
103 JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT 

 

 

A Qualitative approach to Developing a content marketing model
 1

 
 

 
 

Maryam Ghadrifar  
 

Jamshid Salar 
 Ali Akbar Aghajani Afrozi 

 

 

 

Abstract 
 

The main goal of this research is designing a content marketing model in online stores of 

cosmetics and health products, carried out qualitatively based on the grounded theory 

approach. First, with the help of the foundation theory, a semi-structured interview was 

utilized to collect data. The data were then analyzed through Strauss and Corbin’s method and 

the Paradigm Model. Targeted modeling and snowball technique were used to samples for 

deep interviews, carried out with 21 experts and university professors. The open, central, and 

selective codes were produced followed by the development of the paradigm model for the 

content marking in online cosmetics and health stores as well as the output of MAXQDA 

software. During the qualitative stage, which was based on the grounded theory, 20 factors 

relating to content marketing model were identified by carrying out deep and semi-structured 

interviews and were used as the basis for the design of the paradigm model; there were: 

design, branding, social effect, quality of website services, technology infrastructure, 

marketing, law, managers’ decision-making, cosmetics and health website competitiveness, 

creating accurate and valuable content, empowerment of sales managers, strategy, content, 

human resources, customer relations management, performance, effective communication 

factors, economic factors, media, privacy factors. These components were classified under 6 

main dimensions of the research which were causal conditions, background conditions, 

interfering conditions, phenomenon orientation, consequences, and strategies. The results of 

the study indicate that the online cosmetics and health stores are required to create relevant, 

attractive, and accurate content so that they will be able to attract more customers and retain 

sustainable competitive advantage. 
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 چکیده
های آنلاین محصولات آرایشی و بهداشتی است که با استفاده از  هدف اصلی این پژوهش، طراحی مدل بازاریابی محتوای در فروشگاه

ها از  آوری داده بنیاد برای جمع صورت کیفی اجراشده است. نخست بر اساس نظریه داده پردازی داده بنیاد به رویکرد مبتنی بر نظریه

گیری  ها به روش استراوس و کوربین و مدل پارادایمی انجام گرفت. جهت نمونه وتحلیل داده فته استفاده و تجزیهمصاحبه نیمه ساختاریا

تن از خبرگان و اساتید  46گیری گلوله برفی استفاده شد که با  گیری هدفمند و تکنیك نمونه های عمیق از روش نمونه برای انجام مصاحبه
های آنلاین  های باز، محوری و انتخابی تولید و سپس مدل پارادایمی بازاریابی محتوای فروشگاهدانشگاه مصاحبه انجام گردید. کد

های  ارائه شد. در مرحله کیفی، مبتنی بر رویکرد داده بنیاد، با انجام مصاحبه MAXQDAافزار  محصولات آرایشی و بهداشتی و خروجی نرم

ازاریابی محتوای شناسایی شد و مبنای طراحی مدل پارادایمی قرار گرفتند که عامل مرتبط با مدل ب 40عمیق و نیمه ساختاریافته 

گیری  سایت، زیرساخت فناوری، بازاریابی، عامل قانون، تصمیم اند از طراحی، برند سازی، اثر اجتماعی، کیفیت ارائه خدمات وب عبارت

صحیح و باارزش، توانمندسازی مدیران فروش، استراتژی، سایت محصولات آرایشی و بهداشتی، خلق محتوای  پذیری وب مدیران، رقابت

ها  ها، عوامل حریم شخصی که این مؤلفه محتوا، منابع انسانی، مدیریت ارتباط با مشتری، عملکرد، عناصر ارتباط مؤثر، اقتصادی، رسانه

نتایج  بندی شدند. مدها و راهبردها طبقهای، پدیده محوری، پیا ای، مداخله بعد اصلی پژوهش که شامل شرایط علی، زمینه 1زیرمجموعه 

های آنلاین محصولات آرایشی و بهداشتی برای بیشتر دیده شدن باید محتوای مرتبط و  حاصل از این تحقیق بیانگر این است که فروشگاه

 .دست آورند جذاب و صحیح تولید تا مشتریان زیادی را جذب و مزیت رقابتی پایدار را به

 

 . بازاریابی، بازاریابی محتوا، رویکرد کیفی :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 تمام در گسترده و سریع تحولات دنیای امروز، جهان

 ارتباطات برای ابزاری عنوان به اینترنت. است ها زمینه

یکی از  .است تحول حال در مداوم طور به دیجیتال جهانی

ی فروش  وکار در حوزه ترین دلایلی که یك کسب اصلی

شود این است که در  آرایشی و بهداشتی موفق می لوازم

جای  تولید محتوا موفق است، زیرا که اکثر مردم امروزه به

های  وآمد در شبکه و رفت گردش در بازار در حال گردش

ها هستند. حتی با آمدن بیماری  سایت اجتماعی و وب

کرونا با کاهش آمدوشدهای فیزیکی این قضیه برای 

وکار  خصوص کسب تر شد، به وکارها بسیار جدی کسب

آرایشی بهداشتی که از طریق فروش اینترنتی رشد  لوازم

ین صنف توجهی داشتند. جریان جدیدی که اخیراً در ا قابل

آرایشی و  ایجادشده است بازاریابی و فروش اینترنتی لوازم

های عظیم  پول با تراکنش ی پر بهداشتی است. قطعاً حوزه

های  آرایشی بهداشتی نیاز به مهارت اختصاصی و ایده لوازم

ناب و متفاوت برای تولید محتوا و فروش آنلاین در فضای 

 دارد. 6مسایت و صفحات اینستاگرا مجازی مانند وب

باگذشت زمان، مردم زمان بیشتری را در اینترنت 

های اجتماعی مانند  های رسانه خصوص در سایت به

گذرانند )دیوید سون  ، لینکدین و اینستاگرام می4بوک فیس

بازاریابی محتوا، بازاریابی را از  (.4061، 1و فایندال

کند و  رویکردهای تبلیغاتی و فروش متقاعدکننده دور می

کننده  دهد که برای مصرف عوض اطلاعاتی را ارائه میدر 

کند. این اطلاعات ممکن است جالب،  ارزش ایجاد می

کننده  کننده مشکل یا فقط سرگرم مفید، آموزنده، حل

، 2مند شود )چورداس کننده باید از آن بهره باشد، اما مصرف

که بازاریابی محتوا تماماً در مورد ارائه  (. درحالی4061

کنندگان است، شرکتی که از بازاریابی  یی به مصرفمزایا

کند مزایای ناملموس و نامشهودی دارد.  محتوا استفاده می

اند از افزایش آگاهی از برند، افزایش  مزایای نامشهود عبارت

احترام و عزت در صنعت، به دست آوردن مشتریان جدید 

گیرند  ها محتوای شمارا دوست دارند و تصمیم می زیرا آن

نام تجاری شما را امتحان کنند و هماهنگی بیشتر تیمی 

                                                             
1 Instagram 
2 Facebook 
3 Davidsson&Findahl 
4 Chordas 

توان گفت که محتوای  بنابراین می (.4061، 1)پولیزی

هایی است که از طریق آن  عنوان یکی از راه بازاریابی به

و  1کنند )بیسمو ها به مشتریان ارزش ارائه می شرکت

(. امروزه با توجه به رشد سریع محصولات 4062، همکاران

تی بودن بازار، رشد جمعیت و متنوع شدن نیازها، و رقاب

شوند. در  ها به توسعه محصولات جدید ترغیب می سازمان

ها  ها موظف به رقابت با سایر سازمان دنیای مدرن، شرکت

برای بقا و موفقیت خود هستند و در این نبرد، 

هایی با مزیت رقابتی بالاتر پیروز خواهند شد )سید  شرکت

های بازاریابی  ها و رسانه (. روش4062ان، میری و همکارا

اند. بازاریابی  تر شده محتوا در این عصر اینترنت متنوع

شود  ای در اینترنت ارائه می گونه محتوای آنلاین معمولاً به

کند. بازاریابی محتوای آنلاین  مند می که بیننده را علاقه

همیشه ماهیت آموزشی دارد و به دلیل آسان بودن در 

اطلاعات موردنظر، برای مخاطب هدف جذاب است. درک 

طورکلی در  به همین دلیل است که بازاریابی محتوا به

(. 4001، 0مقایسه با تبلیغات سنتی مؤثرتر است )برنان

بازاریابی محتوا به فن پیشرو از بازاریابی در ارتباطات 

شده است )مولر و کریستاندل،  بازاریابی دیجیتال تبدیل

گذاری محتوای درگیر  خلق و به اشتراک( و با 4062

کنندگان  های اجتماعی از دیدگاه مصرف کننده در رسانه

ها را  کند تا زندگی روزمره آن برای ایجاد روابط استفاده می

های  ها موجود در جوامع رسانه بهبود ببخشد. پژوهش

های اجتماعی و  اجتماعی عمدتاً بر روی بازاریابی رسانه

ه برند مجازی متمرکزشده است های جامع دیدگاه

که نقش ارزشمند بازاریابی محتوا در جوامع  درحالی

های اجتماعی تا حد زیادی نادیده  محتوای رسانه

های  (. بازاریابی رسانه4060شده است )دوپولیسیس،  گرفته

های اجتماعی و  اجتماعی شامل استفاده از تریبون رسانه

محصولات است  ها برای تبلیغ و ارائه خدمات و سایت

  (.4002، 1)پولیزی و بارت

های  در خصوص طراحی مدل بازاریابی محتوایی فروشگاه

آنلاین محصولات آرایشی و بهداشتی تاکنون تحقیقی 

صورت نگرفته است لکن مفاهیم دیگری همراه با 

                                                             
5 Pulizzi 
6 Bismo 
7
 Brennan 

8 Pulizzi, Barrett 
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اند که  متغیرهای دیگری مورد پژوهش و بررسی قرارگرفته

 بازاریابی گردد. کاتلر ه میدر اینجا به تعدادی از آنان اشار

 برای ارزش ارائه و ایجاد کاوش، هنر و علم» عنوان به را

 تعریف سودآوری قبال در هدف بازار نیازهای برآوردن

 را نشده برآورده های خواسته و نیازها بازاریابی. «کند می

 و شده شناسایی بازار اندازه همچنین و کند می شناسایی

 .کند می کمیت و گیری اندازه تعریف، را سود پتانسیل

بازاریابی محتوا فنی است برای ایجاد و توزیع محتوای 

ارزشمند، مرتبط و منسجم برای جذب و به دست آوردن 

یك مخاطب کاملاً مشخص باهدف کسب سود از طریق 

مؤسس شرکت بازاریابی محتوا  6ترغیب مشتریان. پولیزی

بازاریابی محتوا در بازاریابان از  (.4040است )کریشیان، 

دادن به تمایل خرید  منظور جهت های اجتماعی به شبکه

کنند )احدی و  مشتریان خود، استفاده بسیاری می

(. در اصل اصطلاح بازاریابی محتوایی در 4046، 4صبریان

ریشه دارد. جایی که کلمات، تصاویر و  "نشر"

اندازه کافی جذاب باشد تا مخاطب  گرافیك باید به موشن

های محتوایی جهت دریافت اطلاعات  دف به دنبال رسانهه

گونه که توسط  (. بازاریابی محتوا آن4060، 1باشند )ونرین

شده است عبارت است از خلق  ( تعریف4002پولیزی )

محتوایی برخوردار از ارزش است که هدف غایی آن جذب 

تنها  کننده و ایجاد پیوند با اوست. چنین محتوایی نه مصرف

کننده برای  و گیراست بلکه مشوقی برای مصرفجذاب 

ورود به بده و بستان است. علاوه بر این محتوا باید 

عنوان  کنندگان به صورت منسجم خلق شوند تا بر مصرف به

 گفته (. به4060یك موجودیت کلی اثر بگذارند )چان، 

 است چیزی محتوا بازاریابی ،(4046 همکاران، و هاجریان)

 گذاشته اشتراک به یا ایجاد ها سازمان ای افراد توسط که

 .کند بیان را مکالمه یك مانند داستانی تا شود می

ای بازاریابی محتوا را برای  طور فزاینده بازاریابان به

توجه بیشتر به برند اتخاذ  جایگزینی تبلیغات مزاحم و جلب

(. بازاریابی 4062، 2؛ زاهای4061کنند )دوپولیسیس،  می

های  جای فن محتوا به این دلیل ایده آل است که به

تهاجمی از رویکردی جذاب و گیرا برای جلب مشتریان به 

                                                             
1 Joe Pulizzi 
2 saberiyan & Ahadi  
3 Vinerean 
4 Zahay 

(. 4061، 1کند )لئو و هوانگ محتوای برند استفاده می

حال، برخلاف تبلیغ محصولات یا خدمات، بازاریابی  بااین

ند مرتبط محتوا یك روش برند سازی است که محتوای بر

و ارزشمند را برای جذب و درگیر کردن مخاطبان هدف 

کند. فعالان بازاریابی برای آشنایی بیشتر  ایجاد و توزیع می

صورت آنلاین ایجاد  های برند را به مخاطبان با برند، داستان

. اجرای مؤثر (4061، 1گذارند )بریگر و به اشتراک می

ز فرآیند فروش ندارد بازاریابی محتوا ارتباطی با پشتیبانی ا

یابی  بلکه طی آن شرکت یا فرد در فضایی جایگاه

حال،  (. بااین4061، 0)مؤسسه بازاریابی محتوا« شود. می

کند و  بازاریابی محتوا چیزی است که یك شرکت ایجاد می

گذارد تا داستان خود را بیان کند.  به اشتراک می

ران را برای گونه که افراد بازاریاب باید اعتماد دیگ همان

ها نیز باید اعتماد مشتریان  مدیریتشان جلب کنند، شرکت

بالقوه خود را به محصولات و خدمات خود جلب کنند تا 

های مختلف  محصولات خود را به بازار ارائه کنند. قالب

های الکترونیکی،  بازاریابی محتوا شامل ویدیوها، خبرنامه

سفید، ها، کاغذهای  نشریات الکترونیکی، پادکست

های مجازی است  ها، وبینارها و اجلاس اینفوگرافیك

بنابراین بازاریابی محتوا باید بر  (؛4062، 1)فوکس و ناخاتا

های شرکت باشد. بازاریابی محتوا فرآیند خلق  اساس ارزش

کنندگان و مخاطبان در  محتوای باارزش برای مصرف

ین تر دار است و این آخرین و کامل ارتباط، درگیر و هدف

تعریف بازاریابی محتوا است )موسسه بازاریابی محتوا، 

 توسط تولیدشده محتوای گرفتن نظر در (. با4060

 یکدیگر با کنندگان مصرف که ارتباطاتی و کننده مصرف

 با بلندمدت ارتباط و اعتماد ایجاد به قادر شرکت دارند،

توسعه بازاریابی  (.4062 ،2رولی و هالیمن) است مخاطبان

ای یك وظیفه مرتبط و  طور فزاینده محتوای دیجیتال به

منظور جذب  های بازاریابی دیجیتال به ارزشمند در آژانس

های دیجیتال و توسعه تعامل،  مشتریان بالقوه در پلتفرم

اعتماد و روابط تجاری پسند برای افزایش فروش بلندمدت 

تکنیکی است برای  بازاریابی محتوا (.4044، 60است )لوپز
                                                             
5 Liu & Huang 
6 Brieger 
7 CMI 
8 Fox & Nakhata 
9 Holliman & Rowley 
10 Lopes 
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ایجاد و توزیع محتوای مرتبط و ارزشمند برای جذب، 

شده و  یافتن و ارتباط با یك مخاطب هدف کاملاً تعریف

درک شده، باهدف ایجاد سود مشتری و ایجاد تعامل و 

(. در 4046، 6وفاداری مشتری با نام تجاری )لویی و زی

کند که  ( به این نکته اشاره می4060) 4همین راستا شارما

کنند،  های الکترونیکی معاملات را راحت و آسان می شبکه

تری از کالاها و  دهند طیف وسیع به افراد امکان می

تر  ها را راحت محصولات خاص را جستجو کنند و قیمت

دهان الکترونیکی مؤثرتر از  به مقایسه کنند. تبلیغات دهان

به دلیل  دهان در دنیای آفلاین است، زیرا به تبلیغات دهان

های  کنندگان از رسانه تر مصرف دسترسی بیشتر و گسترده

اینترنتی باهدف به اشتراک گذاشتن تجربیات خود از یك 

اند این  نام تجاری، محصول و یا خدماتی که استفاده کرده

عنوان  عمل را تأثیرگذارتر کرده است. بازاریابی محتوا به

تواند برای  های بازاریابی کششی، می یکی از استراتژی

ایجاد اعتماد مشتری به برند شرکت استفاده شود 

آرایشی و  (. یك فروشگاه آنلاین لوازم4046، 1)پورقادر

بهداشتی برای جا نماندن از محیط سراسر رقابتی باید از 

بازاریابی محتوا استفاده کند که یك استراتژی بازاریابی 

کنندگان  آید و مصرف حساب می جدید و محبوب به

کنند. با توجه به  شدت از آن استقبال می روزی بهام

شده، مدلی برای بازاریابی محتوای در  های اشاره اهمیت

های آنلاین محصولات بهداشتی و آرایشی تاکنون  فروشگاه

ارائه نشده است، بنابراین محقق درصدد طراحی مدلی به 

 باشد: همین منظور با پاسخگویی به سؤال زیر می

های آنلاین محصولات  محتوای فروشگاهمدل بازاریابی 

 آرایشی و بهداشتی چگونه است؟

 

 شناسی تحقیق روش

 داده نظریه مرحله این در مورداستفاده پژوهشی راهبرد

 مرحله در این راهبرد این از استفاده مایه خرد. است بنیاد

 تدوین از آنجاکه. گردد بازمی آن کاربری به پژوهش، از

 محصولات آنلاین های فروشگاه محتوای بازاریابی مدل

راهبرد  لذا بود، پژوهش این مطلوب بهداشتی و آرایشی

                                                             
1 Lou & Xie 
2 Sharma 
3 Pourghader 

 سازگاری مطلوب این با تا شد انتخاب بنیاد داده نظریه

 شده ارائه بنیاد داده نظریه برای اصلی طرح سه .باشد داشته

 .1ساختارگرا و 1یابنده ظهور ، طرح2مند نظام طرح است:

 6220 سال در کوربین و استراوس مند، نظام طرح برای

 به 6221سال  در و کردند ارائه را طرح این کلی شاکله

  .پرداختند آن عملی و تفصیلی بیان

 عنوان با نظریه، های میان مقوله روابط دهنده نشان 6شکل 

 گردد. می علیّ ترسیم مدلی قالب در« 0کدگذاری پارادایم»

نمونه جهت در مرحله اول پژوهش کیفی، در انتخاب 

های عمیق سعی شد تا هم از افراد دارای  مصاحبه

علمی( و هم از افراد  تحصیلات دانشگاهی )اعضای هیئت

دارای تجربیات مدیریتی در بازاریابی محتوا استفاده شود و 

گیری تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرد. در  نمونه

گیری برای انجام  مرحله کیفی پژوهش، جهت نمونه

و  1گیری هدفمند های عمیق از روش نمونه صاحبهم

استفاده شد. در این  2گیری گلوله برفی تکنیك نمونه

شوند و  تکنیك یك گروه اولیه جهت مصاحبه انتخاب می

های بعدی جهت مصاحبه توسط همین گروه  سپس گروه

یابد که  گیری تا زمانی تداوم می شوند و نمونه معرفی می

و کفایت برسد. جامعه پژوهش در پژوهش به اشباع نظری 

بخش کیفی کلیه خبرگان و متخصصان حوزه بازاریابی 

آرایشی و بهداشتی هست که شامل: مدیریت  محتوا و لوازم

های آرایشی و بهداشتی، اساتید دانشگاه در حوزه  شرکت

بازاریابی و بازرگانی با حداقل رتبه استادیار، مدیران 

آرایشی و بهداشتی،  لوازم بازرگانی و بازاریابی برندهای

محتوا که در حوزه  نظران حوزه بازاریابی صاحب

نامه،  آرایشی و بهداشتی، تألیفاتی )مقاله، کتاب، پایان لوازم

های صنایع  اند، رئیس و نواب رئیس هیئت ...( داشته

آرایشی و بهداشتی در سراسر کشور، خبرگان دارای 

های  های رسانه فعالیت سال تجربه کاری در امر 1حداقل 

 ی مصاحبه آرایشی و بهداشتی. اجتماعی در حوزه لوازم

 است مصاحبه انواع ترین معمول از یکی ساختاریافته نیمه

. شود می واقع مورداستفاده اجتماعی کیفی تحقیقات در که
                                                             
4 The Systematic Design 
5 The Emerging Design 
6 The Constructivist Design 
7 Coding Paradigm 
8 Purposive 
9 Snow ball 
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 بدون و ساختاریافته نهایی حد دو بین مصاحبه این

 ها پاسخگو تمام از آن در که گیرد می قرار ساختار

 که آزادند ها آن اما شود، می پرسیده مشابهی های سؤال

 این در دهند، ارائه اند مایل که طریقی هر به را خود پاسخ

 بر ها آن بندی طبقه و ها پاسخ رمزگردانی مسئولیت مورد

 خیلی مصاحبه نوع این در کاوش روش .است محقق عهده

 برای مصاحبه کلی ساختار که درحالی یعنی است، مفید

 کننده مصاحبه اما است، یکسان کنندگان شرکت همه

 در .بپرسد دیگری های سؤال لزوم مواقع در تواند می

 است این در روش این حسن ساختاریافته روش با مقایسه

 در .است گیر وقت اما گیرد؛ می انجام آزاد محیط یك در که

 شده استفاده ساختاریافته نیمه ی مصاحبه از پژوهش این

مصاحبه  46است. با توجه به محدود بودن زمان و منابع 

آورده  4شوندگان در جدول  انجام شد. مشخصات مصاحبه

 شده است.

 

 

 (1991 کوربین، و استراوس)بنیاد  داده نظریه در محوری و باز های کدگذاری -1 شکل
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 های کدگذاری بازمقوله

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 راهبردها پیامدها مقوله یا پدیده اصلی یعلّشرایط 

 گرمداخلهشرایط 

 بستر

 پارادایم کدگذاری محوری



 602  ارائه الگویی از بازاریابی محتوا با رویکرد کیفی
 

در طی انجام مصاحبه ابتدا چارچوب مصاحبه که شامل 

معارفه، بیان چرایی مصاحبه و تعریفی کلی از بازاریابی 

محتوای ارائه و سپس سؤالات پژوهش بر اساس ساختار 

شوندگان پرسیده شد. مصاحبه  از مصاحبهشده  طراحی

های ذیل بود: راهبردهای  شده دربردارنده پرسش انجام

بازاریابی محتوای چیست؟ ضرورت بازاریابی محتوای در 

های آنلاین محصولات آرایشی و بهداشتی  فروشگاه

چیست؟ چه بستر یا عواملی بر بازاریابی محتوای 

گر )شرایط  مداخله های آنلاین مؤثر است؟ عوامل فروشگاه

باشند؟ پیامدهای  عام( در بازاریابی محتوای چه می

 .باشند؟ بازاریابی محتوای چه می

 

 ها یافته
ها در سه مرحله کدگذاری  در پژوهش حاضر تحلیل داده

 شده است. باز، محوری و انتخابی انجام

 در که است تفسیری فرآیند باز کدگذاری باز: کدگذاری

ها  داده. شوند می وتحلیل تجزیه تحلیلی صورت به ها داده آن

 ...ای نظیر چه که چگونه، چقدر و  از طریق سؤالات ساده

 (.6111فرد و همکاران،  شوند )دانایی تجزیه و تفکیك می

شود.  بعد از اولین مصاحبه انجام میکدگذاری باز 

دیگر محقق پس از هر مصاحبه شروع به پیدا  عبارت به

ها و  های مناسب برای آن انتخاب برچسب کردن مفاهیم و

 کند ترکیب مفاهیم مرتبط می

 به ها شاخص محوری کدگذاری کدگذاری محوری: در

شوند.  ها تبدیل می هایی تحت عنوان مؤلفه زیرمجموعه

برای این کار محقق مجموعه مفاهیم مرحله کدگذاری باز 

کند و طی فرآیندی سایر  عنوان شاخص انتخاب می را به

کند )کوربین و استراوس،  اهیم را به آن مرتبط میمف

که اصطلاحاً به آن مدل  یروش کدگذار نیا(. 6220

توسط استراوس و  شود یگفته م یمحور یکدگذار میپارادا

گفته  یمحور لیدل نیشده است و به ا ارائه نیکورب

 .شود یطبقه انجام م كیحول محور  یکه کدگذار شود یم

کدگذاری انتخابی بر اساس نتایج  کدگذاری انتخابی:

کدگذاری باز و کدگذاری محوری، مرحله اصلی 

ترتیب که مقوله  این پردازی و ارائه مدل است. به نظریه

ها ربط داده و  مند به دیگر مقوله محوری را به شکلی نظام

آن روابط را در چارچوب یك روایت ارائه کرده و 

شتری نیاز دارند، هایی را که به بهبود و توسعه بی مقوله

ها ابعاد  کند. در این مرحله از تلفیق مؤلفه اصلاح می

 مرکزی پدیده دهنده نشان اصلی شوند. ابعاد تشکیل می

های  در این پژوهش اطلاعات و داده .است مطالعه

وتحلیل  دقت مورد تجزیه به آمده از فرآیند مصاحبه دست به

خراج و نوشته ها، مفاهیم است قرار گرفت و از درون مصاحبه

ها  از مصاحبه 410گردید )کدگذاری باز( که تعداد آن 

 10ها در  شناسایی و خارج گردید. در مرحله بعدی شاخص

 بندی شدند )کدگذاری محوری(. مؤلفه زیر دسته

شرایط علیّ: منظور از شرایط علیّ، رویدادها یا اتفاقاتی 

آن است که بر این پدیده تأثیر گذاشته و منجر به بروز 

های پژوهش نشان داد که ابعاد طراحی،  شود. یافته می

سایت  برندسازی، اثر اجتماعی و کیفیت ارائه خدمات وب

 عنوان شرایط علی هستند. به

 هایی هستند که به اجرای  ها و کنش راهبردها: طرح

کنند. توانمندسازی مدیران  پدیده محوری کمك می

زئی از ابعاد فروش، استراتژی، محتوا و منابع انسانی ج

عوامل راهبردی هستند و این ابعاد راهبرد صحیح را 

 دهند. ارائه می

 ای(: به شرایط خاصی که بر  بستر حاکم )شرایط زمینه

شود و تمیز  گذارند بستر گفته می راهبردها تأثیر می

ای از متغیرهای فعال  ها از شرایط علیّ مجموعه آن

ت فناوری، ای شامل ابعاد زیرساخ است. شرایط زمینه

باشد که زمینه و بستری  بازاریابی و عوامل قانون می

 آورند. خاص برای بازاریابی محتوا فراهم می

 گر: شرایط وسیع و عامی همچون  شرایط مداخله

عنوان تسهیل گر و یا  فرهنگ، فضا و غیره است که به

کند. همراه با شرایط  محدودکننده راهبردها عمل می

بازاریابی محتوا، شرایط  گیری ای در شکل زمینه

ای عام برای این  گر موجب فراهم آمدن زمینه مداخله

توان به ابعاد اقتصادی،  رخداد خواهد شد که می

 شخصی اشاره نمود. ها، عوامل حریم رسانه

  پیامدها: شامل پیامدهای مشهود و نامشهودی است که

در اثر اجرای پدیده محوری برای سازمان، مشتری و 

محتوا،  یابیمتأثر از بازار شود. اد میجامعه ایج

. شود یحاصل م نیآنلا یها فروشگاه یبرا ییامدهایپ
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 ،یارتباط با مشتر تیریشامل ابعاد مد امدهایپ نیا

 .باشند یو عناصر ارتباط مؤثر م حیعملکرد صح

 پایایی روش از استخراجی، کدهای پایایی تعیین منظور به

 کدگذار دو موضوعی درون توافق یا کُدگذار دو بین

 میان از بازآزمون پایایی محاسبه برای. است شده استفاده

 نمونه عنوان به مصاحبه چند گرفته انجام های مصاحبه

 و کوتاه زمانی فاصله یك در ها آن از هریك و شده انتخاب

 کدهای سپس. شوند می کدگذاری بار دو مشخص،

 ها احبهمص از هرکدام برای زمانی دو فاصله در شده مشخص

 میزان ارزیابی برای بازآزمایی روش. اند شده مقایسه باهم

 از هرکدام در. رود می کار به پژوهشگر کدگذاری ثبات

 مشابه باهم زمانی دو فاصله در که کدهایی ها مصاحبه

 با غیرمشابه کدهای و "مورد توافق" عنوان با هستند

 پایایی محاسبه برای. اند شده مشخص "توافق عدم" عنوان

 دو فاصله در محقق توسط شده انجام های کدگذاری بین

است: درصد پایایی = )دو  شده استفاده زیر فرمول از زمانی

 .600*برابر تعداد موارد توافق تقسیم بر تعداد کل(

. است شده ارائه زیر جدول در ها کدگذاری از حاصل نتایج

 . است جفتی کدهای صورت به توافقات تعداد جدول این در

 در کدها مجموع که دهد می فوق نشان جدول های یافته

 توافق موارد کل تعداد و 26 برابر روز ده زمانی فاصله دو

 عدم تعداد مجموع و 16 مصاحبه سه درمجموع گرفته

 پایایی به مربوط های یافته بنابراین باشد؛ می 60 نیز توافق

 با برابر فرمول این اساس بر نتیجه دهد می نشان بازآزمون

 از نقل به 6221) نظر کاواله بنابر و است درصد 01/0

 درصد 10 از بالاتر پایایی ازآنجاکه( 6122 مقیمی،

 که گرفت نتیجه توان می بنابراین است. قبول قابل

  .است برخوردار معنایی پایایی از گرفته انجام های کدگذاری

های  بندی فوق، مفاهیم و مقوله پس از انجام دسته

مند به یکدیگر مرتبط و در  صورت نظام شده به خراجاست

قالب یك مدل پارادایمی ترسیم گردیدند )کدگذاری 

و شکل  2انتخابی(. نتایج مراحل بالا در جدول شماره 

افزار  حاصل از نرم یخروج 6شماره  نمودارو  1شماره 

MAX QDA شده است. ارائه 

 
 کدگذاری توافقات تعداد محاسبه -2 جدول

 درصد() پایایی بازآزمون تعداد عدم توافق تعداد مورد توافق تعداد کل کدها مصاحبه ردیف

6 A 64 2 1 01/0 

4 R 61 64 1 1/0 

1 T 62 60 2 06/0 

 01/0 60 16 26  مجموع

 
 نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی -3جدول 

 ابعاد مؤلفه شاخص

بندی افقی و عمودی، طراحی الگو،  سایت، قالب محتوا، بخش از ابزارهای مناسب وباستفاده 

 طراحی قالب
 قالب

 سایت طراحی وب
 جذابیت طراحی مرتبط، توجه به سلیقه در طراحی، طراحی ساده، طراحی جذاب

 دسترسی سطوح دسترسی، دسترسی به محتوا، ارائه اطلاعات کافی، اشتراک دانش، تنوع محصولات

 ساختاری عناصر برندسازی، محتوای برند، تصویر برند

 عملکردی تعهد برند، آگاهی از برند، اعتبار برند، رضایت برند، اعتماد برند، وفاداری به برند برندسازی

 رفتاری اخلاق برند، هویت برند، صداقت برند

 سازی ورسوم، فرهنگ سطح تحصیلات، آداب
های  ویژگی

 شناختی جمعیت

 اجتماعی اثر
 شناختی های روان ویژگی کنندگان، روانشناسی مشتریان شخصیت مصرف

گذاری محتوا، تعامل با مشتریان، محتوای تولیدشده توسط  های فروش، اشتراک کمپین

 کنندگان کننده، شخصیت مصرف مصرف

تجارت   های محرک

 اجتماعی

 فرهنگ خرید آنلاین دیجیتالآرایشی و بهداشتی، سواد  فرهنگ خرید آنلاین لوازم
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 ابعاد مؤلفه شاخص

زمان  تجاری، شمار بازدیدکنندگان جدید، هوش مصنوعی، مدت ، هوشکاوی هوشمند داده

بازدید، افزایش نرخ کلیك، حجم ترافیك، بازنشر محتوا، استفاده از فناوری پیشرفته، منبع 
 ترافیکی

گیری  عناصر اندازه
 ها سایت اثربخش وب

کیفیت ارائه خدمات 

 سایت وب
 مدیریت ارائه خدمات انتظار از خدمات، عملکرد خدمات، رضایت مشتری، بازنشر محتوا،

 تداوم خدمات اینترنتی سنجش موفقیت محتوا، نرخ تبدیل، ناوبری سایت، کسب سود

 کنندگان کیفیت فنی، کیفیت عملکردی، قصد خرید، ادراک مصرف
کیفیت عملکرد 

 ها سایت وب

 افزاری سخت مناسب، فناوری پخش زنده، فناوری نویناستفاده از ابزار 
 زیرساخت فناوری

 افزاری نرم افزاری مناسب، حساب کاربری رایگان سیستم هوشمند، زیرساخت نرم

 تبلیغ ها تبلیغات شفاهی، تبلیغات بصری، تبلیغ محتوا، تبلیغات در رسانه

 قابلیت استراتژی بازاریابی، ارتقای بازار برند بازاریابی

 شیوه گرا بازاریابی ایمیلی، ارتقای بازاریابی آنلاین، بازاریابی درون

 قانون تجارت قانون تجارت الکترونیك، آمادگی تکنولوژیکی، لجستیك تجاری

 عامل قانون

 ها عملیات بانکی آنلاین، امنیت تجارت الکترونیك، الزامات امنیت داده
زیرساخت حقوقی و 

 امنیتی الکترونیکی

 سایت حقوق طراحان وب الزامات حق چاپ، حفظ حقوق مالکیت معنوی، سرقت ادبی از محتوای تولیدشده

فرآیند خرید کاربرپسند، طراحی تعاملی، نماد اعتماد الکترونیکی، برجسته کردن معاملات، 

سایت، قوانین ضد  سایت، اعلام مالکیت تمام بر وب سایت، هدایت آسان در وب پشتیبانی وب
 هرزنامه، الزامات کوکی

سایت  قوانین وب
 فروشگاه اینترنتی

 کاهش هزینه جویی در هزینه، کاهش هزینه جذب مشتری، کاهش هزینه خرید صرفه
 عوامل اقتصادی

 صرفه بودن به مقرون گذاری، قیمت متناسب باکیفیت بودجه پشتیبانی، بازده سرمایه

 پلتفرم اجتماعی، خلق رسانه برند، استفاده از پلتفرم قویبازاریابی تلفن همراه، استفاده از شبکه 
 های اجتماعی رسانه

 تحلیل گذاری نظرات، تحلیل رفتار دنبال کنندگان، ایجاد انگیزه عضویت تأیید و به اشتراک

 امنیت و حریم خصوصی امنیت، حریم خصوصی، محرمانگی

 عوامل حریم شخصی
 احراز هویت بدون خطا های حریم خصوصی سازی کنترل سایت، پیاده وبراستی آزمایی، رمز ورود امن به 

یکپارچگی اطلاعات، احترام به حریم شخصی دیجیتال، جلوگیری از حملات سایبری، درگاه 

 برداری اینترنتی پرداخت اینترنتی امن، کلاه
 امنیت اطلاعات شخصی

 کارگیری به استفاده از مدیران آگاهاستفاده از مدیران توانمند، شناسایی روش کارآمد، 

شناسی، اطلاعات دقیق، بررسی شیوه تولید  وتحلیل رفتار مشتریان، پشتیبانی، آسیب تجزیه توانمندسازی مدیران فروش

 و توزیع
 تحلیل اطلاعات

 تدوین انداز و مأموریت، مزیت رقابتی استراتژی موفق، تدوین استراتژی، چشم
 استراتژی

 بهبود های مشتری، سرنخ و مشاوره خرید استفاده از تجارب، توجه به ویژگیسازی،  فرهنگ

 تولید گرا، پیام عاطفی شیوه تولید محتوا، محتوای جذاب برند، تغییر مقصود محتوا، پیام عقل

دقت محتوا، توانایی جستجوی محتوا، نقشه محتوایی، انتشار محتوا، همخوانی محتوا،  محتوا
 فهم ای قابلمحتوای صحیح، محتو

 نظارت

افزایش مشارکت کارکنان در بازاریابی محتوایی، خلاقیت، سنجش موفقیت محتوا، سرپرست 

 تولید محتوا، تسلط بر اصول سئو

کارکنان بخش بازاریابی 

 محتوا

 های حریم خصوصی، راستی آزمایی سازی کنترل پشتیبانی سایت، پیاده منابع انسانی
کارکنان بخش امنیت 

 سایت وب

 دهی، تعامل با مشتریان، ارائه اطلاعات کافی مشتری مداری، پاسخ
کارکنان بخش ارتباط با 

 مشتری

اصول مدیریت ارتباط با  جذب بندی مشتری، جذب مشتری، تعامل با مشتری، تعامل با مشتریان، آگاهی مشتری بخش

 نگهداریتوجه به مشتریان سودآور، تقویت دیدگاه مشتری، حفظ مشتری، تحلیل الگوی رفتاری  مشتری



 6204زمستان  / 16 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 661
 

 ابعاد مؤلفه شاخص

 مشتری، مشتریان ارزشمند

انگیزش مشتری، بررسی علل رویگردانی، ذهنیت مشتری، نیازسنجی مشتری، توجه به 
 نیازهای مشتریان

 توسعه روابط

 کیفیت اصلاح شیوه فروش، بررسی شیوه تولید و توزیع

 بهبود انگیزش، استفاده از تجارب رقبا، آموزش مدیران کیفیت عملکرد خدمات

 کارایی بازاریابی محتوایی رضایت مشتری، جذب مشتریان جدید

 نیازسنجی مشتری، توجه به نیاز مشتریان، سفر مشتری
در نظر گرفتن تقاضای 

 مشتری

 کننده سرگرم سایت محصولات در وبمحتوای داستان گونه، چیدمان درست  عناصر ارتباط مؤثر

 اطلاع دهنده پیام متقاعدکننده، محتوای متنی، پیام عاطفی

 کیفیت تعامل دهی کننده، پاسخ مشتری مداری، تعامل با مشتریان، محتوای تولیدشده توسط مصرف

 کنترل فروش سیستم مدیریت محتوا، تقویم محتوایی، دسترسی به اطلاعات، سهم بازار

 گیری مدیران تصمیم
 مدیریت ارتباط با مشتری، انگیزش مشتری، توجه به مشتریان ارزشمند

رسانی و آموزش  اطلاع
 ذینفعان

 فراهم بودن محیط خلاق و نوآور، استراتژی تبلیغ و توسعه خدمات
کیفیت ارائه و توسعه 

 خدمات

سایت  پذیری وب رقابت روابط تجاری پسند محتواکار، شناسایی اهداف، اخذ استراتژی بازاریابی  و آگاهی از کسب

محصولات آرایشی و 
 بهداشتی

های کلیدی عملکرد، پشتیبانی  گذاری و تعیین سرمایه، شاخص بسترهای مخابراتی، هدف
 سایت، هشتك و کلمات کلیدی

راهبردهای بازاریابی 
 دیجیتال

 محتوای فاخر و ارزشمند، استحکام محتوا
افزایش قصد خرید 

خلق محتوای صحیح و  کنندگان مصرف

 ایجاد ارزش برند انداز فروش شده، محتوای آموزنده بدون چشم سازی ارسال محتوای مناسب، محتوای شخصی باارزش

 پذیری برند رقابت محتوای جدید و بروز، ترویج نام برند، افزایش نرخ بازگشت سرمایه

 

 گیری نتیجهبحث و 
 را خود جای رفته رفته و است افول به رو سنتی بازاریابی

 های شرکت بنابراین هد د می آنلاین و دیجیتال بازاریابی به

 موج این از نماندن جا برای بهداشتی و آرایشی محصولات

 خود بودجه و سازند توانمند را خود مدیران باید تغییرات،

 اگر. کنند آنلاین تبلیغات و سایت وب تحول صرف را

 و آرایشی محصولات و خدمات دهنده ارائه های شرکت

 سود و مشتریان بازار، سهم نشوند، دیجیتالی بهداشتی،

 قسمت در باید دلیل همین به. داد خواهند دست از را خود

 پذیری انعطاف میزان بهداشتی، و آرایشی محصولات فروش

 تدوین و کرد فراهم محصولات و خدمات ارائه در بیشتری

 برای بهتر تجربه امکان تا شود تسریع نیز جالب محتوای

 محتوا، تولید بخش صحیح مدیریت. شود حاصل مشتریان

 و جدید تقاضاهای به پاسخگویی قانونی، الزامات رعایت

 که است معنی بدان همه مشتریان، با تعامل بهبود

 و رشد برای بهداشتی و آرایشی محصولات های شرکت

بازاریابی محتوا به فن  .هستند نیازمند نوآوری به توسعه،

پیشرو از بازاریابی در ارتباطات بازاریابی دیجیتال 

( و با خلق و 4062شده است )مولر و کریستاندل،  تبدیل

های  گذاری محتوای درگیر کننده در رسانه به اشتراک

کنندگان برای ایجاد روابط  اجتماعی از دیدگاه مصرف

ها را بهبود ببخشد.  ا زندگی روزمره آنکند ت استفاده می

برخلاف تبلیغ محصولات یا خدمات، بازاریابی محتوا یك 

روش برند سازی است که محتوای برند مرتبط و ارزشمند 

را برای جذب و درگیر کردن مخاطبان هدف ایجاد و توزیع 

کند. فعالان بازاریابی برای آشنایی بیشتر مخاطبان با  می

صورت آنلاین ایجاد و به  ی برند را بهها برند، داستان

. اجرای مؤثر بازاریابی (4061گذارند )بریگر،  اشتراک می

محتوا ارتباطی با پشتیبانی از فرآیند فروش ندارد بلکه طی 

شود. هدف  یابی می آن شرکت یا فرد در فضایی جایگاه

 محتوای بازاریابی مدل اصلی این پژوهش طراحی

بهداشتی بوده و  و آرایشی ولاتمحص آنلاین های فروشگاه



 661  ارائه الگویی از بازاریابی محتوا با رویکرد کیفی
 

کند.  روش پژوهش کیفی به تسریع این هدف کمك می

آمده با کمك سه نوع کدگذاری باز،  دست اطلاعات به

بندی و درنهایت مدل کیفی به  انتخابی و محوری طبقه

 شرح زیر استخراج گردید:

 

 

 های آنلاین محصولات آرایشی و بهداشتی مدل پارادایم کدگذاری محوری بازاریابی محتوای فروشگاه -2شکل 
 

 ایزمینه شرایط

 زیرساخت فناوری

 یافزارنرمی، افزارسخت

 بازاریابی

 تبلیغ، قابلیت، شیوه

 عامل قانون

سایت، قوانین قانون تجارت، زیرساخت حقوقی و امنیتی الکترونیکی، حقوق طراحان وب

 پیامدها
 مدیریت ارتباط با مشتری
جذب، نگهداری، توسعه 

 روابط

 عملکرد
کیفیت، بهبود، کارایی 

 ریابی محتواییبازا

 مؤثرعناصر ارتباط 
در نظر گرفتن تقاضای 

کننده، مشتری، سرگرم

 عوامل راهبردی

توانمندسازی مدیران 

 فروش
کارگیری، تحلیل به

 اطلاعات

 استراتژی
 تدوین، بهبود

 محتوا
 تولید، نظارت

 منابع انسانی
کارکنان بخش بازاریابی 

محتوا، کارکنان بخش 

 محوری پدیده
 گیری مدیرانتصمیم

رسانی و کنترل فروش، اطلاع

آموزش ذینفعان، کیفیت ارائه و 

 توسعه خدمات

سایت پذیری و وبرقابت

محصولات آرایشی و 

 بهداشتی
راهبردهای روابط تجاری پسند، 

 بازاریابی دیجیتال

خلق محتوای صحیح و 

 باارزش

 شرایط علی
 طراحی

 قالب، جذابیت، دسترسی

 یبرندساز
ساختاری، عملکردی، 

 رفتاری

 یاثر اجتماع
 تیجمعهای ویژگی

های شناختی، ویژگی

های شناختی، محرکروان

تجارت اجتماعی، فرهنگ 
 خرید آنلاین

کیفیت ارائه خدمات 

 سایتوب
 یریگاندازهعناصر 

ها، سایتاثربخش وب

 ایعوامل مداخله

 اقتصادی
 بودنصرفه بهکاهش هزینه، مقرون

 هارسانه
 پلتفرم، تحلیل

 عوامل حریم شخصی
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 MAX QDAافزار  : خروجی حاصل از نرم1نمودار

 

شرایط علی: ابعاد طراحی، برندسازی، اثر اجتماعی و 

 یابیبازارسایت، شرایط علی  کیفیت ارائه خدمات وب

و  یشیمحصولات آرا نیآنلا یها فروشگاه یمحتوا

پژوهش با  نیا جهینت نیبنابرا ؛دهند یرا شکل م یبهداشت

 ی(، معارف6122و همکاران ) یجیلاه یقوام ،یها پژوهش

(، وانگ و 6121و همکاران ) ی(، اربطان6122و همکاران )

(، القسانه و عمر 4040(، نگوئن )4046همکاران )

( و 4060(، چان )4061و همکاران ) ی(، ناصر4040)

 سایت وب راستا است. ( هم4062) وایجورج وجوکانووا 

ال دیجیت دنیای در شرکت یك مرکزی عنوان هسته به

 در شرکت موفقیت عوامل کلیدی از یکی است و همچنین

 در سایت وب کیفیت بنابراین کسب مزیت رقابتی است؛

 دنیای در کنندگان مصرف به خدمات و تجربه ارائه

 است.  مهم دیجیتال

راهبردها: توانمندسازی مدیران فروش، استراتژی، محتوا و 

هستند و این منابع انسانی جزئی از ابعاد عوامل راهبردی 

 کنندگان مصرف .دهند ابعاد، راهبرد صحیح را ارائه می

 یا محصولات صرفاً نه و هستند برند تجربه خواهان امروزه

 کنند تلاش باید برندها بنابراین، مدیران فروش خدمات؛

 بر را تأثیر حداکثر کنندگان، مصرف دادن مشارکت با تا

و  شناسایی کنند. ایجاد دیجیتال برند محتوای

 مدیریت، یا شرکت های داده شامل ها وتحلیل داده تجزیه

 است. بازاریابی های داده وتحلیل تجزیه محصول و های داده

SWOT تحلیل
 این تحلیل. باشد حال مدیران می کمك 6

 و ها فرصت ،(کمبودها) ضعف قوت، نقاط بر مروری

 ها، داده وتحلیل تجزیه این از. است( ها چالش)تهدیدها 

 ها محصول آن که بگیرند نتیجه سادگی به توانند می مدیران

اند  انتخاب کرده تبلیغ برای ای که رسانه با نوع چقدر

 های پژوهش با پژوهش این نتیجه است. راستا بوده هم

 همکاران و معارفی (،6122قوامی لاهیجی و همکاران )

 همکاران و (، وانگ6121اربطانی و همکاران ) ،(6122)

( 4062دیدنر ) و (4061) همکاران و ناصری ،(4046)

 .است راستا هم

ای شامل ابعاد زیرساخت  ای: شرایط زمینه شرایط زمینه

باشد که زمینه و  فناوری، بازاریابی و عوامل قانون می

 آورند. بستری خاص برای بازاریابی محتوا فراهم می

                                                             
1 SWOT analysis 
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 دیجیتال بازاریابی برای اساسی ابزاری بازاریابی محتوا،

 سفارش های سیستم از آنلاین مشتریان است. مؤثر و قموف

 انتظار ایمن بودن را بودن و فهم قابل ساده و پرداخت، و

 باشند داشته اطمینان خواهند می کنندگان مصرف. دارند

شود و اطلاعات آنان  می ثبت بلافاصله ها سفارش که

 با پژوهش این بنابراین نتیجه ماند؛ محفوظ می

 معارفی (،6122قوامی لاهیجی و همکاران )های،  پژوهش

(، نادیر و 6121اربطانی و همکاران ) ،(6122) همکاران و

 نگوئن ،(4046) همکاران و (، وانگ4044همکاران )

 همکاران و ناصری ،(4062) همکاران و انصاری ،(4040)

گودرزی و  و (4061بونپیس ) ،(4060) چان ،(4061)

 .است راستا هم (4044همکاران )

توان به ابعاد  میبرای این شرایط  گر: شرایط مداخله

شخصی اشاره نمود.  ها، عوامل حریم اقتصادی، رسانه

 برای برندها برای توجه قابل فرصت یك محتوا بازاریابی

 است. یافته کاهش بازاریابی های هزینه با افزوده ارزش ارائه

 یافتن ها، هزینه کاهش برای اینترنت از کنندگان مصرف

 خود خرید سهولت افزایش یا دسترس غیرقابل محصولات

 مزایای بازاریابی محتوا، این از کنند. یکی می استفاده

 مانع یك معمولاً که است مشتری جذب های هزینه کاهش

 افزایش این، بر علاوه و است ها شرکت برای بزرگ مالی

 مشتری وفاداری تقویت به منجر همچنین برند از آگاهی

 سردری امیری های پژوهش با پژوهش این نتیجه شود. می

 و وانگ ،(6122) همکاران و معارفی ،(6206) همکاران و

، انصاری و همکاران (4040) نگوئن ،(4046) همکاران

 .است راستا هم (4061(، ناصری و همکاران )4062)

 برای پیامدهایی محتوا، بازاریابی از متأثر پیامدها:

پیامدها شامل  این. شود می حاصل آنلاین های فروشگاه

ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری، عملکرد صحیح و عناصر 

 تبدیل بر روی محتوا باشند. بازاریابی ارتباط مؤثر می

 به مشتریان بالفعل و مشتریان بالفعل به بالقوه مشتریان

 از استفاده با توان می. است کنندگان متمرکز مصرف

 طراحی مانند محتوا بازاریابی مختلف های استراتژی

... مشتریان  و دقیق اطلاعات ارائه جذاب، های رنگ صفحه،

 کردن را برای همیشه جذب و نگهداری کرد. وفادار

 جدید مشتریان جذب با مقایسه در فعلی مشتریان

 از خدمات استفاده در مشتری رضایت. است سودآورتر

 وفادار کردن به دستیابی در کلیدی عاملی الکترونیکی

 امیری های پژوهش با پژوهش این است. نتیجه مشتریان

 همکاران و لاهیجی قوامی ،(6206) همکاران و سردری

 و اربطانی ، روشندل(6122) همکاران و معارفی ،(6122)

  .است راستا هم (6121) همکاران

است که  نیا انگریب قیتحق نیحاصل از ا جینتا

 یبرا یو بهداشت یشیمحصولات آرا های آنلاین فروشگاه

 حیمرتبط و جذاب و صح یمحتوا دیشدن با دهید شتریب

را  داریپا یرقابت تیرا جذب و مز یادیز انیتا مشتر دیتول

( نشان 6200معارفی، اسدالله و حسین پور )دست آورند.  به

تر  یکاربرد یانتخاب محتوا ییتوانا یهوش مصنوعدادند 

 یانسان یرویرا نسبت به کارشناسان و ن یو مناسب تر

 جهت انتشار محتوا، کارآمد و موثر باشدتواند  و می داراست

ها  آن نیهمچن .(6200)معارفی، اسدالله و حسین پور، 

کنند تا  هیتعب تشانیسا وب یرا برا یدرست نیقوان دیبا

 ینترنتیا یها یبردار را جذب و از کلاه انشانیاعتماد مشتر

رو به افول  یسنت یابیکنند. بازار یریتوسط هکرها جلوگ

و  تالیجید یابیخود را به بازار یرفته جا است و رفته

و  یشیمحصولات آرا یها شرکت نیبنابرا هد د یم نیآنلا

 رانیمد دیبا رات،ییموج تغ نیجا نماندن از ا یبرا یبهداشت

خود را توانمند سازند و بودجه خود را صرف تحول 

 یها کنند. اگر شرکت نیآنلا غاتیو تبل تیسا وب

 ،یو بهداشت یشیدهنده خدمات و محصولات آرا ارائه

و سود خود را از  انینشوند، سهم بازار، مشتر یتالیجید

در این راستا با توجه به نتایج احصاء  دست خواهند داد.

منظور ارتقای بازاریابی محتوای  شده، پیشنهادهای زیر به

و بهداشتی ارائه های آنلاین محصولات آرایشی  فروشگاه

 گردد. می

ها باید حریم  برای جلب اعتماد مشتریان، شرکت (6

خصوصی مشتریان را حفظ و امنیت را برای خرید 

 و آرایشی محصولات های آنلاین فراهم کنند شرکت

های پرداخت پول با امنیت بالا را در  بهداشتی، درگاه

سایت خود تعبیه کنند تا اعتماد مشتریان را جلب  وب

 کنند.

بهداشتی  و آرایشی محصولات های مدیران شرکت  (4

باید تقاضای مشتریان را در نظر بگیرند و طبق آن به 

 تولید محتوا بپردازند.



 6204زمستان  / 16 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 661
 

مدیران بخش فروش و بخش تولید محتوا باید با   (1

ها را بخوانند،  مشتریان در تعامل باشند، نظرات آن

ح ها احترام قائل شوند و سعی در اصلا برای نظرات آن

 رضایت محصولات شرکت داشته باشند تا بتوانند

 آورند. دست به را مشتریان

تواند به توسعه  توانمندسازی مدیران فروش می  (2

بهداشتی کمك  و آرایشی محصولات های کار و کسب

 کند.

های تبلیغات کمك  بازاریابی محتوا به کاهش هزینه  (1

 صرفه است. به کند و بسیار مقرون می

های  سایت محتوای درست در وب تولید و اجرای  (1

بهداشتی یك مزیت  و آرایشی محصولات های شرکت

پسند کمك  رقابتی است و همچنین به روابط تجاری

کند. مدیران باید بر روی محتوای تولیدشده نظارت  می

و کنترل کامل داشته باشند تا معایب را رفع کنند و 

 نرخ بازدید سایت خود را بالا ببرند.

ها و بسترهای فناوری و  تقویت زیرساخت امروزه با  (0

مخابراتی و سرعت بسیار بالای اینترنت، بازاریابی 

است. پس  یافته  محتوا به پیشرفت چشمگیری دست

بهداشتی نباید آثار  و آرایشی محصولات های شرکت

 مثبت بازاریابی محتوا را نادیده بگیرند.

جذابیت محتوای تولیدشده و دسترسی به آن در   (1

بهداشتی به  و آرایشی محصولات های سایت شرکت وب

خواسته و تقاضای  کند تا زودتر به مشتریان کمك می

 خود برسند و سراغ دیگر رقبا نروند.

استفاده از هوش مصنوعی به منظور تسهیل و افزایش  (2

تواند علاوه بر کاهش  کارآمدی محتوای تولید شده می

 ها به جذابیت مطالب نیز کمك کند. هزینه
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