
                                              9911 پائیز، 74فصلنامه مدیریت کسب و کار، شماره    

 997 

طراحی الگوی فرایندی بازاریابی محتوا با هدف تقویت قصد خرید مشتریان صنعت خرده 

 )رویکرد کیفی( های اجتماعیفروشی با تمرکز بر رسانه
 شیوا قوامی لاهیجی9

 2وحید رضا میرابی

 9مهدی باقری

 7سراج الدین محبی

 چکیده

دف تقویت قصد خرید مشتریان الگوی فرایندی بازاریابی محتوا با هتحقیق حاضر با هدف ارائه 

به انجام رسیده است. این تحقیق از لحاظ هدف  های اجتماعیصنعت خرده فروشی با تمرکز بر رسانه

گروهی از خبرگان فی می باشد. جامعه آماری این تحقیق ااکتش-کاربردی، و از لحاظ رویکرد پیمایشی

رفتند. این انتخاب و انجام مصاحبه، تا و مورد مصاحبه عمیق قرار گ بودند حوزه مدیریت بازاریابی

گیری گلوله رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و پس از آن متوقف شد. در این تحقیق، از روش نمونه

یافت. سرانجام این روش، مصاحبه این فرایند تا رسیدن به اشباع نظری محقق ادامه و برفی استفاده شد

داده بنیاد استفاده گردید، ابزار اصلی که از روش تئوری، از آنجاییدر این تحقیق نفر از خبرگان بود. 9با 

های سرانجام پس از طی کدگذاری مصاحبه عمیق و غیرساختار یافته با خبرگان بود.، هاآوری دادهجمع

 سه گانه باز، محوری و انتخابی، مدل مفهومی تحقیق بر اساس مدل پارادایمی طراحی شد.
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 مقدمه

های متغیر های اخیر، رفتار مصرف کننده جزو مباحث داغ حوزه بازاریابی بوده است. حالتدر سال

در عصر باشد. میمصرف کنندگان انگیزه و ثرگذار بر رفتار اعوامل تعدد رفتار مصرف کننده به دلیل 

. به همین دنشوموفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت محسوب می گان تعیین کنندهصرف کنندمکنونی، 

. تصمیم خرید مصرف کننده باشدمیبرخوردار  بسیاریاز اهمیت آنها رفتار دلیل، شناخت و تحلیل 

عوامل فرهنگی،  توان بهاز آن جمله عوامل بیرونی می. قرار داردبیرونی  تحت تأثیر عوامل درونی و

اشاره نمود. همچنین، مواردی قدرت شرکت هستند  زیر چترو عواملی که سیاسی  ،قانونی ،تماعیاج

گردند نیز، از جمله عوامل درونی ... که به فرد مصرف کننده بر می انگیزه، شخصیت وهمچون ادراک، 

 (1391شوند. )کرمی، محسوب می

خدمات  برای افزایش فروش محصولات یامدیران بازاریابی علاقمند به آگاهی از قصد خریدمشتریان 

های گیریتواند در تصمیمباشند. بنابراین اطلاعات مربوط به قصد خرید میمی کنونی یا جدید خود

های بازاریابی که مرتبط با تقاضای یک محصول )محصولات کنونی و جدید(، تقسیم بازار و استراتژی

 (1394یری و فتحعلی، )خ .پیشرفت و ارتقاء است به مدیران کمک نماید

های جمعی همچون دنیای کنونی دنیای تبلیغات است. تبلیغاتی که به طور مداوم از طریق رسانه

مت کالا گیرد و وی را به سها در معرض چشمان مخاطب قرار میسایر رسانه تلویزیون، رادیو، روزنامه و

ها در دنیای رقابتی امروز ناچارند تا ندهد. به همین دلیل بسیاری از سازماو خدمات مورد نظر سوق می

ای برای معرفی خدمات و محصولات خود استفاده کنند تا از سایر رقیبان از ابزارهای تبلیغات رسانه

عقب نمانند. یک تبلیغ چه رادیویی، تلویزیونی و یا مطبوعاتی باید بتواند خود را در میان سایر تبلیغات 

ار کند تا بتواند در ازدحام و شلوغی در فکر مخاطب نفوذ کرده و جای دهد و با مخاطب ارتباط برقر

های مخاطب، موسیقی، رنگ، نوع شعار توجه وی را به خود جلب نماید. عوامل مختلفی همچون ویژگی

تواند در اثربخشی یک پیام تبلیغاتی اثرگذار باشد که بدیهی است میزان تبلیغاتی و میزان تکرار پیام می

 (1391)خرم راد،  .ر اساس نوع رسانه و نوع مخاطب، متفاوت خواهد بودثیر هریک بأت

منظور از بازاریابی باشد. های اجتماعی میاز جمله ابزارهای نوین بازاریابی، بازرایابی مبتنی بر رسانه

آحاد مردم به یک فرد خاص، یک موضوع خاص و یا  های اجتماعی، فرایند جلب توجهمبتنی بر رسانه

، معمولا بر دو محور تمرکز های اجتماعیبازاریابی مبتنی بر رسانه اقدامات. باشدخاص می یک برند

( تولید محتوایی 2های اجتماعی را جلب کرده؛ )نظر مخاطبان رسانهمحتوایی که بتواند (تولید 1دارند:)

مهم این سبک  که علاوه بر جلب نظر، مخاطبان را جهت به اشتراک گذاری آن برانگیزاند. یکی از رموز
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های اجتماعی به یکدیگر دارند و این موضوع باعث از بازاریابی، اعتمادی است که افراد حاضر در شبکه

-بازاریابی مبتنی بر شبکه های اجتماعی نشر یابد.شود هدف و پیام به سرعت در طول و عرض شبکهمی

های اجتماعی به دنیای کنونی، رسانهدر . تکیه داردبر تبلیغات دهان به دهان و ویروسی  های اجتماعی،

های پیشرو دنیا، به هیچ اند که شرکتابزاری بسیار با نفوذ و البته کم هزینه برای بازاریابی تبدیل شده

دارند. ای را به آن مبذول میوجه از نقش مهم این رسانه و این سبک تبلیغ عبور نکرده و توجه ویژه

 (1391)اعظمی، 

ها در محیط رقابتی دنیای کنونی غیرقابل انکار است. با افزایش شد و بقاء سازمانثیر تبلیغات بر رأت

ها به مهمترین و اثرگذارترین های الکترونیک اجتماعی، تبلیغات در این شبکهعضویت در شبکه

های اجتماعی مجازی از مهمترین ابزارهای ارتباطی و شبکه. است های بازاریابی تبدیل شدهفعالیت

گیری در جذب مخاطب آیند، که روند صعودی چشمیابی در سطح جامعه و جهان به شمار میبازار

دهد که های الکترونیک اجتماعی منبعی عظیم از مشتریان بالقوه ارائه میاین موضوع از شبکه. دارند

ادی و )شفیعی نیکاب .سازدها را حائز اهمیت میشناسایی عوامل موثر بر پذیرش تبلیغات در این شبکه

 (1391زارعی، 

تر برای معرفی خود و های بهتر و سادهها به دنبال استراتژیدر دنیای رقابتی کنونی، سازمان

ها را محصولاتشان هستد که علاوه بر کارایی و اطلاع رسانی و ایجاد ارتباط با مشتریان بتوانند هزینه

های اجتماعی های شبکهکاربری رسانه ارزش و. هاستهای اجتماعی یکی از این راهکاهش دهند. شبکه

های دیگر بیشتر از اینکه به ماهیت خود آن رسانه بستگی داشته ها همانند همه رسانهبرای سازمان

)رضوانی،  .ها در مقابل آنها و میزان بهره برداری مناسب از آنها بستگی داردباشد، به رویکرد سازمان

1391 ) 

تواند به صورت های اجتماعی میذاری تبلیغات ارائه شده در شبکهدهد که اثرگهای نشان میبررسی

مستقیم بر نگرش مشتریان به برند و نگرش مشتریان به تبلیغ اثرگذاشته و در پی این اثرگذاری، قصد 

 (2112، 1خرید مشتریان نیز متأثر خواهد شد. )تولر

های اجتماعی )به طور کهدر طراحی تبلیغات )به صورت عام( و بخصوص تبلیغات مبتنی بر شب

بازاریابی محتوا نوعی از بازاریابی بوده که باشد. خاص(، بحث بازاریابی محتوا بسیار مهم و ضروری می

دارای فرایندی جهت ایجاد و توزیع مطالب با ارزش جهت جذب مشتری و بدست آوردن مخاطب و 

شوند باید با محصولات و خدمات تولید میمحتوا، مطالبی که در بازاریابی .تعامل بیشتر با مشتری، است

ها، مواردی مانند مزایا، خدمات، معایب و در ارتباط باشد تا کاربران بتوانند با خواندن آن کاملاا 
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توضیحاتی دیگری که برای فروش محصولات و ارائه خدمات لازم است را متوجه شوند و از این رو برای 

. جنگ امروز بر سر محتوا است. هر کسب و کاری محتوای بهتری ها، تصمیم بگیرنداستفاده یا خرید آن

ارائه دهد قطعا برنده است. محتوا یکی از قدرتمندترین ابزارهای تبلیغاتی در دنیا است که امروزه کسب 

اند تا بتوانند از این ابزار در تلاشهای اجتماعی آنلاین و شبکهها سایتو کارهای اینترنتی به ویژه وب

 (1391)وثوق و عندلیب،  .د نهایت استفاده را ببرندقدرتمن

اشتراک گذاری محتوا است که با  انتشار، اطلاع رسانی و بازاریابی محتوا در حقیقت فرآیند تولید،

شود. این فرآیند برای هدف جذب مشتری و افزایش رغبت وی به خرید و استفاده از محصول ایجاد می

محتوای شما برای مخاطب باید دارای ارزش  کند.ایش درآمد ایجاد میتولید کننده محتوا در نهایت افز

شوند. اما کنند، به راحتی نادیده گرفته و حذف میه میئباشد. هنگامی که تبلیغات، ارزش کمتری را ارا

ه شده دارای ارزش باشد، مخاطب را وادار به خواندن، تماشا کردن یا گوش دادن به ئمحتوای ارا اگر

 (1391. )دوستی شکیب و انصاری، کندمحتوا می

کار از طریق فضای مجازی و  ارائه محتوای دیجیتالی در صنایع مختلف برای ارتقای کسب و

شود هنوز به سطح قابل اینترنت گسترش پیدا کرده است. اما سطح سرویس یا محتوایی که ارائه می

در دنیای واقعی از استراتژی مدیریت  قبولی برای کاربران در مدیریت ارتباط با مشتری نرسیده است.

شود ولی ارتباط با مشتری برای جذب مشتریان بالفعل و تداوم روابط با مشتریان قدیم استفاده می

کار  هیچگاه از ترکیب بازاریابی محتوا و استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری که نیاز مبرم کسب و

 (1391)بهدادمنش،  .باشد سخنی به میان نیامده استبرخط امروزه می

های مورد بررسی، مشخص است که حوزه بازاریابی محتوا با نگاه دقیق به مباحث مطروحه و پیشینه

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان در کشور، از فقدان مدلی جامع با رویکرد اثرگذاری تبلیغات شبکه

اند و خاص به این موضوع نگریسته های پیشین، تنها از یک بعدرنج می برد؛ چراکه هر یک از پژوهش

شود. این در حالی است که با رشد روزافزون استفاده از در هیچ یک از آنها، جامع نگری مشاهده نمی

های اجتماعی توسط کسب و کارهای ایرانی، الگویی کارا که به بازاریابی و تبلیغات مبتنی بر شبکه

ا در زمینه تولید محتوا و اثرگذاری تبلیغات در گر مدیران کسب و کارها رعنوان یک چراغ هدایت

های اجتماعی راهنمایی کند، وجود ندارد. از اینرو، پژوهش پیش رو به دنبال پاسخ به پرسش شبکه

های اجتماعی بر قصد الگوی بازاریابی محتوا با رویکرد اثرگذاری تبلیغات شبکه»باشد: اصلی زیر می

 « باشد؟به چه نحو می خرید مشتریان در صنعت خرده فروشی
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 اهمیت و ضرورت انجام پژوهش

 و دیدگاه یا اندیشه خدمت کالا، شرکت، یک شناساندن در بخش آگاهی ابزار نیرومندترین تبلیغات

 یک توانندمیباشند،  گیرا و ها سازندهآگهی است. چنانچه چشمگیر تبلیغات میدان باشد. گستردگیمی

 به کم دست یا علاقمند نمایند موضوع به ایتا اندازه را او حتی د،بیاورن وجود به مخاطب در تصور

 هایآوری. فن(1391)شفیعی نیکابادی و زارعی، نام بازرگانی آن وا دارند  و فرآورده شناخت و پذیرش

 ابزار یک عنوان به را هاخواهند رسانهبازاریابانی که می توجه اجتماعی تعاملات به مربوط عامل سیستم

 هایشبکه درآمدی هایلمد واقع، اساس است. در جلب کرده خود به کنند تحلیل و تجزیه غاتتبلی

(. این در حالی است که 2111، 2است )کاتونا و همکاران استوار تبلیغات بر روی عمده طور به اجتماعی

ری صنعت خرده فروشی کشور از فقدان یک مدل جامع در خصوص بازاریابی محتوی با رویکرد اثرگذا

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان رنج می برد و فعالان این صنعت، مدلی جامع و تبلیغات شبکه

های اجتماعی با آن را در اختیار ندارند. از لحاظ های خود در رسانهراهنما برای همسوسازی فعالیت

ع بازاریابی توان خلاء مطالعاتی مذکور در خصوص عدم وجود مدل جامنظری، انجام این تحقیق می

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان در صنعت خرده محتوی با رویکرد اثرگذاری تبلیغات شبکه

 فروشی را تا حدود زیادی پوشش دهد.

تواند به فعالان صنعت خرده رسد مدل ارائه شده توسط این تحقیق، میاز طرف دیگر، به نظر می

های اجتماعی با هدف تر در تبلیغات شبکهشفروشی جهت تولید و طراحی محتوی بهتر و اثربخ

 اثرگذاری بر قصد خرید مشتریان، کمک شایان توجهی ارائه نماید. 

 ادبیات و پیشینه تحقیق

از طریق انواع متفاوتی ها را ازمانیا س افرادبوده که ه وگری مبتنی بر ساختارها، های اجتماعیشبکه

حجم  ،امروزهکند. بهم مرتبط میاحساسی، سرگرمی و ...(  روابط تجارت،روابط  مالی،از رابطه )روابط 

)مانند فیس بوک، توئیتر، واتساپ، تلگرام،  اجتماعیمختلف های عظیمی از اطلاعات در شبکه

 (1391)کرمی، . شودبوده و بین اعضاء به اشتراک گذاشته می در دسترساینستاگرام و ...( 

هر  های اجتماعی است.ه معنی بازاریابی از طریق شبکهب 3اجتماعیهای شبکهبازاریابی مبتنی بر 

  ، بازاریابی از طریقگرددو منجر به جذب مشتری  شودهای اجتماعی انجام فعالیتی که در شبکه

 (1391. )اعظمی، شودامیده مینهای اجتماعی شبکه
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ت که با هدف جذب اشتراک گذاری محتوا اس انتشار، اطلاع رسانی و فرآیند تولید، 4بازاریابی محتوا

شود. این فرآیند برای تولید کننده مشتری و افزایش رغبت وی به خرید و استفاده از محصول ایجاد می

محتوای شما برای مخاطب باید دارای ارزش باشد.  کند.محتوا در نهایت افزایش درآمد ایجاد می

 شوند. اما اگره گرفته و حذف میکنند، به راحتی نادیده میئهنگامی که تبلیغات، ارزش کمتری را ارا

ه شده دارای ارزش باشد، مخاطب را وادار به خواندن، تماشا کردن یا گوش دادن به محتوا ئمحتوای ارا

 (1391. )دوستی شکیب و انصاری، کندمی

 های عملی تحقیق در دو بخش داخلی و خارجی ارائه شده است:در ادامه، پیشینه

اثربخشی تبلیغات شبکه های الکترونیک "ای را با عنوان (، مقاله1391و زارعی ) شفیعی نیکابادی

ها در تاثیر تبلیغات بر رشد و بقاء سازمان»به نشر رساندند. در چکیده این مقاله آمده است:  "اجتماعی

های الکترونیک اجتماعی، محیط رقابتی دنیای کنونی غیرقابل انکار است. با افزایش عضویت در شبکه

های شبکه. است های بازاریابی تبدیل شدهها به مهمترین و اثرگذارترین فعالیتدر این شبکهتبلیغات 

آیند، که ترین ابزارهای ارتباطی و بازاریابی در سطح جامعه و جهان به شمار میاجتماعی مجازی از مهم

ماعی منبعی های الکترونیک اجتاین موضوع از شبکه .گیری در جذب مخاطب دارندروند صعودی چشم

ها را دهد که شناسایی عوامل موثر بر پذیرش تبلیغات در این شبکهعظیم از مشتریان بالقوه ارائه می

های ی پژوهشهای کاربردی بوده که در دستهسازد. پژوهش حاضر از نوع پژوهشحائز اهمیت می

وری اطلاعات از نوع ی گردآگیرد، لذا از حیث هدف کاربردی و از حیث نحوهغیرآزمایشی قرار می

نفری از  111ی باشد که با لحاظ نمودن نمونهپیمایشی از نوع همبستگی می -های توصیفیپژوهش

است. در این پژوهش، از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای بررسی پایایی و از کاربران انجام شده

است. روایی استفاده شده های تحلیل محتوا، تحلیل سازه و روایی تشخیصی، برای بررسیروش

شد و از طریق های اثربخشی تبلیغات در نه بعد معرفی شدند، سپس چارچوب مفهومی ارائهشاخص

 و SPSS افزارهای تحلیلی شاملها مورد تایید قرار گرفتند. نرمتکنیک تحلیل عاملی شاخص

SmartPLS  احساس رنجش و آزردگی  کنندگی تبلیغات،های پژوهش، سرگرمبودند. با توجه به یافته

رسانی تبلیغات بر نگرش کاربران نسبت به تبلیغات اثرگذار هستند، و نگرش نسبت به تبلیغات و آگاهی

 .«گذاردنیز بر پذیرش تبلیغات به عنوان عامل اساسی اثربخشی تبلیغات تاثیر می

تریان از خلدمات تبیین تمایلل بله اسلتفاده مشل"(، پژوهشی را با عنوان 1391روح بخش و فدایی )

ایلن هلدف اصللی به انجام رسلاندند.  "ای الکترونیکیبانک ملی استان گیلان با تاکید بر تبلیغات توصیه

تبیین تمایل به استفاده مشتریان از خدمات بانک مللی اسلتان گلیلان بلا تاکیلد بلر تبلیغلات  ،تحقیق
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ها آوری دادهاربردی و از حیث جمعاین تحقیق بر اساس هدف از نوع ک است.بوده ای الکترونیکی توصیه

مشلتریان بانلک مللی در اسلتان گلیلان  ،تحقیلقایلن جامعه آماری باشد. میاز نوع تحقیقات توصیفی 

بلوده ای و غیراحتمالی در دسلترس روش نمونه گیری در این تحقیق از نوع نمونه گیری خوشه هستند.

در ایلن  هلا پرسشلنامه اسلت.زارگلردآوری دادهها در این تحقیق میلدانی و ابروش گردآوری داده است.

اس انجلام شلده اسلت. .ال.اس و پلی.اس.پلی.از طریق نرم افزارهای اسها تجزیه و تحلیل داده پژوهش،

های تحقیق از تحلیل عاملی تاییدی و مدل سلازی معلادلات سلاختاری بلا رویکلرد برای بررسی فرضیه

ای الکترونیکی ین تحقیق نشان داد که تبلیغات توصیهاحداقل مربعات جزیی استفاده شده است. نتیجه 

 تواند تمایل مشتریان به استفاده از خدمات بانک ملی استان گیلان را ارتقاء بخشد.می

بررسی تاثیر بازاریابی محتوا بر استراتژی مدیریت "ای را با عنوان (، مقاله1391وثوق و همکاران )

ت مشتریان در کسب و کار الکترونیکی در شبکه اجتماعی و ارتباط با مشتری برای بهبود سطح رضای

ارائه محتوای دیجیتالی در صنایع »به نشر رساندند. در چکیده این مقاله آمده است:  "هاوب سایت

مختلف برای ارتقای کسب وکار از طریق فضای مجازی و اینترنت گسترش پیدا کرده است. اما سطح 

ود هنوز به سطح قابل قبولی برای کاربران در مدیریت ارتباط با شسرویس یا محتوایی که ارائه می

مشتری نرسیده است. در دنیای واقعی از استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری برای جذب مشتریان 

شود ولی هیچگاه از ترکیب بازاریابی محتوا و بالفعل و تداوم روابط با مشتریان قدیم استفاده می

باشد سخنی به میان با مشتری که نیاز مبرم کسب وکار برخط امروزه می استراتژی مدیریت ارتباط

نیامده است. به همین دلیل در این مقاله، یک مدل معادلات ساختاری برای سنجش سطح کیفیتی 

گردد. برای سنجش این ابعاد بازاریابی محتوا در سه بعد محتوا، خدمات و ارائه دهنده محتوا ارائه می

-می ایداری و پاسخگویی محتوا مطرح وری، پیت اطمینان ارائه دهنده، سودمندی و بهرهفاکتورهای قابل

 شود که برای اثبات این فرضیات از پرسشنامه و نرم افزارشوند. در قالب این فاکتورها فرضیاتی بیان می

SPSS ستراتژی شود. در نهایت، هدف این مقاله بررسی تاثیر محتوا در بهبود اجرای ابهره گرفته می

دهد محتوا تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری برای افزایش سطح رضایت مشتریان است که نتایج نشان می

مستقیم و غیرقابل انکاری در اجرای همه جانبه استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری در کسب وکار 

 «.برخط و غیربرخط دنیای امروز دارد

ثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد أت"با عنوان ای را (، مقاله1391فردوسی و آذرپیما )

به نشر رساندند. در چکیده  "های اجتماعیخرید از طریق اعتماد و تصویر شرکت در میان کاربران شبکه

هدف از این پژوهش بررسی تاثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد »این مقاله آمده است: 
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و تصویر شرکت در میان کاربران شبکه های اجتماعی است.به منظور تجزیه و خرید از طریق اعتماد 

های ها از روش معادلات ساختاری در قالب نرم افزار ایموس استفاده شده است. یافتهتحلیل داده

دهان الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید  دهد که تبلیغات دهان بهپژوهش نشان می

همچنین ثابت شد که تصویر شرکت رابطه میان عوامل موثر بر تبلیغات دهان به دهان . مشتریان دارد

 .«دهدالکترونیکی و قصد خرید را تحت تاثیر قرار می

ثیر عوامل سه شاخگی )شامل ساختاری، أبررسی ت"ای را با عنوان (، مقاله1391فلاح و نجفی )

به نشر رساندند. در چکیده  "ر توسعه کسب و کارهای اجتماعی بمحتوایی و زمینه ای( بازاریابی شبکه

های اجتماعی امروزه جایگاه مناسبی در بین عموم بدست آورده و با توجه شبکه»این مقاله آمده است: 

های اجتماعی باشد. با رشد شبکهبه دسترسی آسان روز به روز استقبال از این پدیده رو به افزایش می

وارد مرحله جدیدی شده، ارتباط بین بازدیدکنندگان و ارائه دهندگان های تجارت الکترونیک فعالیت

بهبود ها نیز ها و شرکتخدمات و همچنین خریداران و فروشندگان افزایش یافته و ارتباط بین سازمان

های اجتماعی بوجود آمده یابی نوینی همچون بازاریابی شبکههای بازاریافته و از این طریق کمپین

های اجتماعی و شناسایی تأثیر آن بر ر بر بازاریابی شبکهتحقیق به عوامل سه شاخگی موث است. در این

پیمایشی -توسعه کسب و کار پرداخته شده است. تحقیق حاضر، یک تحقیق کاربردی و از نوع توصیفی

باشند. با استفاده از فرمول جامعه آماری این تحقیق کارفرمایان شهرک شکوهیه قم می. باشدمی

نفر به عنوان حداقل نمونه آماری مورد نیاز انتخاب و پرسشنامه به طور تصادفی در بین  132وکران ک

نمونه توزیع گردید. برای سنجش متغیرهای تحقیق از دو پرسشنامه استفاده شده است. برای بررسی 

ید هیئت نفر از اسات 1روایی پرسشنامه از روش خبرگان استفاده شده است و طی آن پرسشنامه بین 

علمی توزیع و مورد تایید آنان قرار گرفت. جهت محاسبه پایایی، ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه 

یابی معادلات ساختاری، عوامل سه شاخگی )شامل، براساس نتایج آزمون مدل محاسبه گردید. 121/1

ثیر مثبت و أکار ت های اجتماعی بر توسعه کسب وینه ای، محتوایی( بازاریابی شبکهساختاری، زم

 «.معناداری دارد

ارزش ویلژه برنلد بلر تبلیغلات  تلأثیربررسلی "(، پژوهشی را با عنوان 1391خداوردی زاده و نوری )

ا هلدف بررسلی تلاثیر ابعلاد به انجام رساندند. این پژوهش بل "صنعت تلفن همراه ای الکترونیکیتوصیه

نیکی صنت تلفن همراه در بلین دانشلجویان دانشلگاه ارزش ویژه برند بر تبلیغاب دهان به دهدان الکترو

کله ابعلاد  دادهلا نشلان تایج حاصل از تجزیه و تحلیلل داده. نه استپیام نور شهرستان درگز انجام شد
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 تبلر تبلیغلا (،برنلد ی بلهو وفادار ،دهشآگاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراک  :شامل)ارزش ویژه برند 

 . مثبت و معنادار دارد تأثیردانشجویان  نمراه، در بیه نای الکترونیکی تلفتوصیه

های اجتماعی بر بررسی تاثیر بازاریابی رسانه"(، پژوهشی را با عنوان 1394مقدادی کاسانی )

نامه کارشناسی ارشد به نشر رساند. در در قالب پایان "اثربخشی تبلیغات و جذب گردشگران سلامت

تعیین استراتژی بازاریابی و تبلیغات اثربخش با توجه به ظهور، نفوذ و »نامه آمده است: چکیده این پایان

های اجتماعی در سراسر دنیا و ایران و همچنین تاثیرات و تغییراتی که تاثیرات اینترنت و سپس رسانه

اند، جزء لاینفک و جدایی ناپذیر جذب گردشگران در زندگی جاری مردم و دانش بازاریابی ایجاد نموده

ثیر، وجود، شدت و تعیین أبنابراین هدف اساسی این پژوهش اکتشافی نیز سنجش ت .باشدمی سلامت

های پژوهش یعنی بازاریابی روابط مفهومی و ترسیم مدل ساختاری بین ابعاد شناسایی شده متغیر

های اجتماعی، اثربخشی تبلیغات و جذب گردشگران سلامت در مراکز خدمات درمانی و بهداشتی رسانه

سازی ساختاری تفسیری که جزو مدل ستان گیلان بعنوان قلمرو تحقیق با استفاده از روش تحقیقا

ها بوده و فرآیند اجرای آن بر اساس علم ریاضیات گسسته طراحی های تجزیه وتحلیل سیستمروش

تنی بر باشد. از آنجایی که این روش مبشده است تا به بررسی تعاملات میان عناصر سیستم بپردازد، می

متخصص و اساتید دانشگاهی در صنعت  11قضاوت خبرگان است، برای انجام تحقیق از نظرات 

بازاریابی، رسانه، مدیریت و گردشگری سلامت استفاده شده است. با مطالعه ادبیات موضوع و با توجه به 

سپس . نتخاب شدندهای پژوهش تعیین، تایید و اگانه متغیر 11نظر و تایید خبرگان تحقیق ابعاد اصلی 

به منظور بررسی و تجزیه وتحلیل تاثیر، وجود و تعیین روابط مفهومی و ساختاری بین ابعاد شناسایی 

 شده، با استفاده از پرسشنامه، نظرات خبرگان اخذ، و بر اساس روش مدل سازی ساختاری تفسیری

ندی و ترسیم مدل های ورودی و خروجی، سطح بهای موردنظر تحقیق محاسبه، مجموعهماتریس

 های پژوهش نیز از روشگانه تعیین شده متغیر 11تعاملات انجام گردیده و برای خوشه بندی ابعاد 

MICMAC های اجتماعی از دهد که ابعاد بازاریابی رسانهاستفاده شده است. نتایج تحقیق نشان می

کر و احساسات کاربران، جمله شبکه سازی و افزایش ترافیک وب سایت، جلب توجه، درگیر کردن تف

ها ارزان بودن تولید محتوا توسط کاربران، تشویق کاربران به مشارکت و همکاری، استفاده از پلت فرم

های آنلاین، ایجاد اعتبار و استحکام هویت کاربران در مدل سازی ساختاری ها و شبکهمثل سایت

یعنی تاثیرگذاری زیادی بر سایر ابعاد از اند، ترین سطح یعنی سطح سوم قرار گرفتهتفسیری در پایین

جمله اثربخشی تبلیغات )متقاعد کردن افراد به سفر با تبلیغات(، )به یادآوری برند/ محصول با تبلیغات، 

های تعاملی البته گفت وگو .اطلاع رسانی/ افزایش آگاهی با تبلیغات و جذب گردشگران سلامت دارند
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های اجتماعی است که در سطح یک قرار گرفته د بازاریابی رسانهدوطرفه و دریافت بازخورد تنها بع

یعنی وابستگی زیادی به سایر ابعاد دارد و بدلیل همین دوطرفه بودن آن هم بسیار تاثیر پذیرفته و 

وابستگی شدیدی به سایر ابعاد دارد و هم نفوذ و تاثیر بسیار زیادی بر سایر ابعاد دارد. نکته حائز اهمیت 

تواند موجب تغییر در سایر ابعاد این رابطه نیز این است که هر تغییری در ابعاد یادشده می و مهم در

های پژوهش شود. بطور کلی جواب هر سه سووال اصلی پژوهش مثبت است یعنی بازاریابی متغیر

 هم بر اثربخشی تبلیغات و هم بر جذب گردشگران سلامت تاثیر دارد. بر "های اجتماعی کاملارسانه

های متولی مدیریت و توسعه گردشگری سلامت در اساس نتایج این پژوهش شایسته است که نهاد

ها و منابع مالی، انسانی، سخت افزاری و ها، برنامهها، سیاستها، استراتژیاستان گیلان و کشور، حمایت

سیستم )جمعی های نرم افزاری لازم جهت ایجاد تحول و حرکت از بازاریابی سنتی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی که ویژگی برای رسیدن به بازاریابی مدرن مبتنی بر رسانه (ارتباطی یکطرفه )یک به یک(

های تعاملی دوطرفه و دریافت بازخورد )سیستم ارتباط دوطرفه )چند به چند(( ها گفت وگوبارز آن

 «ردشگری سلامت قرار دهندهای اطلاع رسانی، تبلیغات و بازاریابی گباشد را سرلوحه برنامهمی

مروری بر عوامل موثر بر بازاریابی دهان به "ای را با عنوان (، مقاله1394سیدان و خون سیاوش )

هدف از »به نشر رساندند. در چکیده این مقاله آمده است:  "های اجتماعیدهان الکترونیک در شبکه

ثیرگذار بر أانگیزش مشتریان و عوامل ت های ارائه شده در زمینه عواملاین پژوهش، مروری بر مقاله

بازاریابی دهان به دهان الکترونیک از جمله ارزش ویژه برند، اعتماد، رضایت مشتری و کیفیت رابطه با 

بوده است. نتایج این مطالعه نشان داد که عواملی همچون ارزش ویژه برند، های اجتماعی برند در شبکه

توانند بر های دیگر رقبا، و محتوی پیام، میمشتریان، فعالیت ارزش ادارک مشتریان، تجربیات مثبت

 «تأثیرگذار باشند. بازاریابی دهان به دهان الکترونیک در شبکه های اجتماعی

-بررسی روابط میان تبلیغات توصیه"(، پژوهشی را با عنوان 1394خلیل زاده و عسگری سبزکوهی )

بله انجلام  ")مطالعه موردی: محصولات موبایل هو آوی( ای الکترونیکی و تصمیم گیری به خرید موبایل

ای الکترونیکلی و تصلمیم گیلری بله هدف از این پژوهش، بررسی روابط میان تبلیغات توصیهرساندند. 

ای الکترونیکلی بلر قصلد تبلیغات توصیه نتایج این تحقیق نشان داد کهاست. بوده خرید موبایل هوآوی 

 باشد. بت و معنادار تأثیر گذار میبه صورت مث خرید مصرف کنندگان

های اجتماعی بر خط بر قصد خرید با بررسی کارکرد شبکه"(، پژوهشی را با عنوان 1392عمادی )

های اجتماعی بر خط )محصولات گوشی تلفن گری آگاهی از برند و تمایل به استفاده از شبکهمیانجی

نامه آمده د به نشر رساند. در چکیده این پایاننامه کارشناسی ارشدر قالب پایان "(همراه و لپ تاپ
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گری های اجتماعی بر خط بر قصد خرید با میانجیدر این پژوهش به بررسی کارکرد شبکه»است: 

های های اجتماعی پرداخته شده است. در دنیای امروزه شبکهآگاهی از برند و تمایل به استفاده از شبکه

ها بر ابعاد مختلف ها را نادیده گرفت. سایتتوان آنند و نمیکناجتماعی نقش پررنگی را بازی می

هستند و به همین دلیل  زندگی فردی و اجتماعی افراد در سطح کشورها و حتی بین الملل تاثیرگذار

 ترها به مراتب بیشتر و مهملذا پیش بینی می شود در آینده نقش این شبکه در حال گسترش هستند و

ها استفاده عات متعددی در جهت یافتن پاسخ برای اینکه چرا مردم از این شبکهشود. تا به حال مطال

  ها وکنند صورت پذیرفته است. مدل پژوهش ارایه شده در این پژوهش بر مینای مدل استفادهمی

فرمول برآورد  استفاده از ها توسعه یافته است. تعداد اعضای جامعه این پژوهش نامحدود بود که بالذت

روش نمونه گیری به صورت گلوله برفی بوده است و به  گرفتند مطالعه قرار مورد نفر 311نمونه، حجم 

ها و اطلاعات گردآوری شده در پژوهش حاضر از دو روش آمار توصیفی و منظور تجزیه و تحلیل داده

ل پس از جمع آوری اطلاعات ازطریق پرسشنامه به بررسی و تحلی شود.گیری میاستنباطی بهره

مثبت شبکه های اجتماعی بر قصد  اطلاعات جمع آوری شده پرداخته شد که نتایج نشان دهنده تأثیر

های اجتماعی، تمایل به استفاده از خرید، ویژگی های شبکه های اجتماعی بر تمایل به استفاده از شبکه

های اجتماعی از شبکههای اجتماعی بر آگاهی از برند و عدم وجود تاثیر مثبت تمایل به استفاده شبکه

 .«بر قصد خرید و آگاهی از برند بر قصد خرید است

بررسی تاثیر تبلیغات اینترنتی بر رفتار مشتری ایرانی در "(، پژوهشی را با عنوان 1391رضوانی )

نامه کارشناسی ارشد به نشر در قالب پایان "(بررسی موردی کاربران ساکن شیراز)های اجتماعی شبکه

های اجتماعی و در این پژوهش با تشریح مفهوم شبکه»نامه آمده است: چکیده این پایانرساند. در 

ثیرات این أها به بررسی تهای ممکن در این شبکههایی از آنها و برخی از انواع تبلیغات و بازاریابیمثال

شود و این غاز میهای اجتماعی با ارتباط و تعامل آپردازیم. بازاریابی از طریق شبکهمفاهیم برهم می

تعامل باید به طور مستمر میان شرکت و مشتریان بالقوه و بالفعل آن برقرار باشد. اینجاست که 

کند. در این مشتریان راضی علاوه بر خرید و وفاداری، خود به عنوان یک بازاریاب فعال شرکت عمل می

اریابی تعاملی و رابطه مند، تحقیقات ها باید مواظب رفتار خود بود. تقویت بازاریابی شفاهی، بازشبکه

بازاریابی، کشف نیازهای مشتریان، ایجاد ایده و توسعه محصولات جدید و ایجاد مزیت رقابتی برخی از 

های اجتماعی، ها در شبکههای ورود و نحوه فعالیت شرکتهای اجتماعی هستند. راهکارکردهای شبکه

های اجتماعی و تداول در بازاریابی از طریق شبکههای درک شده و اشتباهات مموانع و نگرانی

روش پژوهش بدین . موضوعات مرتبط دیگری در این پژوهش به تفصیل مورد بررسی قرار گرفته است



 قوامی لاهیجی، میرابی، باقری و محبی.../فرایندی بازاریابی محتوا با هدف طراحی الگوی

 923 

های اجتماعی هستند، صورت است که جامعه آماری این پژوهش را افراد ساکن شیراز که عضو شبکه

های رت تصادفی ساده انجام گردید. برای توصیف دادهدهند که نمونه گیری از آنها به صوتشکیل می

ها نی و درصدها(و برای آزمون فرضیههای آمار توصیفی)میانگین، انحراف معیار، فراواپژوهش از شاخص

از  SPSS .ها کمک گرفته شدبرای تجزیه و تحلیل داده. از رگرسیون چند متغیره استفاده شده است

ن پژوهش بیانگر این هستند که اعتبار شبکه مجازی و اعتبار نام تجاری های اینرم افزار آماری یافته

محصول تبلیغ شده بر ارزیابی مصرف کننده از اعتبار تبلیغات در شبکه اجتماعی و ترجیح خرید 

محصول تبلیغ شده در شبکه اجتماعی تاثیر دارد. کیفیت بیان شده از طرف دوستان علاوه بر ارزیابی 

فیت محصول بر ترجیح خرید او نیز موثر است. در حالی که پژوهش نشان داد که مصرف کننده از کی

ثیر أهای مجازی بر ارزیابی مصرف کننده در ترجیح خرید او در شبکه اجتماعی تتنها اعتماد به شبکه

 .«ثیرگذار باشدأتواند بر این ترجیح تکه حجم تبلیغات تنها در سطح خاصی از اطمینان میدارد درحالی

عوامل موثر بر شرکت جستن افراد در تبلیغات دهان به "(، پژوهشی را با عنوان 1391هقهانی )ق

نامه کارشناسی ارشد به نشر رساند. در قالب پایان "های اجتماعیدهان الکترونیک در سایت های شبکه

بلیغات ت ر این مطالعه عوامل موثر بر مشارکت افراد درد»نامه آمده است: در چکیده این پایان

الکترونیک دهان به دهان در این رسانه جدید و رو به رشد بررسی گردید. چهار متغیر ارتباطات 

پذیرش )سرمایه اجتماعی، شباهت، اعتماد و تأثیرات بین فردی( و چهار متغیر فردی )اجتماعی 

باط آنها با کارآمدی، برون گرایی و وظیفه شناسی( مورد سنجش قرار گرفته و ارت تجربیات جدید، خود

ارائه نظرات و جستجوی نظرات( در دو جامعه ایرانی و )تبلیغات الکترونیک دهان به دهان  ابعاد مختلف

دهد در جوامع ایرانی و غیرایرانی سرمایه های پژوهش نشان میغیرایرانی بررسی گردیده است. یافته

ائه نظرات تأثیرگذارند و با آن ارتباط کارآمدی بر روی ار-اجتماعی پل زننده، اعتماد، برون گرایی و خود

های مثبت دارند و از سویی در جامعه ایران بین سرمایه اجتماعی پیوند دهنده و ارائه نظرات در سایت

تبلیغات الکترونیک دهان به  های اجتماعی رابطه منفی وجود دارد. به علاوه در خصوص بعد دیگرشبکه

دهان یعنی جستجوی نظرات عوامل سرمایه اجتماعی پل زننده، تأثیرات بین فردی و خود کارآمدی 

 «.تأثیرگذار شناخته شده اند

رفتار پذیرش اطلاعات آنلاین توسط مصرف "ای را با عنوان (، مقاله2111) 1حسین و همکاران

به نشر رساندند. این  "ذار بر ارتباطات دهان به دهان الکترونیکیکنندگان: انگیزاننده ها و عوامل اثرگ

تحقیق با هدف بررسی عوامل مؤثر بر رفتار پذیرش اطلاعات آنلاین توسط مصرف کنندگان غذای 

آنلاین به انجام رسید. نتایج این تحقیق نشان داد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، اعتبار 
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باشد، همچنین، کیفیت بحث و اظهارنظر و ریسک ادارک شده تأثیر گذار می تبلیغات بر کیفیت بحث و

اظهارنظر بر مفید بودن اطلاعات تأثیرگذار بوده و نهایتاا مفید بودن اطلاعات بر پذیرش اطلاعات توسط 

 باشد. مصرف کننده تأثیرگذار می

وان یک عامل تعیین کننده در پیوند اجتماعی به عن"(، پژوهشی را با عنوان 2112) 1مارسل و رافائل

به انجام رساندند. این تحقیق در کشور  "b2bبه اشتراک گذاری سرمایه و رفتار خرید ترکیبی در روابط 

سوئیس و در صنعت تولید خودروهای تجاری سبک به انجام رسید. نتایج این تحقیق نشان داد که 

ت تولید خودروهای تجاری سبک، اثرات های مشمول در زنجیره تأمین صنعپیوند اجتماعی بین شرکت

 دارد. b2bمعناداری بر رفتار خرید ترکیبی در تعاملات 

مدلسازی معادلات ساختاری درگیر شدن در تبلیغات، نگرش "(، پژوهشی را با عنوان 2112) 2تولر

در قالب رساله دکتری به نشر  "های اجتماعیمشتری، و ممزوج شدن با تبلیغات ویدوئی در شبکه

ساند. هدف از این تحقیق، بررسی چگونگی تأثیرگذاری اثربگذاری تبلیغات ویدوئی ارائه شده در ر

های اجتماعی بر قصد رفتاری مشتریان بوده است. این پژوهش بر روی دانش آموزان عضو یک شبکه

یز به های حاصل از پرسشنامه نشور آمریکا به انجام رسید و دادهشبکه اجماعی مربوط به کالجی در ک

سازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.  نتایج این تحقیق نشان داد که روش مدل

تواند به صورت مستقیم بر نگرش مشتریان به های اجتماعی میاثرگذاری تبلیغات ارائه شده در شبکه

 یان نیز متأثرخواهد شد. این اثرگذاری، قصد خریدمشتربرندونگرش مشتریان به تبلیغ اثرگذاشته و درپی

اعتبار منبع تبلیغ دهان به دهان، ریسک ادراک "ای را با عنوان (، مقاله2112) 1حسین و همکاران

به نشر رساندند. هدف این تحقیق، بررسی  "شده، و پذیرش اطلاعات توسط مشتریان محصولات غذایی

ن غذای آنلاین بوده است. نتایج این عوامل مؤثر بر رفتار پذیرش اطلاعات آنلاین توسط مصرف کنندگا

تحقیق نشان داده که متغیرهای تخصصی بودن، قابلیت اعتماد، واقع گرا بودن، همرنگی، بر ریسک 

ادراک شده تأثیر گذار می باشند. همچنین، این محققان نشان دادند که ریسک ادراک شده نیز، خود بر 

ر گذار می باشد و این دو متغیر می توانند خود بر کیفیت بحث و اظهارنظر و مفید بودن اطلاعات تأثی

 پذیرش اطلاعات توسط مشتریان در تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی تأثیر گذار باشند. 

های اجتماعی تأثیر بازاریابی محتوای شبکه"ای را با عنوان (، مقاله2111) 9نورسیاکیراه و همکاران

تحقیق به صورت نظری به انجام رسید و هدف از آن بررسی این  رساندند. ربه نش "بر سلامت برند

تأثیرات بازاریابی محتوی شبکه های اجتماعی بر سلامت برند بود. این تحقیق نتیجه گرفت که علیرغم 
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اثرات بالفعل و بالقوه بازاریابی محتوی شبکه های اجتماعی بر سلامت برند، تحقیقات بسیار اندکی در 

 است.این زمینه صورت گرفته 

های اجتماعی و تأثیر نگرش های شبکهاعتیاد به وبسایت"ای را با عنوان (، مقاله2111) 11کن و کایا

این پژوهش با هدف چگونگی اعتیاد و عادت به رساندند.  ربه نش "های اجتماعیبه سمت تبلیغات شبکه

های به انجام رسیده وبسایت شبکه اجتماعی بر نگر مشتریان به تبلیغات ارائه شده در چنین شبکه

های تحقیق از های اجتماعی بودند و دادهنفر از کاربران شبکه 211است. جامعه آماری این تحقیق 

    های تحقیق از طریق روش تحلیل عاملی و طریق پرسشنامه بسته جمع آوری شد. همچنین، داده

یق نشان داد که عادت و وابستگی افزار اس.پی.اس.اس مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. نتایج تحقنرم

هایی، بر نگرش های اجتماعی، به همراه ادراک از آسانی استفاده از چنین شبکهروانی کاربران به شبکه

 باشد.  های اجتماعی تأثیرگذار میکاربران نسبت به تبلیغات ارائه شده در شبکه

شده بر فرایندهای دوگانه  تأثیر ریسک ادراک"(، پژوهشی را با عنوان 2111) 11تسنگ و وانگ

به انجام رساندند. این پژوهش با هدف بررسی  "های مسافرتی و گردشگریپذیرش اطلاعات در وبسایت

ای الکترونیکی بر پذیرش اطلاعات توسط آنها های ادراک شده مشتریان در تبلیغات توصیهتأثیر ریسک

ای الکترونیکی، ریسک ادراک بلیغات توصیهبه انجام رسید. نتایج این تحقیق نشان داد که در حوزه ت

 تواند بر پذیرش اطلاعات توسط مشتریان تأثیرگذار باشد. شده می

ای و محل اقامت: تجزیه و تبلیغات توصیه"(، پژوهشی را با عنوان 2113) 12فیلییری و مک وی

به  "سط مسافرانها و گفتگوهای آنلاین توتحلیل عوامل مؤثر بر پذیرش اطلاعات ارائه شده در بحث

انجام رساندند. هدف از انجام این تحقیق، شناسایی عواملی مؤثر بر پذیرش اطلاعات آنلاین توسط 

 مسافران و گردشگران بود. نتایج این پژوهش نشان داد که مقدار اطلاعات و رتبه بندی محصولات، 

 ونیکی تأثیر گذار باشند.  ای الکترتوانند بر پذیرش اطلاعات توسط مشتریان در تبلیغات توصیهمی

ای رفتار فروش مشتری گرایی و خرید ترکیبی: اثرات واسطه"(، پژوهشی را با عنوان 2112) 13لین

توانند به انجام رساندند. نتایج این تحقیق نشان داد که مشتری گرایی می "رابطه مند و کیفیت ارتباط

ی برجای گذارد. اما این تأثیر، بدون واسطه انجام نهایتاا تأثیرات مثبتی را بر رفتار خرید ترکیبی مشتر

شود. بلکه، در مسیر تأثیر گذاری مشتری گرایی بر رفتار خرید ترکیبی، دو متغیر رفتار رابطه مند نمی

 باشند. کنند و نقش متغیر میانجی را دارا میفروشنده، و کیفیت این ارتباط نیز نقش ایفا می

بررسی و تخمین تأثیر بازاریابی دهان به دهان "وهشی را با عنوان (، پژ2111) 14تورستن و همکاران

به انجام رساندند. این تحقیق در کشورهای آلمان و آمریکا به  "بر خرید ترکیبی در بازار تلفن همراه
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تواند اثرات های همراه، تبلیغات دهان به بهان میانجام رسید. نتایج این تحقیق نشان داد در بازار تلفن

 یی بر رفتار خرید ترکیبی بر جای گذارد.بسزا

 روش شناسی تحقیق 

 باشد.از لحاظ هدف کاربردی و از لحاط رویکرد، پیمایشی اکتشافی می ،تحقیق حاضرف

 :جامعه آماری تحقیق

انتخاب شدند و مورد مصاحبه عمیق قرار  مدیریت بازاریابیگروهی از خبرگان حوزه ، در این تحقیق

 و انجام مصاحبه، تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت و پس از آن متوقف شد.   گرفتند. این انتخاب

 :مونه آماری تحقیق و روش نمونه گیرین

تحقیق، از روش نمونه گیری گلوله برفی استفاده شد. به این نحو که اولین فرد خبره، بر  ایندر 

اول، از وی درخواست گردید فرد یا انتخاب شد و پس از اتمام مصاحبه با فرد های دقیق بررسیاساس 

صاحب نظر بوده و به  های اجتماعیبازاریابی محتوای شبکه حوزه توانند درافراد خبره دیگری که می

غنای مدل تحقیق کمک نمایند، معرفی کند. این فرایند تا رسیدن به اشباع نظری محقق ادامه یافت. 

 ود.نفر از خبرگان ب 9سرانجام این روش، مصاحبه با 

 ابزار جمع آوری داده ها:

گردید، ابزار اصلی جمع آوری ، از آنجایی که از روش تئوری داده بنیاد استفاده تحقیقدر این 

ها، محقق بود. در این مصاحبه بازاریابیهای عمیق و غیرساختار یافته با خبرگان حوزه ها مصاحبهداده

صاحبه شوندگان، بصورت کاملاا غیر مستقیم سعی کرد با ورود نرم به بحث و جلب اعتماد اولیه م

در صنعت خرده های اجتماعی بازاریابی محتوای شبکهسؤالاتی در خصوص پیشایندها و زمینه های 

، عوامل محیطی مؤثر بر آن، عواقب این پدیده و ... مطرح نموده و از این طریق مفاهیم اولیه را فروشی

 .جهت طراحی مدل کسب نماید

 ها )طراحی مدل مفهومی(: تحلیل داده تجزیه و نتایج

 :کدگذاری باز

ها اختصاص ج مفاهیم اولیه از محتوای مصاحبهاین مرحله از تجزیه و تحلیل، به شناسایی و استخرا

داشت. بر این اساس، بعد از انجام هر مصاحبه، محقق با بررسی چندباره آن، مفاهیم موجود در متن 

مفهوم اولیه  119مصاحبه صورت گرفته،  9می نمود. در مجموع مصاحبه را استخراج و کد گذاری 

مفهوم نهایی  42استخراج گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار دادن آنها و حذف مفاهیم تکراری، 
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باشد. )گفتنی است کدهای کنار مفاهیم، شامل یک قابل مشاهده می (1)شناسایی شد که در جدول 

د. حرف لاتین )به ترتیب حروف الفبا(، نشان دهنده فرد مصاحبه شونده، باشحرف لاتین و یک عدد می

 باشد.(و عدد کنار این حرف نشان دهند شماره مفهوم استخراج شده از آن مصاحبه خاص می

 ها و حذف موارد تکراری در مرحله کدگذاری بازمفاهیم نهایی شده بعد از تجزیه و تحلیل مصاحبه :9جدول 

 کد مفهوم
توان از آن به های تبلیغی، باید این نکته در نظر گرفته شود که آیا میاحی محتوای پیامدر طر

 عنوان یک اهرم جهت هل دادن مشتری برای خرید محصول استفاده کرد یا خیر؟
A1 , B4 , E6 

 A2 , B9 , G5 مثبت تقویت شودتابه یک عادت تبدیل گرددکننده بایدبه صورتخریدمصرفرفتار
ها نیز توجه شود تا با استفاده از آن ای پیام های تبلیغی باید حتما به تداعی کنندهدر محتو

 بتوان برند را در ذهن مخاطب تداعی کرد
A3 , B1 , F8 , I7 

 A4 , F2 هدف غایی طراحی محتوای پیام تبلیغی باید ایجاد وفاداری در مصرف کننده باشد
 A5 , E4 کنده درمصرف کننده نیاز ایجاد میمحتوای تبلیغ بقدری هوشمندانه است کگاهی

 G10 محتوای پیام اگر طولانی باشد، برای مخاطب کسل کننده خواهد بود
فرایند وفادارسازی مصرف کننده در این بازار بشدت رقابتی صنعت خرده فروشی، می تواند از 

 محتوای پیام تبلیغی شروع شود
A6 , C10 ,  I4 

 B2 , D8 زهای مصرف کننده را دستخوش تغییر می کندگاهی شرایط اقتصادی نیا
گیری نیت و میل درونی مشتری برای خرید در بازاریابی محتوا باید ابتدا چگونگی شکل

 محصولی خاص را درک نمود
C1 , F9 ,  G4  ,  H4 

 A7  , D7 , G3 باید دقت شودکه محتوای پیام تبلیغی برای چه جامعه ای با چه فرهنگی قرار است طراحی شود
در جامعه ای که تصمیم خرید غالبا متأثر از تبلیغات است، نقش محتوای پیام های تبلیغی 

 شودبسیار بیشتر می
A8  ,  C8 

 B3 بازاریابی سبز باید در بازاریابی محتوا جدی گرفته شود
 A9  , C11 , E10 ها رعایت شوددر طراحی محتوای پیام تبلیغی، باید اصول استفاده از رنگ

 A10  , G2 , H9 آوردوسودآوری بلندمدت را با خود میکنندهمصرفکند،وفاداریعملخوبیمحتوابهاگر بازاریابی
 B5  ,  F4  , I6 محتوای مناسب پیام تبلیغی باید قدرت ایجاد و تحریک نیاز مشتری را دارا باشد

 A11 , B6 , F6 بیشتر است هرچه پیام تبلیغی کوتاه تر باشد، احتمال مشاهده کامل آن
 A13 , C6 ,  E3 روندیم بشمارابزار قدرتمندتبلیغییکاجتماعیهایفروشی، شبکهاکنون درصنعت خرده

با استفاده از تکنیک های بازاریابی ویروسی می توان بسیاری از محصولات صنعت خرده فروشی 

 را تبلیغ کرد
D11 , E2 

تواند تأثیر مثبت داشته باشد و شمشیر دو لبه است که هم میموسیقی پیام های تبلیغی مانند 

 هم منفی
B7 , E13 
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های فروش و ... را نیز های تخفیفی یا جشنوارهپیام های تبلیغی باید در محتوای خود برنامه

 جای دهند
D1  , F3 , H7 

 C3 , F10 , G8 , H1 گاهی حتی محتوای پیام اگر بدون صدا و موسیقی باشد مؤثرتر است
 A14 , D4 همیشه سادگی پیام تبلیغی، با خود گویایی بیشتر را به همراه دارد

 B11 , D6 در بحث اثربخشی تبلیغات، قدرت خرید جامعه را نیز باید در نظر گرفت
محتوای یک پیام تبلیغی باید آنقدر قدرت داشته باشد که فرد را برای خرید محصولی خاص 

 ترغیب کند
F1 

میشه به عنوان یک محرک مهم تلقی می شوند که باید در طراحی تبلیغات برای آنها ترفیعات ه

 نقش قائل شد
E1  , G9 

شودو آفت محسوب میریسکجامعه،یکغالببافرهنگتبلیغیپیامتطابق محتوایعدم  A12 , C9 , H3 

مترین هزینه و در شبکه های اجتماعی مانند اینستاگرام، تلگرام و ... می توانند پیام را با ک

 کوتاهترین زمان به مشتریان بالفعل و بالقوی بیشماری منتقل کنند
B8  , C2 , G7 

های محصول نسبت به رقبا را های تبلیغی باید از گزاف گویی اجتناب کنند و مستقیما مزیتپیام

 برجسته نمایند
B10  , F11 

 F12 , H8 اشدصداگذاری روی پیام های تبلیغی باید خیلی هوشمندانه ب

 C5  , D9 , I5 هاستمتأسفانه یکی از نقاط ضعف برندهای ایرانی، عدم توجه به ایجاد و تقویت تداعی کننده

 C4  , H6 کنددوره و زمانه، مخاطب زمان طولانی برای مشاهده پیام تبلیغی صرف نمیدراین

 A15  , C14 , E9 ا باشدنیازهای پنهان مصرف کننده باید یکی از هدف های بازاریابی محتو

 E8 , G11 , H2 محتوای پیام های تبلیغی باید در عین سادگی، پرمعنا باشند 

 D2 افتدوقتی نیت مصرف کننده تبدیل به رفتار می شود، سودآوری اتفاق می

 A16 , C15 , G1 , I2 استفاده صحیح از رنگها، می توانند اثرگذاری پیام تبلیغی را افزایش دهند

 B12 , D5 , F7 , H5 های رقابتی محصول یا برند باشدتوای پیام تبلیغی باید بر محور مزیت یا مزیتمح

 B13 , E7 قصد و نیت مصرف کننده امر تعیین کننده و نقطه عطف رفتار اوست

برای طراحی محتوای پیام های تبلیغی، باید حتما شناخت دقیقی از جامعه هدف و عادات خرید 

 آن داشت  
C7 , D10 , G12 

 C12  , E11 , F13 هر رنگی مناسب هر محصول یا برند یا پیام نیست

 C13 , E12 , I3 امروزه جامعه از برندها توقع توجه به مسئولیت های اجتماعی را دارد

 I1 نوع ترغیب به خرید در پیام های تبلیغی باید با عادات خرید جامعه همخوان باشد

 D3 , E5 , F5 , G6 مزیت رقابتیالزام باشدتایکخرده فروشی یکدر صنعتبازاریابی ویروسی شاید امروز استفاده از
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 :کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی )گزینشی(

در این مرحله، سعی شد تا با توجه عمیق به مفاهیم شناسایی شده و تشخیص وجوه تشابه و افتراق 

ایجاد گردد، و مفاهیم هم سنخ و هم راستا،  "هامقوله"ه نام تری بهای کلیآنها با یکدیگر، دسته بندی

مقوله اصلی بود که بهمراه  12تر جاگذاری شوند. ماحصل این فرایند، شناسایی های کلیدر این دسته

 باشند:قابل مشاهده می (2)مفاهیم مربوطه، در جدول 

 مقوله های شناسایی شده به همراه مفاهیم مربوطه :2جدول 

 )کد گذاری باز(مفهوم 
مقوله )کد گذاری 

 محوری(
 ردیف

 محتوای پیام اگر طولانی باشد، برای مخاطب کسل کننده خواهد بود
کوتاه بودن پیام 

 تبلیغی
 کندبرای مشاهده پیام تبلیغی صرف نمیزمان طولانیدر این دوره و زمانه، مخاطب 1

 مل آن بیشتر استهرچه پیام تبلیغی کوتاه تر باشد، احتمال مشاهده کا

شرایط اقتصادی  در بحث اثربخشی تبلیغات، قدرت خرید جامعه را نیز باید در نظر گرفت

 حاکم بر جامعه
2 

 گاهی شرایط اقتصادی نیازهای مصرف کننده را دستخوش تغییر می کند

 روندبشمارمیابزارقدرتمندتبلیغییکاجتماعیهایفروشی،شبکهخردهدر صنعتاکنون

ازاریابی ویروسی ب

های مبتنی بر شبکه

 اجتماعی

3 

شبکه های اجتماعی مانند اینستاگرام، تلگرام و ... می توانند پیام را با کمترین هزینه 

 و در کوتاهترین زمان به مشتریان بالفعل و بالقوی بیشماری منتقل کنند

حصولات صنعت با استفاده از تکنیک های بازاریابی ویروسی می توان بسیاری از م

 خرده فروشی را تبلیغ کرد

شاید امروز استفاده از بازاریابی ویروسی در صنعت خرده فروشی یک الزام باشد تا یک 

 مزیت رقابتی

ساده بودن پیام  همیشه سادگی پیام تبلیغی، با خود گویایی بیشتر را به همراه دارد

 تبلیغی
4 

 دگی، پرمعنا باشند محتوای پیام های تبلیغی باید در عین سا

 کننده باشددرمصرفبایدایجادوفاداریتبلیغیمحتوای پیامهدف غایی طراحی

وفاداری مصرف 

 کننده
1 

فرایند وفادارسازی مصرف کننده در این بازار بشدت رقابتی صنعت خرده فروشی، می 

 تواند از محتوای پیام تبلیغی شروع شود

مل کند، وفاداری مصرف کننده و سودآوری بلند مدت اگر بازاریابی محتوا به خوبی ع

 را با خود می آورد

 های رقابتی محصول یا برند باشدمحتوای پیام تبلیغی باید بر محور مزیت یا مزیت
تأکید پیام تبلیغی بر 

 های رقابتیمزیت
های محصول های تبلیغی باید از گزاف گویی اجتناب کنند و مستقیما مزیتپیام 1

 ت به رقبا را برجسته نمایندنسب
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 کندگاهی محتوای تبلیغ بقدری هوشمندانه است که در مصرف کننده نیاز ایجاد می
قدرت پیام تبلیغی 

در ایجاد نیاز در 

 مصرف کننده

2 
 نیازهای پنهان مصرف کننده باید یکی از هدف های بازاریابی محتوا باشد

یجاد و تحریک نیاز مصرف کننده را دارا محتوای مناسب پیام تبلیغی باید قدرت ا

 باشد

گیری نیت و میل درونی مصرف کننده در بازاریابی محتوا باید ابتدا چگونگی شکل

 1 بازاریابی محتوا برای درک محتوای تولید شده توجه نمود
 محتوای تولید شده امر تعیین کننده و نقطه عطف رفتار اوست

رفتار خرید مصرف  افتدبه رفتار می شود، سودآوری اتفاق می وقتی نیت مصرف کننده تبدیل

 کننده
9 

 مثبت تقویت شود تابه یک عادت تبدیل گرددکننده بایدبه صورترفتار خریدمصرف

رعایت اصول  در طراحی محتوای پیام تبلیغی، باید اصول استفاده از رنگها رعایت شود

روانشناسی رنگ در 

 پیام تبلیغی

 ی مناسب هر محصول یا برند یا پیام نیستهر رنگ 11

 استفاده صحیح از رنگها، می توانند اثرگذاری پیام تبلیغی را افزایش دهند

های فروش و ... های تخفیفی یا جشنوارهپیام های تبلیغی باید در محتوای خود برنامه

 را نیز جای دهند
 11 های ترفیعیسیاست

حرک مهم تلقی می شوند که باید در طراحی تبلیغات ترفیعات همیشه به عنوان یک م

 برای آنها نقش قائل شد

ها نیز توجه شود تا با استفاده در محتوای پیام های تبلیغی باید حتما به تداعی کننده

 از آن بتوان برند را در ذهن مخاطب تداعی کرد
استفاده از 

ها در کنندهتداعی

 طراحی پیام تبلیغی

12 
کی از نقاط ضعف برندهای ایرانی، عدم توجه به ایجاد و تقویت تداعی متأسفانه ی

 هاستکننده

 نوع ترغیب به خرید در پیام های تبلیغی باید با عادات خرید جامعه همخوان باشد
تطابق پیام تبلیغی 

با عادات خرید 

 جامعه

13 
ی پیام های در جامعه ای که تصمیم خرید غالبا متأثر از تبلیغات است، نقش محتوا

 تبلیغی بسیار بیشتر می شود

برای طراحی محتوای پیام های تبلیغی، باید حتما شناخت دقیقی از جامعه هدف و 

 عادات خرید آن داشت  

محتوای یک پیام تبلیغی باید آنقدر قدرت داشته باشد که فرد را برای خرید محصولی 

 خاص ترغیب کند
قدرت 

کنندگی پیام ترغیب

 تبلیغی

14 
در طراحی محتوای پیام های تبلیغی، باید این نکته در نظر گرفته شود که آیا می 

توان از آن به عنوان یک اهرم جهت هل دادن مصرف کننده برای خرید محصول 

 استفاده کرد یا خیر؟
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تأکید بر  امروزه جامعه از برندها توقع توجه به مسئولیت های اجتماعی را دارد

های مسئولیت

 جتماعیا

11 
 بازاریابی سبز باید در بازاریابی محتوا جدی گرفته شود

باید دقت شود که محتوای پیام تبلیغی برای چه جامعه ای با چه فرهنگی قرار است 

تطابق پیام تبلیغی  طراحی شود

 با فرهنگ جامعه
11 

 حسوبعدم تطابق محتوای پیام تبلیغی با فرهنگ غالب جامعه، یک ریسک و آفت م

 می شود

تواند تأثیر مثبت موسیقی پیام های تبلیغی مانند شمشیر دو لبه است که هم می

 داشته باشد و هم منفی
رعایت اصول 

روانشناسی صدا و 

موسیقی در طراحی 

 پیام تبلیغی

 صداگذاری روی پیام های تبلیغی باید خیلی هوشمندانه باشد 12

 موسیقی باشد مؤثرتر استگاهی حتی محتوای پیام اگر بدون صدا و 

های شناسایی شده بر روی مدل در این مرحله از تجزیه و تحلیل، اقدم مهم بعدی، نشاندن مقوله

پیش، قرار  کند تا بداند مقولات چگونه باید پس وپارادایمی بود. مدل پارادایمی به محقق کمک می

 باشد:ه میقابل مشاهد (1)بگیرند. ساختار کلی مدل پارادایمی در شکل 
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 گیرینتیجه

های مرتبط با هر یک له، هر یک از ابعاد مدل پارادایمی مورد بحث قرار گرفته و مقواین بخشدر 

  اند:معرفی شده

شوند. ایجاد میها بر محور آن مقوله اصلی )محوری(: هسته مدل مفهومی است که مفاهیم و مقوله

به عنوان  "قصد خرید مشتری"در این تحقیق و با توجه به اهداف و مقوله های شناسایی شده، مقوله 

گیری قصد مقوله اصلی و محوری درنظر گرفته شد. بدین معنا که هسته مدل مفهومی، تمرکز بر شکل

 باشد.خرید در مشتریان می

گلذارد. شلود و یلا بلر آن تلأثیر میایش پدیده میشرایط علیّ: مجموعه شرایطی است که سبب پید

 های مرتبط با این بعد، به قرار زیر تعیین گردید:مقوله

 .ساده بودن پیام تبلیغی: این مقوله به ساده بودن محتوا و شکل پیام تبلیغی اشاره دارد 

 کوتاه بودن پیام تبلیغی: این مقوله به مختصر و مفید بودن پیام تبلیغی اشاره دارد. 

 های رقابتی: این مقوله به میزان تمرکز و تأکیلد پیلام تبلیغلی بلر تأکید پیام تبلیغی بر مزیت

 های رقابتی محصول و برند )به جای اشاره به موارد بی فایده( اشاره دارد.مزیت

  رعایت اصول روانشناسی رنگ در پیام تبلیغی: این مقولله بله رعایلت اصلول و اسلتانداردهای

 ر محتوا و شکل پیام های تبلیغی اشاره دارد.رواشناسی رنگ د

 ها در طراحی پیام تبلیغی: ایلن مقولله بله میلزان بکلارگیری خلاقانله کنندهاستفاده از تداعی

 تداعی کننده های برند در محتوای پیام تبلیغی اشاره دارد. 

 ترغیلب  کنندگی پیام تبلیغی: این مقوله به میزان توانلایی محتلوای پیلام بلرایقدرت ترغیب

 مشتری به خرید اشاره دارد.

  رعایت اصول روانشناسی صدا و موسیقی در طراحی پیام تبلیغی: این مقوله به رعایت اصول و

 استانداردهای رواشناسی صدا و موسیقی در محتوای پیام تبلیغی اشاره دارد.

 وای پیلام در قدرت پیام تبلیغی در ایجاد نیاز در مشتری: این مقوله، بله میلزان توانلایی محتل

 دهی و ایجاد نیازهای پنهان در مشتریان اشاره دارد.شکل

ای است که پدیده )مقوله اصلی( در آن قرار دارد. در این تحقیق زمینه ها: نشان دهنده شرایط ویژه

و  "تطابق پیام تبلیغی با عادات خرید جامعه"های و با توجه به اهداف و مقوله های شناسایی شده، مقوله

تطابق پیام ای درنظر گرفته شد. های زمینهبه عنوان مقوله "بق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعهتطا"
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تبلیغی با عادات خرید جامعه به میزان تناسب پیشنهادات موجود در محتوای پیام تبلیغی با عادات 

وای پیام به میزان تناسب محتنیز،  خرید جامعه اشاره داشته و تطابق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعه

 تبلیغی با فرهنگ و عرف جامعه اشاره دارد.

شرایط محیطی: زمینه ساختاری گسترده و عوامل بیرونی هستند که می توانند مقوله اصلی و حتی 

راهبردها را تحت تأثیر قرار دهند. در این تحقیق و با توجه به اهداف و مقوله های شناسایی شده، مقوله 

شرایط به عنوان مقوله محیطی درنظر گرفته شد. بدین معنا که  "عهشرایط اقتصادی حاکم بر جام"

تواند در فرایند اثرگذاری پیام تبلیغی بر های تولیدی و توزیعی، میاقتصادی حاکم بر مشتریان و شرکت

 قصد خرید مشتریان اثرگذار باشد. 

ا یا اقدامات، راهبردها: در یک زمینه و با شرایط میانجی مشخص، مجموعه مشخصی از راهبرده

توانند مقوله اصلی را به پیامدها تبدیل امکان پذیر می شود. در واقع راهبردها اقداماتی هستند که می

، "های ترفیعیسیاست"های کنند. در این تحقیق و با توجه به اهداف و مقوله های شناسایی شده، مقوله

به عنوان  "های اجتماعیبر مسئولیتتأکید "و  "های اجتماعیبازاریابی ویروسی مبتنی بر شبکه"

های اتخاذ شده در حوزه های ترفیعی اشاره به سیاستهای راهبردی در نظر گرفته شد. سیاستمقوله

شود؛ علاوه بر این، بازاریابی های ویژه و ... دارد که از طریق پیام تبلیغی منتشر میتخفیفات، فروش

های هکار مدرن و البته بسیار رایج استفاده از قدرت رسانههای اجتماعی، به راویروسی مبتنی بر شبکه

های تبلیغی دارد؛ و نهایتاا تأکید بر اجتماعی مانند اینستاگرام، فیسبوک، واتساپ و ... در ارائه پیام

های اجتماعی، استفاده برند از پیام تبلیغی جهت نشان دادن تعهد خود به رعایت مسئولیت

 ره دارد.های اجتماعی اشامسئولیت

پیامدها: به تبعات تحقق مقوله محوری در بستر شرایط علّی، محیطی و زمینه ای و از طریق 

در این تحقیق و با توجه به اهداف و مقوله های شناسایی شده، راهبردهای مشخص اشاره دارد. 

رفته شد. های پیامدی درنظر گبه عنوان مقوله "وفاداری مشتری "و  "رفتار خرید مشتری"های مقوله

ها، مقوله اصلی، شرایط محیطی و شرایط راهبری به خوبی اتفاق  بدین معنا که اگر شرایط علّی، زمینه

بیفتند، می توان امید داشت که فرایند بازاریابی محتوا به تقویت رفتار خرید مشتری و بهبود وفاداری 

 منجر شود.مشتری 

ی بود که این کار باعث شناسایی مدل مفهومی گام بعدی، جاگذاری مقوله ها در الگوی پارادایم

 قابل مشاهده می باشد:    (2)پژوهش شد. شاکله اصلی این مدل در شکل 
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 مدل مفهومی تحقیق :2شکل 

 پیشنهاد برای تحقیقات آتی

شود در جهت تبیین به تجربیات کسب شده در این تحقیق، به محققان آتی پیشنهاد می با توجه

های ل مفهومی برآمده از این تحقیق در یک جامعه وسیع گام برداشته و سعی کنند از طریق روشمد

 سازی معادلات ساختاری، مدل مفهومی این تحقیق را آزمون نمایند. کمی همچون مدل
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