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 صنعتي بازار در يپذيررقابت اهداف بر مبتني محتوايي بازاريابي مدل ارائه

  ١شهرزاد يقطين
  ٢حسين صفرزاده
  ٣مهدي كريمي زند

  چكيده

 قيجهت حفظ و تعمديجيتالي  بازاريابي محتوايي هاي صنعتي ازشركتاستفاده اخير،  هايلطي سا

يشين، هاي مطالعات پبا اين حال براساس يافته. استاي افزايش يافتهبه ميزان فزاينده انيروابط با مشتر
ي خود رپذيرقابتسازي استراتژي بازاريابي محتوايي با اهداف همسو ي اقتصادي نسبت بههاهاغلب بنگا

 همسو محتوايي بازاريابي اجراي جهتتاكنون چارچوب جامعي  محققانكه ضمن آنند. باشميتوجه بي
بت نس ينظر دگاهيبا هدف توسعه د حاضر پژوهشاز اينرو،  اند.ارائه ننموده پذيري بنگاهرقابت اهداف با

يازهاي با ن همسوارائه مدل بازاريابي محتوايي و تاثيرگذار  يصنعت يتاليجيد يابيبازار يسازادهيبه پ
مفهومي  ابتدا مرور. براي اين منظور، ي بنگاه اقتصادي انجام پذيرفتپذيررقابتمشتريان صنعتي و اهداف 

عوامل تاثيرگذار در موفقيت بازاريابي محتوايي در گام بعدي، . شدانجام پژوهش ادبيات درخصوص و جامع 
با اهداف  همسوبازاريابي محتوايي مدل كليدي اركان . سپس، گرديددر بازار صنعتي استخراج 

حت ص . درنهايت،ارائه گرديد پژوهشمدل مفهومي  پس از آن،. شدشناسايي  بنگاه اقتصادي يپذيررقابت
ورد م، اس.ال.در نرم افزار اسمارت پي جزئي مربعات روش كمتريناز  با استفاده در مدل ارائه شده هاهيافت

بازار هدف  يازهاينسبت به ن يقيتلف كرديرواتخاذ لزوم  نيپژوهش، مب نيا يهاافتهي قرار گرفت. بررسي
  د.باشيميي اثرگذار محتوا يابيبازار ياستراتژ نييتب جهت يبنگاه اقتصاد يريپذرقابتاهداف  نيو همچن
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  مقدمه

ي هاهنگانزد بمدرن  يابيبازار يابزارها ترينمهماز  يكيبه عنوان  يتاليجيد ييمحتوا يابيبازار تياهم
 انيرمشاركت مشت افزايشمختلف از جمله  يهاهنيشگرف آن در زم راتياست و تاث شيرو به افزااقتصادي 

 محتوايي بازاريابي ).٢٠٢٠ ،١مانيسل و وي(مت استهديبه اثبات رس هاهبنگا يابيو بهبود عملكرد بازار
ست به ا رسان و ارزشمندكمك مرتبط، ديجيتالي محتواي انتشار و توليد فرآيند حقيقيت در ديجيتالي

 هدف). ٢٠١٨ ،٢اسپينوزي و وال( نمايد از بنگاه اقتصادي هدايت خريد سمت به را مخاطبان نحوي كه
 توسعه ورمنظ به مشتريان ذهن در برند از مثبت تصوير ايجاد محتوايي، بازاريابي استراتژي اجراي از اصلي
 ا رامحتو انيكه مشتر يهنگامبراين، علاوه ).٢٠١٩ ،٣مكي و بيكهولي ( است اعتماد ايجاد و روابط

مال و با احتمشاركت فعالانه تري خواهند داشت  يبنگاه اقتصاد يهامدر پلتفر تلقي نمايندارزشمند 
  ). ١٢٠٢، ٤و همكاران (لهرنت دينانممي تيحما بنگاهارائه شده توسط  يهاماياز پ يشتريب

 تايراس ديجيتالي در محتوايي ، نقش بازاريابيدر بازار صنعتي خريداران محدودتر تعداد به باتوجه
 يمحتواكه لزوم همسويي باشد. ضمن آنمي دوچندان هاآن منديرضايت افزايش و مشتريان حفظ

 ،٥ي(وانگ و مك كارت است در بازار صنعتي بسيار پراهميت انيمشتر يهاو ارزش ازهايمنتشر شده با ن
در بازار صنعتي جهت حفظ روابط بلندمدت با  يتاليجيد ييمحتوا يابيبازاراهميت  رغميعل ).٢٠٢٠

ر با تمركز بر بازا ،يتاليجيد ييمحتوا يابيدر حوزه بازار رفتهيصورت پذ قاتياغلب تحق ،مشتريان
  ).٢٠٢٠، ٦(موران و همكاران اندو مطالعات اندكي بر بازار صنعتي متمركز شده بودهكننده مصرف

سب هاي كمدل وابسته به انتخاب ياقتصاد يهابنگاهموفقيت امروز  يرقابت يايدر دناز سوي ديگر، 
يي اجراي بازاريابي محتوا ،لذا ؛)٢٠١٩ ،٧و همكاران ازكوي(دروب است اهداف بنگاهو كار متناسب با 

 يمندتيتنها سبب جلب رضانه آن سازيپيادهاخذ شده از  جيزماني اثربخش خواهد بود كه نتاديجيتالي، 
 نيا ).١٣٩٩و همكاران،  نيقطيراستا باشد (و هم همسونيز گردد بلكه با اهداف بنگاه اقتصادي  انيمشتر

 يمدون يهمچنان از استراتژ ياقتصاد يهااغلب بنگاه رفته،يصورت پذ قاتيكه براساس تحق ستيدر حال
 يتاكنون چارچوب جامعهمچنين، ). ٢٠٢٠، ٨(فورستر ندينمايمحتوا استفاده نم ديو تول هيجهت ته

  .استدهيارائه نگرد نيشيپ قاتيدر تحق يهمسو با اهداف بنگاه اقتصاد ييمحتوا يابيجهت ارائه مدل بازار

. رقباست با قياس در هاآن پذيريرقابت توان افزايش اقتصادي، هايبنگاه اهداف ترينمهم از يكي
 ريتسخ ردبنگاه  ي يكتوانمنددهنده نشان كسب و كار، يايدر دن يديكل يبه عنوان مفهوم يپذيررقابت
و  ولاي(فالس باشدبازار مي و رشد يگذار هيجذب سرماهمچنين و  رقباغلبه بر ساير  توان د،يجد يبازارها

 اقتصادي، بنگاه پذيري در رشد و توسعهاهداف رقابت اهميت به باتوجه لذا ).٢٠٢٠، ٩همكاران
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طلاعاتي تنها نيازهاي ابايد به نحوي تدوين گردد كه نهگذاري هاي مرتبط با توليد و انتشار محتوا سياست
نيز  صادياقت بنگاه پذيريرقابت استراتژي بايست بابلكه مي مشتريان را تامين نمايد، يمندتيرضاو 

هدف از انجام اين پژوهش، ارائه چارچوبي جامع الاشاره، باشد. لذا باتوجه به موارد فوق راستاهمهمسو و 
پذيري بنگاه اقتصادي و يي ديجيتاليِ همسو با اهداف رقابتمحتوا يابيمدل بازار در راستاي تدوين

  گرديد: ينتبي زير سوالات پژوهش، هدف به باشد. باتوجهمندي مشتريان در بازار بنگاه به بنگاه ميرضايت

 مواردي است؟ چه صنعتي شامل بازار در ديجيتالي موفقيت محتواييدر  تاثيرگذار فاكتورهاي -

  ند؟هست عواملي چه پذيري در بازار صنعتيهمسو با اهداف رقابت محتواييِ بازاريابي مدل اركان اصلي -

 مرور مفهومي تحقيقات پيشين

 بازاريابي محتوايي ديجيتالي

 جهتناپذير زندگي روزانه افراد جدايي ءهاي اجتماعي به جزشبكه، ٢به وب ١٠١تحول وببا 
به  هاي اجتماعيشبكهمدرن به  هاي اقتصادياند، به نحوي كه بنگاهتبديل شدهگذاري اطلاعات اشتراك

 اين بموازات). ٢٠٢٠، ١١و همكاران لينگرند (يم انيمشترروابط خود با در بهبود  ياتيح يمنزله عامل

 يجيتاليد ارتباطاتنقش  تاثيرگذاري افزايش سبب ديجيتالي، محتواي از استراتژيكاستفاده  تغييرات،
 ).٢٠٢١ كار، تجربه و سيداميري( استگرديده صنعتي و كنندهمصرف هايبازار در

  صنعتي بازار ديجيتالي در محتوايي بازاريابي

سازي استراتژي بازاريابي محتوايي در بازار صنعتي از طرق مختلفي به ايجاد ارزش براي مشتريان پياده

ترين ابعاد اين ارزش آفريني برخي از مهمبا توجه به مطالعات پيشين، هاي اقتصادي مي انجامد. و بنگاه
پيچيده لايي از اطلاعات حجم با ديمحصولات آن سبب تولهاي ويژگيبازار صنعتي و ) ١عبارتند از: 

ار تواند بسيبراي مشتريان صنعتي مي هنگامو به اطلاعات آموزنده، مرتبطدسترسي به شود. لذا، مي
 انيتواند به مشتر، ميصنعتيدر بازار  ييمحتوا يابيبازار )٢)، ٢٠١٥ ،رانكاتي و گورديني(ارزشمند باشد 

) ٣)، ٢٠١٣، ١٢ستوايهر( دينما يانيمدت كمك شا يو طولان قيروابط عم جاديدر ا ياقتصاد يهاو بنگاه
 جينتا ،غاتيكمتر در تبل يهانهيتا با صرف هزد كنكمك مي ياقتصاد يهابه بنگاه ،ييمحتوا يابيبازار

مختلف  يهاارائه فرم قياز طر ديارائه اطلاعات مرتبط و مف) ٤)، ٢٠١٣ ،يزيپول( نديكسب نما قابل قبولي
تواند با كاهش زمان مي يتاليجيد يهاو ...) در پلتفرم نارهايها، وبپادكست د،يمحتوا (مقالات سف

 )٥)، ٢٠١٦ ،١٣ننيميو ت ننيژارو( انجامديب يصنعت انيمشتر يارزش برا جادياطلاعات، به ا يجستجو

در  گردد، اين امرمي ديجيتالي يهادر پلتفرم مشتريانسطح مشاركت سبب  اجراي بازاريابي محتوايي



   ١١٤٠بهار، پنجاه و سهفصلنامه مديريت كسب و كار، شماره 

 
١٣٢ 

  ).٢٠١٧  ،و همكاران يجاكونماكباشد (دستيابي به ساير اهداف بازاريابي بنگاه اقتصادي نيز مفيد مي

  محتوايي ديجيتالي صنعتي بازاريابي اصلي اركان

در  بنگاه اقتصادي ٢٣٥ بر روي محتوايي بازاريابي بررسي تاثيرگذاري با) ٢٠١٥( گورديني و رانكاتي
 مشاركت امكان ) ايجاد٢ ) محتوا، ١: ندشناسايي نمود را محتوايي بازاريابي اصلي ركن سه صنعتي،بازار 

  اقتصادي. بنگاه اهداف به ) دستيابي٣ ،مشتريان

  محتوا

 ر بگيرد،ب در را مختلفي هايشكل تواندميبه عنوان ركن اصلي بازاريابي محتوايي،  محتواي ديجيتالي
 جهت هاي اقتصاديبنگاه .)٢٠١٣ ،توتن و سولومون( است دشوار بسيار آن كردن بنديطبقه كه نحويبه

، ١٤ريباشند (كاميل داشته كاملي آگاهيخود مشتريان ترجيحات و نيازها به نسبت بايد ردر بازا موفقيت
 نمشتريا نيازهاي براساس آن بنديتقسيم محتوا، بنديطبقه هاي روش بهترين از لذا، يكي). ٢٠١٨

 هاينياز مراتب يك تئوري انگيزشي همچون سلسه نخستين محققي است كه) ١٩٩٩( ١٥نوروود. باشدمي
) ١٣٩٩( و همكاران يقطين. داد قرار مشتريان اطلاعاتي نيازهاي تقسيم بندي را به مبنايي جهت مزلو

 بنديگروه تقسيمنيازهاي اطلاعاتي مشتريان صنعتي را به ) ١٩٦٩( ١٦مدل انگيزشي آلدرفربر پايه نيز 
دستيابي به اطلاعات كاربردي درخصوص  عمدتاً شامل اطلاعاتي اوليه، نيازهايها، براساس نظر آن نمودند.

الي بنگاه هاي ديجيتهاي بنگاه اقتصادي است كه مشتريان براي يافتن آن به پلتفرممحصولات و توانمندي
ارتباطي افراد به صورت كلي به منظور برآوردن  نمايد. محتواي مرتبط با نيازهاياقتصادي مراجعه مي

 رد. گرددديگران ايجاد مي سوي از شدن واقع ديگران و مورد احترام به تعلق نيازهاي مرتبط با احساس

 در خودشكوفايي افراد نيازهاي برطرف نمودن رشد، هدف از توليد محتواي مرتبط با نيازهاي نهايت،
 به باشد. باتوجهامعه و همچنين كمك به رشد و تعالي افراد ميج به كمك ها بهآن اشتياق راستاي

 مشتريان صنعتي، در رواني و اطلاعاتي نيازهاي بندي تقسيم در مدل نيازهاي سه گانه آلدرفر جامعيت
  انواع محتوا استفاده گرديد. بندي تقسيم پايه در مدل عنوان اين تحقيق از اين مدل به

  محتوا توليد و گفتگوها در مشتريان مشاركت

 انيربه سطح مشاركت مشت ،يارتباط يابيمهم در بازار يحلقه ارتباط كيبه عنوان  ان،يمشاركت مشتر
 بازخوردهاي طريق از). ٢٠١٩ ،هولي بيك و مكيگردد (باز مي يبنگاه اقتصاد اها بآن اتارتباطميزان و 

 دتوانمي اقتصادي بنگاه يك اجتماعي، هايشبكه در هاآن هايمحاوره بررسي با و مخاطبان و مشتريان

 نگاهب توانداين امر مي كه كند كسب را مناسبي اطلاعات احتمالي مشتريان يا و خريداران نيازهاي درباره
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) ٢٠٠١( ١٧همكاران و لاك. ياري دهد خلاقانه هايايده كشف طريق از ارزش ايجاد در را اقتصادي
 ريان،مشت هاي اجتماعي بنگاه اقتصادي، شامل ميزان بازديدپلتفرممشاركت مشتريان در  كه معتقدند

 مشاركت اشكال ساير و هاپست گذارياشتراك به ها،لايك تعداد ها،آن هايكليك تعداد ها،آن نظرات
  . نمايديم بازاريابي بنگاه اقتصادي كمك شاياني دستيابي به اهداف در اقتصادي هايبنگاه به مشتريان،

   اقتصادي بنگاه اهداف به دستيابي

 يبرا را ديجيتالي محتوايي بازاريابي اقتصادي، هايبنگاه كه معتقدند) ٢٠١٤( همكاران و راكيك
 موازات به و مشتريان جذب برند، درخصوص آگاهي ايجاد چونهم چندگانه شغلي اهداف اجراي از حمايت

 ديجيتالي محتوايي بازاريابي. نمايندمي اجرا هاآن در وفاداري و مشتريان با روابط حفظ و ايجاد آن
 يريتمد و راغب مشتريان به دستيابي همچون اقتصادي بنگاه رقابتي اهداف كسب در تواندمي همچنين

همكاران  و براساس نتايج مطالعات گنگ). ٢٠١٣ ساكسنا، و ساكسنا(نمايد  شاياني كمك راغب مشتريان
 تقل،مس يبه عنوان دو كانال ارتباط انيو مشتر ياقتصاد يهاشده توسط بنگاه ديتول يمحتوا )،٢٠٢٠(

 هدفمند ياستراتژ يكوجود  اهميتلذا، . دنباش رگذاريتاثنيز فروش محصولات بنگاه  شيافزا بر مي توانند
  .سازدمي روشن راي محتواي بازاريابي ريزي برنامه در هدفمند مدلي تبيين لزوم ،محتوا توليد در

  محتوايي ديجيتالي عوامل تاثيرگذار در موفقيت بازاريابي

در ارتباط با عوامل تاثيرگذار در جذب مخاطبان در ارائه مدل  تحقيقات صورت پذيرفته بررسيپس از 
هاي تحقيقات داخلي و خارجي در اين خصوص استخراج ترين يافتهبازاريابي محتوايي ديجيتالي، مهم

هاي برگرفته از مطالعات پيشين، عوامل كليدي تاثيرگذار بر موفقيت بازاريابي گرديد. باتوجه به يافته

) توليد محتواي جذاب ١توان به شش دسته كلي تقسيم بندي نمود: محتوايي ديجيتالي صنعتي را مي
هاي محتواي جذاب، شامل توليد محتوا شامل ارزشمند بودن، ترين ويژگيبراي مخاطبان: برخي از مهم

). بايد در نظر داشت ١٣٩٨ ،و همكاران يپناه يتقباشد (ودن، آموزنده بودن و خلاقانه بودن ميمرتبط ب
 )،٢٠١٥؛ رانكاتي و گارديني، ٢٠١٣ ستوا،يهركه در انتخاب محتوا علاوه بر نيازهاي اطلاعاتي مشتريان (

 ؛٢٠١٨همكاران،  كمپ  وبايست مد نظر قرار گيرد (صنعتي نيز مي انيمشتررواني و احساسي  يازهاين

) توليد محتواي اثرگذار بر افزايش مشاركت مشتريان: توليد ٢). ٢٠١٩، ١٨استنروس-كايجاكولا و آر
سبب  ها در ارائه نظر،محتواي جذاب علاوه بر افزايش امكان درك نظرات خريداران از طريق مشاركت آن

 ،و همكاران يل؛ ٢٠٢٠ ،يهور(هو و چادگردد مي درازمدت بيشتر در افزايش احتمال جذب مشتريان
ترين اهداف ) برنامه ريزي بازاريابي محتوايي همسو با اهداف بنگاه اقتصادي: برخي از مهم٣ ).٢٠٢٠

 ذبج اقتصادي، بنگاه فعلي مشتريان حفظ برند، به نسبت آگاهي بازاريابي محتوايي، شامل افزايش
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در  و راغب، افزايش فروش مشتريان مديريت و حفظ مشتريان، به آموزشي خدمات ارائه جديد، مشتريان
 مان،يسل و ويمت؛ ٢٠٢٠  ،گنگ و همكارانباشد (پذيري بنگاه اقتصادي مينهايت افزايش قدرت رقابت

رسان، آموزشي، ) انتخاب نوع  و شكل (فرم) بهينه محتوا: انتخاب نوع محتوا (محتواي اطلاع٤). ٢٠٢٠
با نيازهاي بازار هدف صورت پذيرد. در انتخاب فرم بهينه محتوا  بايست مطابقاحساسي، انگيزشي، ...) مي

جيتالي و دي پلتفرم بايست ساختاروبينارها و ...) نيز مي سفيد، مقالات ها،بلاگ تصاوير، (شامل ويدئوها،
كه محتوا براي مشتريان هدف جذابيت ديداري/شنيداري نحويبهدف مد نظر قرار گيرد،  سلايق بازار

) انتخاب پلتفرم مناسب: ٥). ٢٠٢٠ ،يوانگ و مك كارت؛ ٢٠١٨وال و اسپينوزي، شته باشد (مناسبي دا
 مستقيمي ارتباط مناسب ديجيتالي پلتفرم استفاده از محتوا و ميزان تاثيرگذاري باتوجه به اين كه بين

در  بايست باتوجه به ميزان فعاليت مخاطبان هدفدارد، انتخاب پلتفرم ديجيتاليِ هدف مي وجود
) بهبود محتوا از طريق توجه به ٦). ٢٠١٧، همكارانو  يجاكونماكهاي ديجيتالي صورت پذيرد (پلتفرم

هاي زنجيره توليد محتوا ترين حلقهبازخورد مشتريان: مد نظر قرار دادن نظرات مخاطبان يكي از مهم

هاي ه اقتصادي از خواستهكه در بهبود مستمر محتوا تاثيرگذار است، درك بنگاباشد كه علاوه برآنمي
  ).٢٠٢١؛ يقطين، ٢٠١٤ ،دنريد( دهدميبازار هدف را افزايش 

   پذيري رقابت

 تيجهت بقاء و موفق يگرياز هر زمان د شيب يپذيررقابت ،يپرتلاطم اقتصاد امروز طيدر مح
 كبه عنوان ي پذيريرقابت. هرچند )٢٠٢٠، و همكاران ولايفالس( باشدمي رگذاريتاث ياقتصاد يهابنگاه

 يتوافقهمچنان  كني، لاستشناخته شدهمحققان و كارشناسان  انيدر مو پركاربرد  جيمفهوم كاملاً را
يكي از تعاريف جامع درخصوص  ).٢٠١٦ ،سلكوك-وجود ندارد (آكبن آن قيدق فيدرخصوص تعر

 دست به امكان معناي به بودن پذير) ارائه گرديد: رقابت١٣٨٧پذيري، توسط مهرگان و همكاران (رقابت
 در هاي موجودسرمايه از مديران چنانچه. است المللي بين بازارهاي در پايدار و مناسب موقعيت آوردن

 تايجن نمايند، بنگاه به نحو كارآمدي استفاده پذيريرقابت توان افزايش جهت در اقتصادي هايبنگاه
هاي سرمايه به توانمي را ي اصلي بنگاه اقتصاديهاسرمايه. بود تر خواهداثربخش بمراتب هاآن هايتلاش

 ي،چهارباغ و فيوئر(نمود  تقسيم نوآوري سرمايه معنوي، سرمايه مالي، سرمايه تكنولوژي، سرمايه فرآيندي،

ها در پيشبرد اهداف هاي اقتصادي و ميزان اهميت آنبا مد نظر قرار دادن انواع سرمايه بنگاه). ١٩٩٤
  پذيري وجود دارد.اقتصادي، رويكردهاي متفاوتي نسبت به رقابتپذيري بنگاه رقابت

  پذيري رقابت رويكردهاي

 هايبنگاه پذيريرقابت موضوع با ارتباط در اصلي رويكرد سه پذيرفته، انجام مطالعات به باتوجه



  ندز../ يقطين، صفرزاده و كريمي يريپذبر اهداف رقابت يمبتن ييمحتوا يابيارائه مدل بازار

 ١٣٥ 

 .نوآوري و تخلاقي بر مبتني رويكرد و بازار بر متني رويكرد منابع، بر مبتني رويكرد: از عبارتند اقتصادي
 هاينگاهب داخلي عوامل نقش بر كه است رقابت پذيري اصلي رويكردهاي از يكي منابع، بر مبتني رويكرد

تحت  منابع خصوصيات و هاويژگي به عبارت ديگر،. است متمركز هاآن رقابتي توان بر افزايش اقتصادي
 و مهري( باشدمي آن پايداري بنگاه ورقابتي  مزيت عامل كليدي در كسب اختيار بنگاه اقتصادي،

 شيافزاو در خلق ارزش  يابيبازار كينقش استرانژ، بازار بر مبتني رويكرددر ). ١٣٨٤ خدادحسيني،
 ).٢٠٢٠ ،(گوپتا و همكاران شودي شناخته ميمحوربه عنوان اصل ، ياقتصاد بنگاه يپذيررقابت تيقابل

 مزيت تيح و رقابتي مزيت آوردن دست به كليدي منبع (مشتريان)،بازار  به گرايش ديدگاه، اين اساس بر
 و خلاقيت توان بر مبتني ديدگاه در نهايت،). ٢٠٠٣ ،همكاران و هولي( گرددمحسوب مي پايدار رقابتي
 دانش ريتمدي و اطلاعات فناوري كارگيريقابليت بنگاه اقتصادي در به توسعه و و تحقيق توان بر ،نوآوري

ويي تواند از سمي بنگاه اقتصادي، بالاي خلاقيت نظر طرفداران اين ديدگاه، تواناز نقطه. متمركز است
 هايهزينه گردد و از سوي ديگر امكان كاهش متمايز ارائه خدمات برتر و محصولات منجر به توليد

 از ريبسيا ).١٣٩٠سعيدي، و شناس حق(را افزايش دهد  بازار در رسوخ و توليد زمان كاهش عملياتي،
 ابعاد دادن ارقر مد نظر پذيري بانسبت به رقابت رويكرد تلفيقي يك از استفادهپژوهشگران معتقدند كه

 مهرگان( باشديمپذيري پذيري بنگاه اقتصادي، بهترين نگرش نسبت به رقابت رقابت مختلف تاثيرگذار در
  .)٢٠٢٠، و همكاران ولايفالس؛ ١٣٩٢، و همكاران ؛ يقطين١٣٨٧همكاران،  و

  چارچوب نظري تحقيق 

باتوجه به مرور ادبيات پژوهش، مجموعه عوامل كليدي و تاثيرگذار در طراحي و تبيين مدل بازاريابي 
  است.ارائه شده ١پذيري بنگاه اقتصادي استخراج گرديده و در جدول محتوايي همسو با استراتژي رقابت

پذيري همسو با اهداف رقابت بازاريابي محتوايي طراحي مدلتاثيرگذار در كليدي  عوامل -١جدول 

  بنگاه اقتصادي

  پژوهشگر(ان)  متغير
محتوا،  -١محورهاي اصلي در مدل بازاريابي محتوايي عبارتند از: 

  مد نظر قرار دادن اهداف بنگاه-٣مشاركت مشتريان،  -٢
)؛ ٢٠١٨)؛ وال و اسپينوزي (٢٠١٥رانكاتي و گورديني (
 )٢٠٢٠( سليمان متيو،

ارزشمند بودن، مرتبط بودن، ي همچون هايتوجه به ويژگي
  در توليد محتوا روز بودن، بهييپويادوطرفه بودن،  ،بودن آموزشي

  )٢٠١٣هريستوا ()؛ ١٣٩٨تقي پناهي و همكاران، (

  )٢٠١٨(  كاميلري )؛٢٠١٣توتن و سولومون ( در تقسيم بندي محتوا هدف بازار مد نظر قرار دادن نيازهاي
  )٢٠١٩( استنروس،-آريكا و جاكولا  توجه به احساسات و نيازهاي متعاليه مشتريان در طراحي محتوا

  ٢٠٢٠ ،لي و همكاران)؛ ١٣٩٩( و همكاران يقطين  براساس نيازهاي اطلاعاتي، رواني و رشد افراد محتوا بندي تقسيم
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 پژوهشمدل مفهومي 

)، مدل مفهومي بازاريابي محتواييِ ١هاي حاصل از مرور مطالعات پيشين (جدول باتوجه به يافته
). حهت تبيين مدل تحقيق ١شكل پذيري بنگاه اقتصادي طراحي و تبيين گرديد (همسو با اهداف رقابت

 تريان و اهدافمش ) سه محور اصلي بازاريابي محتوايي، شامل محتوا، مشاركت١مراحل زير انجام پذيرفت: 
 يبه عنوان اركان اساس )،٢٠١٥اقتصادي كه پيش از اين شناسايي گرديدند (رانكاتي و گورديني،  بنگاه

) انتخاب محتواي مناسب و ارزشمند به عنوان ركن محوري اجراي ٢ند. مدل مورد استفاده قرار گرفت

توجه به دو ركن نيازهاي اطلاعاتي  ) جهت توليد محتواي مناسب،٣بازاريابي محتوايي مد نظر قرار گرفت. 
و رواني مشتريان هدف (جهت افزايش مشاركت مشتربان) و همچنين اهداف رقابتي بنگاه اقتصادي مد 

اساس، نظر قرار گرفت. بدين منظور، در مدل مفهومي پژوهش، از يك رويكرد تلفيقي استفاده شد. براين
مورد نظر  محورمحور و خلاقيتمحور، بازارهاي منابعپذيري بنگاه شامل رويكرداز يك سو اهداف رقابت

؛ از سوي ديگر، براي تامين نيازهاي اطلاعاتي، رواني و متعاليه )١٣٨٧، همكاران و مهرگان(قرار گرفتند 
 و ، به عنوان تئوري پايه اي استفاده شد (يقطينآلدرفرها، از تئوري مشاركت آن افزايش مشتريان جهت

 اهداف" شامل محوري بازاريابي محتوايي ركن ) با اتخاذ رويكردي يكپارچه، دو٤). ١٣٩٩، همكاران
 اصلي هايتوليد كلاس در تلفيقي صورت به "هدف مشتريان نيازهاي" و "اقتصادي بنگاه پذيريرقابت
مد نظر قرار گرفتند تا بدين وسيله ضمن تامين نيازهاي رواني و اطلاعاتي مشتريان، اهداف  محتوا

بدين ترتيب، سه كلاس اصلي محتوا جهت توليد و . پذيري بنگاه اقتصادي نيز تامين گرددرقابت

  )٢٠١٧(و همكاران  يك)؛ جاكونما٢٠١٣( يزيپول  جهت بهبود فرآيند توليد محتوا انيمشترنظرات ثبت 
ر هاي مشتريان هدف دباتوجه به فعاليت ديجيتالي پلتفرم انتخاب

  هاي اجتماعي مختلففضاي مجازي و شبكه
 كارتي مك و )؛ وانگ١٣٩٩( و همكاران يقطين

)٢٠٢٠(  
ديجيتالي، به  پلتفرم نيازهاي مخاطبان هدف و ساختار توجه به

  در انتخاب فرم بهينه محتوا عنوان دو عامل كليدي
  و همكاران يجاكونماك)؛ ٢٠١١( ١٩فورنير و آوري

)٢٠١٧(  
  )٢٠٢١)، يقطين (٢٠٢٠( و همكاران يقطين  نيازهاي مخاطبان و اهداف بنگاهبراساس انتخاب نوع محتوا 

استفاده از يك رويكرد تلفيقي در استخراج عوامل موثر در 
  اهداف چندگانه بنگاه پذيري در راستاي دستيابي بهرقابت

 و همكاران )؛ يقطين١٣٨٧مهرگان و همكاران (
  )٢٠٢٠و همكاران ( ولايفالس )؛١٣٩٢(

ه جهت دستيابي ب پذيريتلفيق سه رويكرد اصلي مبتني رقابت
  پذيرييك رويكرد چندگانه و تلفيقي نسبت به رقابت

 و همكاران نيقطي)؛ ١٣٨٧مهرگان و همكاران (
  )٢٠٠٦( لورمنيو سمك گاهان ؛ )١٣٩٢(

 دستيابي جهتاجراي بازاريابي محتوايي مبتني بر اهداف بنگاه 
  مندي مشتريانپذيري بنگاه و رضايتهمزمان به اهداف رقابت

 و همكاران يقطين؛ )٢٠١٥( گورديني و رانكاتي
  )٢٠٢٠( و همكاران ولايفالس؛ )١٣٩٩(
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 ١٣7 

هاي ديجيتالي مختلف تعريف گرديد: الف) محتواي مرتبط با نيازهاي اوليه اطلاعاتي سازي در پلتفرمپياده
تريان هاي ارتباطي مشمشتريان در راستاي انعكاس توان داخلي بنگاه اقتصادي؛ ب) محتواي مرتبط با نياز

در راستاي بهبود موقعيت بنگاه در بازار؛ ج) محتواي مرتبط با نيازهاي تعالي مشتريان در راستاي انعكاس 
 بايد مناسب ديجيتالي پلتفرم ) مطابق با مدل پژوهش، انتخاب٥هاي نوآورانه و متعالي بنگاه. توانمندي

) جهت اجراي استراتژي بازاريابي ٦صورت پذيرد.  زيمجا فضاي در هدف مشتريان هايفعاليت به باتوجه
بايست نوع محتوا (نوع: ن) و همچنين فرم مناسب محتوا (فرم: ف) با هاي هدف، ميمحتوايي در پلتفرم

) نكته حائز اهميت ٧توجه به ساختار پلتفرم ديجيتالي مورد نظر و سلايق مخاطبان هدف، انتخاب گردد. 
تژي بازاريابي محتوايي، توجه به بازخورد مشتريان از طريق مدنظر قرار دادن ديگر در اجراي موفق استرا

  .)٢٠١٤ دنر،يد(باشد جهت بهبود مستمر محتوا ميها ها و نظرات آنواكنش
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

بنگاه اقتصادي در بازار بنگاه  يپذيرهمسو با اهداف رقابت ييمحتوا يابيبازار مفهوميمدل  -١شكل 

   به بنگاه

  )محتوا فرم: ف محتوا؛ نوع: ن(اند. شده ارائهجهت روشن شدن موضوع  تنهاتوضيح: اعداد ارائه شده در شكل 
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 روش پژوهش در بخش ميداني تحقيق

 يمحتواي بازاريابي مدل در تاثيرگذار مابين عواملفي جهت بررسي صحت مدل ارائه پژوهش، ارتباط
 منظور، اين براي. مورد ارزيابي قرار گرفت اقتصادي بنگاه پذيريرقابت اهداف بر مبتني صنعتي

. ها طراحي گرديددر مدل و روابط فيمابين آن شده شناسايي متغيرهاي اثرات هايي درخصوصپرسشنامه
. بنگاه تكميل گرديد به بنگاه حوزه بازاريابي در فعال كارشناس نفر ٩١ هاي نهايي شده توسطپرسشنامه

 اسمارت افزار نرم جزئي در مربعات كمترين با استفاده از روش دهآوري شاطلاعات جمع ،سپس
 افزار نرمدر اين  برازش نيكويي هايشاخص ترينمهم از تجزيه و تحليل قرار گرفت. مورد ٢٠اس.ال.پي
) AVE( شده استخراج واريانس ميانگين و )CR( تركيبي پايايي ،)CA( كرونباخ آلفاي شاخص سه
 نظورم به. است پايايي تحليل براي كلاسيك شاخصي كرونباخ . آلفاي)٢٠١٩ ، همكاران و هير(باشند مي

 را با هاسازه پايايي كه نيز استفاده گرديد) CR( تركيبي به نام پايايي ديگري از معيار پايايي محاسبه
دو  براي. )٢٠١٥، ٢١نمايد (ديژكسترا و هنسلرمي محاسبه يكديگر با هايشانسازه همبستگي به توجه

 ايجاد براي رايج همچنين، سنجه .استشده گزارش مناسب ٧/٠ بالاي ميزانپايايي ذكر شده،  شاخص
 متناظر معرف بارهاي دوم توان كل ميانگين مقدار عنوان است كه به AVE سازه، سطح در همگرا روايي

 ،هاي فوقشاخص علاوه بر جزئي، مربعات حداقل روش به هاداده جهت تحليل. شودمي تعريف سازه هر با

مدل  رد شده تعيين هايمؤلفه ارزيابي تعيين براي ضريب و مسير ضرايب معناداري عاملي، بار ضرايب
  ).٢٠١٩ ،مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت (هير و همكاران

 و تفسير نتايج هاهيافت

  شناسايي شده در مدل عوامل كمي روابط ارزيابي

 ٧٥/٠الاتر از ب هاهسنج يتمام يبراو پايايي تركيبي كرونباخ  يآلفا ريمقادبا توجه به نتايج اخذ شده، 
 گزارش ٨٠/٠از  تربزرگ هاهسنج يتمام يبرا) AVE(شده  استخراج انسيوار نيانگيمهمچنين،  د.باشمي

 ارهايب سنجش همچنين، از همگرا برخوردارند. يياز روا هاهسنجدريافت كه  توانمي بيترت نيبدگرديد. 
 نتايج با مطابق. )٢ جدولشد ( استفاده هاهسنج و هاگرنشان ميان رابطه شدت ميزان بررسي جهت عاملي

 كه است ٧٠/٠ از تر بزرگ) e2 جز به( گرهانشان كليه عاملي مقادير بارهاي ،٢ جدول در شده ارائه
 ارتباطي نيازهاي با همسو محتواي تاثير( e2 گرنشان خصوص در. باشدمي هاآندار تاثير معني دهندهنشان

 ،استمحاسبه شده ٧٠/٠ از كوچكتر مقدار آن كهآن رغم علي ،)نظر ارائه در مشتريان مشاركت افزايش در
  .است معنادار ٠٥/٠ سطح درنيز  گرنشان اين تاثير ،٣ شكل در شده داده ارائه نتايج به باتوجه ليكن
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   ي پژوهشهاهي تعريف شده براي سنجهاگرنشاندرخصوص  يعامل يبارها جينتا -٢جدول 

  بار عاملي  گرنشان  سنجه

انتخاب كلاس 
 مناسب محتوا

  ٩٤٣/٠  )m1( جذابيت محتوا بر مشترياناوليه  اطلاعاتي هاينياز با همسو محتواي تاثير
  ٨٣٨/٠  )m2( محتوا جذابيت برمشتريان با نيازهاي ارتباطي  همسوتاثير محتواي 
  ٨٨٠/٠  )m3(  محتوا جذابيتبر  مشتريان متعاليه نيازهاي با همسو تاثير محتواي

مشاركت 
در  مشتريان

  نظرارائه 

 ٩٤٩/٠  )e1( نظرمشاركت مشتريان در ارائه  بر اوليهنيازهاي اطلاعاتي  با همسومحتواي تاثير 

  ٥٦٩/٠  )e2( نظر ارائه در مشتريان مشاركت بر ارتباطي نيازهاي با همسو محتواي تاثير
  ٨٨٠/٠  )e3( نظر ارائه در مشتريان مشاركت بر متعاليه نيازهاي با همسو محتواي تاثير

  ٨٦٨/٠  )e4بهبود كيفيت محتوا ( بر مشتريانو نظرات تاثير توجه به بازخورد 

 اهداف
  يپذيررقابت

 ٩١٧/٠  )c1(بنگاه  انعكاس توان و منابعبر  اوليه اطلاعاتي نيازهايمرتبط با  محتوايتاثير 

  ٧٧٦/٠  )c2(ازار ببنگاه در ر بهبود موقعيت بنيازهاي ارتباطي مشتريان مرتبط با محتواي تاثير 
  ٧٨٥/٠  )c3توان خلاقيت بنگاه اقتصادي ( ر انعكاسبمرتبط با رشد و نوآوري  محتوايتاثير 

انتخاب 
پلتفرم 
  ديجيتالي

  ٧٢٠/٠  )P3( مهاي مورد استفاده محتوا در انتخاب پلتفردادن كلاستاثير مد نظر قرار 
  ٩٢٥/٠  )P1( محتوا مختلف يهامفر تاثير مدنظر قرار دادن پلتفرم ديجيتالي در انتخاب

  ٩٤٢/٠  )P2هاي محتلف محتوا) (كلاس تحتمحتوا (انواع انتخاب  بر ديجيتالي پلتفرم تاثير
ي بازارياب تاثير

  يمحتواي
  ٩٣٥/٠  )b1( مشتريان كسب رضايت مندي برتاثير اجراي بازاريابي محتوايي هدفمند 

  ٩٤٥/٠  )b2اه (بنگ يپذيررقابت اهدافدستيابي به  بر هدفمندبازاريابي محتوايي  اجرايتاثير 

  همبستگي ضرايب يا مسير بررسي ضرايب

  . دهدمي پژوهش را نشانمتغيرهاي تاثيرگذار در مدل بازاريابي محتوايي كمي روابط  ٢شكل 

  
 فاهدايب استاندارد در ارزيابي روابط در مدل بازاريابي محتوايي صنعتي مبتني بر اضر -٢شكل 

  ي بنگاه پذيررقابت
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لاس و انتخاب كدر ارائه نظر مشاركت مشتريان ضريب مسير فيمابين د گردميكه مشاهده  گونههمان
ارتباط  كهنتيجه گرفت  توانميير، مس بيضر رابا توجه به مثبت بودن مقد د.باشمي ٣٤٩/٠محتوا ، 

و انتخاب كلاس مناسب در ارائه نظر مشاركت مشتريان پارامترهاي تاثيرگذار در بين  مستقيمي و مثبت
بنگاه اقتصادي و  يپذيررقابتاهداف  ريدر مس ريمس بيضر زانيم از سوي ديگر،محتوا وجود دارد. 

لاس و انتخاب ك بنگاه اقتصادي يپذيررقابتاهداف  نيببنابراين،  .دباشمي ٦٥٨/٠انتخاب كلاس محتوا ، 
 اهداف ينب تعيين ضريب مقدار اينكه به توجه با .وجود دارد مستقيمي و مثبت ارتباط نيز مناسب محتوا

 توانمي د،باشمي ٩٧٠/٠ محتوا مناسب كلاس انتخاب و مشتريان مشاركت و اقتصادي بنگاه يپذيررقابت
 ضريب ميزان ،٢باتوجه به شكل همچنين،  .دباشمي قوي متغير ياد شده ميان دو ارتباط شدت كه دريافت

 مقدار بودن مثبت. است ٨٩٨/٠ مناسب، ديجيتالي پلتفرم انتخاب و محتوا كلاس انتخاب مسير در مسير
 كهزآنجااعلاوه براين، . دباشمياين متغير  بين مستقيم و مثبت ارتباطوجود  دهندهنشان مسير، ضريب
 ،است ٨٠٧/٠ ديجيتالي مناسب پلتفرم انتخاب و محتوا مناسب كلاس انتخاب بين تعيين ضريب مقدار

نين، همچ باشد.مي قوي ديجيتالي، پلتفرم انتخاب و مناسب محتواي كلاس انتخاب بين ارتباط شدت
 اسبمن ديجيتالي پلتفرم انتخاب مسير در مسير ضريب ميزان ،٢به نتايج نشان داده شده در شكل  باتوجه

 مسير بين مستقيم و مثبت ارتباط وجود دهندهنشانكه  دباشمي ٨٧٣/٠ هدفمند، محتوايي بازاريابي و
 بين ينتعي ضريب مقدارهمچنين، . است هدفمند محتوايي بازاريابي و مناسب ديجيتالي پلتفرم انتخاب

 ارتباط شدتلذا،  د.باشمي ٧٦١/٠ هدفمند محتوايي بازاريابي و مناسب ديجيتالي پلتفرم انتخاب مسير
 رمپلتف انتخاب تاثير تحت هدفمند محتوايي بازاريابي تغييرات از ٧٦١/٠و بوده قوي اين دو متغير ميان

   .قرار دارد يتاليجدي

  متغيرها بين ارتباط بودن معنادار ارزيابي

 كه در شكل گونههمانمحاسبه گرديد. ي دارمعنيسطح روابط بين متغيرها، ي معناداربررسي  جهت

 ٠٥/٠كمتر از سطح خطاي مورد بررسي  د، سطح معناداري درخصوص كليه روابطگردميملاحظه  ٣
در مدل بين متغيرهاي مورد بررسي معناداري  اتارتباط ،درصد ٩٥در سطح اطمينان  لذا، دباشمي

  وجود دارد.پيشنهادي 
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  متغيرهادر ارزيابي رابطه بين  P-Valueمقادير  -٣شكل 

  

 اريپايد ميزان كه كرونباخ آلفاي از هاهمؤلف اعتماد قابليت و ، براي سنجش پاياييدر اين پژوهش
 به كرونباخ آلفاي نسبت به برتر معياري كه تركيبي پايايي و ايدنممي ارزيابيرا  دروني (سازگاري دروني)

ه براي كليه برازش قابل قبول به دست آمد ).٢٠١٩ ، همكاران و (هير ، استفاده گرديدرودشمار مي

 همچنين،د. باشميپژوهش از اعتبار پرسشنامه  ي)  حاك<٧٥/٠( پايايي و سازگاري درونيهاي شاخص
 هاهنجها و سگرنشان ميان رابطه شدت ميزان جهت بررسي ريمس ليتحل نديفراو  عاملي بارهاي سنجش از

 يانم قابل قبول ييهمسوو  يهماهنگ ازنتابج به دست آمده در خصوص اين معيارها حاكي  .شداستفاده 
  .دباشمي هاهي مرتبط با اين سنجگرهانشان و پژوهششده در مدل  ارائهي هاهسنج

  و پيشنهادات نتايج پژوهش

 ييمحتوا يابيبازار يديعناصر و اركان كل ق،يتحق اتيادب يپژوهش، پس از مرور مفهوم نيدر ا
) مشاركت مشتريان و مخاطبان در ٢) محتوا؛ ١ كه عبارتند از ديگرد ييشناسا يدر بازار صنعت يتاليجيد

) توليد ٤؛ يبا اهداف بنگاه اقتصاد همسو يِ تاليجيد ييمحتوا يابيبازار يزير) برنامه٣د؛ هدفمن يگفتگوها

محتوا با مد نظر قرار دادن ساختار پلتفرم  نهي) انتخاب نوع و فرم به٥؛ يقيتلف كرديرو كي يمبنا بر محتوا
 ياجتماع يهاشبكه باتوجه به ميزان محبوبيت ) انتخاب پلتفرم مناسب٦ هدف؛بازار  قيو سلا يتاليجيد

  . انيتوجه به بازخورد مشتر قي) بهبود مستمر محتوا از طر٧مخاطبان هدف؛ هاي ديجتالي نزد و پلتفرم
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سوال اسخ پريزي و اجراي موفق بازاريابي محتوايي ديجيتالي (پس از تبيين عوامل تاثيرگذار در برنامه
ي بنگاه در بازار صنعتي مورد پذيررقابتبا اهداف  همسو)، اركان مدل بازاريابي محتوايي پژوهشنخست 

تقسيم بندي كلاس هاي اصلي محتوا تعريف  جهتبراي اين منظور نخست، مبنايي . بررسي قرار گرفت
ي بنگاه پذيررقابتو مدلي يكپارچه متناسب با نيازهاي اطلاعاتي و رواني بازار هدف و اهداف  گرديد

به  ورمذك مدل ،در تبيين نيازهاي مشتريانآلدفر  انگيزشيمدل  . باتوجه به جامعيتشداقتصادي ارائه 
 ،و همكاران (يقطين تامين نيازهاي اطلاعاتي، ارتباطي و متعاليه بازار هدف قرار گرفتعنوان مبناي 

يگر دركن  عنوان بهبنگاه اقتصادي، ي پذيررقابتاهداف نسبت به  يكپارچه رويكرد ،همچنين). ١٣٩٩
، و همكاران ولاي؛ فالس١٣٨٧ مهرگان و همكاران،گرفت ( قرار نظر مد محتوا هايكلاس بندي تقسيم
 حتوايمانواع ) الفگرديدند:   بنديطبقهتعريف و بدين ترتيب، كلاس هاي محتوا بدين شكل ). ٢٠٢٠
 مرتبط محتوايانواع ) ب بنگاه؛ داخلي توان انعكاس راستاي در مشتريان اطلاعاتي اوليه نيازهاي با مرتبط

 نيازهاي اب مرتبط محتوايانواع ) ج بازار؛ در بنگاه موقعيت بهبود راستاي در مشتريان ارتباطي نيازهاي با

 ديپس از شناسايي اركان كلي .بنگاه متعالي و نوآورانه هاييتوانمند انعكاس راستاي در مشتريان تعالي
مدل مفهومي  )٢ شماره سوال پاسخ(ي بنگاه اقتصادي صنعتي پذيررقابتبا اهداف  همسودر مدل بازاريابي 

، روابط فيمابين پژوهشي هاهيافت صحت بررسي به منظور ،در گام بعدي. )١گرديد (شكل ، ارائه پژوهش
 اس.ال.پي اسمارت افزار نرم در جزئي مربعات كمترين روش از استفاده با پژوهش اركان ارائه شده در مدل

بارهاي عاملي، ضرايب مسير و  خصوصدر پذيرفتهنتايج آزمون انجام گرفت.  قرار تحليل و تجزيه مورد
اعتيار بررسي انجام پذيرفته در  ،ارزيابي معناداري روابط فيمابين متغيرها در مدل پيشنهادي پژوهش

  ).٣و  ٢ هايلرا تاييد نمود (شك هاآندر مدل و روابط في مابين  ارائه شده متغيرهاي ارتباط با

 يتاليجيد يابيبازار سازيه پيادهنظري نسبت بتوسعه ديدگاه با هدف  كه اين پژوهش هاييافته
 ، مبين لزوم تبييناستهصورت پذيرفت آناجراي از تر بخشكسب نتايج رضايت نيو همچن صنعتي

استراتژي بازاريابي محتوايي با رويكردي تلفيقي نسبت به نيازهاي بازار هدف و همچنين اهداف 
اي هپژوهش، اجراي تحقيقات توسع اين ه ماهيت اكتشافيباتوجه ب. دباشميپذيري بنگاه اقتصادي رقابت
ي هاههاي ديجيتالي و شبكدر انواع پلتفرمحاضر هاي پژوهش تر يافتهبسط و توسعه عميق جهتآتي 

در اين راستا، همچنين پيشنهاد مي شود كه در تحقيقات آتي تاثيرگذاري  د.گردمياجتماعي توصيه 
ر هاي ديجيتالي مختلف دها و انواع مختلف محتوا بر ميزان مشاركت و بازخورد مشتريان در پلتفرمكلاس

  قرار گيرد.و بررسي كننده و بنگاه به بنگاه مورد تحليل بازار مصرف
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  منابع

 موفقيت هايمؤلفه شناسايي )١٣٩٨( محمدحسين دياني، و حسنم نوكاريزي، ،اطمهف پناهي، تقي )١
 عمومي، يهاهكتابخان و رساني اطلاع تحقيقات كيفي، پويش: اينستاگرام اجتماعي شبكة در محتوا توليد
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