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Objective: The current research was conducted with the aim of investigating the 
impact of content marketing on the dynamic capabilities of organizations in 
public libraries of the country. 
Methodology: In terms of purpose, this research is applied and in terms of 
approach, it is a survey-descriptive research. The statistical population includes 
all managers, staff and librarians of public libraries across the country consisting 
of 7000 people, and using the Cochran formula and proportional stratified random 
sampling, 364 people were determined as the total sample size. According to the 
sampling error (05 0.0) and the possibility of not returning some questionnaires, 
375 questionnaires were distributed, of which 366 questionnaires were collected 
and analyzed. The tool of data collection was questionnaire made by content 
marketing and dynamic capabilities of Rezai organization (2015). Data were 
analyzed by SPSS and PLS3.8 software. 
 Results: It indicates that the status of content marketing at the medium level and 
the organization's dynamic capabilities are also favorable. Also, the coefficient of 
influence of content marketing on the dynamic capabilities of organizations was 
calculated with 816%. Also, content marketing has had a significant impact on the 
dynamic capabilities of the organization in the country's public libraries. 
Conclusion: The dynamic capabilities of the organization in the country's public 
libraries can be explained under the influence of the content marketing model and 
the presented model has a suitable fit. So that while producing useful content 
related to the needs and preferences of its audience, it has created a powerful tool 
for gaining trust and changing the attitude of the audience towards the services 
provided, and by developing dynamic capabilities, they can increase their 
competitive advantage and As a result, their performance improves. 
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  ها هاي پويايي سازمان بازاريابي محتوايي بر قابليت يگذارتأثير واكاوي
  هاي عمومي كشور) (مطالعه موردي: نهاد كتابخانه
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  هاي كليدي:  واژه

  ،بازاريابي محتوايي
  ،هاي پويايي سازمانقابليت 
 .هاي عمومي كشورنهاد كتابخانه 

هادر نهاد هاي پويايي سازمان بازاريابي محتوايي بر قابليت يتأثيرگذاربررسي : پژوهش حاضر با هدف هدف
  ست. هاي عمومي كشور انجام شده ا كتابخانه

توصيفي است.  - اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر رويكرد، پژوهشي  پيمايشي روش پژوهش:
هاي عمومي سراسر كشور به تعداد  جامعه آماري شامل تمام مديران، كاركنان ستادي و كتابداران كتابخانه

نفر  364اي متناسب تعداد  طبقه گيري تصادفي نفر است كه با استفاده از فرمول كوكران و با روش نمونه 7000
) و نيز احتمال عدم بازگشت برخي از 05/0گيري( به عنوان حجم كل نمونه تعيين شد و با توجه به خطاي نمونه

ها  . ابزار گردآوري دادهپرسشنامه وصول و تحليل شد 366پرسشنامه توزيع گرديد كه  375ها،  پرسشنامه
) استفاده گرديد. 1395هاي پويايي سازمان رضايي(حتوايي و قابليتساخته بازاريابي م هاي محققپرسشنامه

  مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت.   PLS3.8و  SPSSافزارهاي  نرمها به وسيله  داده
هاي پويايي سازمان نيز و قابليتدر سطح متوسط بازاريابي محتوايي وضعيت  : حاكي از آن است كه ها يافته

ها برابر هاي پويايي سازمانهمچنين ضريب تأثير بازاريابي محتوايي بر قابليت. داراي وضعيتي مطلوب است
هاي عمومي  در نهاد كتابخانه هاي پويايي سازمان% محاسبه گرديد. و همچنين بازاريابي محتوايي بر قابليت816

  كشور تأثير معناداري داشته است. 
هاي عمومي كشور تحت تأثير الگوي بازاريابي تابخانهدر نهاد ك هاي پويايي سازمانقابليت گيري:نتيجه

كه ضمن توليد محتواي سودمند و  طوريبه و الگوي ارائه شده داراي برازش مناسبي است.محتوايي قابل تبيين 
مرتبط با نياز و ترجيحات مخاطبان خود ابزار قدرتمندي را براي جلب اعتماد و نيز تغيير نگرش مخاطبان نسبت 

توانند مزيت رقابتي خود را افزايش داده و در  هاي پويا مينيز با توسعه قابليتارائه شده ايجاد نموده و به خدمات
 نتيجه عملكرد آنها بهبود يابد.

هاي  تأثيرگذاري بازاريابي محتوايي بر قابليت ). واكاوي1401سهرابي، ه.، رضوي، ع.، طهماسبي ليموني، ص.، و زارعي، ع. ( استناد:
  .43-25 )،57(15، دانش شناسي. هاي عمومي كشور) (مطالعه موردي: نهاد كتابخانه ها سازمان پويايي

DOR: 20.1001.1.20082754.1401.15.57.3.9 
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 27                                                         1401، تابستان 57سال پانزدهم، شماره دانش شناسي (علوم كتابداري و اطلاع رساني و فناوري اطلاعات)، 

  قدمهم
هاي نوين هاي سريع و مستمر در فناوريپيشرفت و شدن جهاني بازار، در شديد رقابتبه واسطه هاي وسيع تحولات و دگرگوني
) منجر به ايجاد 2018، 2يويي و همكاران؛ منگ2022، 1(موخا و كومارو نيز تقاضاهاي فزاينده مشتريان اطلاعاتي و ارتباطي 

 نبردي به ها راسازمان حيات و بقاء كه ايستبه نحوي هاسازمان بر اين تغييرات آثارها شده است. نتغييرات شگرفي در سازما
 از زيادي چندان نه تعداد كه است شرايطي بديهي چنين ). در1399مرادي و تميمي،  زاده،(بساق است ساخته مبدل دشوار
)، اين تغييرات و 1994(پاندي،جايگاه خود را حفظ كنند  ايلجام گسيخته تغييرات و تهديدات با رويارويي در ها سازمان

هاي رقيب، هاي سازمان شده و با افزايش امكان تقليد توسط سازمان ساز استهلاك و ناكارآمدي توانمندي زمينهها پيچيدگي
ها و ها بايد به طور مستمر توانمندي). بنابرين سازمان2001(بارني،  پذيري سازمان را در پي خواهد داشت كاهش توان رقابت

؛ 2003، 3(هلفت و پتراف را تضمين كنندخود  ، كارآمد نگه داشته و بقاي سازمانهاي خود را متناسب با تغييرات محيطي شايستگي
 ها را در جهت حفظتواند سازمانيست كه ميهاي پويا از جمله عواملي ). در همين راستا، قابليت2015، 4ويلهلم، اسچملر و ماورر

هاي پويا را قابليت درك تيس و همكارانش قابليت يد.) ياري نما1399پور،  (عباس رقابتي مزيت بازار و حفظ در بقا، موفقيت
از آن  ها و تهديدات تعريف وتوانايي سازمان براي اسكن، پالايش، ارزيابي، خلق، يادگيري، تفسير، درك و سنجش فرصت

به عبارتي ). 2016، 5تيس، پتراف و ليح( كنندياد ميعلاقه بسياري از پژوهشگران را به خود جلب كرده كه بعنوان يك پارادايم، 
 بوده حياتي عملياتي هايقابليت تغيير براي همچنين و هاسازمان محيط تغييرات به پاسخ و اجرا بيني، پيش در پويا هايقابليت

 و، خدمات تمحصولا خلق زهجاها اسازمان به كه استيي هاقابليتيا ها يستگيشا اي ازير مجموعهز و )2018، 6(سائولوگيبائر
 براي توانايي سازمان دربرگيرنده پويا هايقابليت ).2007، 7(وانگ و احمد هنددميرا  متغير يطاشر به پاسخنيز  و جديد ييندهاآفر

(هانگ و  است محيطي تغييرات به سريع پاسخگويي جهت بيروني و دروني هايشايستگي بازسازي و ساختن كردن، يكپارچه
  .)1398؛ بناري، 2010همكاران، 

 خود مخاطبان براي هابهترين ارائه به موظف را خود كه دهدمي قرار هاييسازمان برابر در را نو ، فصليسازماني ياپو هايقابليت
هستند.  رقبا از گرفتن پيشي نوين براي هاي استفاده از شيوه دنبال به مداوم طور به بازار قدرت گرفتن دست در منظور به دانند ومي

 اشارهطبق تعريف بازاريابي  گيري هر چه بيشتر از اصول و فنون بازاريابي است. ها، بهرهترين تكنيك كه در اين راستا يكي از مهم

به  بازار نيازهاي رفع راستاي در سازمان منابع مهارت و دانش، از ايمجموعه سازيپياده منظور به كه دارد اييكپارچه فرايند به
ن به نحوي كه هم سازما ).2016 جاوالگي، و (مارتين كند ارزش ايجاد مشتريانش رايب تا دهدمي اجازه هاسازمان به و رودمي كار

 سازمان خاص هايقابليت به اشاره بازاريابي ديگر، تعريفي در همچنين). 1394پور،  (اسماعيلي نفعان از آن سود ببرند و هم ذي

(كارانجا و  كنندل در بازارهاي جهاني را فراهم ميكانا اتصال هايقابليت و مشتري با ارتباط بازار، برتر سنجش كه دارند
هاي بيشتر و ها بكارگيري اصول بازاريابي براي كسب موفقيت توجه به افزايش رقابت بين سازمان بدون شك با). 2014همكاران، 

اهداف ثابت، توانايي ايجاد  سنتي به دليل تكيه بر بازاريابي از استفاده دستيابي به اهداف سازماني ضرورت پيدا كرده است. امروزه
به همين دليل با  )1398و نگهداري روابط بلندمدت با مشتريان را نداشته و رو به افول رفته است (رضواني، ميرطاهري و رضائي، 

به رزش، اي كه در تلاش است، با توليد و انتقال ادوره شويممواجه ميمحور نسل سوم بازاريابي يا به عبارتي بازاريابي ارزشظهور 
ها بتوانند براي اينكه سازمان در چنين فضايي ) بنابراين1395؛ وثوق، 8،2014(رانكاتي و گورديني و قلب مشتريان نفوذ نمايدهنذ
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هاي نوين ارتباط با مشتريان با اقتباس از  خود باشند ناگزير به پذيرش تكنيك و مخاطبان رو به گسترش مشتريان پاسخگوي نيازهاي
). كه نتيجه آن ظهور راهبردي نوين به نام بازاريابي 1396؛ ناصري،2014، 1(پوليزي بردهاي بازاريابي هستندجديدترين راه
  محتوايي است.

ها به طور پيوسته در ايجاد و كنند كه افراد و سازمانبازاريابي محتوايي را به عنوان رويكردي استراتژيك معرفي مي2لو و زي 
ن ندراپيش اي براف براي جذب، حفظ و ارتباط با مخاطباني مشخص هدابا سو درك وهمقابل  توزيع محتواي ارزشمند، موثق،

 يابيزاربادر . )2021(لو و زي،  دست آورندكنند تا بتوانند سهم خود را در بازار بهيان تلاش ميمشتردآور سوي فعاليتها
(وانگ و  در تكاپو هستند دخونشان تجاري تقويت  ياد و يجااي ابر امحتو توليد به وبمتنا طور به هامحققان و سازمان ايي،محتو

) و به عنوان يك پل ارتباطي قوي در جهت تعامل طولاني مدت با مخاطبان و 2019؛ نوحي و شكوري، 2019، 3همكاران
توان گفت  ن مي). بنابراي1395محتواهايي جذاب و مفيد و ارزشمند قدم بردارند (قرباني،  ارسال با و مشتريان، كنندگان مصرف

(شامل  محتوا قالب و فرمت از نظر صرف خود مخاطبان با هامحتوا قلب عملياتي در اين نوع از بازاريابي است و توسط آن سازمان
تواند نه تنها توجه مشتريان را جلب كند بلكه به  محتواي منحصر به فرد مي .كنندمتن، تصوير، فيلم و صوت) ارتباط برقرار مي

). با توجه به اهميت مسئله ضرورت 2019، 4(گورجار، كاوراو و تاكور شود نيز محسوب مي هابزار رقابتي براي سازمانعنوان يك ا
نياز  و هاهاي مديريتي خود و تمركز بر خواستهمندي از اصول بازاريابي محتوايي و الحاق آن به شيوهها بايد با بهرهدارد سازمان

ها بايد بتوانند با استفاده از  ). بنابراين سازمان1999؛ چو، 1392(شعباني و همكاران،  دارد مي قدم بر كاربران و مشتريان در اين راه
با مخاطبان هدف و نيز نيازهاي آنها به نحو بتوانند  تا، شناختهبهتر خود را مشي اهداف و خط اصول پايه و اساسي بازاريابي محتوايي
 )1392(شعباني و همكاران،  بردارند اخت در توسعة محصولات و خدمات خود گام موثريموثرتري آشنا شوند، و بر اساس اين شن

 نزديكي با تحقيق، پيوند آن خدمات ارائه كيفيت كه سازماني عنوان به ،هاها نيز از اين امر مستثني نيستند. كتابخانهكتابخانه كه
 كاربران با ارتباط نزديك برقراري براي لازم تمهيدات اتخاذ زمندنيا دارد؛ جامعه فرهنگي علمي، پژوهشي و بنيادي مسائل و توسعه

 نيازهاي درك ها،براي كتابخانه اساسي گام اولين بنيادي هدف اين تحقق منظور به .آنهاست همه به شخصي خدمات ارائه و
به عنوان عمومي  يكتابخانهها در اين بين ).1397(ميري و ضيائي،  است كتابخانه خدمات از آنها نيازهاي از آگاهي و كاربران

در بازار پر رقابت اطلاعات، در معرض خطر از دست دادن جايگاه خود هستند، هشي وپژو شي زموي آهانكانو حياتي نشريا
(ميرحيدري، غفوري و  شوند كاملاً منسوخ شده است هاي عمومي مي امروزه اين تفكر كه كاربران به طور خودكار جذب كتابخانه

توجه و جلب  ب،مطلو تخدما ئهو اراكتابخانهها  ). موفقيت1397؛ سيفي و كاظمي، 2015، 5؛ هوآ، ژانگ و ژينگ1394اصنافي، 
و منابع  به سترسيديش افزاي ابر بايد بلكه دبو هدانخو ميّسر ،مدو روزآغني  ييامجموعه دنبودارا با  تنها نجعهكنندگاامر ضايتر
 بيراتد ذتخا، اممكن نمازكمترين ز در نيا ردمو تطلاعااقيقترين دبه  انبرركااز يك  ره يابي و دستكتابخانه د در موجو تطلاعاا

در بايد  ل،حا رخوافر بهو ها نمازسا يگرن دهمچو نيزي عمومي كتابخانهها ).1389(حريري و شاهوار،  ضرورت دارد نهاهوشمند
(رجبعلي  ندداربر ساسياهايي مگا نهاآموفق و صحيح  ايجرده و در ابو گامپيشمديريتي  يهاديكرو روها دهبر، رانظريهها ايجرا

 همه فهد ه،شد ئهت اراخدماها از  آنضايت ريش افزكه حفظ و نگهداشت كاربران و اجائي از آن .)1388بگلو و زمردپوش، 
در اين  يياپيشرفتهه و يژي وهبرهارابه  انميتو مديريتي مدن روزآفنوي از گيرهبهر با الذ ،ستاساني رعطلااكز امرها و كتابخانه

هاي عمومي براي بهبود روابط و ارائه ). بنابراين لازم است تا كتابخانه1383زاده قلعه جوق،  (مهدي ا نمودپيد ستخصوص د
با هاي پويايي سازمان قابليتمانند  هاي علمي و رويكردهايي ها و تاكتيك كه روش به دنبال راهكارهايي مؤثر باشندخدمات خود 
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ها بايد مورد توجه قرار  ه از بازاريابي محتوايي به عنوان راهي براي جلب نظر كاربران و مخاطبان و نيز ايجاد رغبت در آناستفاد
  ). 1385(عليزاده،  گيرد
  :گرددمي اشاره زمينه اين در كشوراز  خارج و داخل هايپيشينه به ادامه در

لعه پيشينه با مطا "هاي پويايي بر عملكرد سازمانييتقابل تأثيربررسي "تحت عنوان  نامه خودپاياندر  )1390( ساساني قمصري
 هاي انطباقيهاي نوآوري، قابليتهاي خارجي، قابليتهاي داخلي، قابليتبعد براي قابليت 5شناسايي  تحقيقات انجام شده به
رت امتيازي متوازن بهره جسته است. در اين راستايي پرداخته و جهت ارزيابي عملكرد از شيوه كا هاي هم(استراتژيك) و قابليت
اند و ي شدهآور ها به روش كمي و از طريق پرسشنامه جمعهاي توليد مواد شوينده صورت گرفته است، دادهپژوهش كه در شركت

از ميان ابعاد هاي پويا بر عملكرد سازمان مورد تأييد واقع شده و گذاري قابليتتأثير، فرضيه اصلي يعني پژوهشاز ميان فرضيات 
) 1394( و خاشعي زادهرا بر عملكرد داشتند. اسماعيل تأثيرخلي، نوآوري و انطباقي بيشترين بعد دا 3هاي پويا،شناسايي شده قابليت
 كه ندبه اين نتيجه رسيد، "هاي دانش بنيانا بر عملكرد شركتهاي پويمنابع سازماني و قابليت تأثير" در پژوهشي با عنوان

شود. بنابراين با توسعه ياي پويا به عنوان متغير ميانجي، بين منابع و عملكرد سازمان باعث بهبود عملكرد سازمان مه قابليت
 زاده و همكارانتوانند مزيت رقابتي خود را افزايش دهند و در نتيجه عملكرد آنها بهبود يابد. نكوئيها ميهاي پويا شركت قابليت

هاي هاي پويا بر عملكرد شركت انجام دادند و با استفاده از دادهگذاري مستقيم يا غيرمستقيم قابليتپژوهشي در راستاي اثر )1393(
غيرمستقيم بر عملكرد شركت دارند و شركت براي  تأثيرهاي پويا شركت بورس اوراق بهادار به اين نتيجه دست يافتند كه قابليت

 شكيبها نمايند. دوستيدهي مجدد و قابليت استفاده از فرصتابليت شكلداشتن عملكرد بهتر بايد بيشترين توجه خود را بر ق
است.  ها پرداخته ها با استفاده از روش تحليل پوششي دادهبه ارزيابي كارايي بازاريابي محتوا در بانك پژوهش خود نيز در )1395(

عنوان ورودي و رضايت ه هاي محتوا بو هزينهدر دسترس بودن  موقع بودن،ه هاي آموزش،كيفيت محتوا، ب در اين پژوهش شاخص
هاي پژوهش را تشكيل دادند.  گذاري و جذب مشتريان جديد خروجيگذاري، افزايش ميزان سپردهمشتريان، افزايش سرمايه

نشان  "بندي عوامل كليدي موفقيت بازاريابي محتوا در صنايع لبنياتشناسايي و اولويت") در پژوهش خود با عنوان 1395ني(قربا
ل مرتبط ساخت داد كه در ميان عوامل كليدي موفقيت بازاريابي محتوا در صنايع لبني، عوامل مرتبط با مخاطب محتوا و عوام

نامه خود ) در پايان1395رضايي( ترين عوامل شناخته شده است.اهميتترين وكمعنوان با اهميتترتيب بها به وزا محتوتأمين برون
انجام داد. به اين نتيجه رسيد كه » هاي پويا بر خلق مزيت رقابتي شركت ملي صنايع پتروشيمي ايرانقابليت تأثير" را با عنوان

وكار، هاي كسبمثبتي بر خلق مزيت رقابتي در سازمان پتروشيمي دارند و استراتژي تأثيرهاي تطبيق، جذب و يكپارچگي قابليت
ها و خلق مزيت ماني و پيكربندي مجدد منابع سازماني بر رابطه بين اين قابليتپويايي محيط، هماهنگي/ يكپارچگي، يادگيري ساز

يند آفرد بهبو" با عنوان اي كهنامهپاياندر ) 1395وثوق (. گذارند و بايد به آنها توجه كردتأثيررقابتي در سازمان پتروشيمي 
انجام داد. به اين نتيجه رسيد كه اگر   "اسايتهوب وجتماعي ي اشبكههاران در نظر سالاي از گيرهيي با بهرايابي محتوزاربا

سايت و صفحه اجتماعي هاي تجاري نظر سالاران را از بين كل كاربران خود شناسايي نمايند و محتواي موجود در وبشركت
ص كه داراي توانند با جذب اين افراد خاهاي آنان توليد و توزيع كنند ميخود را با تمركز بر نظرات و علايق و خواسته

مشتريان  گيرندميهاي جذاب و قدرت نفوذ بر تصميمات ديگر كاربران هستند و كاربران از نظرات و تجربيات آنان بهره  شخصيت
اي كاربرساز در بست محتورسنجي كاف امكانهد با را ) پژوهشي 1395( جعفري حاجيو نيز بيشتري در دراز مدت جذب نمايند. 

ات نظروه گرر چهادر را ان برركاات يافت نظردر داده وانجام ، كالادر فروشگاه ديجي يياومحت يابيزارباي يندهاآفر
ر كادنكه توليد خوآليل ديي به ات روانظرو هنما ات رانظرن ين ميا. از ابندي نمودندتقسيميي ري و رواتجا، هنما، رايانهاگرلمحصو

جعفري معتقد است كه ان دارد. حاجيبرريگر كادبه آن ئه ا و ارايند توليد محتوآفردر بست ركااي بالايي برارزش ست ن اآ بر
ريزي براي بازاريابي محتوايي، توليد و تصدي محتواي مرتبط با فرايند كه عبارتند از: طراحي و برنامه 13بازاريابي محتوايي شامل 

درگيري با مخاطب/ مشتري، سنجش راهبرد باني و توزيع محتوايي توليد و تحت تصدي، ارتباط و ريزي، دروازهطراحي و برنامه
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توان گفت كه نظرات كاربرساز موجود در فروشگاه هاي ناشي از تحليل آنها ميها و يافتهبازاريابي محتوايي. بنابراين حجم از داده
ري و نظرات گرايانه، نظرات راهنما، نظرات تجاآنلاين در چهار گروه قابل شناسايي هستند كه عبارت است از نظرات محصول

بر مشتريان بانك آينده استان  هاي اجتماعيبازاريابي محتوا از طريق شبكه تأثير"نامه خود با عنوان ) در پايان1396( روايي. آبكار
وري مطالب، پايداري خدمات و دهنده مطالب، بهرههاي ارزشمندي و سودمندي محتوا، قابليت اطمينان ارائهمؤلفهدريافتند كه  "قم

 .هاي اجتماعي، اثري مثبت بر ديدگاه مشتريان داردگويي هميشگي و در دسترس بودن هميشه خدمات از طريق شبكهپاسخ
هاي توزيع  ي: شركتي موردهاي رقابتي(مطالعههاي پويا بر مزيتعوامل موثر قابليت تأثير" با عنوان پژوهشي) در 1396(محمدي

داري در افزايش مزيت رقابتي سازمان داشتند. همچنين نتايج معني تأثيرهاي پويا قابليتكه ابعاد  رسيدبه اين نتيجه  "داروئي تهران
بندي مزاياي رقابتي شناسايي گذار را براي هر دستهتأثيرهاي ها، شاخصكند تا با برطرف كردن محدوديتبه مديران كمك مي

اساسي به منظور ارائه مدل ها و ابعاد لفهؤ: شناسايي ممحتواييبازاريابي ") در پژوهش خود با عنوان 1396( و همكاران كنند. ناصري
هاي سنجش نيز توجه كرد. هاي نوع قالب، نوع رسانه و شاخصمؤلفههاي توليد محتوا بايد به مؤلفهكه افزون بر  نددريافت "مفهومي

شناسايي گرديد كه در چهار مقوله  لفهمؤ 72پژوهش فوق بر اساس دو مدل دوپليس و ديدنر تهيه و تنظيم شده است كه در پي آن 
شمار ويرايشي، تعيين نقاط تماس)؛ مرحله توليد (تعيين هدف، تعيين اهداف، تعيين تيم اجرايي، تعيين نوع محتوا، گاه ريزيبرنامه

، قابل اشتراك (رايج در استفاده، ارزان .عناصر شكلي2كننده و بديع)؛ و (ارزشمند، قابل اعتماد، سرگرم .توليد محتوا1شامل 
سازي شامل (تعاملي، قابليت استفاده) و در نهايت مرحله سنجش و بهينه اي توزيع گذاري و قابل استفاده همزمان)؛ عناصر رسانه

نمايد.  (مصرف، اشتراك و توليد مشتريان سرنخ) ارائه مي دهي. عناصر سنجش اثربخش.گزارش4.تحليل و 3.سنجش، 2.نظارت، 1
«قابليافتن/ ، »هكمككنندو حما«غيرمزو » فشفاوضحوا« مؤلفهشناسايي شده براي توليد محتوا، سه  مؤلفه 38ن ميا همچنين از

ش به ادعاي معارفي و همكاران اين پژوههستند. ا دارا به توليد محتوط مربوي مؤلفههان ميارا در تبه رسترسي» بالاترين دقابل
ليد محتوا و يا بازاريابي محتوا مورد استفاده قرار گيرند، زيرا اولاً به دليل عدم توانند به عنوان يك مدل يا استاندارد براي تو نمي

-ف بازاريابي محتوا و سياستوجود فرآيند انتخاب موضوع مطلوب و مؤثر جهت بازاريابي محتوا و نيز عدم توجه به اهدا

هاي ذكر شده مؤلفهكه عناصر و ا توجه به اينهاي مربوط به آن  و نيز به جهت عدم بررسي امنيت داراي نقص است اما ب گذاري
هاي توليد محتوا در مؤلفهتوان اشتراك بسياري از اين عناصر با باشد لذا ميگردآوري شده از تمام منابع موجود فارسي و لاتين مي

 "پذيري سازماني و انعطاف هاي پويايقابليت" با عنوانكه  پژوهشي) در 1397( بازاريابي محتوايي تأكيد كرد. خوبيان و همكاران
ابعاد گذارترين تأثيررا به عنوان ها و مديريت تهديدها  سازي دانش، پيكربندي مجدد و شناخت فرصتخلق و يكپارچهانجام دادند. 

بر هاي پوياي سازماني  گذاري بسيار بالاي قابليتتأثيرپژوهش حاكي از  تايجن همچنين معرفي نمودند.هاي پوياي سازماني قابليت
هاي موفقيت توليد مؤلفهشناسايي ") در مقاله خود با عنوان 1398( ، نوكاريزي و ديانيپناهي. تقياستپذيري توليد ابعاد انعطاف

هاي كه به روش كيفي اكتشافي و با استفاده از نظرات كاربران، بررسي تجربه "محتوا در شبكه اجتماعي اينستاگرام: پويش كيفي
انجام شد به اين نتيجه رسيدند كه عوامل موفقيت پذيرش محتوا از سوي كاربران شامل كيفيت، آگاهي  موفق، نظرات متخصصان

گرايي، روزآمدي، كنندگي، منحصر به فرد بودن، مرتبط بودن، واقع بخشي، سرگرمبخشي، اعتبار، ارزش افزوده، تخصصي، انگيزه
ه، كنندهاي اثربخش محتوا را شامل تعداد دنبالههمچنين شاخصسازي است.  خلاقانه بودن، قابليت اجرا و اشتراك و شخصي

گذاري، ميزان درگير كردن، ميزان (ميزان متوسط پسند، ذخيره كردن، به اشتراك و نمايه شامل هابازخوردهاي كاربران در پست
 تأثيربررسي "اي با عنوان ) در مقاله1398( بلوچي و همكارانبازديدها، ميزان ارسال مطالب بصورت پيام خصوصي) هستند. 

به اين  "گر تغييرات محيطيهاي بازاريابي و فني و بررسي نقش تعديلگري قابليتهاي پويا بر عملكرد سازماني با ميانجيقابليت
(بازاريابي و فني) بر  هاي عملياتي و قابليت هاي عملياتي بليتبر قا )ساختاردهي مجددو  سنجش( هاي پوياقابليتنتيجه رسيدند كه 
فني و بازار) در روابط بين متغيرها در  ،رقبا( تغييرات محيطيگري ار است. همچنين به بررسي نقش تعديلگذتأثيرعملكرد شركت 

بازار و فني) را تعديل (هاي عملياتيشد. آشفتگي بازار رابطه پيكربندي با قابليت مدل پرداخته شد كه در برخي از روابط تأييد
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را تعديل كرد. آشفتگي رقبا رابطه بين  قابليت فني و پيكربندي با قابليت بازار و پيكربندي با سنجشكرد. آشفتگي فني رابطه  مي
كارهايي براي بهبود وضعيت عملكردي اين كرد. در پايان راهرا تعديل مي قابليت فنيو پيكربندي و  قابليت بازاريابيو  سنجش
با هاي پوياي سازماني تدوين چارچوب مفهومي قابليت" اي با عنوان) در مقاله1400( سيدنقوي و همكاران .ها ارائه شدشركت
هاي محيطي، فرآيندهاي سازماني، منابع هاي پويا كه شامل پوياييبه اين نتيجه رسيدند كه قابليت "يبگيري از رويكرد فراتركبهره

ها، هاي درك وتصاحب فرصتهاي پويا از جمله قابليتهاي قابليتهاي فردي و رفتاري مدير است و بر مؤلفهسازماني و ويژگي
گذارند و در نهايت منجر به بهبود مي تأثيرها  ي و بازآرايي و نوسازي قابليتپذيرايجاد يك قابليت جديد، برقراري ارتباط، انعطاف

  شوند.  ها ميعملكرد و كسب مزيت رقابتي براي سازمان
به اين نتيجه رسيدند كه ايجاد بازاريابي  "هاايجاد بازاريابي محتوايي براي كتابخانه"اي با عنوان ) در مقاله2016(1هالوي و اهانلون

به عنوان روشي نوآورانه ضمن در دسترس قرار دادن منابع و خدمات جديد باعث ايجاد و تقويت تعامل طولاني مدت با  محتوايي
هاي اجتماعي بررسي اثر استراتژي بازاريابي محتوا در شبكه") در پژوهشي با عنوان 2016( 2شود. احمد،موسي و هارونكاربران مي

كه سلامت برند به صورت ارزيابي مطلوب كاربران از برند، محصول و شركت در فضاي  به اين نتيجه رسيدند "بر سلامت برند
ها ها، كامنتهايي مانند: ميزان صرف زمان در سايت، ميزان مراجعات مكرر، ميزان لايكمجازي تعريف شده است كه با شاخص
اجراي بازاريابي محتوايي با هدف حفظ و توسعه گيرد. و در نهايت راهكارهايي براي و نيز ساير معيارها مورد سنجش قرار مي

هاي بازاريابي محتوايي از طريق استراتژي"اي را با عنوان ) مقاله2017( 3نمايد. پوترانتو و فجريسلامت برند به مديران پيشنهاد مي
نفر از كتابداران  57مطالعه را  انجام دادند. جامعه آماري مورد "هاي اندونزي با رويكردي كمي و كيفياينستاگرام براي كتابخانه

اي كه بر اساس كيفيت محتوا و نحوه تعامل آنها با كاربران انتخاب هاي اندونزي و نيز ده اكانت فعال اينستاگرام كتابخانهكتابخانه
هاي ساير شبكه توان از اينستاگرام و دهد. با توجه به نظرسنجي به عمل آمده آنها به اين نتيجه رسيدند كه ميشدند، تشكيل مي

گذاري مجموعه خدمات و  اجتماعي در ايجاد، مديريت و تنظيم، توزيع، تحليل و سنجش محتواي توليد شده استفاده كرد. اشتراك
رساني به كاربران است همچنين آنها نشان دادند هاي اجتماعي روشي موثر براي اطلاعهاي مختلف رسانهمنابع كتابخانه در پلتفرم

ها بهبود ها شده و روابط بين كاربران و كتابخانهگذاري از بازاريابي محتوايي باعث افزايش تعداد كاربران و اشتراككه استفاده 
آن بر مشتري پرداخت و نشان داد كه  تأثير) در پژوهشي به بررسي استراتژي بازاريابي محتوا و 2020( 4پيدا كرده است. پرادوا

ار داخلي و همچنين توليد محتوا با كيفيت بالا و جذاب نقش مهمي در جذب و نگهداشت متناسب بودن محتوا با نيازهاي باز
 "نقش بازاريابي محتوا در ترويج كالاها و خدمات پزشكي"اي با عنوان ) در مقاله2021( 5پرودنيكوف و نازارنكومشتريان دارند. 

اي بهداشتي، با برقراري هدهندگان خدمات و مراقبتها و ارائهنبه اين نتيجه رسيدند كه بازاريابي محتوا براي بسياري از بيمارستا
ثر با مردم و ارائه اطلاعات مفيد و جالب به آنها به عنوان ابزاري قدرتمند براي جذب بيماران، حفظ، برندسازي و ارتقاي ؤارتباط م
و  هاسايت ها، صفحات وبها، بيمارستانهها، داروخانكنند. در حال حاضر با تبليغات آنلاين كلينيكاي خدمات عمل ميحرفه

 6كوبكنندگان باعث شفافيت و وفاداري به برند در سطح جهاني شده است. ارائه اطلاعات به موقع، مرتبط و مفيد براي مصرف
ديدگاه هاي تجربي از كننده اثربخشي بازاريابي محتوا: چارچوب مفهومي و يافتهعوامل تعيين") در پژوهشي با موضوع 2021(

هاي هدف  نشان داد كه وضوح و تعهد در مورد استراتژي بازاريابي محتوا و توليد محتوا مطابق با نيازهاي  محتوايي گروه "مديريتي
گردد و در نهايت مدلي را گيري منظم عملكرد بازاريابي محتوا منجر به اثربخشي بازاريابي محتوايي مي سازمان و نيز اندازه

هاي بازاريابي محتواي قوي، باعث  طور تجربي مورد آزمايش قرار دادند كه نتايج حاكي از آن است كه استراتژي سازي و به مفهوم
                                                            

1- Halevi&O’Hanlon 
2- Ahmad, Musa, & Harun 
3- Putranto & Fajry 
4-Poradova 
5- Prudnikov &Nazarenko 
6- Koob 
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هاي ساختاري و فرآيندي اثربخشي  توليد محتوا، توزيع محتوا، ارتقاي محتوا، سنجش عملكرد بازاريابي محتوا شده و زمينه
بازاريابي محتواي ديجيتال: بررسي ") در پژوهش خود با عنوان 2022و كاسايس(لوپز، پورتو . كنند بازاريابي محتوا را هدايت مي

اي به عنوان يك طور فزايندهبه اين نتيجه رسيدند كه توسعه بازاريابي محتواي ديجيتال به "هايي براي متخصصان مفهومي و توصيه
هاي ديجيتال و توسعه تعامل، يان بالقوه در پلتفرمهاي بازاريابي ديجيتال به منظور جذب مشتر كار مرتبط و ارزشمند در آژانس

عليرغم اهميت آن براي شاغلين، دانش  شود.مدت محسوب مياعتماد و روابط دوستانه با نام تجاري براي افزايش فروش طولاني
شي و استفاده كافي ثر، بر اساس تحقيقات علمي در مورد اثربخؤهاي بازاريابي محتواي مميك شيوههاي آكادكمي در مورد توصيه

اين مقاله با هدف راهنمايي شاغلان، چارچوب مفهومي بازاريابي محتوا را  در نقاط تماس مختلف سفر مشتري ديجيتال وجود دارد.
بر  كند. گرا، به عنوان يك استراتژي براي تقويت تعامل و وفاداري مشتري با نام تجاري، تحليل ميدر ديدگاه بازاريابي درون

كند. هايي از استراتژي مديريت بازاريابي محتوا براي بازاريابان ديجيتال ارائه ميسي نظري موضوع، اين مقاله توصيهاساس برر
بازاريابي محتوا و تخفيف قيمت در  تأثيركننده با نقش لذت مصرف" اي با عنوان) در مقاله2022( هاليك و موليانتو نوگروهو

ها و كننده و در پي آن تغيير رفتار مصرف 19-گيري كوويدكه با توجه به شرايط همه "zخريد آنلاين، تصميم و وفاداري نسل 
ترغيب مشتريان و مخاطبان به خريد آنلاين محصولات و خدمات انجام پذيرفت. نتايج حاكي از اين پژوهش نشان داد خريد و 

داشته، اما نيازمند تشويق از طريق بازاريابي محتوا و ها كنندهمثبتي بر وفاداري مصرف تأثيردريافت محصولات به صورت آنلاين 
  تخفيف قيمت است. 

هاي پويايي گيري از بازاريابي محتوايي و قابليتآنچه ذكر شد، اهميت موضوع و ضرورت بهرهپيشينه پژوهش و ا توجه به ب
ضمن نجام نگرفته است، در اين پژوهش هاي عمومي كشور پژوهشي در اين حوزه اهنوز در نهاد كتابخانهسازمان، و از آنجا كه 

ها توان مدلي كاملاً جديد و كاربردي به كتابخانه دو موضوع مجزا مي زاريابي محتوايي، با تركيب نمودنثر بر باؤشناسايي عوامل م
هاي قابليتيي بر گذار بازاريابي محتواتأثيرپژوهش حاضر با هدف طراحي و تبيين مدل هاي عمومي ارائه نمود. لذا بويژه كتابخانه

  هاي عمومي كشور انجام گرديده و در صدد پاسخ به اين سئوالات است كه :  در نهاد كتابخانهپويايي سازمان 
  هاي عمومي كشور چگونه است؟. وضعيت بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه1
  نه است؟هاي عمومي كشور چگودر نهاد كتابخانههاي پويايي سازماني قابليت. وضعيت 2
  هاي عمومي كشور چگونه است؟در نهاد كتابخانههاي پويا سازماني قابليتگذاري بازاريابي محتوايي بر تأثير. مدل مطلوب 3
  

   پژوهش روش
 كليه بخش، اين آماري باشد. جامعهمي توصيفي -تحليلي پژوهشي رويكرد، نظر از و كاربردي هدف، نظر از حاضر پژوهش

برآورد شده  7000 تعداد به كشور سراسر عمومي هايكتابخانه نهاد مديران و ستادي كاركنان ها،كتابخانه مسئولين كتابداران،
نفر به عنوان حجم كل نمونه تعيين  364 اي متناسب تعداد گيري تصادفي طبقه است كه با استفاده از فرمول كوكران و با روش نمونه

پرسشنامه توزيع گرديد  375ها،  ) و نيز احتمال عدم بازگشت برخي از پرسشنامه05/0گيري (شد و با توجه به سطح خطاي نمونه
اي متناسب بوده است. ابزار گردآوري گيري در بخش كمي، تصادفي طبقهپرسشنامه وصول و تحليل شد. روش نمونه 366كه 
هاي حاصل از تحقيقات   كه بر مبناي يافته گويه 74مؤلفه و  5ساخته با   ها در حوزه بازاريابي محتوايي را پرسشنامه محققداده

نيز از  هاي پويايي سازمان قابليتداخلي و خارجي و نيز مشورت با اساتيد و خبرگان طراحي و تدوين شده است و در حوزه 
 هايمهپرسشنا محتوايي روايي از اطمينان گويه استفاده گرديد. جهت حصول 30و  مؤلفه 6از  )1395رضايي(پرسشنامه استاندارد 

براي  كرونباخ آلفاي ضريب ،هاپرسشنامه پايايي سنجش منظور و به شد استفاده واگرا روايي و عاملي تأييدي روايي از پژوهش،
 استفاده با نيز مناسب الگوي جهت ارائه .محاسبه و تأييد شد %945هاي پويايي سازمان % و براي قابليت908متغير بازاريابي محتوايي 

  تحليل شدند. PLS3.8و SPSS24افزارهاي هاي حاصل با استفاده از نرم  استفاده شده است. داده ساختاري دلاتمعا تحليل از
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  هايافته
 كه است متغيرهايي سابقه كاري و تحصيلات، پست سازماني، رشته تحصيلي ميزان كاركنان، جنسيت :شناختيجمعيت اطلاعات

  .است شده ارائه 1 جدول در آن به مربوط فراواني درصد و ميزان  فراواني و تگرف قرار برسي مورد شناختيجمعيت اطلاعات در
  

  پژوهش آماري نمونه . آمارتوصيفي1جدول
 تعداد كل  درصد فراواني  فراواني  شناختيهاي جمعيتشاخص

  جنسيت
  366  1/57  209  زن
  366  9/42  157  مرد

  تحصيلات

  4/40  148 كارشناسي

366  
  47  172  كارشناسي ارشد

  2/8  30  دكتري
  4/4  16  ساير

  پست سازماني
  1/72  264  كارمند

  1/16  59  كارشناس  366
  7/11  43  مدير

  رشته تحصيلي

  8/64  237  شناسي علم اطلاعات و دانش

366  
 4/7  27  فناوري اطلاعات

  9/4  18 بازاريابي -مديريت بازرگاني
 23  84  هاساير رشته

  سابقه كاري

  6/12  46  سال 5- 1

366  
  1/31  114  سال 10- 6

  7/25  94  سال 11-15
  6/30  112  سال 15بيش از 

  
درصد زن هستند. تحصيلات در  1/57درصد مرد و  9/42ها دهندهدر بين پاسخ  نشان داده شده است، 1 گونه كه در جدول همان

درصد ساير موارد است.  4/4درصد دكتري و  2/8د، درصد كارشناسي ارش 47درصد كارشناسي،  4/40ها شامل، دهندهبين پاسخ
درصد مدير هستند. رشته  7/11درصد كارشناس و  1/16درصد كارمند،  1/72ها، دهندهبه لحاظ پست سازماني در بين پاسخ

صد در 9/4درصد رشته فناوري اطلاعات،  4/7شناسي، درصد رشته علم اطلاعات و دانش 8/64ها شامل، دهندهتحصيلي پاسخ
سال،  5درصد زير  6/12باشد. در نهايت در مورد سابقه كاري جامعه پژوهشها ميدرصد ساير رشته 23حوزه علوم مديريت و 

  سال به بالاتر سابقه كار دارند. 15درصد   6/30سال و  15-11درصد بين  7/25سال،  10- 6درصد بين  1/31
  

  ؟چگونه استهاي عمومي كشور انهبازاريابي محتوايي در نهاد كتابخ وضعيتسئوال اول: 
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  هاي روايي و پايايي جهت بررسي وضعيت بازاريابي محتوايي. نتايج آزمون علامت، شاخص2جدول

انحراف ميانگين متغير  مؤلفه
 معيار

آماره 
z 

P 
α  

كرونباخ
  
CR 

.  
AVE 

  
R2 

بازاريابي 
  محتوايي

ريزي برنامه
 استراتژيك

21/3 67/0 201/5000/0 99/0  923/0 608/0 769/0  

  866/0 642/0 946/0  939/0 248/2025/0 79/0 11/3 تأمين و توليد محتوا
  841/0 615/0 940/0  932/0 204/2027/0 78/0 18/3 ترويج و توزيع محتوا

  800/0 600/0 956/0  949/0 734/2006/0 81/0 96/2 تحليل و آناليز

 گذاري و فروشقيمت
09/3 

12/3 

69/0 

66/0 

841/0
620/1

400/0 

105/0 

834/0  
908/0  874/0 570/0 412/0  

  
آورده شده  2به منظور پاسخ به سؤال فوق از آزمون ناپارامتري علامت يا نشانه استفاده شده است كه نتايج آن در جدول شماره 

و  3ل آن نزديك به متوسط هاي جدول حاكي از آن است كه ميانگين متغير بازاريابي محتوايي و هر يك از عوامدادهاست كه 
توان نتيجه  شده است. در نتيجه با توجه به اين ميانگين و سطوح معناداري محاسبه شده مي 05/0سطح معناداري آزمون بيشتر از 

همچنين در درصد اختلاف وجود دارد.  38آل و مطلوب تقريباً  گرفت كه بازاريابي محتوايي در سطح متوسط است و تا حد ايده
 باشند. ريزي استراتژيك داراي بالاترين ميانگين و تحليل و آناليز داراي كمترين ميانگين ميهاي بازاريابي محتوايي برنامه لفهبين مؤ

دهد. با كمك شاخص ميانگين واريانس  سازمان نشان مي بازاريابي محتواييهاي روايي و پايايي را براي تمامي عوامل  و نيز شاخص
  هستند 5/0هاي مورد مطالعه داراي ميانگين واريانس استخراج شده بالاتر از  ه تمام سازهاستخراج شده مشخص شد ك

  
  هاي عمومي كشور چگونه است؟هاي پويايي سازمان در نهاد كتابخانهقابليتوضعيت : دومسئوال 

        
  هاي روايي و پايايي جهت بررسي وضعيت متغيرهاي پژوهش. نتايج آزمون علامت، شاخص3جدول

 ميانگين متغير  لفهمؤ
انحراف 
 معيار

آماره 
z 

P 
α  

 كرونباخ
  
CR 

  
AVE 

  
R2 

  
قابليت 
پويايي 
  سازمان

  762/0  645/0  900/0  861/0 000/0 42/6 83/0 32/3 ايقابليت رابطه
  783/0  542/0  904/0  878/0 000/0 93/3 78/0 19/3 قابليت نوآوري
  869/0  628/0  931/0  914/0 000/0 09/4 82/0 18/3 قابليت انطباقي

  733/0  814/0  898/0  772/0 000/0 51/5 90/0 25/3 قابليت يكپارچگي
قابليت درك و 

 احساس
26/3 96/0 94/4 000/0 786/0  903/0  823/0  754/0  

  800/0  652/0  903/0  866/0 000/0 12/8 83/0 37/3 قابليت جذب
  

اي، قابليت داراي شش بعد قابليت رابطه هاي پويايي سازمانقابليتحاكي از آن است كه متغير  3نتايج حاصل از جدول شماره 
هاي جدول با توجه به دادههمچنين است.  قابليت درك، احساس و قابليت جذبنوآوري، قابليت انطباقي، قابليت يكپارچگي، 

و سطح معناداري آزمون براي  3متوسط هاي پويايي سازمان و هر يك از ابعاد آن بيشتر از  ميانگين متغير قابليت كهشود  مشاهده مي
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درصد  95ها و سطوح معناداري محاسبه شده با اعتماد بالاي  شده است. در نتيجه با توجه به اين ميانگين 05/0اين متغير كمتر از 
ان، قابليت هاي پويايي سازم هاي قابليت هاي پويايي سازمان در سطح مطلوب است. در بين مؤلفه توان نتيجه گرفت كه قابليتمي

هاي روايي و پايايي را براي تمامي  همچنين شاخص باشد. ترين ميانگين مي اي پاييندار انطباقيجذب بالاترين ميانگين و قابليت 
هاي  دهد. با كمك شاخص ميانگين واريانس استخراج شده مشخص شد كه تمام سازه هاي پويايي سازمان نشان ميعوامل قابليت

  هستند.  5/0يانگين واريانس استخراج شده بالاتر از مورد مطالعه داراي م
  

 چگونه كشور عمومي هايكتابخانه نهاد در هاي پويايي سازمانقابليت بر بازاريابي محتوايي گذاريتأثير مطلوب : مدلسومسئوال 
  است؟ 

توليد محتوا، توزيع و نشر محتوا، تحليل ريزي استراتژيك، تأمين و برنامه بازاريابي محتوايي مشتمل بر پنج بعد تأثيردر اين قسمت 
اي، قابليت نوآوري، قابليت قابليت رابطه بعد 6كه داراي  هاي پويايي سازمانقابليتگذاري و فروش بر و آناليز محتوا و قيمت

يابي قرار معادلات ساختاري مورد ارز با استفاده از تحليل قابليت درك، احساس و قابليت جذبانطباقي، قابليت يكپارچگي، 
  آورده شده است. 2و   1صل از برازش مدل در نمودارهاي هاي حايافته و گرفت

  

  
  گيري مدل كلي در حالت استاندارد. اندازه1نمودار

 

  

  
 گيري مدل كلي در حالت معنادارياندازه .2نمودار 
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  زمانيهاي پوياي سامتغير بازاريابي محتوايي بر متغير ملاك قابليت تأثير. 4ول جد

  عدد معناداري (β)  تأثيرضريب  مسير مستقيم
(t-value) 

 نتيجه

 تأييد فرضيه 614/18 803/0 هاي پوياي سازمانيقابليت  بازاريابي محتوايي 

  
و مقدار بحراني  β =803/0هاي پوياي سازمان برابر  بازاريابي محتوايي بر قابليت تأثيرضريب دهد كه نشان مي .4نتايج جدول 

توان نتيجه گرفت كه متغير  است مي 96/1تر از كه مقدار آماره آزمون بزرگ شده است، حال با توجه به اين t  = ضريب614/18
قرار دهد و آن را تبيين نمايد. بنابراين با  تأثيرهاي پوياي سازمان را تحت  تواند متغير ملاك قابليت بين بازاريابي محتوايي مي پيش

معنادار  تأثيرهاي عمومي كشور هاي پوياي سازماني در نهاد كتابخانهتوان گفت كه بازاريابي محتوايي بر قابليت مي 95/0اطمينان 
  دارد.

  
  گيريبحث و نتيجه
مين و توليد محتوا، توزيع و نشر محتوا، تحليل و آناليز ريزي استراتژيك، تأپنج بعد برنامهبا  بازاريابي محتوايي در اين پژوهش،
اي، قابليت نوآوري، قابليت قابليت رابطهبا شش بعد نيز هاي پويايي سازمان قابليت نيز متغييروگذاري و فروش  محتوا و قيمت

مورد تجزيه و تحليل قرار ر هاي عمومي كشودر نهاد كتابخانهقابليت درك، احساس و قابليت جذب انطباقي، قابليت يكپارچگي، 
به  دارد تمركز ارزش با محتواي توزيع و توليد روي كه است بازاريابي براي استراتژيك رويكرد يك محتوا، بازاريابي. گرفت
 فرد كه است لازم بعد مرحله در .نمود حفظ خود كنار را او و جذب را شده تعريف پيش از مخاطب يك توان مي رويه اين واسطه
 برقراري هنر همان محتوا بازاريابي ساده، زبان به. كنيد تبديل سودآور مشتري يك به كارهاييراه واسطه به را شده حفظو  جذب
 و محصولات معرفي جلسه بدون و داده آموزش را مشتريان شيوه اين به واسطه عبارتي به .است بالقوه و بالفعل هايمشتري با ارتباط
 سبب مخاطبان نياز با مرتبط كاربردي و مفيد اطلاعات گذارياشتراك .دهيدمي حركت خود سوي به را آنها خود، جديد خدمات

  به جديد محصولات براي آنها اينكه ديگر و يابد افزايش وفادار، خريدار يك به عادي مشتري يك شدن تبديل سرعت كه شودمي
رساني شود به آنها اطلاع مي عرضه جديد مات و محصولاتخد بار كه هر نباشد نيازي ديگر تا كنند؛ مراجعه سازمان يا شركت

  گردد. 
دهنده  و نشانقرار دارد كنندگان در سطح متوسط بازاريابي محتوايي از نگاه شركت ،بررسي وضعيت و در پاسخ به پرسش اولدر 

ارگيري استراتژي و راهبرد بازاريابي توان گفت اگرچه اهميت به ك باشد كه در رابطه با اين نتايج مي مطلوبيت نسبتاً پايين آن مي
بودن اين حوزه،  نوظهورمحتوايي توسط بسياري از متخصصان حوزه بازاريابي به رسميت شناخته شده است اما به دليل تازگي و 

ز آن ها مورد استفاده قرار نگرفته است و حتي چارچوب ثابتي نيز جهت استفاده ا هنوز به صورت جدي و همه جانبه توسط سازمان
ارائه نشده است. اجراي اثربخش بازاريابي محتوايي نياز به شناخت و تحليل عميق دارد تا به درستي طراحي و مورد استفاده قرار 

همواره تأكيد شده است اما در اين زمينه عواملي آن هاي عمومي كشور اگرچه به موضوع محتوا و نقش  گيرد. در نهاد كتابخانه
كار گرفته شود، شناسايي پرسوناي مخاطبان هدف، نوع و لحن ازاريابي محتوايي كه قرار است بههمچون شناسايي اهداف ب

موضوعات و محتواها، نيروي انساني توليد محتوا، امنيت اطلاعات، توليد محتواي سودمند و فاخر، توليد محتواي قابل اعتماد و 
تواي بروز و نوآور، توليد محتواي پيوسته، توليد محتواي هدفمند، پذير، توليد محباورپذير، توليد محتواي جذاب، بكر و رقابت

گذاري، هاي مناسب جهت توزيع محتواهاي توليد شده، اشتراك توليد محتواي مرتبط با ترجيحات و سلايق كاربران، انتخاب كانال
گيري درگيري مخاطب و ترافيك، اندازه گيريهاي توزيع محتوا و ارتباطات دو سويه كانال، اندازهسهولت كاربرد، ساختار كانال



 37                                                         1401، تابستان 57سال پانزدهم، شماره دانش شناسي (علوم كتابداري و اطلاع رساني و فناوري اطلاعات)، 

گذاري محصولات و خدمات، فروش و ارائه برخط و غير ها و قوانين قيمتگيري همگرايي مخاطب، و در نهايت سياست اندازه
بيشتر هاي  گذاري تر و سرمايه هاي دقيق ريزي مند مورد بررسي و توجه قرار نگرفته و نيازمند برنامه برخط به شكل منسجم و نظام

) ؛ پوترانتو 2016( )؛ هالوي و اهانلون2021هاي بدست آمده در پژوهش فوق با نتايج مطالعات پرادينكو و نازارنكو (يافته باشد. مي
حسيني و ؛ حاجي2020؛ پرودوا،2021، كوب، 1395؛ قرباني، 1395؛ وثوق و عندليب، 2014؛ هاليمن و رولي،2017و فجري،
  باشد. ) همسو مي1396آبكار( و 1399همكاران،

ها  دهندهاز نگاه پاسخكه  گفتتوان هاي عمومي كشور ميهاي پويايي سازمان در نهاد كتابخانهدر پاسخ به بررسي وضعيت قابليت
توان گفت امروزه در شرايط تغيير محيط خارجي به  باشد كه در تبيين اين نتايج مي هاي پويايي سازمان در سطح مطلوب مي قابليت
ها اين امكان را  هاي پويا براي سازمان ها بايد به تجديد منابع با ارزش خود بپردازند. قابليت تثبيت برتري رقابتي، سازمان منظور

كنند.  هاي پويا ميزان تغيير سازمان از جمله منابع را كنترل مي گذار باشند. قابليتتأثيرآورند تا بر اين تغييرات مداوم  فراهم مي
ترين عوامل در جهت حفظ  ازمان توليدي يا خدماتي كه در محيط پرتلاطم و رقابتي فعاليت دارند يكي از مهمبنابراين در هر س

اي است كه متأثر از هاي توليدي يا خدماتي مقولههاست. جذب و نگهداشت مشتريان در سازمانمزيت رقابتي پوياسازي سازمان
  ترين اين عوامل پويايي سازمان است.  زمان است كه يكي از مهمعوامل و شرايط متنوع و متعددي در درون و بيرون سا

ها و برگزاري نمايشگاه اي با و در زمينه قابليت رابطههاي پويايي سازمان توجه داشته  نيز به قابليتهاي عمومي كشور  نهاد كتابخانه
 با رگان داخلي و خارجي اقدام نموده است.برداري از روابط بين سازماني، ارتباط با كارشناسان و خبمشاركت در آنها، بهره

وارد عمل  يگذارتأثيربرداري از روابط بين سازماني، ارتباط با كارشناسان و خبرگان داخلي و خارجي توانسته به صورت  بهره
نحو احسن را از شود. از آنجايي كه منابع سازماني بسيار كليدي و مهم هستند، ضعف در اين قابليت، توانايي اداره كردن منابع به 

شوند به دليل آنكه  روند و به خوبي در سراسر سازمان منتشر نمي سازمان خواهد گرفت و منابع سازماني تلف شده و به هدر مي
ها  هاي ديگر مانند مشاركت در نمايشگاه ها و كنفرانس تواند با رقبا و شركاي خود به خوبي ارتباط برقرار نمايد، راه سازمان نمي
تواند با كارشناسان و  هاي همكاري نيز كارساز نخواهند بود. در نتيجه، نمي گذاران و ايجاد شبكه مشتريان و سرمايه براي جذب

مند شود. در نتيجه در اين قابليت  هاي آنها براي دستيابي به اهداف سازماني بهره نخبگان روابط برقرار كرده و از تجربيات و مهارت
) همسو و با پژوهش 2013( هو و لينهاي پژوهش حاضر با پژوهش چانگ، جنگيافته موفق عمل كرده است. تاحدودي

بر خلاقيت و نوآوري در بايد همواره هاي عمومي كشور نهاد كتابخانهنوآوري نيز قابليت در زمينه ) ناهمسو است. 1395رضايي(
هاي جديد سازماني، نوآوري وسعه فرايندها و روشتا با توسعه فناوري اطلاعات، مديريت دانش و ت نمايدسازمان تأكيد و تلاش 

 )، پابلو و همكاران2007( با نتايج مطالعات وانگ و همكاران اين پژوهشهاي بدست آمده در يافته در سازمان را ارتقاء دهد.
است.  مسو ) ناه1395( و با پژوهش رضايي ) همسو1390( قمصري )، و ساساني1393زاده ()، نكوئي1400( )، سيدنقوي2007(

رار گرفته است كه در تفسير آن هاي عمومي كمتر مورد توجه ققابليت تطبيق علي رغم اهميتي كه دارد توسط نهاد كتابخانه
هاي دارد كه نهاد كتابخانه متغير اين بر را تأثير بيشترين رقبا و مشتريان بر مستمر توانايي نظارتگونه بيان كرد كه  توان اين مي

به  نسبت بايد همچنين بشناسد، خوبي به را خود مشتريان تمايلات و نيازها بايد رقبا، به نسبت خود مزيت رقابتي ظحف براي عمومي
 نمايد. جذب آنها و مشتريان داده به رقبا به نسبت برتري و متمايزتر پيشنهادات بتواند تا باشد داشته آگاهي خود رقباي هاي فعاليت

چانگ،  هاي پژوهش حاضر با يافته .حفظ نمايد را برتر گذارانسرمايه خود براي ويژه جايگاه و يرقابت برتري ايجاد با بنابراين
گذار و موفق در تأثيرهاي  از جمله قابليت قابليت جذب) ناهمسو است. 1395( ) همسو و با پژوهش رضايي2013( هو و لينجنگ

كاركنان خود و سهولت در دستيابي به اطلاعات و دانش، سامانه  باشد. نهاد در جهت آگاهي بيشتر هاي عمومي مي نهاد كتابخانه
گيرد كه اطلاعات به سرعت و راحتي در سراسر سازمان جريان يابد. توانايي تشخيص اطلاعات و  هاي اطلاعاتي را در نظر مي

ه و پس از جذب آنها و تلفيق دانش جديد خارجي نيز اهميت به سزايي دارد. سازمان بايد بتواند ارزش آنها را به خوبي درك كرد
تواند منجر به حفظ  با دانش داخلي خود در فرآيندهاي سازماني و رسيدن به اهداف تجاري آنها را به كار گيرد كه در نهايت مي
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 توسعه و ايجاد كاركنان، آموزشي زمينه در ريزيبرنامه توانايي مشتري، بهبود عملكرد، اثربخشي بيشتر و مزيت رقابتي گردد.

 در گذارتأثير هايعامل ديگر محوردانش و آموزشي مراكز و موسسات با همكاري سازمان توانايي همچنين و آموزشي مراكز

 در موجود جديد دانش آموزشي سساتمؤ با همكاري طريق از تواندمي هاي عمومي كشورنهاد كتابخانه .باشدمي جذب قابليت

 جريان براي همچنين .بخشد بهبود را خود فرآيندهاي و هافعاليت و گيرد كار به سازماني در فرآيندهاي كرده، كسب را محيط

 دانش و داده آنها انجام پيشرفت و رشد و آموزش زمينه در ريزيبرنامه كارمندان براي سازمان درون در دانش و داشتن اطلاعات

 دارد قرار دانش مديريت و سازماني حيطه يادگيري در جذب قابليت كه آنجايي از گيرد. كار به سازمان در و كرده خلق را جديد

 بلندمدت بقاي و موفقيت براي آن حفظ و توسعه را داراست، شركت دانش پايه بر مجدد تمركز و تكميل تقويت، توانايي و

فل نبوده و هاي كشور از رشد و توسعه تكنولوژي و تغييرات محيط غا نهاد كتابخانهتوان گفت در نهايت مي .است حياتي سازمان
هاي  سازگاري با تغييرات و نياز كاربران را مورد توجه قرار داده است و همواره در جهت جذب دانش جديد و توسعه سامانه

هاي بدست آمده در پژوهش فوق با نتايج يافته ريزي نموده است. گذاري و برنامه اطلاعاتي و ارتقاء فناوري در سازمان سرمايه
 برايهاي عمومي كتابخانههمچنين  همسو است. )1395( ، رضايي)2006( )، پابلو و همكاران2007( انمطالعات وانگ و همكار

 با رابطه در و كند درك رقبا از بهتر را پويايي بازار و مشتريان هايخواسته و نيازها توانسته پايدار رقابتي مزيت به دستيابي

 احساس قابليت كند. بنابراين، كسب آگاهي و اطلاعات خود ديگر رقباي از پيش مشتريان و رقبا هايفعاليت بازار، هايپيچيدگي

 مورد به خوبي هاي عموميكتابخانهكه در نهاد است اهميت داراي رقابتي برتري عملكرد بهتر به دستيابي براي محيط درك و

 چانگ، )،2008( هوجياجنگ )،2016( )، تيس2015( هاي ويلهلم و همكارانپژوهش كه نتايج فوق با استرفته گقرار  توجهي

عنوان  به يكپارچگي در نهايت قابليت ناهمسو است. )1395( پژوهش رضايي ) همسو اما با1392( ) و احساني2013( لين هو، جنگ
 كه هاييمزيت و هاقابليت ها،دارايي كند،مي كه كمك است گرددهاي عمومي مطرح ميگذار در نهاد كتابخانهتأثير آخرين بعد

 منظور به و نمايد ادغام و سازييكپارچه را آورده دست به ايرابطه و نوآوري انطباق، احساس، جذب، فرآيندهاي طريق از نهاد

 هاي ويلهلم و همكارانكه نتايج فوق با پژوهش .نمايد هماهنگ را آنها زياد تغييرات با محيطي شرايط در رقابتي به مزيت دستيابي
همسو  )1395( ) ، پژوهش رضايي1392( ) و احساني2013( لين هو، جنگ چانگ، )،2008( هواجنگ)، جي2016( )، تيس2015(

  است.
هاي پوياي سازماني در نهاد بازاريابي محتوايي بر قابليت تأثيرهاي حاصل از تحليل معادلات ساختاري در بررسي  همچنين يافته

و مقدار آماره  803/0هاي پوياي سازمان برابر  يابي محتوايي بر قابليتبازار تأثيرهاي عمومي كشور نشان داد كه ضريب كتابخانه
توان نتيجه گرفت كه متغير  است مي 96/1تر از كه مقدار آماره آزمون بزرگ شده است. حال با توجه به اين 614/18آزمون برابر 

قرار دهد و آن را تبيين نمايد. بنابراين  تأثيرحت هاي پوياي سازمان را ت تواند متغير ملاك قابليت بين بازاريابي محتوايي مي پيش
كه در معناداري دارد.  تأثيرهاي عمومي كشور هاي پوياي سازماني در نهاد كتابخانهتوان گفت كه بازاريابي محتوايي بر قابليت مي

ستمر محيطي، كمبود اطلاعات كافي ها بنا به دلايلي چون تغييرات م اغلب سازمانگونه بيان داشت كه اينتوان  تبيين نتايج فوق مي
هاي نو، به ضرورت ايجاد تفكر سيستمي و دانش سازماني پي برده و آن را ضامن  گيري و مطرح شدن انديشه براي تصميم

نمايند لذا استفاده از بازاريابي محتوا براي جستجو و كسب محتوا، اشتراك محتوا توسط  ماندگاري و پويايي خود فرض مي
انايي جذب كاربران جديد توسط محتواي توليد، ايجاد استراتژي خاص براي انتشار محتوا، بروزرساني محتوا، ارتقاء كاركنان، تو

گذاري محتوا در راستاي تبليغات و نشر محتوا، استفاده از ابزارهاي فناورانه سطح آگاهي كاربران، ارائه محتواي ارزشمند ، اشتراك
پذير نمودن محتواها و خدمات ارائه شده، توانايي گذاري آسان محتوا و جذاب و دسترسكهاي به روز جهت اشترا و تكنولوژي

گيري استراتژيك، استفاده از محتوا جهت حل مشكلات، استفاده از محتواهاي توليد شده  كاربرد محتوا براي سازگاري با جهت
 .ابليت پويايي سازمان گرددتواند منجر به ق هاي بوجود آمده از سوي رقبا مي براي مقابله با چالش
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هاي نوين اطلاعاتي براي توسعه و بهبود روابط با مشتريان خود در راستاي هاي بالقوه فناوريبه همين دليل مديران موفق از توانايي
ديران، هاي مها و نيز استفاده از توانمندياند تا با اصلاح زيرساختدستيابي به اهداف سازمان استفاده نموده و تلاش كرده

  هاي پويايي سازمان بوجود آوردند. متخصصان و كاركنان زمينه لازم را براي بهبود قابليت
  

  :دمطابق با يافته هاي پژوهش پيشنهاي زير ارائه مي شو
  ؛هايي پويايي سازمانقابليت ترريزي استراتژيك براي سنجش موفقتفكر برنامه تأثيربررسي 

  به منجر صورت اين ، زيرا درهاي پويايي سازمانبازاريابي محتوايي و قابليتامل موثر بر دهي عووزن هايروش از استفاده 
 ؛گرددآنها مي سنجش و محتواها ارزيابي

 رساني؛ها و مراكز اطلاعكتابخانههاي پويايي سازمان در  قابليت بر مؤثر عوامل سازيالگو  
 مزيت ايجاد و هاي پوياقابليت توانمندسازي و بهبود مسير در موجود مشكلات و هاچالش آتي محققان دشو مي پيشنهاد 

 ؛برآيند آن حل درصدد و كرده بررسي را پايدار رقابتي

 مدل يك قالب الكترونيكي در مشتريان با ارتباط مديريت سيستم پيشرفت جهت در هاي پوياقابليت بر مؤثر عوامل تبيين 

 ؛بومي

 هاي عمومي كشور؛ ان نهاد كتابخانهاخلي و خارجي از سوي مديربرقراري ارتباط با كارشناسان و خبرگان د 

 طور دقيق خواسته مشتريان شناسايي گردد تا محتوا مطابق نياز و خواسته آنها تنظيم و از طريق انعكاس آن در محتواي به
 .توليدي از اتلاف وقت خود جلوگيري گردد

 
  منابع

نامـه كارشناسـي   پايـان [  .هاي اجتماعي بر مشتريان بانك آينده استان قـم طريق شبكه بازاريابي محتوايي از تأثير). 1396( .آبكار، س
  .]دانشگاه آزاد اسلامي نراق ،ارشد
  ]طباطبائي علامه ارشد، دانشگاه كارشناسي نامهپايان[. محصول نوآوري بر پويا هايقابليت تأثير ).1392(. ر احساني،
دي  15در  بازيـابي شـده   ،بانـك  بازاريـابي اينترنتـي   در مدرن روشي محتوا بازاريابي). 1394(. س الديني،شمس، و .ح پور،اسماعيل

  /http://marketingarticles.ir/marketing از  1400
مطالعـات   هـاي دانـش بنيـان.    يـا بـر عملكـرد شـركت    هـاي پو منابع سازماني و قابليـت  تأثير). 1394(. خاشعي، و، و .زاده، ماسماعيل

 . 286-269، 23  .مديريت راهبردي

هاي صادراتي ايران با رويكرد نظريـه پويـا و دوسـو تـواني     ). تبيين مزيت رقابتي شركا1399(. تميمي، م ، و.مرادي، م ، .زاده، نبساق
 . 44-21 ،)1( 3. يريت دانشگاه تبريزالمللي دانشكده اقتصاد و مدو كارهاي بين مديريت كسبسازماني. 

-قابليت هاي پويا بر عملكرد سازماني با ميـانجي  تأثيربررسي ). 1398(. پور، حقليحسن ، و.فيض، د ، .باش، ممينملكي، .بلوچي، ح

 .99-118)، 13( 26، راهبردهاي بازرگاني. گر تغييرات محيطيهاي بازاريابي و فني و بررسي نقش تعديل گري قابليت

هاي موفقيت توليد محتوا در شبكه اجتماعي اينسـتاگرام: پـويش    مؤلفه). كشف 1398(. ح.دياني، م، .نوكاريزي، مح ،.پناهي، ف تقي
  . 456-431). 3( 25، هاي عمومي (زودآيند) رساني و كتابخانه تحقيقات اطلاع نامه كيفي. فصل

). شناسايي پيشايندها و پسايندهاي بازاريابي محتوايي ديجيتال با اسـتفاده  1400(. زاده، عحميدي ، و.فرد، رثانوي ،.حسيني، عحاجي
  ). 2( 37،نشريه پردازش و مديريت اطلاعات  اي داده بنياد(مطالعه موردي: بلاگرهاي اينستاگرام).از مدل نظريه

حتـوايي مطالعـه داده بنيـاد نظـرات     سنجي كاربست محتواي كاربرسـاز در فرآينـدهاي بازاريـابي م   امكان). 1395( .جعفري، محاجي
  .]دانشگاه تهران ،نامه كارشناسي ارشدپايان[. كاربرساز در فروشگاه مجازي ديجي كالا
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. مطالعات مـديريت راهبـردي  پذيري. هاي پويايي سازماني و انعطاف). قابليت1397(. نيا، فرحيم ، و.توكلي، ا، .پويا، ع، .خوبيان، م
3 )36(، 41-63 .  
  . تهران  المللي نخبگان مديريتكنفرانس بين. بازاريابي محتوا). 1395(. انصاري، غ ، و.كيب، مشدوستي
 . رسـاني  ها و مراكز اطلاع كتابخانه در (CRM) بيين جايگاه مديريت روابط با مشتري). ت1388( .زمردپوش، ف ، و.ربگلو،  عليرجب

  .139-115)، 3( 12 ،رساني كتابداري و اطلاع
دانشـگاه   ،پايـان نامـه ارشـد   [. هاي پويا بر خلق مزيت رقابتي شركت ملي صـنايع پتروشـيمي ايـران   قابليت تأثير). 1395( .رضايي، ف

  ].علامه طباطبايي. تهران
نامـه  پايـان [. )هاي توليد مـواد شـوينده  اي پويايي بر عملكرد سازماني(در شركتهقابليت تأثيربررسي ). 1390(. ه.قمصري، مساساني

    .]تهراندانشگاه تربيت مدرس  ،سي ارشدكارشنا
-بـا بهـره   سـازماني  پوياي هايقابليت مفهومي چارچوب ). تدوين1400(. ندائي، ا ، و.پور، دحسين ،.زاده، وقرباني ، .ع.سيدنقوي، م

  . 67-94، )1( 9 ،فناوري توسعه مديريت نامه. فصلفراتركيب رويكرد از گيري
. كتابـداري و  منـد  هـاي عمـومي: مـرور نظـام     استفاده از مفاهيم بازاريابي در ارائه خدمات كتابخانه ).1397(. كاظمي، ر، و .سيفي، ل
  .124-91)، 3( 21، رساني اطلاع
هـاي دانشـگاهي    ). بررسي وضعيت فراينـد بازاريـابي در كتابخانـه   1392( .سليماني، ن ، و.محمدي استاني، م، .عمادي، ن ،.شعباني، ا

  .430-415)، 4( 47  ،رساني دانشگاهي . تحقيقات كتابداري و اطلاع7pدل شهر اصفهان بر اساس م
. كاربردهـا  و هـا  ضـرورت  مزايـا،  مفـاهيم،  مـدرن؛  بازاريابي سيستم در الكترونيكي مشتري با ارتباط مديريت). 1399( .ن پور،عباس

  .5 ،5 ،مهندسي و علم نخبگان مجله
 .109 -126)، 36( 4، رسانيكتابداري و اطلاع. اريابي محصولات و خدمات كتابخانهبررسي كاربرد اصول باز). 1385(  .عليزاده، ح

نامـه كارشناسـي   پايـان [. بندي عوامل كليدي موفقيت بازاريـابي محتـوايي در صـنايع لبنيـات    شناسايي و اولويت). 1395( .قرباني، س
  ارشد. پرديس فارابي دانشگاه تهران.   

 هـاي توزيـع داروئـي تهـران).    ي مـوردي: شـركت  هاي پويا بـر مزيـت رقابتي(مطالعـه   ل موثر قابليتعوام تأثير). 1396( . محمدي، ع
  .   ]نامه كارشناسي ارشد. دانشگاه آزاد اسلامي نراقپايان[

 نامـه  فصـل هـاي دولتـي تبريـز.     دانشـگاه   هـاي  مندي دانشجويان از خدمات كتابخانـه  ميزان رضايت ).1383( .ل جوق،زاده قلعه مهدي
  .135-123)، 1( 15 مطالعات ملي كتابداري و سازماندهي اطلاعات،

هـاي تخصصـي    هاي كتابخانه سايت رزيابي استفاده از آميخته بازاريابي در وبا). 1394( .ر.اصنافي، ام ، و.غفوري، م ،.ميرحيدري، م
  .101-87)، 33( 9، عاترساني و فناوري اطلاشناسي و اطلاع نامه دانشفصل ). شهر تهران (حوزه علوم انساني

عوامل موثر بر موفقيت مديريت ارتباط با مشـتري در سـازمان كتابخانـه هـا، مـوزه هـا و مركـز اسـناد         . )1397( .ث.، ضيايي، اميري، 
  ) 93( 24.2، پژوهش اطلاعات و كتابخانه هاي عمومي (پيام كتابخانه).آستان قدس رضوي

ها و ابعاد اساسي به منظـور ارائـه مـدل    ). بازاريابي محتوايي: شناسايي مؤلفه1396(. نيان، اما ، و.نيا، ففهيم ،.نوروزي، ع، .ناصري، ز
 .303-280)، 1( 7، شناسيهاي نظري و كاربردي در علم اطلاعات و دانشپژوهشمفهومي. 

 عملكـرد  بـر  پويـا  هـاي ابليتق اثرگذاري سازوكار ). مدل1393( .ع.كريمي، عحاجي ، و.چه، مقره ، .م.حسيني، س، .زاده، منكوئي

  . 98-67)، 2( 8، راهبردي مديريت . انديشهشركت
 كارشناسـي  نامـه  پايـان [. هـا  سـايت  وب و اجتمـاعي  هاي شبكه در سالاران نظر از محتوايي بازاريابي فرآيند بهبود). 1395( .ف وثوق،

 .]آستان مهر انتفاعي غير و عالي آموزش موسسه ، ارشد
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. ). ارزيابي نقش بازاريابي محتوايي شركت محور و مشتري محور بر اساس مراحـل قيـف بازاريـابي   1398( .م شكوري، ، و.نوحي، م
  . 61-50، 16فصل نامه اختصاصي تبليغات وب پارس مدير، 
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