجاد محصولات و کمپین

. بنابراین، با دستیابی به مشتریانی که با نام تجاری درگیر است
توانند به طور قابل توجهی سودآوری هستند، بازاریابان می

سازمان، جریان درآمد و وفاداری مشتریان را افزایش دهند که 
لوپز و )برند در زمینه دیجیتال تبدیل شوندتوانند به سفیرانمی

 .5(2022پورتو،
های دهند که رسانه( توضیح می2017)کاتلر و همکاران

ند. اای در تغییر دنیای بازاریابی ایفا کردهاجتماعی نقش عمده
در گذشته، مشتریان با دقت به محتوایی که به طور سنتی در 

دادند. آنها تبلیغات، گوش می شد، از جملهها پخش میرسانه
دهند. یهای اجتماعی همه چیز را تغییر مای ندارند. رسانهچاره

امروزه مشتریان حجم زیادی از محتوای تولید شده توسط کاربر 
ر است. تدارند که نسبت به رسانه های سنتی معتبرتر و جذاب

های اجتماعی جذاب شود محتوا در رسانهچیزی که باعث می
به نظر برسد این است که مشتریان داوطلبانه به میل خود 

نند هر کیان انتخاب میدسترسی دارند، به این معنی که مشتر
های زمان و هر کجا که بخواهند محتوا را مصرف کنند. رسانه

اجتماعی به عنوان ابزاری در مدیریت بازاریابی محتوا، هدف 
تر شدن و حتی درگیر کردن مشتریان برای دنبال کردن نزدیک

یک برند یا شرکت را دارند. وقتی یک برند جدید محصولات 
کند، البته یک استراتژی بازاریابی دارد ضه میخود را به بازار عر

که از قبل آماده شده است، تا زمانی که محصول به بازار عرضه 
ر کند و دیابد، مخاطب به آن دسترسی پیدا میشود، ادامه می

نهایت یک برند بازار هدف یا مشتریان وفادار خود را خواهد 
ا شند یداشت. خواه مشتریان یک محصول را دوست داشته با

اینکه چگونه مشتریان را وفادار نگه دارند و از یک برند بسیار 
 6(.2017)کاتلر،حمایت کنند

 6به طور خلاصه، یک استراتژی بازاریابی محتوا دیجیتا با 
 شودعنصر مشخص می

 . عنصر متوسط )ماهیت بستر برای محتوا(.1

4 Du Plessis 
5 Lopez and Porto 
6 kotler 
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 . عنصر استراتژیک )رویکرد استراتژیک برای توسعه محتوا(.2
 . عنصر شکل گیری )ساخت تصویر برند از طریق محتوا(.3
. عنصر ذاتی )ظاهر طبیعی محتوا، به عنوان مثال، از طریق 4

 کنندگان در مورد نام تجاری(.گفتگو بین مصرف
. عنصر ارتباطی )تکنیک های اعمال شده برای گسترش 5

 محتوا(.
 . عنصر نتیجه )پیامدهای مورد نظر با محتوا چیست(6

 .1(2017لسیز،)دوپ
های اجتماعی زیادی وجود دارد، های رسانهاز آنجایی که پلتفرم
ها برای تعامل و همکاری با همه ذینفعان باید از همه فرصت

استفاده کرد. عنصر استراتژیک به هدف، ثبات و یکپارچگی 
محتوا اشاره دارد، که باید به صورت یکپارچه توسعه یابد و 

. دوو 2(2017)دوپلسیز،ند شرکت باشدبخشی از کل استراتژی بر
کند که موفقیت محتوای استراتژیک را ( اشاره می2015) پلسیز
توان از طریق تعاملی که با مخاطبان هدف ایجاد کرده است می

ها های برند، هدف و ارزشدهنده به ویژگیسنجید. عنصر شکل
های جذاب به شود و این باید از طریق داستانمربوط می

ر تان هدف منتقل شود. این استراتژی برند را انسانیمخاطب
دهد. محتوا باید محجوب کند و ارزش آن را افزایش میمی

ن کنندگان آنلایباشد و بخشی از گفتگوهای معمولی مصرف
 های اجتماعی به اشتراکهای طبیعی باید در رسانهباشد. پیام

ا ایجاد نگذاشته شوند تا به گرما اضافه شود و صدای برند آش
شود. کاربران باید ابتکار عمل را برای پیوستن به مکالمات بر 
اساس ارتباط با زندگی و علایق خود داشته باشند. عنصر 

انی رسشود که در هنگام اطلاعارتباطی به رویکردی اطلاق می
گیرد و به دلیل محتوا به مخاطب هدف مورد استفاده قرار می

اتی، مفید و کیفی آن پدیدار اهمیت آموزشی، سرگرمی، اطلاع
های برند باید بر روی برآوردن نیازهای شده است. داستان

ی ای تمرکز کنند که برای زندگاطلاعاتی مشتریان خود به گونه
های برند باید باعث روزمره آنها جذاب و با ارزش باشد. داستان

ها احساس مهم بودن بدهید و لبخند مشتریان شود. به آن
 ای مرتبط برجستهد در میان اطلاعات زیاد به شیوهمحتوا بای

                                                             
1 Du Plessis 
2 Du Plessis 
3 Lopez and Porto 

شود تا تعامل مشتری ایجاد شود. در نهایت، عنصر نتیجه به 
رود پس از مصرف آن چیزی اشاره دارد که از کاربران انتظار می
گذاری آن، کمک به محتوا با آن انجام دهند، مانند به اشتراک
رند، آنها نسبت به ب ایجاد محتوای جدید و تغییر دیدگاه و رفتار

)لوپز و باشدو احتمالا تبدیل شدن به سفیران برند می
 .3(2022پورتو،

های اجتماعی برای تبلی  نام برند مدیران و بازاریابان از رسانه
در ارتباطات خود برای افزایش آگاهی از برند و تقویت وفاداری 
استفاده می کنند و از جذابیت های مختلف برای تشویق 

بان به تعامل با پست ها و در نتیجه افزایش محبوبیت مخاط
های اهمیت رسانه. 4(2017)اسوانی و همکاران،کننداستفاده می

اجتماعی در این واقعیت نهفته است که مصرف کنندگان از آن 
به عنوان بخشی از فرآیند جستجوی اطلاعات استفاده می 

با کنند و کنند، محصولات و پیشنهادات را مقایسه می
 هایکنند. بنابراین، رسانهفروشندگان ارتباط برقرار می

ر کنندگان، داجتماعی باید برای اطلاع رسانی مداوم به مصرف
طول فرآیند فروش استفاده شوند. علاوه بر این، آنها توانایی 
تیم فروش برای کمک به مشتری را با افزایش گردش 

ه در د کدهناطلاعات بین شرکت و مصرف کننده گسترش می
 .5(2016)اگنیهورتی،گذاردازای آن بر رضایت مشتری تأثیر می

 

 ژوهشپ روش

 هاداده نظر ماهیت از ای،توسعه هدف، نظر از حاضر پژوهش

است.  فراترکیب -اسنادی هاداده گردآوری منظر از و کیفی
روش تحقیق فراترکیب یا متاسنتز روشی مبتنی بر مرور 

ت ای جهت دستیابی به شناخهسیستماتیک مطالعات کتابخان
عمیق پیرامون پدیده مورد مطالعه است. فراتر کیب را می توان 

های گذشته در نظر گرفت. پژوهش و بررسی نظاممند پژوهش
ولی این امر صرفا به معنای مرور یکپارچه ادبیات کیفی موضوع 

-های ثانویه و اصلی از پژوهشمورد نظر و تجزیه و تحلیل داده

ب نیست، بلکه تحلیل یافته های این پژوهش های های منتخ
ای هاست. به عبارتی فراتر کیب، ترکیب تفسیر تفسیرات داده

4 Swani et al 
5 Agnihotri et al 



 دیجیتال محتوایی بازاریابی بخشی اثر مدل تبیین و طراحی 60/ و همکاران یعقوبی

 

های منتخب است. این امر مستلزم این است که اصلی پژوهش
ای هپژوهشگر یک بازنگری دقیق و عمیق انجام داده و یافته

های کیفی را ترکیب کند و به یک دیدگاه جامع در پژوهش
 2.روش فراترکیب1(2006زیمر،ورد موضوع منتخب دست یابد)م

ر شود. با رشد تحقیقات دیک روش تحقیق کیفی محسوب می
علمی با انفجار  های مختلف علوم و مواجه شدن جامعهحوزه

اند که اطلاعات، اندیشمندان در عمل به این نتیجه رسیده
این  در روز بودناطلاع و تسلط بر تمامی ابعاد یک رشته و به

ای هپذیر نیست، لذا انجام پژوهشزمینه تا حدود زیادی امکان
ترکیبی که عصاره تحقیقات انجام شده در این موضوع خاص 

هند، دمند و علمی فرا روی پژوهشگران قرار میرا به شیوه نظام
گسترش روزافزونی یافته است. در روش فراترکیب زمانی 

اصل از سایر مطالعات را های ثانویه نتایج حگر دادهپژوهش

برای پاسخگویی به نتایج خود ترکیب نموده و نتایج جدیدی 
آورد. روش فراترکیب در دسته تحقیقات فرامطالعه به دست می

ور منظهایی است که بهگیرد. فرامطالعه یکی از روشقرار می
ود. رشناسی مطالعات پیشین به کار میبررسی، ترکیب و آسیب

گیرنده مجموعه فراتحلیل، فراترکیب، فراروش فرامطالعه دربر
و فرانظریه است. فراترکیب پژوهشی است که خود به ارزشیابی 

رو از آن تحت عنوان از این. پردازدهای دیگر میپژوهش
 کنند. بنابراین فراترکیب نوعیها یاد میارزشیابی ارزشیابی

 نتواهای دیگر است. فراترکیب را میپژوهش درباره پژوهش
های گذشته دانست. به طور مند پژوهشمطالعه و بررسی نظام

نوعی مطالعه کیفی است که از اطلاعات و کلی فراترکیب، به
و  وع مرتبطهای استخراج شده از مطالعات دیگر با موضیافته

کندمشابه استفاده می
 

 . پایگاه علمی مورد جستجو در فرا ترکیب 2جدول

 تایید مرجع عنوان سال نویسندگان
علت عدم 

 تایید
 های مفهومییافته

Safi Noor 2019 

نقش بازاریابی 
محتوایی دیجیتال در 
خلق ارزش ویژه برند از 

 دیدگاه مشتری

  بله ایرانداک

یافته ها نشان می دهد بازاریابی 
محتوایی دیجیتال به صورت مستقیم و 
غیرمستقیم از طریق تجربه غرقگی 

کننده با صرفکننده، درگیری ممصرف
برند و همچنین دلبستگی عاطفی به برند 
بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری 

 تاثیر دارد.

Hamza Lo 2019 

تقویت دلبستگی به 
برند، عجین شدن با 
برند، ارزش رابطه و 

اعتماد به برند از طریق 
بازاریابی محتوایی 

دیجیتال: نقش اقدامات 
 مفید برند

  بله ایرانداک

ساس نتایج بدست آمده که اقدامات بر ا
-شدن شناختیمفید برند بر عجین

شدن رفتاری با احساسی با برند، عجین
برند و اعتماد به برند تاثیر دارد. 

حساسی بر  -شدن شناختیعجین
شدن رفتاری با برند و ارزش عجین

شده تاثیر دارد. همچنین،  ارتباطی درک
شدن رفتاری با برند بر ارزش عجین
 شده تاثیر دارد.رتباطی درکا

Shahbazi 2019 

نقش بازاریابی 
محتوایی دیجیتال بر 
مشارکت، اعتماد و 
 ارزش مصرف کننده

  بله ایرانداک

نتایج نشان می دهد بازارابی محتوایی 
دیجیتال بر مشارکت و اعتماد مشتریان 
بر ارزش مصرف کننده کالاهای تولیدی 

 .داخل در شهر بوشهر تاثیر دارد

Montazer Sabet 2019 

طراحی و استقرار 
بازاریابی دیجیتال در 

 صنعت سلامت
 خیر ایرانداک

عنوان 
 نامناسب

نتایج نشان می دهد ارائه بهترین نوع 
بازاریابی دیجیتال متناسب با حوزه 
سلامت رسیده است. همچنین نتایج 

                                                             
1 Zimmer 2 Meta synthesis 
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نشان داد که هزینه به تعامل در روش 

به شکل  بازاریابی محتوایی از همه
 معناداری کمتر است

Shirdel 2021 

شناسایی و اولویت 
بندی راهبردهای 

بازاریابی دیجیتال برای 
فروش محصولات 

 تولیدی

 خیر ایرانداک
چکیده 
 نامناسب

یافته های این پژوهش نشان داد هر 
چهار بعد بازاریابی دیجیتال )بازاریابی با 

بازاریابی  استفاده از موتورهای جستجو،
های بازاریابی با استفاده از شبکه یمیلی،ا

بازاریابی محتوایی( در عملکرد  اجتماعی،
فروش محصولات شهرک صنعتی 

مؤثرند. همچنین. راهبردهای بازاریابی با 
استفاده از موتورهای جستجو ، بازاریابی ، 

ماعی های اجتبازاریابی با استفاده از شبکه
رار های دوم و سوم و چهارم قدر رتبه

 دارند.

Khodadadi 2019 

طراحی استراتژی 
بازاریابی دیجیتال 
مبتنی بر هک رشد 

های آپبرای استارت
دهنده خدمات ارائه

 آنلاین

 خیر ایرانداک
چکیده 
 نامناسب

یافته ها نشان داد که فاکتور جذب بر 
بازاریابی محتوایی و بازاریابی عملکردی 

یر ثتاثیر مثبت و بر بازاریابی محصول تا
منفی دارد. فاکتور ارجاع، حفظ و درآمد بر 
هر سه نوع بازاریابی تاثیر مثبت داشته و 
فاکتور فعالسازی بر بازاریابی محتوایی و 
محصول تاثیر مثبت و بر بازاریابی 

 عملکردی تاثیر منفی دارد.

Ashur Ali 2021 

های یافتن شاخص
موثر بازاریابی دیجیتال 
 هابر موفقیت استارتاپ

 با استفاده از متن کاوی

 خیر ایرانداک
چکیده 
 نامناسب

دهند نتایج بدست آمده نشان می
هایی که احساس مثبت را منتقل شاخص
کنند و سبب موفقیت کسب و کار می
های شوند عبارتند از: بازاریابی شبکهمی

اجتماعی، بهینه سازی موتورهای 
جستجو، استراتژی دیجیتال مارکتینگ، 

یجیتال مارکتینگ و سفر ابزارهای د
هایی که احساس خنثی مشتری. شاخص

 کنند عبارتند از: بیزینس پلنرا منتقل می
یا سند تجاری، تبلیغات دیجیتال یا 
آنلاین، بازاریابی محتوایی و بازاریابی 

هایی که احساس منفی ویدیویی. شاخص
 کنند عبارتند از: تیم دیجیتالرا منتقل می

 .مارکتینگ و وب سایت

Ganjalo 2021 

بررسی تاثیر بازاریابی 
محتوای دیجیتال بر 
تبلیغات دهان به دهان 
ر الکترونیکی با تاکید ب
نقش انتقال تاثیرات 
اجتماعی گردشگران 

غذایی )مورد 
مطالعه:رستوران پدیده 

 شاندیز(

 خیر ایرانداک
کیفیت 
 نامناسب

ها حاکی از آن است که، متغیرهای یافته
عامل اجتماعی تاثیر مثبت خوداظهاری و ت

بر اثر اجتماعی اطلاعاتی و اثر اجتماعی 
هنجاری دارند. همچنین اطلاعات محتوا، 
سرگرمی محتوایی تاثیر مثبت و معناداری 
بر اثر اجتماعی اطلاعاتی دارا هستند اما 
بر اثر اجتماعی هنجاری تاثیر معناداری 
ندارند. طبق نتایج اثر اجتماعی هنجاری 

تماعی اطلاعاتی تاثیر مثبت بر و اثر اج
 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی دارند.
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Rostami et al 2022 

ارائه الگوی بازاریابی 
محتوای دیجیتال در 
خلق ارزش مصرف 

 کننده

فصلنامه علمی پژوهشی 
، پژوهش های مدیریت 

 در ایران
  بله

های پژوهش نشان داد که فرآیند یافته
 ازاریابی محتواییدستیابی به الگوی ب

دیجیتال موضوعی چندوجهی است که 
زمان به عوامل مستلزم توجه هم

علّی)طراحی آمیخته بازاریابی محتوایی، 
تمرکز بر تولید انواع محتوا و بسترسازی 

ای)خلاقیت در بازار آنلاین(، زمینه
دیجیتال؛ توجه به مشتریان در تولید 
محتوا، هزینه کم تولید محتوا و 

و  گر)آمادگیی دیجیتالی(، مداخلهبرندساز
ها و وقایع دسترسی به وب؛ بحران

طبیعی، دانش فنی شرکت و آگاهی از 
مسائل بازار( و در نهایت راهبردها)برنامه 

رسانی محتوا، توزیع روزریزی برای به
محتوای مرتبط، ایجاد محتوای تعاملی( 

 است.

Piran and Safavi 2019 
بررسی تاثیر محتوا 

ازی در بازاریابی س
 دیجیتال

فصلنامه مدیریت کسب 
 و کارهای دانش بنیان

 خیر
محتوای 
 نامناسب

یافته ها نشان داد که بازاریابی دیجیتال 
روش فروش محصولات شرکت ها را 
تغییر می دهد. بعد تعاملی اینترنت این 
امکان را به مشتری داده است که بخشی 
از بازاریابی هر نام تجاری، محصول، 
خدمات یا نهاد باشد. بازاریابی دیجیتال، 
مشتری مداری را در اولویت قرار داده 

است. بعبارتی سازمان ها باید تمرکز خود 
را بر راهنمایی مشتری و ارائه ارزش به 
آن ها معطوف کنند. مشتری مداری 
مولفه مهمی در ورودی بازاریابی 

دیجیتال است و جهت ایجاد ارزش و 
بازاریابی محتوا را مورد  ارتباط با مشتری،

 استفاده قرار می دهد.

Haji Hosseini et al 2021 

شناسایی پیشایندها و 
پسایندهای بازاریابی 
محتوای دیجیتال با 
استفاده از مدل 

بنیاد ای دادهنظریه
)مطالعه موردی: 

 بلاگرهای اینستاگرام(

پردازش و  پژوهشنامه
 مدیریت اطلاعات

  بله

آمده نشان می دهد که دستنتایج به
ای و موانع پیشِ راهبردها، عوامل زمینه

روی بازاریابی محتوای دیجیتال نیز ارائه 
شد. از این رو، با توجه به نتایج پژوهش، 
توجه به یازاریابی محتوای دیجیتال برای 
برندسازی و جذب مخاطب و همچنین، 
وفادار کردن مخاطبانِ هدف باید مورد 

وکار افرادی که کسبتوجه بلاگرها و 
 رسد.آنلاین دارند، ضروری به نظر می

Waziri Gahar and 

Abdul Hosseini 
2019 

بررسی تأثیر بازاریابی 
دیجیتال در جذب 
مشتریان با میانجی 

گری تصویر ذهنی برند 
)مطالعه موردی شرکت 
کنندگان دوره های 
 آزاد دانشگاه تهران(

رهیافتی در مدیریت 
 بازرگانی

  بله

دهد که های پژوهش نشان مییافته
های اجتماعی، بازاریابی بازاریابی شبکه

محتوایی، بازاریابی سایت و سئو، 
دهان الکترونیکی و بهبازاریابی دهان

تصویر ذهنی برند، تأثیر مثبت برجذب 
 ها، حاکیمشتریان دارند. همچنین یافته

از آن بود که بازاریابی دیجیتال، از طریق 
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یانجی تصویر ذهنی برند، برجذب متغیر م

 مشتریان، تأثیر دارد.

Chaffey 2010 

بکارگیری مدل های 
قابلیت سازمانی برای 
ارزیابی بلوغ حاکمیت 
بازاریابی محتوایی 

 دیجیتال

tandfonline خیر 
کیفیت 
 نامناسب

مدل بلوغ قابلیت توصیف شده شش 
فعالیت کلیدی بازاریابی دیجیتال را 

ه باید در یک سازمان دهد کپوشش می
مدیریت شوند. برای هر فعالیت 

های مدیریت کلیدی، حاکمیتی، چالش
های بالقوه برای تحقیق و که حوزه

هایی از تحقیقات قبلی را نشان نمونه
شوند. شش حوزه دهند، خلاصه میمی

حاکمیتی بررسی شده عبارتند از: توسعه 
استراتژی کانال دیجیتال. جذب مشتری 

تبدیل مشتری آنلاین و تجربه  آنلاین؛
مشتری؛ توسعه و رشد مشتری؛ ادغام 

بین کانالی و توسعه برند؛ و مدیریت کلی 
 کانال دیجیتال، از جمله مدیریت تغییر.

Rowley 2008 
آشنایی با بازاریابی 
 محتوای دیجیتال

tandfonline خیر 
چکیده 
 نامناسب

نتیجه گیری ویژگی های منحصر به فرد 
دیجیتال و پیامدهای مرتبط با  محتوای

آن برای بازاریابی محتوای دیجیتال را 
 خلاصه می کند.

Queso-Cantila 2004 
بازاریابی محتوای 

 دیجیتال
tandfonline بله 

چکیده 
 نامناسب

های نشان می دهد ابتدا محتوای یافته
دیجیتال را در ارتباط با سایر پیشنهادات 

بازاریابی  قرار می دهد، سپس پیامدهای
را با یک چارچوب آمیخته بازاریابی 
تنظیم شده تجزیه و تحلیل می کند. 

های کلیدی محتوای دیجیتال ویژگی
شده عبارتند از ترکیب مجدد شناسایی

اطلاعات، دسترسی، تعامل ناوبری، 
 سرعت و اساساً هزینه نهایی صفر

Afonso Vieira et al 2021 

بهینه سازی بازاریابی 
ایی دیجیتال و محتو

استراتژی رسانه های 
 اجتماعی

tandfonline خیر 
چکیده 
 نامناسب

یافته ها نشان می دهد تجزیه و تحلیل 
سری زمانی یک زنجیره متوالی از ترفیع 
فشاری به ارتقای کششی تا عملکرد، اثر 
زمانی فشار به کشش، و اثر میانجی از 
فشار به کشش تا خرید با کشش را نشان 

 دهد.می

Lu and Zee 2020 

 چگونگی تاثیر بازاریابی
محتوای دیجیتال بر 
تجربه مصرف کننده و 

 وفاداری به برند

tandfonline بله  

های مصرف بندی ارزشاین مطالعه طبقه
را در زمینه بازاریابی محتوا اعمال کرد، 

ای را مطرح کرد و ارزیابی تجربی فرضیه
 عنوان مکانیزمکنندگان را بهمصرف

اساسی حسابداری بازاریابی محتوا برای 
وفاداری به نام تجاری شناسایی کرد. به 
طور خاص، برای یک نام تجاری با 

مشارکت محصول بالا، ارزش آموزنده و 
سرگرمی درک شده توسط مصرف 

کنندگان از محتوای مارک، و همچنین 
ارزش عملکردی درک شده از کانال 
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بی یوتیوب برند، به طور مثبت ارزیا

تجربی آنها از نام تجاری را شکل می 
دهد، که در به نوبه خود، منجر به 
 وفاداری بیشتر به برند می شود.

Holliman and 

Rowley 
2014 

بازاریابی محتوای 
: B2Bدیجیتال 

برداشت بازاریابان از 
 بهترین عملکرد

emerald بله  

نتایج نشان داد که بازاریابی محتوا 
ه ب« فروش»نگی از مستلزم تغییر فره

است، که به نوبه خود به اهداف « کمک»
ها، معیارها و بازاریابی، تاکتیک

های متفاوتی نسبت به مهارت
 .تر نیاز داردرویکردهای بازاریابی سنتی

Bo et al 2021 

شعله ور کردن تبلیغات 
دهان به دهان 

 الکترونیکی در بازاریابی
 محتوای دیجیتال

emerald خیر 
ه چکید

 نامناسب

در این پژوهش مطالعه توصیفی از 
بازاریابی دیجیتال برای تحریک تبلیغات 
دهان به دهان الکترونیکی از طریق تأثیر 
 اجتماعی ایجاد محتوا پرداخته شده است.

Bowden and Mirzaei 2021 

تعامل مصرف کننده در 
کانال های ارتباطی 
خرده فروشی: بررسی 
جوامع برند آنلاین و 
ابتکارات بازاریابی 
 محتوای دیجیتال

emerald بله  

های مختلفی را نشان این مطالعه روش
های دهد که در آن تعامل در کانالمی

رد. گیارتباط دیجیتال مختلف شکل می
ارتباط با نام تجاری خود به شدت باعث 
ایجاد تعامل رفتاری، شناختی، عاطفی و 
اجتماعی می شود. درگیری شناختی، 

فی و رفتاری به عنوان واسطه ارتباط عاط
با نام تجاری خود و رابطه وفاداری 

 مصرف کننده مشخص شد.

Rodriguez and 
Martinez 

2020 
تأثیر بازاریابی دیجیتال 
 بر اثربخشی استخدام

emerald خیر 
محتوای 
 نامناسب

دهد که ابزارهای بازاریابی نتایج نشان می
و  تردیجیتال متعلق به شرکت معتبر

گیری درخواست تر برای تصمیممرتبط
شغل هستند. لینکدین نسبت به فیس 
بوک پلت فرم معتبرتری برای تبلیغات 
فرصت های شغلی در نظر گرفته می 
شود. از نظر بازاریابی محتوا، لینکدین 

تأثیر مثبتی بر تصمیم نامزدها و همچنین 
 شهرت شرکت ها دارد.

Izogo and 

Mpinganjira 
2021 

نقش بازاریابی محتوای 
دیجیتال رسانه های 
اجتماعی پر ارزش 

برای جستجو و تجربه 
 محصولات

emerald خیر 
محتوای 
 نامناسب

نتایج نشان می دهد که به طور خاص، 
بازاریابی محتوای دیجیتالی پر ارزش در 

های اجتماعی که به طور همزمان رسانه
گرا را در خود های سودمند و لذتارزش
سازی نگرش دهد، برای بهینهمیجای 

برند و قصد تبلیغات دهان به دهان 
های محصول جستجو و آنلاین در زمینه

 تجربه، مؤثرترین است.

Yaghtin et al 2021 
بازاریابی محتوای 

در  B2Bدیجیتال 
 شرایط نامطمئن

emerald خیر 
محتوای 
 نامناسب

های حاصل از بررسی بر اساس یافته
پژهش دو دسته اصلی از ادبیات، این 

ها انواع محتوای ارزشمند را برای شرکت
گیری شناسایی و جامعه در طول همه

وکار کرد، یعنی انواع محتوای کسب
محور برای افزایش آگاهی محیط صنعتی 
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و انواع محتوای انسان محور برای 

افزایش آگاهی عاطفی در طول بیماری 
 همه گیر کرونا

Swatmenu et al 2006 

تغییر چشم انداز 
محتوای دیجیتال: 
ارزیابی توسعه مدل 

کسب و کار 
الکترونیکی در اخبار و 
 موسیقی آنلاین اروپا

emerald خیر 
عنوان 
 نامناسب

های بحثی در مورد تغییراتی که در بخش
دهد، اخبار آنلاین و موسیقی رخ می

ها، وکار درون آنهای کسبتکامل مدل
اسایی شد و در ای که شننیروهای محرکه

ر ها درباره آینده هبینینهایت برخی پیش
 دهد.دو بخش ارائه می

Ho et al 2020 
ایجاد قابلیت بازاریابی 

 محتوا دیجیتال
emerald خیر 

کیفیت 
 نامناسب

یافته ها به نیاز به ایجاد محتوا برای 
همسویی با ارزش های برند و ایجاد 
ارزش برای ایجاد و اجتماعی کردن 

حتوای قانع کننده برای تأثیر مثبت م
اشاره می کند. محتوایی که برای 

شود و توسط برندها مخاطبان ایجاد می
شود، زمانی که مصرف به بازار عرضه می

اند توشود و به اشتراک گذاشته شود، می
 ارزش تولید کند

Pandey et al 2020 

بازاریابی محتوا 
دیجیتال برای سازمان 

سی : بررB2Bهای 
ادبیات ساختار یافته و 
جهت گیری های 
 تحقیقاتی آینده

emerald خیر 
محتوای 
 نامناسب

های دهد که حوزهاین بررسی نشان می
کمی مانند ارتباطات بازاریابی دیجیتال و 
مدیریت فروش شاهد توسعه پایدار 

های اند، در حالی که سیستمبوده
پشتیبانی تصمیم، عوامل حیاتی موفقیت، 

ری بازاریابی الکترونیکی و غیره گیجهت
 اند.کمتر مورد بررسی قرار گرفته

Confucius and Davis 2016 

پتانسیل ایجاد ارتباط 
مصرف کننده و برند 
جوان با استفاده از 
بازاریابی محتوای 

 دیجیتال

emerald خیر 
کیفیت 
 نامناسب

نتایج نشان داد که استفاده از 
ارچه زی یکپهای پیچیده برندسااستراتژی

های آنلاین همه جانبه، این در رسانه
کند پتانسیل را برای بازاریابان ایجاد می

کنندگان جوان و تا روابطی بین مصرف
برندها در سطح تعاملی، مستقیم و 

های اجتماعی ایجاد کنند که در رسانه
های روابط و شود. مقولهسنتی دیده نمی

 نعنوان نتایج ایهای برند بهتاکتیک
تحلیل شناسایی شده و با پتانسیل ایجاد 

 ارتباط با برند مرتبط هستند.

Taminen and 

Ranavira 
2019 

تقویت تعامل با نام 
 B2Bتجاری و روابط 

قابل اعتماد پر ارزش از 
طریق بازاریابی 
محتوای دیجیتال: 
 نقش مفید بودن برند

emerald بله  

 
نتایج نشان می دهد که از طریق 

برای  -ابی محتوای دیجیتال بازاری
تقویت ادراک ارزش رابطه و اعتماد به 
برند. با این حال، به طور انتقادی، نشان 

-داده شده است که تعامل شناختی
عاطفی با نام تجاری یک نیاز ضروری 
برای تبدیل این اقدامات به ادراکات 

 ارزش رابطه است.
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Taminen and 

Ranavira 
2015 

ال های استفاده از کان
بازاریابی محتوایی 
دیجیتال در شرکت 
 های کوچک و متوسط

emerald خیر 
کیفیت 
 نامناسب

دهد که به نتایج این مطالعه نشان می
های کوچک و رسد شرکتنظر می

متوسط از پتانسیل کامل ابزارهای 
کنند و دیجیتال جدید استفاده نمی

نند کهایی که ارائه میبنابراین از فرصت
 برندسود نمی

Sembiring and 

Yuliati 
2022 

استراتژی های 
بازاریابی محتوا برای به 
حداکثر رساندن فروش 
محصولات شرکت 

های کوچک و متوسط 
 در شمال سوماترا

emerald خیر 
چکیده 
 نامناسب

یافته های مفهومی نشان داد که، 
ازاریابی محتوا یک استراتژی است که در 

اطبان هدف آن بازاریابان برای جذب مخ
و هدایت آنها به سمت مشتری، برنامه 
ریزی، ایجاد و توزیع محتوا می کنند. 
اگرچه استراتژی بازاریابی محتوا مهم 
است، اما همه شرکت های کوچک و 
متوسط از بازاریابی دیجیتال در اداره 

کسب و کار خود استفاده نمی کنند. عقب 
ماندن در مدیریت استراتژی بازاریابی 

به دلیل منابع کمتر قابل اعتماد در محتوا 
تسلط بر فناوری است. برای گسترش 

های کوچک و تر، شرکتبازار گسترده
متوسط همچنان ملزم به تسلط بر 

 فناوری اطلاعات هستند.

Linda et al 2019 

نقش بازاریابی محتوای 
دیجیتال در ترویج 
مشارکت، اعتماد و 
 ارزش مصرف کننده

sciencedirect یرخ 
محتوای 
 نامناسب

در این پژوهش سوابق مهم بازاریابی 
ننده کمحتوای دیجیتال مبتنی بر مصرف
های را شناسایی شدند، از جمله انگیزه

گرا و مبتنی بر اصالت کاربردی، لذت
مبتنی بر استفاده و رضایت برای تعاملات 
بازاریابی محتوای دیجیتال. پیامدهای 

بی درون تعاملی سطح اول بازاریا
محتوای دیجیتال شامل تعامل شناختی، 

کنندگان است عاطفی و رفتاری مصرف
سازی، که به ترتیب رفتارهای حس

شناسایی و شهروندی مرتبط با برند را 
کند. اینها به نوبه خود باعث تقویت می

 بازاریابی محتوای دیجیتال می شوند

Gregoriades et al 2021 

حمایت از بازاریابی 
دیجیتال و  محتوای

پیام رسانی از طریق 
مدل سازی موضوع و 

 درخت تصمیم

sciencedirect خیر 
چکیده 
 نامناسب

الگوهای به وجود آمده از استخراج 
قوانین از درخت تصمیم ها، ترکیبی از 
متغیرهای مرتبط با تجربه گردشگری 
)منفی یا مثبت( را برای هر یک از دو 
دسته هتل روشن می کند و رابطه 

تقارن بین عملکرد خدمات و رضایت نام
 تواندرا تأیید می کند. این رویکرد می
های توسط مدیریت در طول کمپین

هایی برای بازاریابی برای طراحی پیام
 ها و نیازهایپاسخگویی بهتر به خواسته

های فرهنگی و گردشگران از پیشینه
اقتصادی مختلف، همانطور که از تجزیه 
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آید، استفاده ون میها بیرو تحلیل داده

 کند.

Holbeck et al 2019 

نقش بازاریابی محتوای 
دیجیتال در تقویت 

تعامل، اعتماد و ارزش 
مصرف کننده: 

چارچوب، گزاره های 
 اساسی و پیامدها

sciencedirect بله  

های یافته ها نشان داد که انگیزه
گرا، و مبتنی بر اصالت کاربردی، لذت

ها برای مندیها و رضایتاستفاده
تعاملات بازاریابی محتوای دیجیتال. 
پیامدهای درون تعاملی سطح اول 

بازاریابی محتوای دیجیتال شامل تعامل 
شناختی، عاطفی و رفتاری 

کنندگان است که به ترتیب مصرف
سازی، شناسایی و رفتارهای حس

شهروندی مرتبط با برند را تقویت 
 کند.می

Wang et al 2017 

ریابی محتوای بازا
B2B  برای خدمات

حرفه ای: حضوری در 
مقابل مخاطبین 

 دیجیتال

sciencedirect بله  

ها حاکی از آن است که این یافته
تواند در آوردن بازاریابی محتوا می

های به دست های فروش و فرصتسرنخ
ای دهندگان خدمات حرفهآمده برای ارائه

B2B تواند نقش مؤثر باشد و می
برای نیروی فروش موجود داشته  مکملی

 باشد.

Hagen et al 2022 

فعالیت های بازاریابی 
دیجیتال توسط 

مشارکت های مدیریت 
مکان هلندی: یک 
 دیدگاه مبتنی بر منابع

sciencedirect بله  

نتایج نشان داد که در حالی که پذیرش 
کانال های بازاریابی دیجیتال جمعی به 

که  یزیکی استشدت تحت تأثیر منابع ف
خود منطقه خرید را مشخص می کند، 
فرکانس به روز رسانی این کانال ها 

بیشتر تحت تأثیر منابع سازمانی مشارکت 
های مدیریت مکان است. علاوه بر این، 
انتخاب استراتژیک مشارکت های 

مدیریت مکان برای استقرار منابع انسانی 
و مالی به نفع فعالیت های بازاریابی 

ل جمعی منجر به افزایش استفاده دیجیتا
 از این فعالیت ها می شود.

Varadarajan et al 2021 

نوآوری های محصول 
دیجیتال برای نوآوری 
های بیشتر خوب و 
بازاریابی دیجیتال در 
 ارتباطات و کانال ها

sciencedirect خیر 
کیفیت 
 نامناسب

 های مبتنییافته ها نشان داد که، نوآوری
های دیجیتال از طرق مختلف، بر فناوری

ها بر رفتارهای بازاریابی مانند تأثیر آن
ها، رفتارهای جستجو و خرید شرکت

های ساختاری بازارها مشتریان، و ویژگی
اند. به طور آفرین بودهو صنایع، تحول

ها خاص، پژوهش بر روی )الف( نوآوری
برای منافع بیشتر و )ب( ارتباطات 

های از طریق پلتفرمای مستقیم و واسطه
ه کانالهای اجتماعی و بازاریابی همهرسانه

 در حوزه دوم تمرکز دارد.

Dwivedi et al 2020 
تنظیم آینده تحقیقات 
بازاریابی محتوایی 

sciencedirect بله  
های کارشناسان شرح مفصلی در دیدگاه

مهم های کلیدی این موضوع مورد جنبه
هایی درباره موضوعات و همچنین دیدگاه
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دیجیتال و رسانه های 

 اجتماعی
تر از جمله هوش مصنوعی، خاص

بازاریابی واقعیت افزوده، مدیریت 
محتوای دیجیتال، بازاریابی تلفن همراه و 

، تبلیغات B2Bتبلیغات، بازاریابی 
شفاهی الکترونیکی و مسائل اخلاقی 

 کنند.ارائه می

Mulvey et al 2020 

و  لتاثیر تحول دیجیتا
بازاریابی دیجیتال بر 

ارتقای برند، 
یابی و تجارت موقعیت

 الکترونیک

sciencedirect بله  

نتایج نشان داد که تعدادی از عوامل 
های اعمال بازاریابی کننده روشتعیین

دیجیتال و استفاده از سطوح مختلف نفوذ 
ها ها هستند که از جمله آنتوسط شرکت

های افراد اییتوان به دوره اجرا، توانمی
مسئول در استفاده از آن، درک 

صرفه بودن بازاریابی دیجیتال، بهمقرون
گیری اشاره کرد. تأثیرات آن قابلیت اندازه

و کفایت بازاریابی سنتی نقش اساسی 
 دارد.

Rangaswamy et al 2020 
نقش بازاریابی در 

بسترهای کسب و کار 
 دیجیتال

sciencedirect خیر 
محتوای 

 مناسبنا

یک نقش کلیدی برای بازاریابی افزایش 
های تعداد و کیفیت تعاملات در پلتفرم

وکار دیجیتال و در عین حال کسب
های تراکنش برای کاربران کاهش هزینه
های های تولید برای پلتفرمو هزینه
وکار دیجیتال است. تعاملات کسب
وکار دیجیتال و های کسبفرمپلت
طریق تولید  هایی که از اینداده

شوند، عوامل کلیدی ایجاد ارزش و می
ها فرمتخصیص ارزش در این پلت

 هستند.

Tavon and Chow 2021 

توسعه یک ابزار 
بازاریابی محتوایی 
دیجیتال برای مدل 
کسب و کار مختلط 

های گذاریسرمایه
دهی قومیتی و شکل

بازار: رویکرد علمی 
شناسی طراحی جمعیت
 وب

sciencedirect خیر 
محتوای 
 نامناسب

کند که ایجاد این مطالعه استدلال می
تواند به طور عملی جایگاه قومیتی می

های قومی گذاریدهی بازار سرمایهشکل
سازی و مشتری را بیش از سفارشی

سازی انبوه تقویت کند و در نتیجه به 
دهد تا از طریق ها اجازه میگذاریسرمایه

ی ود که ترکیبوکار ترکیبی خمدل کسب
وکار به وکار و کسباز تجارت به کسب

 کننده است، سریع رشد کنند.مصرف

Bosca and 

Bertrandías 
2020 

چارچوبی برای 
تحقیقات بازاریابی 

دیجیتال: بررسی چهار 
دوره فرهنگی بازاریابی 
 محتوایی دیجیتال.

sciencedirect خیر 
کیفیت 
 نامناسب

از تئوری  در این پژوهش  با استفاده
عمل و نظریه نهادی، نوع جدیدی از کار 
نهادی را ترسیم می شود. چهار مجموعه 

های فرهنگی در اینترنت)سیستم
های سنتی بازار، مشارکتی، سیستم

 هایآفرینی و سیستمهای همسیستم
بازار( و پویایی اثر چاپی که منجر به 

شود را توصیف شد و ها میایجاد آن
های چگونه سیستم نشان داده شد که
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جدید با تخصیص و جذب فرهنگی 

 شوند.موجود ایجاد می

Jarvinen and Heiney 2015 

بهره برداری از 
اتوماسیون بازاریابی 

برای بازاریابی محتوای 
 دیجیتال

sciencedirect خیر 
عنوان 
 نامناسب

نتایج این مطالعه، استفاده از اتوماسیون 
با  های فروشبازاریابی برای تولید سرنخ 

کیفیت بالا از طریق هدف گیری رفتاری 
و شخصی سازی محتوا را نشان می 
دهد. این مطالعه درک فرآیندهای 
سازمانی را که از بازاریابی محتوا 

شان دهد و نکنند، ارتقا میپشتیبانی می
دهد که چگونه بازاریابی محتوا را می
از  B2Bتوان با فرآیندهای فروش می

ی هاییون بازاریابی به روشطریق اتوماس
ترکیب کرد که به مزایای تجاری دست 

 یافت.

Patriotic Baltes 2015 
ر ابزا -بازاریابی محتوا 

اساسی بازاریابی 
 دیجیتال

مجله علمی پژوهشی 
بولتن دانشگاه 

 ترانسیلوانیا براشوف

 خیر
کیفیت 
 نامناسب

با توجه به اینکه بازاریابی دیجیتال 
ک بازاریابی محتوا است، مستلزم وجود ی

موفقیت یا شکست ارتباطات آنلاین 
شرکت تا حد زیادی به کیفیت بازاریابی 

 محتوای آن بستگی دارد.

Lopes and Porto 2022 

بازاریابی محتوای 
دیجیتال: بررسی 
 هاییمفهومی و توصیه

 برای متخصصان

مجله فرهنگستان 
مدیریت استراتژیک 
 دانشگاه مینهو پرتقال

 یرخ
محتوای 
 نامناسب

یافته ها نشان می دهد که توسعه 
بازاریابی محتوای دیجیتال به طور 

فزاینده ای یک وظیفه مرتبط و ارزشمند 
در آژانس های بازاریابی دیجیتال به 

منظور جذب مشتریان بالقوه در پلت فرم 
های دیجیتال و توسعه تعامل، اعتماد و 

یش زاروابط دوستانه با نام تجاری برای اف
 فروش طولانی مدت است.

Amal 2022 

بررسی تأثیر بازاریابی 
محتوای دیجیتال و 
محتوای بصری بر 
 رویت و جذابیت

پلی تکنیک دانشگاه 
علمی کاربردی کجاانی 

 فنلاند
 خیر

محتوای 
 نامناسب

ها، رویکرد جذاب بصری، بر اساس یافته
کننده برخی از جذاب و مبتنی بر مصرف

ای دیده شدن و جذب عوامل غالب بر
برند هستند. محتوایی که باعث دیده 

شدن و جذابیت برند می شود عبارتند از: 
ویدیوهای جذاب به شکل حلقه های 
اینستاگرام، تصاویر مرتبط که فعالیت را 
به نمایش می گذارند، تصاویر فریبنده و 

 غیره.

Sahl 2021 

 شناسایی تأثیر بازاریابی
محتوای دیجیتال، 

یزه های شخصی و انگ
برابری جنسیتی در 
علاقه به دانلود و 
استفاده از برنامه 
 دوستیابی آنلاین

موسسه فناوری ده 
 نوامبر

 خیر
کیفیت 
 نامناسب

نتایج نشان می دهد که انگیزه های تایید 
اجتماعی و رابطه طلبی در انگیزه های 
شخصی به طور مثبت و معنی داری با 

دارد. این  قصد دانلود و استفاده رابطه
مطالعه همچنین نشان داد که تفاوت 
معناداری بین گروه های جنسیتی مرد و 
زن در علاقه به دانلود و استفاده از 
 اپلیکیشن دوستیابی آنلاین وجود ندارد.

News Cassanos and 

Lozada-Contrast 
2020 

اهداف ارتباطی 
بازاریابی از طریق 

انجمن کسب و کار 
 پرتقال

  بله
نتایج نشان داد که بیشترین اهداف مورد 
استفاده، آگاهی از برند، شخصیت برند و 
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بازاریابی محتوای 

نه های دیجیتال در رسا
 اجتماعی

برجستگی برند است. یکی دیگر از نتایج 
قابل توجه این است که بازاریابی 

محتوای دیجیتال مورد استفاده برندها در 
رسانه های اجتماعی به سمت قابل 

ده و شناخته شدن بیشتر متمرکز مشاه
 شده است.

Kim 2020 

بررسی تاثیرات 
بازاریابی محتوای 
دیجیتال در پلتفرم 

 Over Theخدمات 

Top تمرکز بر انواع :
 تبلیغات غیر مستقیم

مجله موسسه اینترنت، 
صدا و سیما و ارتباطات 

 کره جنوبی
 خیر

چکیده 
 نامناسب

رف، مصبا توجه به این تغییر در الگوهای 
تبلیغات غیرمستقیم نوع جایگاه محصول 

به عنوان جایگزینی برای غلبه بر 
محدودیت های تکنیک های تبلیغات 
سنتی در حال ظهور است. با این حال، 
اندازه گیری تأثیر استفاده از خاطرات و 
خاطراتی که بر روی بینندگان انجام می 
شد، محدودیتی داشت. برای جبران این 

مطالعه با استفاده از  محدودیت، این
تجهیزات ردیابی چشم، تأثیرات تبلیغاتی 

شناسی را استخراج تجربی بر اساس روان
کرد و تأثیرات هر نوع تبلیغات را تأیید 

 کرد.

Jung and Lee 2018 

انواع محتوای ویدیویی 
برای بازاریابی دیجیتال 
شرکت های کوچک و 

 متوسط

مجله موسسه اینترنت، 
و ارتباطات  صدا و سیما

 کره جنوبی
 خیر

کیفیت 
 نامناسب

نتایج مصاحبه عمیق نشان داد که برای 
مشاغل کوچک بسیار مهم است که 
شروع به ایجاد و گنجاندن بازاریابی 
ویدیویی به عنوان بخشی از کل 

ویژه، استراتژی محتوای خود کنند. به
وکارهای کوچک در نظر مدیران کسب

ای های رسانداشتند که ویدیویی که محتو
تواند تعامل کند، میغنی را ارائه می

کننده را افزایش دهد و زمان مصرف
صرف شده برای محتوای مارک را 

 افزایش دهد.

Chika and 

Chandraningrom 
2020 

استراتژی بازاریابی 
محتوای دیجیتال 

تویوتا یاریس از طریق 
 سایدوب

دانشکده ارتباطات 
 یتاروماناگارا در اندونز

 خیر
کیفیت 
 نامناسب

یافته ها نشان داد که، دنیای پویای 
تبلیغات باعث می شود که تبلی  کنندگان 
باید همیشه نوآوری کنند. تبلیغات با در 
نظر گرفتن هدف، پیام و رسانه مورد 
استفاده انجام می شود. تویوتا با استفاده 

های های جدید، از ویژگیاز رسانه
مانند تعامل و ای جدید تبلیغات رسانه

کند. بازاریابی یکپارچه استفاده می
بازاریابی محتوا از مصرف کنندگان می 
 خواهد که داوطلبانه به تبلیغات بیایند.

hayo 2019 

بازاریابی محتوای 
دیجیتال هوشمند، 
استراتژی برای هدف 
قرار دادن مصرف 
کنندگان هزاره 

 اندونزی

مجله مدیریت و 
کارآفرینی کشور 

 نزیاندو
  بله

یافته ها نشان داد که،با قضاوت از پدیده 
( افزایش رشد و رقابت از 1فعلی، یعنی 

سوی خرده فروشان آنلاین خارجی و 
( 2محلی که در اندونزی رقابت می کنند. 
توسعه روزافزون فناوری نرم افزار و 
سخت افزار در بازاریابی دیجیتال که 
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 ( نقش3باعث نوآوری های بازاریابی شد. 

هزار ساله بزرگ در بازاریابی دیجیتال، 
زیرا اکنون آنها نسلی هستند که فناوری 
را درک می کنند، در دنیای رسانه های 

 اجتماعی رشد می کنند

Sidhu and Savatavi 2020 

تحلیل مقایسه ای 
شایستگی بازاریابی 
محتوای دیجیتال در 
 سنگاپور و تایلند

ieeexplore خیر 
محتوای 
 نامناسب

یافته ها نشان می دهد که شایستگی 
های بازاریابی محتوای دیجیتال مورد نیاز 
کارفرمایان در دو کشور در هفت دسته 

 زیرمجموعه مشابه است. 26اصلی و 

Vidal et al 2021 

عصر جدید بازاریابی 
دیجیتال: بازاریابی 
محتوا و بازاریابی 

 درونگرا

ieeexplore خیر 
عنوان 
 نامناسب

ها نشان داد که، بازاریابی محتوا هر  یافته
کانال ارتباطی را در بر می گیرد که در 
جهت جذب مشتری عمل می کند، مانند 

مجلات، رادیو، تلویزیون و غیره. 
بازاریابی درونگرا بر اساس ایده ایجاد 
محتوای با کیفیت، با هدف مخاطبان 

هدف، با استفاده از تکنیک های بازاریابی 
دیجیتال مارکتینگ به آنلاین است. 

ها دسترسی بیشتری به مشتریان شرکت
های دهد که شامل شبکهخود ارائه می

اجتماعی و مشارکت با تولیدکنندگان 
 شود.محتوا می

Hsu 2021 
تاثیر هوش مصنوعی 
بر تحقیقات بازاریابی 
 محتوای دیجیتال

ieeexplore   

یافته ها نشان داد که با وعده پیشرفت 
وعی، بازاریابی محتوا هوش مصن

تر شدن به هایی برای نزدیکفرصت
مشتریان و به دست آوردن دقیق بینش 

ها داشته باشد. علاوه بر این، اگر برای آن
های مربوط به حفظ اطلاعات چالش

شخصی و ایجاد اعتماد با مشتریان به 
خوبی آماده شود، این مزیت افزایش 

 یابد.می

Napaut et al 2022 

ای واسطه نقش
تبلیغات شفاهی 

الکترونیکی را در رابطه 
های بین فعالیت

بازاریابی محتوایی 
دیجیتال و قصد خرید 
در بین مشتریان 

 فروشگاه

ssrn بله  

نتایج نشان می دهد که تبلیغات شفاهی 
الکترونیکی به طور قابل توجهی بر قصد 
خرید مشتریان تأثیر می گذارد. علاوه بر 

 اهی الکترونیکی یکاین، تبلیغات شف
واسطه مهم بین فعالیت های بازاریابی 
دیجیتال )بازاریابی محتوا و تبلیغات 

الکترونیکی( و قصد مشتریان برای خرید 
از طریق پلت فرم در تایلند است. 

بازاریابان دیجیتال باید بازاریابی محتوا و 
تبلیغات الکترونیکی را در نظر بگیرند زیرا 

ابل توجهی بر این عوامل به طور ق
تبلیغات شفاهی الکترونیکی تأثیر 

گذارند و به طور غیرمستقیم بر قصد می
مشتریان برای خرید از طریق فروشگاه 

 گذارند.تأثیر می
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Bala and Verma 2018 
بررسی انتقادی 
بازاریابی محتوایی 

 دیجیتال
ssrn خیر 

محتوای 
 نامناسب

نشان داده شده است که همه ما از طریق 
اتساپ و فیس بوک به هم متصل و

هستیم و استفاده روزافزون از رسانه های 
اجتماعی فرصت های جدیدی را برای 
بازاریابان دیجیتال ایجاد می کند تا 

مشتریان را از طریق پلت فرم دیجیتال 
های جذب کنند. آگاهی از انگیزه

کننده مهم است زیرا درک مصرف
اد ایج تری از آنچه بر کاربران برایعمیق

محتوا در مورد یک برند یا فروشگاه تأثیر 
 کند.گذارد، فراهم میمی

Holbeck and Mackey 2019 

نقش بازاریابی محتوای 
دیجیتال در تقویت 

تعامل، اعتماد و ارزش 
مصرف کننده: 

چارچوب، گزاره های 
 اساسی و پیامدها

sagepub بله  

نتایج نشان داد که، پیامدهای درون 
سطح اول بازاریابی محتوای تعاملی 

دیجیتال شامل تعامل شناختی، عاطفی و 
رفتاری مصرف کنندگان است که به 

ترتیب رفتارهای حس سازی، شناسایی و 
شهروندی مرتبط با برند را تقویت می 

 کند.

Bo et al 2020 

بازاریابی محتوای 
دیجیتال به عنوان یک 
کاتالیزور برای تبلیغات 

لاین دهان به دهان آن
 در گردشگری غذایی

sagepub بله  

ها نشان دهنده این بود که ارتباط یافته
مثبتی بین سرگرمی محتوا و تأثیر 
اجتماعی اطلاعاتی و بین ابراز خود و 
تأثیر اجتماعی هنجاری یافت شد. 

اطلاعات محتوا و تعامل اجتماعی رابطه 
مثبتی با تأثیر اجتماعی هنجاری و تأثیر 

اتی داشتند. همچنین اجتماعی اطلاع
تاثیر مثبتی بر تبلیغات دهان به دهان 

 الکترونیکی داشتند.

Naseri et al 2020 

بندی ارزیابی و رتبه
های تولید مؤلفه

محتوای دیجیتال برای 
بازاریابی کالاها و 

ها و خدمات کتابخانه
مراکز اطلاعاتی با 
استفاده از تکنیک 
 تاپسیس فازی

sagepub بله  

هایی مانند ها نشان داد که مؤلفه یافته
 غیر مزاحم و»، «قابل یافتن و دسترسی»

از ارکان « قابل توجه»و « واضح»، «مفید
اصلی تولید محتوا هستند و از اهمیت 
بالایی برخوردارند. نتایج می تواند به 
عنوان ابزاری موثر برای بهبود کیفیت 
محتوا مورد استفاده قرار گیرد. علاوه بر 

تعامل مخاطبان را در محیط های این، 
دیجیتال و شبکه های اجتماعی افزایش 
می دهد و آنها را تشویق می کند تا از 
محتوای دیجیتال کتابخانه ها بیشتر 

 استفاده کنند.

Langan et al 2019 

وضعیت بازاریابی 
دیجیتال در دانشگاه: 
بررسی واکنش برنامه 
درسی بازاریابی به 
 اختلال دیجیتال

sagepub خیر 
عنوان 
 نامناسب

یافته ها نشان داد که، دوره های 
بازاریابی دیجیتال، به ویژه تجزیه و 

تحلیل، در حال تبدیل شدن به الزامات 
برای مدارک بازاریابی هستند و بسیاری 

از دانشگاه ها فرصت هایی برای 
 تخصص ایجاد می کنند
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Lamoureux 2021 
تبلیغات مد لوکس: 

صر بازاریابی  گذار در ع
 محتوایی دیجیتال

oatd خیر 
چکیده 
 نامناسب

فروش ها نشان داد که هر دو خردهیافته
لوکس اهمیت همسویی و حفظ یک 
تصویر ثابت و جذاب برند را در تمام 

های بازاریابی برای تضمین کانال
کنند. اگر بازاریابان و موفقیت درک می

مدیران مایل به حفظ وفاداری به برند 
رف کننده و تعامل عاطفی با انتقال از مص

استراتژی های بازاریابی سنتی به 
دیجیتال هستند، باید به ساختارهای فوق 

 توجه کنند.

Wester 2017 

مطالعه کیفی چگونگی 
تعریف و کاربرد شرکت 

بازاریابی  B2Bهای 
محتوا در بازاریابی 

 دیجیتال.

oatd خیر 
چکیده 
 نامناسب

علیرغم درک و  نتایج نشان داد که
استفاده هر شرکت از اصطلاح بازاریابی 
محتوا، آنها در توصیف معنی و اجرای آن 

 کمی تفاوت داشتند.

Limani 2018 

بازاریابی محتوای 
دیجیتال به عنوان یک 
رویکرد ارزش ویژه 
برند آنلاین قابل دوام 
برای شرکت های نرم 
افزار به عنوان خدمات 
 در بازارهای تجاری.

oatd بله  

این مطالعه نشان داد که محتوای ارزش 
افزوده و تولید شده توسط شرکت، که از 
طریق فرآیند بازاریابی محتوا ارائه 

تواند با تأثیر مثبت بر ادراک شود، میمی
کننده های مصرفبرند در ذهن گروه

هدف، بر ارزش ویژه برند آنلاین تأثیر 
ی رببگذارد. علاوه بر این، یافته های تج

نشان داد که محتوا می تواند به عنوان 
ابزاری برای دستیابی به اهداف سازمانی 
مانند تبدیل مشتری و فروش نیز مورد 

 استفاده قرار گیرد.

Saindon 2021 

استراتژی های 
 -بازاریابی دیجیتال 

ترکیبی از کانال های 
 رسانه های دیجیتال.

oatd خیر 
چکیده 
 نامناسب

ن داد  که سه ایمیل این مطالعه نشا
بازاریابی، از جمله تبلیغاتی، رها کردن 
سبد خرید و یک کمپین فصلی، 

اند تا نشان دهند که سازی شدهنمونه
چگونه واقعیت افزوده مبتنی بر وب 

های تواند در استراتژیموبایل می
فروشی بازاریابی ایمیلی صنعت خرده

ادغام شود تا سطح سودمندی درک شده 
ش دهد. با ارضای هدف پروژه در را افزای

مدل پذیرش فناوری، واقعیت افزوده می 
تواند از تازگی بیهوده به کالای با ارزش 

 تغییر کند.

Cleiry 2013 

راهنمای بازاریابی 
آنلاین و رسانه های 
اجتماعی برای مشاغل 
کوچک از طریق 
استفاده از تجزیه و 
تحلیل آنلاین و 
استراتژی های 

 محتوا.بازاریابی 

oatd خیر 
محتوای 
 نامناسب

راهنما سه عملکرد اصلی را انجام خواهد 
داد. اولین مورد، ارائه مروری بر ادبیات 
ارتباطات یکپارچه بازاریابی، بازاریابی 
رابطه مند و بازاریابی محتوا است تا به 
عنوان پایه ای برای برنامه ریزی 
ارتباطات آنلاین استفاده شود. 

وکار همچنین حب کسبهای صامصاحبه
های مختلفی را برای بازاریابی دیدگاه
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وکارهای کوچک فراهم آنلاین کسب

کند. دوم ارائه دستورالعمل در مورد می
ارزیابی داده های وب سایت موجود برای 
به دست آوردن بینش مشتری در برنامه 
ریزی ارتباطات است. سومین ساختار 
 شبکه ای برای توزیع محتوا از طریق

 چندین پلتفرم آنلاین است.

Stolt 2017 

رسانه دیجیتال در مورد 
ارزیابی تعامل بازاریابی 
رسانه های اجتماعی: 
مطالعه موردی یک 
کمپین بازاریابی 
ویدئویی تورنتو 
 گردشگری.

oatd خیر 
کیفیت 
 نامناسب

یافته ها نشان داد که با تاکید بر اینکه 
اینستاگرام ممکن است به دلیل نرخ 
تعامل بالاتر، کانال ترجیحی نسبت به 
توییتر باشد، پیامدهای عملی را برای 

بازاریابان مقصد که منابع محدودی دارند، 
 سازد.ممکن می

pinto 2020 
بازاریابی دیجیتال از 
دیدگاه مدیریت و 

 مشتری: مورد برند ویرا
oatd بله  

با در نظر گرفتن این موضوع، شرکت ها 
عه محتوا برای وب سایت با ایجاد و توس

ها، برنامه های کاربردی تلفن همراه و 
شبکه های اجتماعی متعدد حضور خود را 
در سطح دیجیتال افزایش داده اند. هدف 
دستیابی به تعداد بیشتری از مشتریان 
بالقوه، با هزینه نسبتاً کم، از طریق ایجاد 
و توسعه استراتژی های مختلف بازاریابی 

 دیجیتال است.

Valdivia Luna 2021 

تأثیر استراتژی 
بازاریابی دیجیتال بر 
موقعیت برند کاپلی 
اسپرت در بازار پرو در 
زمینه پس از شیوع 

 .19کووید 

oatd بله  

به همین دلیل، مؤثرترین شکل رشد 
برای کاپلی اسپرت در این زمینه از 
طریق رسانه های دیجیتال است که 

بازار  امکان افزایش فروش آن را در
فعلی، که عمدتاً لیما است، اما همچنین 
به آن فرصت می دهد تا بازار خود را 
گسترش دهد، به استان ها و سایر 

کشورها برسد. کشورهایی که از منابع 
اقتصادی کمتری استفاده می کنند اما 

 کارآمدتر هستند.

Nguyen 2015 

تدوین بازاریابی 
محتوای بلادرنگ بر 

تجو اساس محتوا، جس
 و رسانه های اجتماعی

oatd بله  

دهد که استراتژی ها نشان مییافته
بازاریابی محتوای بلادرنگ در دنیای 
بازاریابی آنلاین کاربرد دارد که شامل 
مراحل تحقیق بازار و کلیدواژه، 

ریزی محتوا و همچنین مدل انتشار برنامه
و بسترهای مکالمه است. همچنین، 

تأثیر بازاریابی گیری های اندازهروش
محتوای بلادرنگ بسته به ابزار و اهداف 
بازاریابان، از مواردی به موارد دیگر متنوع 

 است.

Khan 2019 
تاثیر بازاریابی محتوای 
دیجیتال بر رفتار خرید 

 آنلاین مشتریان.
oatd بله  

یافته های این مطالعه نشان می دهد که 
 نمحتوای دیجیتال بر فرآیند خرید آنلای
مشتریان تأثیر می گذارد. این تحقیق 
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همچنین نشان داد که ساختار و 

استراتژی صحیح باید برای ایجاد و توزیع 
محتوای دیجیتالی اعمال شود که 

مشتریان را به سمت محتوای دیجیتال 
درگیر کند و آنها را تشویق کند تا در 

گیری خرید آنلاین به فرآیند تصمیم
 د.محتوای دیجیتال تکیه کنن

banjo 2014 

ارتباطات بازاریابی 
B2B  در بازارهای در

حال ظهور: بازاریابی 
محتوا در کانال های 

 دیجیتال

oatd بله  

شده از این تحقیق نشان آورینتایج جمع
های بازاریابی دیجیتال داد که تلاش

کمیسیونر در امارات در مسیر درستی قرار 
ر ژه دویدارد، اما باید کارهای بیشتری به

های جذب مشتری، تبدیل مشتری زمینه
گیری بازگشت سرمایه انجام و اندازه

 شود.

Tran 2021 

استخدام استارت آپ 
در جهت شتاب دهنده 
با کمک بازاریابی 
 محتوای دیجیتال.

oatd بله  

تجزیه و تحلیل نشان داد که همه 
سهامداران به یک اندازه مهم هستند زیرا 

یکدیگر در هنگام  نقش آنها بر تجربه
شرکت در برنامه مدرسه استارتاپ 

نوردیک تأثیر می گذارد. تجزیه و تحلیل 
همچنین به این نتیجه رسید که انواع 

محتوا در افزایش تأثیرگذاری و تعامل در 
لینکدین منجر به بهبود آگاهی از برند و 

 ارتقای دوره درخواست می شود.

Kim 2015 

اندازه گیری اثربخشی 
ازاریابی محتوای ب

دیجیتال از طریق 
 رسانه های اجتماعی

springer بله  

دهد که جدیت این مطالعه نشان می
درک انواع منابع جدید اطلاعات آنلاین 

کنندگان برای آموزش که توسط مصرف
ها، یکدیگر در مورد محصولات، مارک

ها و مسائل ایجاد خدمات، شخصیت
و  شوندیشوند، توزیع مشوند، آغاز میمی

 شوند.استفاده می

Jane and Lee 2012 

تجزیه و تحلیل 
پذیرش فناوری در 
حال ظهور برای بازار 
 محتوای دیجیتال

springer خیر 
چکیده 
 نامناسب

های نظری بازی، اثرات با استفاده از مدل
های بازار )هزینه فناوری، قدرت محیط

برند، گسترش نام تجاری، عدم تقارن 
عدم قطعیت بازار( را بر  اطلاعات و

ها های پذیرش شرکتگیریتصمیم
 بررسی شد و تاثیر معناداری داشتند.

Sharma and Sibi 2022 

های دیجیتال و پلتفرم
های بازاریابی تکنیک

در عصر فناوری 
 اطلاعات

springer خیر 
چکیده 
 نامناسب

 هایدر این پژوهش به بررسی پیشرفت
یتال به دلیل اخیر در بازاریابی دیج

های افزایش کاربران و حجم وسیع داده
شده از این کاربران پرداخت که آوریجمع

دو پیشرفت اصلی مورد تجزیه و تحلیل 
و بحث در این پژوهش، ابزارهای 

یادگیری ماشین  و هوش مصنوعی بودند 
که تاثیر گذاری بسیار حیاتی در بازاریابی 

 دیجیتال داشتند
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Hamburg and Wilgus 2022 

ارتباط ارزش 
های بازاریابی قابلیت

دیجیتال با عملکرد 
 شرکت

springer بله  

نتایج نشان می دهد که قابلیت های 
بازاریابی دیجیتال به طور قابل توجهی به 
سودآوری شرکت فراتر از تأثیر قابلیت 

های بازاریابی دیجیتال کمک می کند. با 
بر  یتکیه بر دیدگاه احتمالی نظریه مبتن

کننده احتمالات منبع، ما تأثیر تعدیل
سازمانی و محیطی را بر تأثیر متقابل 

های بازاریابی دیجیتال و قابلیت
های بازاریابی کلاسیک بررسی قابلیت

 کنیم.می

های ارزیابی توان از برنامه مهارتها میبرای ارزشیابی مقاله
اب شده مقالۀ انتخ 76استفاده کرد. بر اساس  CASPحیاتی 

های معتبر، فرآیند استخراج اطلاعات از نتایج و از پایگاه داده
ها انجام شد. بر این اساس، از روش های این مقالهتحلیل

ای هترین و بهترین روششدهکدگذاری باز که یکی از شناخته
های کیفی است، استفاده شد. در روش کدگذاری تحلیل داده

رد، گیده مورد استفاده قرار میباز که در نظریۀ برخاسته از دا
کدها از متن استخراج و سپس کدگذاری جهت شکل دادن 

شود. در فرا ترکیب هدف، های مختلف انجام میمفاهیم و دسته
های اصلی است که از تعدادی زمینۀ فرعی رسیدن به زمینه

های جدی در فراترکیب، پیدا شوند. یکی از چالشتشکیل می
سازی دستاوردها از مطالعات کیفی یکپارچهبندی و کردن، دسته

های مختلفی برای دستیابی به نتایج استفاده است که از روش
اند. هر مقاله بر اساس نویسنده، روش تحقیق، رویکرد، کرده

منابع مورد استفاده و کیفیت ارزیابی شده است. پس از شناسایی 
های حاوی واژگان واژگان کلیدی تحقیق، مجموعه مقاله

شود. این مقالات براساس مواردی چون کلیدی شناسایی می
های شوند و مقالهعنوان، چکیده، محتوا جدول زیر غربال می

شوند به منظور استخراج این مقالات از کلید نهایی استخراج می
استفاده شده  Digital Content Marketing واژه

ده، ه شاست. بازه زمانی که در آن به جستجوی مقالات پرداخت
میلادی برای منابع لاتین و  2022تا  2014های ما بین سال

باشد که تمامی مقالات برای منابع فارسی می 1401تا  1395
 باشند.اخذ شده به زبان انگلیسی می
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 های مناسب. روش انتخاب مقاله1شکل

شرط کیفی، هر مقاله به  10با  CASPبا استفاده از روش 
ابی قرار گرفته است. هر یک از مقالات لحاظ کیفی مورد ارزی

گیرند. مقالاتی می 5تا  1در مواجه با این شرایط، امتیازی از 
و بالاتر شود به لحاظ کیفی تأیید  30که مجموع امتیازات آنها 
با  CASPبا استفاده از روش . شوندو باقی مقالات حذف می

ذکر شده است، هر مقاله به  4شرط کیفی که در جدول  10
لحاظ کیفی مورد ارزیابی قرار گرفته است. هر یک از مقالات 

گیرند. مقالاتی می 5تا  1در مواجه با این شرایط، امتیازی از 
و بالاتر شود به لحاظ کیفی تأیید  30ها که مجموع امتیازات آن

شوند. سپس با توجه به امتیازی که و باقی مقالات حذف می
وند. شبندی میرد ذیل، رتبهاند، مطابق موامقالات کسب کرده

و  4در جدول  CASPجدول ارزیابی مقالات مطابق با روش 
جدول تعیین مؤلفه کلیدی در انتخاب مقالات تأیید شده در 

 شود.مشاهده می 5جدول 
 

  

 =N    76          تعداد منابع یافت شده   

 =N  71      مقالات جهت بررسی عنوان

 =N    56   مقالات جهت بررسی چکیده

 =N 43مقالات جهت ارزیابی محتوا       

13تعداد مقالات رد شده  از نظر محتوا   N= 

 =N   15مقالات رد شده  از نظر چکیده 

5تعداد مقالات رد شده  به دلیل عنوان    N= 

12قالات رد شده  از نظر کیفیت تعداد م   N= 

31                               مقالات نهایی N= 

 =N 31مقالات جهت ارزیابی کیفیت       
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 CASP. شاخص ارزیابی 3دول ج

 میانگین علامت اختصاری وضعیت

 E 41-50 عالی

 VG 31-40 خیلی خوب

 G 21-30 خوب

 F 11-20 متوسط

 P 10-0 ضعیف

های ارزیابی ده از برنامه مهارتستفاابا گونه که ذکر شد، همان
ظ هر مقاله به لحا، کیفیط شر 10با  CASP حیاتی یا روش

ین در ا CASP گیرد. سوالاتار مییابی قررد ارزکیفی مو
 در جدول زیر آورده شده است.هش وپژ

 

 CASPابی . مشخصات سؤالات روش ارزی4لجدو

 توضیحات سوال عنوان سوال سوال

 آیا مقاله انتخابی در راستای تحقیق می باشد؟ اهداف تحقیق 1

 آیا اطلاعات داخلی مقاله به روز است؟ به روز بودن 2

 تحقیقی که در مقاله طرح ریزی شده است، ازنظر شما چگونه است؟ طرح تحقیق 3

 ررسی در این مقاله را چگونه ارزیابی می کنید؟جامعه آماری مورد ب روش نمونه برداری 4

 امیتاز به نحوه جمع اوری داده ها در این مقاله چیست؟ جمع اوری داده ها 5

 آیا نکات مندرج در این مقاله را می توان از آن ها در جاهای دیگر استفاده کرد؟ انعکاس پذیری 6

 ین مقاله رعایت شده است؟آیا اصول اخلاقی نگارش مقاله در ا ملاحضات اخلاقی 7

 دقت در تجزیه و تحلیل داده ها چه میزان است؟ دقت و تجزیه و تحلیل داده ها 8

 زبان نوشتار و رسایی مقاله چه میزان است؟ بیان واضح و روشن یافته ها 9

 ارزش کلی این مقاله چقدر است؟ ارزش تحقیق 10

 CASP روش با مقالات ارزیابی . 5جدول
مق
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1 Safi Noor 2019 3 5 3 4 5 5 4 4 4 4 41 E بله 

2 Hamza Lo 2019 3 5 4 3 3 4 3 4 2 4 39 VG بله 

3 Shahbazi 2019 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 45 E بله 

4 Rostami et 

al 
2021 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 39 VG بله 
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5 
Haji 

Hosseini et 

al 
2021 3 5 4 3 4 5 3 4 5 5 41 E بله 

6 

Waziri 

Gahar and 

Abdul 

Hosseini 

2019 2 5 4 3 5 4 4 4 3 4 38 VG بله 

7 Lu and Zee 2020 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 39 VG بله 

8 Holliman 

and Rowley 
2014 2 3 4 4 3 2 4 5 4 3 34 VG بله 

9 Bowden and 

Mirzaei 
2021 3 5 4 2 3 3 4 2 4 4 34 VG بله 

10 
Taminen 

and 

Ranavira 
2019 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 45 E بله 

11 Holbeck et 

al 
2019 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 38 VG بله 

12 Wang et al 2017 3 4 4 3 3 5 4 4 4 5 38 VG بله 

13 Hagen et al 2022 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 45 E بله 

14 Dwivedi et 

al 
2020 3 5 4 3 3 4 3 4 2 4 39 VG بله 

15 Mulvey et 

al 
2020 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 45 E بله 

16 

Newscasano

s and 

Lozada-

Contreras 

2020 4 5 3 4 4 4 4 4 3 3 38 VG بله 

17 haio 2019 4 4 4 4 3 4 4 4 4 54 38 VG بله 

18 Hesu 2021 3 5 4 2 3 3 4 2 4 4 34 VG بله 

19 Napaut et al 2022 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 39 VG بله 

20 Holbeck 
and Mackey 

2019 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 40 E بله 

21 Bo et al 2020 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 39 VG بله 

22 Naseri et al 2020 3 5 3 4 5 5 4 4 4 4 41 E بله 

23 Limani 2018 3 4 4 3 3 5 4 4 4 5 38 VG بله 

24 pinto 2020 3 5 4 3 3 2 3 4 2 4 37 VG بله 

25 Valdivia 

Luna 
2021 3 5 4 3 4 5 3 4 5 5 41 E بله 

26 Nguyen 2015 2 3 4 4 3 2 4 4 4 3 33 VG بله 

27 Khan 2019 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 37 VG بله 

28 banjo 2014 3 3 3 4 3 2 3 4 4 3 32 VG بله 

29 Tran 2021 3 5 4 2 3 3 4 2 4 4 34 VG بله 

30 Kim 2015 2 3 4 4 3 2 4 5 4 3 34 VG بله 

31 Hamburg 

and Wilgus 
2022 5 5 3 4 5 5 4 4 4 4 43 E بله 

شود و تمامی مفاهیم در این مرحله ابتدا کدگذاری باز انجام می
های منتخب فراترکیب کدگذاری و مقالات مستخرج از پژوهش

بندی شده و مفاهیم شوند. سپس کدهای مشابه دستهمی

شوند و درنهایت مقالات اصلی از ترکیب مفاهیم به حاصل می
کدگذاری و استخراج مفاهیم و مقالات بر روی آیند. دست می

ه گیرد به این معنا کهای مقالات مورد بررسی صورت مییافته
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های مختلف دوباره کدگذاری و تمامی مفاهیم در پژوهش
 شوند.بندی میمقوله

 
 های کلیدی و کدهای استخراج شده از مطالعات هدف، یافته6جدول 

 فراوانی منبع ها(کدها)شاخص مفاهیم مقوله ها

بازاریابی محتوایی 
 دیجیتال

 برند

 اعتماد به برند
 ارزش ویژه برند
 وفاداری برند
 محتوای برند

 تصویر ذهنی برند

Safi Noor (2019), Hamze Lo (2019), 

Waziri Gohar and Abdul Hosseini 

(2019), Taminen and Ranaweera 

(2019), Holliman and Rowley (2014), 
Halbeek et al. (2019), Limani (2018), 

Newscasanoas and Lozada- Contras 

(2020), Tran (2021) and Lo and Zee 
(2020) 

10 

 ارزش
 ارزش ادارک شده

 خلق ارزش برای مخاطب

Rostami et al. (1401), Hajihosseini et 

al. (1400), Taminen and Ranavira 

(2019) 
3 

 بازاریابی
 نتیبازاریابی س

 بازاریابی آنلاین
 بازاریابی موبایلی

Melavi et al. (2020), Nguyen (2015) 

and Haji Hosseini et al. (1400) 
3 

تعاملات 
 رفتاری

 تعامل رفتاری
 تعامل شناختی
 تعامل عاطفی
 تعامل اجتماعی
 پیوند احساسی

Bawden and Mirzaei (2021), Taminen 
and Ranavira (2019), Halbeek et al. 

(2019), Halbeek and Makki (2019) 

and Hamze Lo (2019) 

5 

 منابع

 منابع فیزیکی
 منابع سازمانی
 منابع مالی
 منابع انسانی

Hagen et al. (2022) 1 

 تبلیغات
 تبلیغات الکترونیکی

 تبلیغات شفاهی الکترونیکی
 تبلیغات موبایلی

Napaut et al. (2022), Bo et al. (2020), 

Dwivedi et al. (2020) 
3 

شبکه های 
 اجتماعی

--------- 

Newscasanos and Lozada-Contras 

(2020) Naseri et al. (2020), Pinto 

(2020), Valdivia Luna (2021), 

Dwivedi et al. (2020) 

5 

 مدل مفهومی ابتکاری
در این بخش از پژوهش به مدل مفهومی ابتکاری پرداخته شده 

های مفهومی وی مقالات تایید شده، به مدلاست. با جستج
هت ها جدست یافته شد که مورد تایید محقق بوده و از این مدل

ساخت یک مدل مفهومی جدید استفاده شده است. به این 

(، وزیری 2019(، حمزه لو)2019صفی نور)صورت که برند از
(، 2019(، تامینن و راناویرا)2019گوهر و عبداله حسینی)

(،  2019(، هالبیک وهمکاران)2014رولی)هالیمن و 
 -(، نیوزکاسانواس و لوزادا2021(، تران)2018لیمانی)

 استخراج شدند. ( 2020( و زی)2020کانتراس)
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(، تامینن و 2021بادن و میرزایی)  متغیر تعاملات رفتاری از
(، هالبیک و 2019(، هالبیک وهمکاران)2019راناویرا)
ستخرج شدند، متغیر ارزش م( 2019(،و حمزه لو)2019مکی)

(، رستمی و 2019تامینن و راناویرا) برگرفته از
می باشد و (، 1400(،حاج حسینی و همکاران )1401همکاران)
اند. متغیر استخراج شده(2022از هاگن و همکاران) متغیر منابع

(، حاجی 2020(، ملاوی و همکاران)2015گوین)بازاریابی از
 اج شده اند و تبلیغات ازاستخر( 1400حسینی و همکاران)
(، ناپاوت و 2020(، بو و همکاران)2020دویودی و همکاران )

 استخراج شده است.( 2022همکاران)
 

 
 ساخته. مدل مفهومی محقق2شکل

 گیرینتیجه

 درخشیدن برای است راهی دیجیتال محتوای بازاریابی امروزه

 رفع جهت در خدمات تولیدات و ارائه و مدرن برندهای

 به عنوان آن بر علاوه که کنندگانمصرف سلیقه و احتیاجات

 شود. همچنینمی محسوب نیز مشتریان با عامل ارتباط یک

 در خدمات تولیدات و ارائه به نسبت می تواند محتوا تولید

 هماهنگی و تعامل مصرفکننده، سلیقه و احتیاجات رفع جهت

 به طور نباید واییمحت بازاریابی و دیجیتال بازاریابی .کند ایجاد

 در و یکدیگر با بلکه همیشه گیرند، قرار استفاده مورد جداگانه

 انتخاب مناسبی استراتژی است شوند. کافیمی ترکیب هم

 و باشد. تحقیق مخاطبان و برند هدف با که متناسب نمود
 جدید و کاربردی از ابزارهای استفاده و محتوا تولید در مطالعه

 برند
برند به اعتماد  
برند ویژه ارزش  

برند وفاداری  
برند محتوای  

برند ذهنی تصویر  

اجتماعی های شبکه  

 بازاریابی محتوایی دیجیتال

 بازاریابی
یسنت بازاریابی  
آنلاین بازاریابی  
موبایلی بازاریابی  

 منابع 
فیزیکی منابع  
سازمانی منابع  

مالی منابع  
انسانی منابع  

 ارزش
شده ادارک ارزش  

مخاطب برای ارزش خلق  

 

 تعاملات رفتاری
رفتاری تعامل  

شناختی تعامل  

عاطفی تعامل  

اجتماعی تعامل  

احساسی پیوند  

 تبلیغات
 تبلیغات الکترونیکی

ات شفاهی الکترونیکی تبلیغ  
نیانسا تبلیغات موبایلی منابع  
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 ذهن به محتوا بازاریابی در خلاقیت هجرق تا می گردد موجب

کسب و  و رقبا مطالعه بر علاوه مسیر این وارد شود. در
 و موفق کسب و کار، تجربه های نوع با مرتبط معتبر کارهای
 جستجو را آنها موفقیت دلایل و نموده بررسی را خلاقانه

در این پژوهش  .کنند شناسایی را رشدشان و مسیرهای نمایید
ا هطالعه و بررسی شد که بعد از ارزیابی تک تک آنمقاله م 76
مقاله مورد تایید نهایی قرار گرفت و غربالگری شد، سپس  31

های مقالات تایید شده، مدل ها و مدلبا بررسی پیشینه
نتایجی که با روش فراترکیب به  مفهومی جدید طراحی شد.

شود. دست آمد و پشنهاداتی که در این پژوهش ارائه می
های شنهادهای مفیدی برای سیاست گذاران در حوزهپی

 بازاریابی دارد.
ای، برای موفقیت در اهداف بازاریابی محتوای دیجیتال رابطه

توجه بازاریابان نباید فقط در انتشار محتوای موضوعی و مزایای 
کنندگان باشد. در عوض، دست اندرکاران مرتبط برای مصرف

های  باید بر روی تولید سیگنال بازاریابی محتوای دیجیتال نیز
مرتبط با برند از طریق بازاریابی محتوای دیجیتال تمرکز کنند. 

های مرتبط با نام تجاری هستند که باعث تعامل این سیگنال
شوند. شناختی/عاطفی برند در بازاریابی محتوای دیجیتال می

کنندگان در مشارکت شناختی، عاطفی و رفتاری مصرف
عنوان پیامدهای مهم سطح توای دیجیتال را بهبازاریابی مح

اول و درون تعاملی بازاریابی محتوای دیجیتال شناسایی 
کند. اول، تعامل شناختی بازاریابی محتوای دیجیتال، توسعه می
 کند،که از طریقسازی مرتبط با نام تجاری را تقویت میحس

های ذهنی برند را در طول زمان کنندگان نقشهآن، مصرف
دهند و در نتیجه یادگیری مرتبط با برند خود را توسعه می
کنند. ابزارهای بازاریابی محتوای دیجیتال آموزنده تحریک می

ا( هو بسیار متنی )مانند کتاب های الکترونیکی، چک لیست
ابزار مناسبی برای تسهیل فرآیند آموزش به مشتریان هستند. 

رند جیتال، شناسایی بدوم، تعامل هیجانی بازاریابی محتوای دی
کند، که عمدتاً از طریق محتوای مبتنی بر تصویر را ایجاد می

د. سوم، یابیا ویدیو )در مقابل محتوای بسیار متنی( توسعه می
 کنندگان در بازاریابی محتوایدر حالی که تعامل رفتاری مصرف

تواند باعث ایجاد رفتارهای شهروندی مرتبط با نام دیجیتال می
شود، این موارد لزوماً رخ نخواهد داد. برای پرورش تجاری 

رفتارهای شهروندی، تبدیل چشم انداز به مشتریان پولی 

بنابراین عمیق تر کردن تجربه برند ضروری است.یعنی در 
توان از بازاریابی محتوای دیجیتال برای تبدیل حالی که می

 مشتریان بالقوه به خریدار استفاده کرد، توسعه رفتارهای
بازاریابی در پایگاه مشتری پرداختی شرکت متمرکز خواهد شد 

 که دارای برند و تجربه دست اول است.
بازاریابان دیجیتال باید بازاریابی محتوا را بر روی بازاریابی 
محتوای سه بعدی نیز متمرکز کنند که اطلاعات مرتبط با 

ت اعلایق مشتریان است. علاوه بر این، بازاریابان باید تبلیغ
الکترونیکی را در نظر بگیرند، به خصوص در تبلیغات 

افتن شود، یها نشان داده میالکترونیکی که اغلب در وبسابت
تر است. افزایش تبلیغات شفاهی اطلاعات برای مشتریان آسان

-های مربوط به محصولات در وب سایتالکترونیکی به توصیه

ی کسب اطلاعات شود، زیرا علاقه مشتریان را براها مربوط می
دهد. با توجه به بازاریابی محتوا، تبلیغات بیشتر افزایش می

وان برای تشفاهی الکترونیکی و تبلیغات الکترونیکی، می
ها با قصد سنجش قصد خرید مشتریان از طریق وب سایت

های دیجیتال و برندهای خرید ارزیابی کرد. در نتیجه، بازاریاب
ای برای برآورده کردن نیازها و توانند استراتژیآنلاین می

ا هانتظارات مشتریان برای خرید از طریق پلتفرم وب سایت
 توانند برای هر پلتفرم آنلاین اعمال شوند.طراحی کنند و می

-می پیشنهاد بازاریابی محتوایی دیجیتال، سطح افزایش برای

-شبکه و هارسانه مشتریان، با ارتباط و بازاریابی شود مدیران

 ایجاد به و کرده شناسایی را اجتماعی متداول رایج و های

 خود خدمات محصولات و معرفی رسمی جهت صفحات

 شبکه، کاربران بین را خود های صفحاتلینک و بپردازند

 محتوایی، بازاریابی سطح تقویت راستای در .کنند منتشر

 اجتماعی، شبکه های در که محتوای تبلیغاتی است شایسته

 کیفی سطح از شوندمی منتشر ایبزارهای رسانها سایر و سایت

 متنها، محتوای است لازم منظور، بدین .باشند برخوردار بالایی

جذابیت  از و بوده مختصر شفاف بودن، و جامعیت عین در
 .باشند برخوردار آنها، از به بازدید مخاطبان ترغیب جهت هایی
اشته دهای ترکیبی مصرف کننده نیز ممکن است وجود انگیزه

توان با استفاده از یک رویکرد بازاریابی محتوای باشد که می
دیجیتال ترکیبی )مثلاً بازاریابی محتوای دیجیتال نه تنها 
-مشتریان را در مورد جدیدترین محصولات و خدمات آگاه می

های سه بعدی مجازی کند، بلکه سرگرمی را از طریق نمایش



 1402بهار  ،یک شماره ،چهارم دوره/ فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی، 83 

 

ی هدف قرار دادن بهینه دهد( برآورده شود. برانیز ارائه می
شود کننده متفاوت یا ترکیبی، توصیه میهای مصرفانگیزه

 عنوان بخشی کلیدی از سبدبازاریابی محتوای دیجیتال را به
نوان تر یک شرکت ترکیب کنید. به عارتباطات یکپارچه گسترده

مثال، ممکن است با تبلیغات بومی ترکیب شود تا توسعه آگاهی 
مصرف کننده را تحریک کند، به دنبال آن و مشارکت برند 

تبلیغاتی برای یادآوری مشتری در مورد پیشنهاد و سوق دادن 
 صریح آنها به سمت خرید باشد.

توان تعیین کرد که بهترین در مورد هدف افزایش فروش، می
گزینه توسعه یک استراتژی بازاریابی محتوایی دیجیتال است 

، های پست الکترونیکیینهای اجتماعی، کمپکه شامل شبکه
فروشگاه مجازی و ارتباط مستقیم با مشتریان از طریق واتس 

باشد و اکنون فروش آن برندهایی اپ است که در حال رشد می
وگ کند و کاتالرا که دارای حساب شرکتی هستند، تسهیل می

دهد.  با توجه به هدف خود را به پایگاه مشتریان خود نشان می
هترین راه برای دستیابی به آن از طریق یک یابی، بموقعیت

ا را های مختلف محتواستراتژی بازاریابی محتوا است که سبک
دهد، که برای آن باید یک برنامه ماهانه تنظیم شود نشان می

ریزی شود، به که در آن محتوا برای هر کانال فروش برنامه
ین رتهای اجتماعی که در حال حاضر مستقیمویژه برای شبکه

 تماس با مشتریان است
های دیگری مانند تبلیغات در مورد بازاریابی محتوا، استراتژی

های اجتماعی و اینفلوئنسر مارکتینگ نیز باید توسعه در شبکه
ذاری، گسازی سرمایهیابد. برای انجام تبلیغات مؤثر و بهینه

داشتن راهنمایی یک متخصص یا دانستن نحوه استفاده از ابزار 
ندی کاملاً ببوک و اینستاگرام، که امکان بخشاتی فیستبلیغ

کند، مهم خاص را برای دستیابی به مخاطبان هدف فراهم می
است و همچنین مهم است که همانطور که در نظرسنجی 
پیشنهاد شده است از تصاویر گرافیکی استفاده شود، زیرا برای 

گ، نتر است. در مورد اینفلوئنسر مارکتیمصرف کننده جذاب
هنگام انتخاب اینفلوئنسر مناسبی که قرار است برند را معرفی 
کند یا آن را توصیه کند، باید دقت زیادی به خرج داد، آنها باید 
کسانی باشند که همان مخاطبان هدف مانند اینفلوئنسرها را 
مورد خطاب قرار دهند و از بین آنها کسانی را انتخاب کنند که 

ر این استراتژی به ایجاد ترافیک د بیشتر شناسایی با برند؛
 کند.های اجتماعی کمک میشبکه
 محتوا نشر و تولید مشتریان در نشده درک نیازهای به توجه

 محتوایی بازاریابان و مدیران مدنظر هایفعالیت مهمترین از را

 شناخت نوعی به و تأثیرگذاری و فنی آموزش و داده خود قرار

 قرار تأکید مورد بیشتر ایی رامحتو بازاریابان توسط صنایع

برقراری  و معرفی توان و بیان فن تقویت به توجه نهایتاً و دهند
 باید محتوا، طریق از مخاطبان با مستقیم و غیرمستقیم ارتباط

 محتوایی بازاریابان و مدنظر مدیران فعالیت های مهمترین از

 پیشنهاد می کسب وکارها بازاریابی مدیران به باشد. همچنین
-شبکه برای هم محتوا تولید تیم و محتوایی تقویم یک شود،

 دیده بیشتر هدف با و وبلاگ وبسایت هم و اجتماعی های

مشخص  محتوا دهند.تقویم تشکیل شدن خوانده بیشتر و شدن
 تقویم. یابد انتشار باید زمانی چه در محتوایی، چه کندمی

 را محتوا انتشار و بندی تولیدبودجه و ریزیبرنامه محتوا،
 . کندمی تسهیل

با توجه به مطالبی که بیان شد و نتایجی که از این تحقیق 
شود، در مطالعات آتی، مدل مفهومی که گرفته شد، پشنهاد می

در این تحقیق طراحی شده است، مورد مطالعه و ارزیابی قرار 
 گیرد.

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز  ملاحظات اخلاقی:

ی در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعایت دارامانت
 گردید. 
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