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Objective 

The fashion industry is the third largest industry in the world after the automotive and 

technology industries. The high turnover of the fashion industry has attracted 

investors, entrepreneurs and various businesses, so that the competition in this 

industry is very high. For this reason, companies active in this industry widely use 

various marketing methods to create, maintain and expand their market share. By 

adopting technology-driven capabilities and digital marketing practices, firms 

operating in the fashion industry can achieve sustainable competitive advantage by 

differentiating their brands, stimulating positive word-of-mouth, and strengthening 

brand reputation and popularity in a highly turbulent market. Drawing on an 

exploratory perspective and based on the insights of fashion industry managers and 

marketing scholars, this study seeks to identify and prioritize context-specific criteria 

for the creation and dissemination of digital content. Accordingly, The present study 

was conducted to identify and prioritize digital content marketing criteria in the 

fashion industry. 

Methodology 
This study follows an applied–developmental research orientation and aims to identify 

and prioritize digital content marketing criteria in the fashion industry. To achieve the 

aim, the research adopts an exploratory mixed-methods design combining qualitative 

and quantitative approaches. During the qualitative phase, the study engages 

marketing management academics and fashion industry managers with substantial 

experience in digital marketing and the fashion sector. In total, 21 experts participate 

in the qualitative phase. The qualitative data were collected through semi-structured 

interviews and a fuzzy Delphi questionnaire. Data were analyzed through thematic 

analysis based on the Attride–Stirling framework, following a six-stage analytical 

procedure implemented in MAXQDA software. Subsequently, the identified indicators 

screened and refined by applying the fuzzy Delphi method in MATLAB software.  
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Findings 
The thematic analysis process generates 231 initial codes during the open coding 

stage. Through axial coding, the researchers consolidate these codes into four global 

themes, 15 organizing themes, and 77 basic themes. To validate the extracted 

indicators and determine the final set of criteria, the study applied the fuzzy Delphi 

method. Experts evaluate the relative importance of each criterion using a seven-point 

fuzzy scale. Results showed that providing credible and well-documented information 

ranks first. Perceived credibility of the produced content from the customer’s 

perspective ranks second. High media speed ranks third, followed by media 

personalization capability in fourth place. Finally, content shareability ranks fifth. 

Conclusion 
This study identifies and prioritizes key digital content marketing criteria in the 

fashion industry to help fashion brands enhance brand reputation and popularity and, 

ultimately, achieve sustainable competitive advantage. The findings indicate that when 

firms design communication strategies that address diverse customer segments and 

actively shape customers’ cognitive structures, they take an effective step toward 

building and sustaining customer loyalty. Moreover, the results demonstrate that 

website content quality and overall website performance significantly influence 

customers’ intentions to revisit websites and their purchasing behavior patterns. Media 

personalization also emerges as an advanced and evolving tool for customer data 

mining, as firms support it through the integration of multiple customer touchpoints, 

thereby developing a comprehensive and holistic view of customers. In addition, when 

firms ensure content coherence and consistency and provide credible, evidence-based, 

and verifiable information, they substantially improve the effectiveness of digital 

content marketing efforts in the fashion industry. 
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انجام شد. این  در صنعت مد تالیجید ییمحتوا یابیبازار یارهایمع یبند تیو اولو ییشناسامطالعه حاضر با هدف 

ها، یک تحقیق پیمایشی مقطعی  ای و از نظر شیوه گردآوری داده توسعه-مطالعه از نظر هدف یک تحقیق کاربردی

باشد.  باسابقه صنعت مد می رانیمدکنندگان پژوهش شامل اساتید مدیریت بازاریابی و  است. جامعه مشارکت

مصاحبه، اشباع نظری حاصل گردید. برای گردآوری  21از گیری با روش هدفمند انجام شد و در نهایت پس  نمونه

 و  ساختاریافته، پرسشنامه دلفی فازی و پرسشنامه سوارای فازی استفاده گردید. برای تجزیه ها از مصاحبه نیم داده

ها از روش تحلیل مضمون، دلفی فازی و سوارای فازی استفاده شد. تحلیل کیفی مضمون برای شناخت  تحلیل داده

انجام شد. برای غربالگری و شناسایی معیارهای نهایی از روش دلفی فازی با  Maxqdaافزار  یارهای اولیه با نرممع

افزار متلب  بندی معیارها از روش سوارای فازی در محیط نرم افزار متلب استفاده گردید. در پایان برای اولویت نرم

مضمون پایه  77دهنده و  مضمون سازمان 15ن فراگیر، مضمو 4ها  بهره گرفته شد. پس از تحلیل کیفی مصاحبه

بندی این معیارها با  معیار نهایی مشخص شد. اولویت 70شناسایی شد. پس از غربالگری مضامین با روش دلفی 

، رسانه یسرعت بالا ی،شده نزد مشتر دیتول یاعتبار محتوا ،ارائه اطلاعات معتبر و مستندروش سوارا نشان داد 

 .از بیشترین اهمیت برخوردار هستند وکار شده کسب دیتول یمحتوا یگذار اشتراک  به ورسانه  یساز شخص تیقابل
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 .45-23(، 1)4، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته. محتوایی دیجیتال در صنعت مد

 

  2420-2821 الکترونیکی: شاپا                                                                                    زاد اسلامی واحد علی آباد کتولدانشگاه آ شر:نا

https://doi.org/10.82277/gism.2025.1120272 

 

mailto:parsian531900@gmail.com
mailto:smrdavoodi@ut.ac.ir
mailto:saeedaghasi@dehaghan.ac.ir
mailto:smrdavoodi@ut.ac.ir


 بندی معیارهای بازاریابی محتوایی دیجیتال در صنعت مد شناسایی و اولویت

 

26 

  

  قدمهم

صنعت مد و لباس در  یگردش مال دهد صنعت مد پس از صنایع خودروسازی و فناوری، سومین صنعت بزرگ جهان است. آمارها نشان می

و همکاران،  1)تایواری شود یناخالص در جهان را شامل م دیدرصد از کل تول 2رقم حدود نیاست؛ ا دهیدلار رس اردیلیهزار م 3جهان به 

 رود که بخش یانتظار م گر،یبار د .درصد رشد خواهد داشت 4تا  2 نیب 2024در سال  یجهان صنعت مد بینی شده است (. پیش2024

درصد رشد کند،  5تا  3 نیب یبخش در سطح جهان نیکه ا شود یم ینیب شیکند. پ جادیرا ا یسهم از سود اقتصاد نیشتریلوکس ب برندهای

که انتظار  یدر حال ابد،ی یم شکاه نی. رشد اروپا و چرا تجربه کرده استدرصد رشد  7تا  5 زانیبه م 2023بخش در سال  نیکه ا یدر حال

، 2کینزی )موسسه مک تر است نانهیب خوش یانداز کم که منعکس کننده چشم ابدی شیافزا همچنان 2024سال  درمتحده  الاتیرود رشد ا می

براساس آمارهای اتاق بازرگانی کشور، خانوارهای ایرانی در مناطق شهری  در ایران نیز گردش مالی صنعت مد بسیار زیاد است. .(2024

توان  کنند. براساس آمارها می میلیون تومان صرف خرید پوشاک و کفش مُد می 8/1میلیون تومان و خانوارهای روستایی  2/3سالیانه حدود 

سال  در ایپوشاک در دن مد و صنعت(. برای نمونه  1402رف چند هزار میلیارد تومانی برای مد دارد )امیری و رضایی، گفت، ایران بازار مص

 تیوبسا یاست، با توجه به آمارها دهیدلار رس ونیلیتر8/1به  زیآن ن یکه گردش مال ییتا جا دهیخود د بهرا  یدرصد 48/5رشد  2023

سال  انیتوجه به آمارها تا پا باهمچنین  بخش دارد. نیا ینشان از توان بالا نیداشته که ا یدلار اردیلیدرآمد سه م رانی، پوشاک ا3استاتیکا

د خرید آنلاین درصد آنلاین صورت گرفته است و نرخ رش 31بوده و  نیدرصد معاملات صنعت پوشاک به صورت آفلا 6۹حدود  2023

 .(1402)شیرازی،  در حال افزایش است

 یتومان گردش مال اردیلیهزار م 50که حداقل  از توان بالقوه بسیار بزرگی برخوردار است نیز ییزا و اشتغال یاقتصاد صنعت مد از منظر

 کی گاهیجا تیدر تقو حیصح یابینقش بازار انیم نیدر ا فراهم کند. یهنر و طراح د،یتول یرا برا یدیجد یها تیظرف تواند یدارد که م

وکارهای   ران، کارآفرینان و کسبگذا دش بسیار زیاد صنعت مد؛ سرمایه(. گر1402)ضیائی،  مد بر کسی پوشیده نیست در صنعتبرند 

  های فعال در این صنعت، به که رقابت در این صنعت بسیار زیاد است. به همین دلیل شرکتطوریه گوناگونی را به خود جلب کرده است ب

(. 2023، 4کنند )کولک ون بازاریابی برای ایجاد، نگهداشت و گسترش سهم بازار خود استفاده میهای گوناگ ای از روش صورت گسترده

های  محور برای توسعه و ترویج فعالیت های فناوری وکارهای پیشرو در حوزه مد و فشن نیز از روش  ن فناوری، کسبنظر به توسعه روزافزو

کند  های این صنعت کمک می محور و بازاریابی دیجیتال به شرکت ها و امکانات فناوری تکارگیری قابلیه کنند. ب بازاریابی خود استفاده می

آشوب  دهان مثبت و افزایش شهرت و محبوبیت برند به مزیت رقابتی پایدار در این صنعت پر  به  تا بتوانند با ایجاد تمایز برند، بازاریابی دهان

های محبوب بازاریابی دیجیتال در صنعت مد و فشن، روش بازاریابی محتوایی  (. یکی از روش2021و همکاران،  5دست پیدا کنند )دیوانتو

کارگیری ه دیجیتال است. بازاریابی محتوایی دیجیتال با امکان ارائه و معرفی سریع، ارزان و در دسترس محصولات صنایع فشن و ب

                                                           
1. Tiwari 

2. McKinsey 

3. Statista 

4. Kolk 

5. Dhewanto 
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، 1وکارها از محبوبیت بسیار زیادی برخوردار است )پوتری  ای برای این کسب نات چندرسانههای بصری تاثیرگذار با استفاده از امکا جلوه

2021.) 

 ،ها تیسا بو و یاجتماعی ها در صفحات شبکه کیوکار الکترون  کسب یمحتوا یابیبازار یها طرح یدر اجرا ایمعتبر دن یربه برندهاجت

در  انیمشتر یبرا شتریو خلق ارزش ب شتریاعتماد ب شتر،یب تعامل کننده، فمصر یآگاه تیتقو یمهم و رو به رشد برا یکردیدهنده رو نشان

محتوای جذاب یکی از دلایل اصلی  (.1402)صفریان و همکاران،  است تالیجید یابیبازار بعد از کیبه عنوان  ییمحتوا یابیبازار هنیزم

شده را  % مشتریان محتوای شخصی۹0کنند. بیش از دنبال میرا مجازی  های های اجتماعی و رسانه است که مردم برندهای تجاری در شبکه

ها را برای خرید تحریک کنند قصد آن هایی که محتوای شخصی شده و روزآمد تولید می % مشتریان معتقد هستند شرکت78مفید دانسته و 

دلار  اردیلیم 17تومان معادل  اردیلیم رهزا 52بالغ بر  ، عددی1400مطابق با آمار بانک مرکزی، در سال  (.1401کنند )فکرت و شریفیان،  می

انجام  نترنتیا قیاست که هم انتخاب کالا و هم پرداخت از طر ییدهایرقم در مورد خر نیدر کشور انجام شده است که ا ینترنتیا دیخر

نشان داده است مشتریان  2آمارهای جهانی نیز موید همین مطلب است. برای نمونه موسسه گارتنر (.1401، و همکاران یزارع) شده است

% مشتریان پیش از 77کنند و  % بیشتر از رجوع مستقیم به فروشندگان بالقوه زمان صرف می60برای شناسایی فروشندگان در فضای آنلاین

 % کسب۹1دهد  کنند. آمارها نشان می واهای دیجیتال ارائه شده را بررسی میارتباط با نمایندگان فروش دست کم سه یا بیشتر از محت

 (. 2022، 3و همکاران اند )ترهو وکارها در آمریکای شمالی به بازاریابی محتوایی دیجیتال متوسل شده 

بازاریابی محتوایی دیجیتال در تواند از امکاناتی که  عنوان یک صنعت بسیار سودآور و رقابتی می  توان گفت صنعت مد به در مجموع می

ای در معرفی و ارائه محصولات مد و فشن ابزاری توانمند را در  های چندرسانه برداری را داشته باشد. قابلیت دهد بیشترین بهره اختیار قرار می

عتنایی برخوردار است. این خود دهد که در جذب، نگهداشت و توسعه روابط با مشتریان از کارایی قابل ا اختیار فعالان این صنعت قرار می

نیازمند شناخت معیارهایی در حوزه بازاریابی دیجیتال است که هر یک از اهمیت متفاوتی برخوردار است. از منظر سلبی نیز این موضوع 

را به رقبای گوی رقابت  وکارهای این صنعت  شود تا کسب حائز اهمیت است. از سویی عدم استقبال از تولید محتوای دیجیتال سبب می

های بازاریابی  پیشرو واگذار نمایند و از سوی دیگر تولید محتوای نامناسب مخاطراتی را به همراه دارد. شناخت نادرست از معیارها و مولفه

محتوا تنها با تقلید از همراه دارد. همچنین تولید   مدتی را به دهان منفی منجر شود که معمولاً آثار بلند  به  محتوایی دیجیتال به بازاریابی دهان

وکارها دردسرآفرین باشد. عدم شناخت درست و   های قانونی، فرهنگی و اجتماعی نیز برای کسب تواند از جنبه های موفق خارجی می نمونه

ایران که از قوانین ویژه با نگاه عمومی به این شیوه از تجارت در ه وکار و زوال آن گردد. ب  تواند منجر به طرد کسب اصولی تولید محتوا می

های بومی و سازگار با  نظارتی کافی برخوردار نیست جلب اعتماد الکترونیک مشتریان بسیار دشوار است. بنابراین باید معیارها و شاخص

قوانین رسمی و عرفی کشور جهت تولید محتوای متنوع و جذاب در زمینه مد و فشن شناسایی شود. اهمیت مساله از منظر علمی و 

در چند سال اخیر بر اهمیت نظری مساله صحه « بازاریابی محتوایی»و « صنعت مد»دمیک نیز قابل ملاحظه است. رشد مطالعات در زمینه آکا

گران مغفول مانده است و خلاء تحقیقاتی  گذارد. با این وجود مطالعه بازاریابی محتوایی در صنعت مد موضوعی است که از نگاه تحقیق می

                                                           
1. Putri 

2. Gartner 

3. Terho et al 
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شود با  افزایی نظری مطالعه حاضر نیز در آن است که در این مطالعه کوشش می شود. سهم تحقیق و هم مینه مشاهده میعمیقی در این ز

و  رویکردی اکتشافی و مبتنی بر دیدگاه مدیران صنعت مد و اساتید بازاریابی، معیارهایی بومی برای تولید و ارائه محتوای دیجیتال شناسایی

 در صنعت مد تالیجید ییمحتوا یابیبازار یارهایپاسخ خواهد داد که مع یدیپرسش کل نیمطالعه حاضر به ا نیبنابرا بندی شود. اولویت

 .ها چگونه استند و اولویت آنا کدام

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

ترین رشد را در زمینه بازاریابی های اخیر سریع یک مفهوم جدید در بستر بازاریابی دیجیتال است که در سال 1بازاریابی محتوایی دیجیتال

ها صورت گرفته است. ها به مشتریان جهت جذب و نگهداشت آنهای بسیاری در تولید محتوای دیجیتال و ارائه آن داشته است. کوشش

 (.2024ن، و همکارا 2شود تا اعتماد و درگیری مشتریان با برند شرکت بیشینه گردد )مارتا در بازاریابی محتوایی دیجیتال کوشش می

ایده اولیه  1۹85به سال  4گردد. پس از آن جان دییر برمی 1732به سال  3وسیله بنیامین فرانکلینه ترین نمونه از بازاریابی محتوایی ب قدیمی

ستین بار برای نخ 2008به سال  5در حوزه کشاورزی مطرح کرد. با این وجود ست گودین« شیار»ای با عنوان  بازاریابی محتوایی را در مقاله

گذار ، بنیان7بوسیله بیل گیتس 1۹۹6به سال (. این مفهوم 2022، 6کار برد )اسکاته بازاریابی محتوایی را به صورت امروزی آن ب

بینی کرد که آینده  شهرت جهانی پیدا کرد. در آن مقاله، بیل گیتس پیش« 8محتوا پادشاه است»ای با عنوان  مقاله با انتشارمایکروسافت، 

  (.2024، ۹هاوس وکار در تولید محتوا خواهد بود )کراوینسکا و بک  کسب

اساس نخستین تعریف، تولید و توزیع محتوا در قالب چندگانه برای  تعاریف گوناگونی برای بازاریابی محتوایی دیجیتال ارائه شده است. بر

است که در  یابیاز بازار یمحتوا، روش یابیبازار(. 200۹، 10بارتشود )پولیتسی و  جذب و دستیابی به مشتریان، بازاریابی محتوایی نامیده می

 فهد نیکند، با ا یو منتشر م ادیجا پیوسته یبه صورت طیارزشمند و متناسب با شرا ییمحتوا به مخاطبان، یابیو دست بجذ برایآن، سازمان 

(. براساس یک تعریف پذیرفته شده، 2022، 11همکارانو  )بارکین سازمان شود یبرا شسودبخ یبه رفتار لیتبد انیمشتر که اعمال

دست ه و ب یقبل انیکه باعث حفظ مشتر ییمحتوا یگذار و به اشتراک دیتول ندیآاست که به فر یابیاز بازار یمحتوا در واقع نوع یابیبازار

 ،یکیکتاب الکترون دئو،یو ،یلیچون اخبار تحل یبه انواع مختلف تواند یمحتوا و اطلاعات م نی. اپردازد یشود، م دیجد انیآوردن مشتر

و  12وانگو منتشر گردد ) دیتول رهیو غ ریها، سوالات و پاسخ ها، مقالات و تصاو راهنما و دستورالعمل ،یمطالعه مورد ،ینفوگرافیا
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)محمدی  ارزش و جذاب است با یمحتوا دیتول قیاز طر انیجذب مشتر یبرا یابیبازار یاستراتژ کی ییمحتوا یابی(. بازار2023همکاران، 

 .(13۹8پور،  و اسماعیل

توان در قالب عوامل  ابعاد بازاریابی محتوایی در مطالعه گوناگون مورد بررسی قرار گرفته است. این ابعاد را می :بازاریابی محتوایی ابعاد

کننده بودن، ارزشمندی،  محتوا مواردی مانند سرگرمبندی کرد. منظور از عناصر ذاتی تولید  تولید محتوا، توزیع محتوا و شکل محتوا دسته

و  یرسانانتشار، اطلاع د،یتول شامل قتیمحتوا در حق یابیبازار(. 13۹6)ناصری و همکاران،  قابلیت اعتماد و مرتبط بودن است

ارزش  یارائه شده دارا یمحتواای است که  گونه  کارگیری این ابعاد بهه . بازاریابی محتوایی دیجیتال هنر بمحتوا است یگذار اشتراک

بر ناظر محتوا  یابیبازار .(13۹۹لاهیجی و همکاران،  )قوامی کند یمحتوا م گوش دادن به ایباشد، مخاطب را وادار به خواندن، تماشا کردن 

محتوا « توزیع»و « تولید»رسد  نظر می  به. با رویکردی استراتژیک استارزشمند، مرتبط و سازگار با اهداف برندها  یمحتوا عیو توز دیتول

جذب، حفظ و ناپذیر این رویکرد هستند مضاف بر اینکه باید اثربخشی پیامدها را نیز در نظر گرفت. این اثربخشی براساس نرخ  ابعاد جدایی

و  دیتول» ؛«ییمحتوا یابیازارب یاستراتژ»توان چهار عامل  در مجموع می (.2022،  و همکاران 1لوپز)قابل سنجش است  تعامل با مخاطبان

و  جادیبا ا را برای بازاریابی محتوایی دیجیتال در نظر گرفت. این عوامل «روند رشد محتوا یو بررس لیتحل»؛ «محتوا عیتوز»؛ «محتوا تیریمد

  .(13۹8همکاران، روند )رضوانی و  کار میه ب های اینترنتی در سامانهجذب و حفظ کاربران  یبرا تیوبسا ییمحتوا یرسان روزه ب

 برای کار اساسیراه کیبه  دکنندگانیبازد یمطلوب برا یمحتواها از و استفاده دیتول ،یاجتماع یها شبکه اکنون با گسترش اینترنت و

و  ابزارها نیکرده، بر بستر ا دایشکل ارتباط ظهور و بروز پ نیا تیکه با قدرت گرفتن و درک اهم ییمحتوا یابیبازار .جذب مشتریان است

 ازین یا لحظه و عیسر یمحتوا، با ارضا یابی. بازار(1402)داداشی و همکاران،  گرفته است شکل فراهم شده، شیکه برا یبا اتکا به امکانات

استفاده  کند که با می ریجذب و درگ د،یخر یبالقوه را بدون فشار برا انی. مشترندیآفر ها ارزش می آن یبالقوه، برا انیبه اطلاعات در مشتر

؛ 1400)جوانی و کهزاد،  بالا تمرکز نمود تیفیبا ک یمحتوا دیدر تول یو نوآور راتییتغ یتوان بر رو یمحتوا، م یابیبازار یاز استراتژ

 ن،یصورت آنلاه ها و خدمات ب ارائه دهنده کانال یها تیاز سا ینترنتیکاربران ا ادیز اریبا توجه به استقبال بس(. 1402طلایی و الماسی، 

تولید محتوای جذاب در بستر اینترنت و جذب کاربران،  ییبودن، کارا نهیکم هز ثیها از ح روش نیتر نهیو به نیاز مؤثرتر یکیامروزه 

آفرین برای جذب مشتریان هدف در بستر  (. این شیوه بازاریابی بر تولید و اشاعه محتوای مرتبط و ارزش1401)زمانی و همکاران،  است

ها است )باپفاپانت وار است. هدف اصلی تولید محتوای دیجیتال، دستیابی به مشتریان سودآور، مشارکت مشتریان و وفاداری آناینترنت است

های  اند( به عنوان نسل فعال هزاره سوم به شیوه که از جوانی اینترنت را تجربه کرده 2010تا  1۹۹0)نسل دهه  3(. نسل زد2024، 2و براندائو

وکارهای   روی کسب مند هستند. به همین دلیل تولید محتوای دیجیتال ابزاری مناسب پیش های سنتی علاقه خرید اینترنتی بیش از روش

ای را برای بازاریابی دیجیتال فراهم کرده است تا با حرکت به سوی تولید محتوای  نهکنونی است. گسترش حضور نسل جدید، زمی

و خلق  دیتول(. 2023، 4کاربرپسند شانس خود را برای جذب مشتریان بیشتر و بقا در عرصه رقابتی را افزایش دهند )شالسابی و فریمانسی

                                                           
1. Lopes 

2. Bubphapant, & Brandao 

3. Generation Z 

4. Shalsabi & Firmansy 



 بندی معیارهای بازاریابی محتوایی دیجیتال در صنعت مد شناسایی و اولویت

 

30 

  

 اشاره تالیجید یمحتوا دیبه تول یمحتوا و فناور بی. ترکدر دنیای امروز استهای موفق در بازاریابی دیجیتال  یکی از شیوهارزنده  یمحتوا

ی به رفتار لیتبد انیمشتر کند و جلب نظر شتر مشتریان کمک مییبه جذب ب طیارزشمند و متناسب با شرا ییمحتوا تولید. کند یم

ه باست که  یابیبازار یراهبردها ترین تازهمحتوا از  براساس یابیبازار راهبرد (.1401)رستمی و همکاران،  شود می سازمان یبرا سودبخش

با ارزش و در  یآنقدر محتواها گریبه عبارت د. است انیارزشمند، مرتبط و موثق به دنبال جذب و حفظ مشتر یمحتوا عیتوز تولید و وسیله

شود  ترغیب محصول دیو به خر دهد جلب شود و تغییر رفتار یتا اعتماد مشتر شود یو به او نشان داده م جادیا یمشتری حوزه انتخاب

 (. 1402)دادوند و همکاران، 

 پیشینه تحقیق

را مورد  در صنعت مد یداریاز پا یآگاه ریکنندگان تحت تأث مصرف دیرفتار خر (1402) ییرضای و ریامدر جدیدترین مطالعات داخلی 

کنندگان صنعت مد در حوزه  مصرف دیبر رفتار خر ،یداریپا پیرامون شناختی، عاطفی و رفتاریعوامل نشان داد،  جینتاتحلیل قرار دادند. 

را تبیین  مجدد دیبر قصد بازد ییمحتوا یابیای بازار نهیو زم یرفتار ،یساختار یکارکردها( 1402. دادوند و همکاران )رگذارندیپوشاک تأث

و با  میطور مستقه ب ای نهیو مقوله زم فیو با شدت ضع میطور مستقه ب یو ساختار یاررفت های از آن است که مقوله یها حاک افتهکردند. ی

با هدف  یبانک ییمحتوا یابیبازار یمدل کاربرد نییتببه  (1402) داداشی و همکاران .هستند گذاراثر ییمحتوا یابیشدت بالا بر بازار

محتوا،  عیمحتوا، توز دیمحتوا، تول یزیر مدل شامل طرح یینها های همقولگران  های این تحقیق پرداختند. براساس یافته سهم از بازار شیافزا

 کسب ییمحتوا یابیبازار برای کیمیپارادا یمدل (1402. صفریان و همکاران )است یگذار بازار و ارزش یبازار، سهم کم یفیسهم ک

 تیمحتوا، سنجش موفق عیمحتوا، توز دیوکار، تول کسب یفعل تیوضع یشامل بررسمدل . عناصر ی ارائه کردندکیالکترون یوکارها

وکار و  کسب تیمحتوا، موفق یابیدر بازار یروانشناس نشیمحتوا، استفاده از ب عیو توز دیهای تول کیاستفاده از تکن ،ییمحتوا یابیبازار

کننده  در خلق ارزش مصرف تالیجید یمحتوا یابیبازار یبا عنوان ارائه الگو یا ( مطالعه1401و همکاران ) یرستم .بود انینفوذ در مشتر

 تالیجید ییمحتوا یابیبازار یالگو یاجرا یامدهایارائه شده به عنوان پ یبهبود محتوا یی ومحتوا ابانیتوان بازار شیافزا اند. انجام داده

ل طراحی تایجید یابیدر بازار دیقصد خر شیافزا با هدف ییمحتوا یابیبازار یی برایالگو( 1401زمانی و همکاران ) .دیگرد ییشناسا

گذارد.  می ریمحتوا تأث یابیشود که بر راهبرد بازار مدل محسوب می ییربنایعامل ز تال،یجید یابیبازار ینشان داد که راهبردها جینتا کردند.

 یریبه درگ تیدارد و در نها ریارائه و توسعه خدمات تأث تیفیکنندگان و ک دانش مصرف تیریمحتوا خود بر مد یابیراهبرد بازار نیهمچن

 یمحتوا یابیبازار یندهایو پسا ندهایشایپ ییشناساای با عنوان  ( مطالعه1400حسینی و همکاران ) حاجی شود. منجر می نکنندگا مصرف

 دنوفادار کر ن،یو جذب مخاطب و همچن یبرندساز یبرا تالیجید یمحتوا یابیازارب، توجه به ها براساس یافته انجام دادند. تالیجید

  .رسد یبه نظر م یدارند، ضرور نیوکار آنلا  که کسب یمورد توجه بلاگرها و افراد دیمخاطبانِ هدف با

های این  انجام داد. براساس یافتهد مُ یخرده فروش یها در فروشگاه تالیجید یابیهای بازار یای در مورد استراتژ مطالعه( 2024) 1شری

دهند و نظر به استفاده بیش از حد از  پژوهش نسل زد یعنی متولدین سه دهه اخیر، بزرگترین بازار مصرف برندهای فشن را تشکیل می
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شی مارتا و همکاران های پژوه های هوشمند، بهترین استراتژی بازاریابی برای جلب مخاطبان این بخش، بازاریابی دیجیتال است. یافته گوشی

کارگیری انواع ه های گوناگون مانند بازاریابی تاثیرگذار، ب ( نیز حاکی از آن است که استراتژی بازاریابی محتوایی دیجیتال با قابلیت2024)

د خرید برند نزد دهان مثبت، موجبات افزایش قص  به  تواند با افزایش بازاریابی دهان ها می گذاری داده ای و امکان اشتراک چندرسانه

 نستاگرامیدر ا عیلوکس و مد سر یبرندها یبصر یها یاستراتژای با عنوان  ( مطالعه2023و همکاران ) 1کنندگان را فراهم آورد. یو مصرف

ترین ابزار برای معرفی  انجام دادند. براساس دستاوردهای این پژوهش بازاریابی محتوایی دیجیتال مهم ها بر تعامل کاربرانآن راتیو تاث

( تاثیر بازاریابی 2022) 2ای دیگر نیز ارویتا و هاندایانی ویژه اینستاگرام است. در مطالعهه های اجتماعی ب برندهای فشن و مد در رسانه

های این پژوهش نیز نشان داد این شیوه بازاریابی از  در اینستاگرام را مورد مطالعه قرار دادند. یافته محتوایی دیجیتال بر برندهای مد و فشن

 های اجتماعی برخوردار است. بیشترین سازگاری با معرفی برندهای مد در رسانه

هایی نیز  ییدارد با این وجود نارسا دهد روند مطالعات پیرامون صنعت مد و بازاریابی محتوایی نرخ صعودی مرور پیشینه تحقیق نشان می

که مطالعات بیشتر جنبه کاربردی لحاظ کمی تعداد مطالعات انجام شده خیلی زیاد نیست. دو دیگر آن  شود. نخست اینکه به مشاهده می

که  شده است. سوم آن ها و آزمون مدل پرداخته های لاتین به گردآوری داده های غیربومی و صرفا ترجمه پرسشنامه دارند و براساس مدل

های موجود در این مطالعه کوشش بر  در هیچ یک از این مطالعات به بازاریابی محتوایی در صنعت مد پرداخته نشده است. نظر به نارسایی

 بندی شود. آن است تا معیارهای بازاریابی محتوایی دیجیتال در صنعت مد کشور شناسایی و اولویت

 روش تحقیق 

بازاریابی محتوایی  معیارهای بندی ای است که در جستجوی شناسایی و اولویت توسعه-منظر هدف یک تحقیق کاربردیتحقیق حاضر از 

پیمایشی است. برای دستیابی به هدف -ها نیز یک تحقیق توصیفی باشد. از منظر شیوه و بازه زمانی گردآوری داده می دیجیتال در صنعت مد

کنندگان بخش کیفی شامل خبرگان نظری )اساتید  جامعه مشارکت .کمی( استفاده شد-ی )کیفیپژوهش از طرح تحقیق آمیخته اکتشاف

اساس  بر .آگاهی داشتند بازاریابی دیجیتال و صنعت مد باشد که در حوزه صنعت مد( می مدیریت بازاریابی( و خبرگان تجربی )مدیران

انتخاب  یمشارکت برا زهیانگو  تنوعی، دانش نظر، سرشناس بودن، بودن یدیکل اریپنج معاز ( 2010و همکاران ) 3لریم دگاهید

صورت هدفمند انجام شد و تا اشباع نظری ادامه   های غیراحتمالی و به گیری با روش نمونه استفاده شد. یفیک لیکنندگان در تحل مشارکت

این مطالعه مشارکت کردند. در بخش کمی برای نفر از اساتید مدیریت بازاریابی و مدیران صنعت مدُ در  21براین اساس پیدا کرد. 

ها در بخش کیفی شامل مصاحبه  ابزار گردآوری داده بندی معیارها نیز از دیدگاه همین افراد استفاده شد. غربالگری و اولویت

ها  تحلیل مصاحبه و  تجزیه .فازی استفاده گردید سوارایای برای  ساختارمند و پرسشنامه دلفی فازی بود. در بخش کمی نیز از پرسشنامه هنیم

مضامین شناسایی انجام شد. سپس  Maxqda 20افزار  در شش گام و در نرم 4استرلینگ-با روش تحلیل کیفی مضمون و با رویکرد اترید

                                                           
1. Yoo 

2. Erwita & Handayani 

3. Miller 

4. Attride-Stirling 
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بندی  ها با روش سوارای فازی اولویت یک از شاخص غربالگری شد. در بخش کمی هر MatLabافزار  شده با روش دلفی فازی در نرم

 انجام شد. MatLabافزار  گردید. تحلیل سوارای فازی نیز با با نرم

 های تحقیق یافته 

نفر زن   8نفر مرد و  13 تیاز خبرگان صنعت مشارکت کردند. از منظر جنس 14و  یدانشگاه دینفر از اسات 7نفر شامل  21 یفیدر بخش ک

نفر  13سال و  20تا  15 نینفر ب 8 یداشتند. از منظر سابقه کار ینفر دکتر 16ارشد و   ینفر کارشناس 5 لاتیاز منظر تحص نیبودند. نفر ب

 داشتند. یکار سابقه سال 20از  شیب

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی -1جدول 

 درصد فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 خبرگان
 %33 7 خبرگان نظری )اساتید دانشگاهی(

 %67 14 خبرگان تجربی )مدیران صنعت مدُ(

 جنسیت
 %62 13 مرد

 %38 8 زن

 سن

 %14 3 سال 40کمتر از 

 %52 11 سال 50تا   40

 %33 7 سال و بیشتر 50

 تحصیلات
 %24 5 کارشناسی ارشد

 %76 16 دکتری

 کاری سابقه

 %38 8 سال 20تا  15

 %62 13 سال 20بالای 

 %100 21 کل

 

گرفت. در مرحله کدگذاری  ( صورت2001) استرلینگ-ای اترید ها با روش تحلیل کیفی مضمون مبتنی بر روش شش مرحله نتایج مصاحبه

 مضمون پایه 77و  دهنده سازمانمضمون  15، فراگیرمضمون  4کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به  231باز 

 ارائه شده است. 2جدول در  بازاریابی محتوایی دیجیتال در صنعت مددست پیدا شد. مضامین 

 مضامین بازاریابی محتوایی دیجیتال در صنعت مد -2جدول 

 مضامین پایه دهنده سازمان فراگیر

عوامل 

مرتبط با 

 رسانه

کاربرپسندی 

 رسانه
 «حضور اجتماعی رسانه»؛ «لذت استفاده از رسانه»؛ «سادگی استفاده از رسانه»؛ «جذابرابطه کاربری »؛ «جذابیت رسانه»

 «روزرسانی پیوسته به»؛ «سرعت بالای رسانه»؛ «دسترسی آسان و فراگیر»؛ «هماهنگی با انتظارات کاربران»؛ «تعاملی بودن رسانه» کیفیت رسانه

 «در معرض توجه بودن رسانه»؛ «مخاطبین بالا دتعدا»؛ «اقبال عمومی و پذیرش رسانه» محبوبیت رسانه

 «قابلیت اطمینان رسانه»؛ «شده پایین ریسک ادراک»؛ «های امنیتی قدرتمند سیاست»؛ «حفظ حریم شخصی کاربران» امنیت رسانه

 «ذخیره ترجیحات کاربر»؛ «امکانات ناوبری آسان»؛ «بندی نیاز هر کاربر دسته»؛ «سازی رسانه قابلیت شخص» پذیری تعامل

اطلاعات صحیح و »؛ «روز اطلاعات به»؛ «ارائه اطلاعات مختصر و مفید»؛ «ارائه اطلاعات منسجم»؛ «ارائه اطلاعات مورد نیاز کاربر»؛ «ارائه اطلاعات مشروح» کیفیت محتواعوامل 
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 مضامین پایه دهنده سازمان فراگیر

مرتبط با 

 محتوا

 «کافی

 «های خلاقانه در ارائه محتوا ویژگی»؛ «های بصری زیبا در تولید محتوا جلوه»؛ «زیبایی محتوای تولید شده»؛ «ای و جذاب تولید محتوای چندرسانه» شناسی زیبایی

 ریزی محتوا برنامه
؛ «مرعایت قوانین و مقررات حاک»؛ «حق اجتماعی های به احترام به خواسته»؛ «های فرهنگی جامعه هدف توجه به ویژگی»؛ «شناخت جامعه هدف برای تولید محتوا»

 «همسویی با راهبردهای سازمان»

 ارزشمندی محتوا
ایجاد تمایز با محتوای »؛ «روشن کردن نقاط قوت و مزایا»؛ «سادگی و قابلیت فهم محتوا»؛ «آموزنده بودن محتوای ارائه شده»؛ «پاسخگویی به نیازهای مشتریان»

 آزمایی مند بودن و قابلیت راستی منبع»؛ «و مستندارائه اطلاعات معتبر »؛ «انسجام و پیوستگی محتوا»؛ «تولیدی رقبا

عوامل 

 زیربنایی

 عوامل فنی
های داده بزرگ اطلاعات و کلان  پایگاه»؛ «افزارهای جدید تولید محتوای دیجیتال بکارگیری نرم»؛ «افزارهای تولید تولید محتوای دیجیتال بکارگیری سخت»

 «های دیجیتال دسترسی و شناخت پلتفرم»؛ «های گوناگون مامکانات فنی لازم برای حضور در پلتفر»؛ «داده

عوامل غیرفنی 

 )مدیریتی(

نگرش نوآورانه و »؛ «دانش و سواد دیجیتال مدیران و کارکنان»؛ «تجربه تولید محتوای دیجیتال شرکت»؛ «پشتیبانی مدیریت ارشد از بازاریابی محتوای دیجیتال»

 «افزارها نیروی انسانی متخصص در بکارگیری نرم»؛ «تغییر در شرکتحاکمیت فرهنگ پذیرش »؛ «خلاق مدیریت

عوامل 

مرتبط با 

 مشتری

 اعتماد مشتریان
باور به حسن نیت »؛ «ثبات رویه در تولید محتوای دیجیتال»؛ «طلبی عدم سودجویی و منفعت»؛ «تولید محتوا و اطلاعات دلسوزانه»؛ «صداقت در ارتباط با مشتریان»

 «اعتبار محتوای تولید شده نزد مشتری»؛ «وکار کسب

 رضایت مشتریان
رضایت از کیفیت »؛ «احساس خشنودی از محتوای دیجیتال تولید شده»؛ «جذابیت محتوای دیجیتال تولید شده»؛ «وکار رضایت از تولید محتوای دیجیتال کسب»

 «یشده از محتوای دیجیتال تولید لذت ادراک»؛ «محتوای دیجیتال تولید شده

 وفاداری مشتری
حفظ »؛ «وکار دلبستگی عاطفی به محتوای دیجیتال کسب»؛ «وکار نگرش مثبت به محتوای دیجیتال کسب»؛ «وکار به رقبای تجاری ترجیح محتوای دیجیتال کسب»

 «وکار دهان مثبت برای کسب به بازاریابی دهان»؛ «وکار احساس تعهد درونی به کسب»؛ «وکار رابه فعال با کسب

 شارکت مشتریانم
اقدام برای »؛ «ارائه بازخوردهای سازنده از سوی مشتریان»؛ «فعالیت داوطلبانه مشتریان در تولید محتوا»؛ «های تولید محتوا حضور فعالانه مشتریان در برنامه»

 «وکار گذاری محتوای تولید شده کسب اشتراک به»؛ «مشارکت در تولید محتوا

 

 

 نمایش داده شده است. 1شکل در  در صنعت مد تالیجید ییمحتوا یابیبازار نیشبکه مضام

 

 بازاریابی محتوایی دیجیتال در صنعت مد شبکه مضامین -1شکل 
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مضمون بوده است. برای  های انجام شده به مدد تحلیل کیفی های شناسایی شده براساس برداشت و استنتاج محقق از مصاحبه شاخص

از روش دلفی فازی استفاده شد. دیدگاه خبرگان صنعت  ییهای نها های شناسایی شده و انتخاب شاخص حصول اطمینان از صحت شاخص

 سازی شد. گردآوری و فازی 3جدول درجه  7ها مطابق با طیف فازی  برندینگ مد پیرامون اهمیت هر یک از شاخص

 ها گذاری شاخص ارزشطیف هفت درجه فازی برای  -3جدول 

 معادل فازی مثلثی مقدار فازی متغیر زبانی

 (0.1 ,0 ,0) 1̃ اهمیت کاملا بی

 (0.3 ,0.1 ,0) 2̃ اهمیت خیلی بی
 (0.5 ,0.3 ,0.1) 3̃ اهمیت بی

 (0.75 ,0.5 ,0.3) 4̃ متوسط
 (0.9 ,0.75 ,0.5) 5̃ تیبااهم

 (1 ,0.9 ,0.75) 6̃ تیبااهم یلیخ

 (1 ,1 ,0.9) 7̃ تیکاملا بااهم

 

 میانگین فازی دیدگاه خبرگان برآورد شد.  1پس از گردآوری دیدگاه خبرگان، با استفاده از رابطه 

 : برآورد میانگین فازی1رابطه 

𝐹𝐴𝑉𝐸 = ({
∑ 𝑙

𝑛
} , {

∑ 𝑚

𝑛
} , {

∑ 𝑢

𝑛
} ) 

 

ای را توسط یک مقدار قطعی که بهترین میانگین مربوطه است، خلاصه کرد. این  توان تجمیع میانگین اعداد فازی مثلثی و ذوزنقه معمولا می

 ( استفاده شد.1۹۹3روش مرکز سطح با رابطه پیشنهادی زنگ و تانگ )زدایی از  زدایی گویند. در این مطالعه برای فازی عملیات را فازی

 زدایی مقادیر میانگین با روش مرکز سطح : فازی2رابطه 

𝐷𝐹𝑖𝑗 =
[(𝑢𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗) + (𝑚𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗)]

3
+ 𝑙𝑖𝑗 

 77(. 2011، 1شود )وانگ داشته باشد رد می 7/0از مورد قبول است و هر شاخصی که امتیاز کمتر  7/0مقدار فازی زدایی شده بزرگتر از 

به پیشنهاد خبرگان ادغام و با « رابط کاربری جذاب»و « جذابیت رسانه»های  های راند نخست شاخص شاخص ارزیابی شد و براساس یافته

 تیحاکم»؛ «ایط قوت و مزاروشن کردن نقا»؛ «ارائه اطلاعات مشروح»های  ارائه شدند. شاخص« رسانه یرابط کاربر تیجذاب»عنوان 

 یاقدام برا»و « وکار  به کسب یاحساس تعهد درون»؛ «شده دیتول تالیجید یشده از محتوا لذت ادراک» ؛«در شرکت رییتغ رشیفرهنگ پذ

اند  کسب کرده 7/0امتیازی کمتر از آستانه تحمل کسب کردند و حذف گردیدند. مواردی که امتیازی بالای « محتوا دیمشارکت در تول

شاخص براساس  70های باقی مانده در راند دوم ادامه پیدا کرد. در این مرحله  برای راند دوم استفاده شدند. تحلیل دلفی فازی برای شاخص

ه ای برای پایان راندهای دلفی است. ب هیچ شاخصی حدف نشد که این خود نشانهدر دور دوم ت. دیدگاه خبرگان مورد ارزیابی قرار گرف
                                                           
1. Wang 
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که  هم مقایسه شوند. در صورتی طور کلی یک رویکرد برای پایان دلفی آن است که میانگین امتیازات سوالات راند اول و راند دوم با

شود. خلاصه نتایج تکنیک  یند نظرسنجی متوقف میآباشد در این صورت فر ( کوچکتر2/0اختلاف بین دو مرحله از حد آستانه خیلی کم )

 ارائه شده است. 4جدول دلفی فازی در 

 یفاز یدلف کیتکن جیخلاصه نتا -4جدول 

 ها شاخص
 3نتیجه راند  2نتیجه راند 

 نتیجه اختلاف
 مقدار قطعی میانگین فازی مقدار قطعی میانگین فازی

 توافق 001/0 837/0 (0.698,0.86,0.952) 836/0 (0.688,0.867,0.952) کاربری رسانهجذابیت رابط 

 توافق 047/0 836/0 (0.683,0.862,0.962) 78۹/0 (0.621,0.812,0.933) سادگی استفاده از رسانه .1

 توافق 036/0 800/0 (0.655,0.814,0.931) 836/0 (0.686,0.864,0.957) لذت استفاده از رسانه .2

 توافق 015/0 830/0 (0.681,0.855,0.955) 845/0 (0.71,0.867,0.957) اجتماعی رسانهحضور  .3

 توافق 003/0 848/0 (0.705,0.876,0.962) 845/0 (0.71,0.867,0.957) تعاملی بودن رسانه .4

 توافق 042/0 775/0 (0.607,0.798,0.921) 817/0 (0.667,0.84,0.943) هماهنگی با انتظارات کاربران .5

 توافق 022/0 836/0 (0.683,0.862,0.962) 858/0 (0.726,0.883,0.964) دسترسی آسان و فراگیر .6

 توافق 016/0 864/0 (0.731,0.893,0.967) 848/0 (0.719,0.874,0.952) سرعت بالای رسانه .7

 توافق 024/0 822/0 (0.671,0.85,0.945) 7۹8/0 (0.633,0.826,0.936) روزرسانی پیوسته به .8

 توافق 007/0 814/0 (0.657,0.84,0.945) 821/0 (0.671,0.843,0.948) عمومی و پذیرش رسانه اقبال .۹

 توافق 026/0 806/0 (0.662,0.826,0.929) 832/0 (0.681,0.862,0.952) مخاطبین بالا دتعدا .10

 توافق 016/0 7۹8/0 (0.648,0.817,0.929) 814/0 (0.655,0.838,0.95) در معرض توجه بودن رسانه .11

 توافق 003/0 841/0 (0.7,0.86,0.962) 844/0 (0.698,0.871,0.962) حفظ حریم شخصی کاربران .12

 توافق 008/0 818/0 (0.664,0.845,0.945) 826/0 (0.676,0.852,0.95) های امنیتی قدرتمند سیاست .13

 توافق 008/0 817/0 (0.667,0.84,0.943) 80۹/0 (0.655,0.833,0.938) شده پایین ریسک ادراک .14

 توافق 002/0 7۹7/0 (0.633,0.819,0.938) 7۹۹/0 (0.643,0.819,0.936) قابلیت اطمینان رسانه .15

 توافق 01۹/0 878/0 (0.76,0.905,0.969) 85۹/0 (0.721,0.886,0.971) سازی رسانه قابلیت شخص .16

 توافق 02/0 838/0 (0.695,0.864,0.955) 858/0 (0.726,0.883,0.964) بندی نیاز هر کاربر دسته .17

 توافق 074/0 813/0 (0.662,0.838,0.938) 887/0 (0.769,0.917,0.976) امکانات ناوبری آسان .18

 توافق 004/0 852/0 (0.71,0.879,0.967) 856/0 (0.717,0.883,0.967) ذخیره ترجیحات کاربر .1۹

 توافق 056/0 874/0 (0.755,0.902,0.964) 818/0 (0.662,0.843,0.95) روز اطلاعات به .20

 توافق 004/0 818/0 (0.662,0.843,0.95) 814/0 (0.657,0.84,0.945) ارائه اطلاعات مورد نیاز کاربر .21

 توافق 004/0 817/0 (0.667,0.84,0.943) 813/0 (0.66,0.836,0.943) ارائه اطلاعات منسجم .22

 توافق 046/0 8۹8/0 (0.79,0.924,0.979) 852/0 (0.712,0.881,0.962) ارائه اطلاعات مختصر و مفید .23

 توافق 016/0 837/0 (0.698,0.86,0.952) 821/0 (0.674,0.845,0.943) اطلاعات صحیح و کافی .24

 توافق 012/0 785/0 (0.617,0.81,0.929) 773/0 (0.598,0.798,0.924) ای و جذاب تولید محتوای چندرسانه .25

 توافق 011/0 80۹/0 (0.655,0.833,0.938) 820/0 (0.662,0.85,0.948) زیبایی محتوای تولید شده .26

 توافق 03/0 856/0 (0.717,0.883,0.967) 826/0 (0.679,0.855,0.945) های بصری زیبا در تولید محتوا جلوه .27

 توافق 02۹/0 818/0 (0.667,0.848,0.94) 78۹/0 (0.624,0.814,0.929) های خلاقانه در ارائه محتوا ویژگی .28

 توافق 046/0 862/0 (0.733,0.888,0.964) 816/0 (0.655,0.845,0.948) تولید محتواشناخت جامعه هدف برای  .2۹

 توافق 03/0 852/0 (0.71,0.879,0.967) 822/0 (0.671,0.85,0.945) هدف های فرهنگی جامعه توجه به ویژگی .30

 توافق 051/0 7۹۹/0 (0.643,0.819,0.936) 850/0 (0.717,0.879,0.955) حق اجتماعی های به احترام به خواسته .31

 توافق 022/0 867/0 (0.736,0.895,0.971) 845/0 (0.71,0.867,0.957) رعایت قوانین و مقررات حاکم .32
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 نتیجه اختلاف 3نتیجه راند  2نتیجه راند  ها شاخص

 توافق 037/0 7۹5/0 (0.629,0.824,0.931) 832/0 (0.679,0.86,0.957) همسویی با راهبردهای سازمان .33

 توافق 003/0 830/0 (0.681,0.855,0.955) 833/0 (0.693,0.857,0.948) پاسخگویی به نیازهای مشتریان .34

 توافق 045/0 824/0 (0.664,0.85,0.957) 77۹/0 (0.612,0.8,0.926) آموزنده بودن محتوای ارائه شده .35

 توافق 054/0 82۹/0 (0.686,0.852,0.948) 883/0 (0.762,0.912,0.976) سادگی و قابلیت فهم محتوا .36

 توافق 02/0 836/0 (0.688,0.867,0.952) 856/0 (0.719,0.886,0.962) ایجاد تمایز با محتوای تولیدی رقبا .37

 توافق 014/0 854/0 (0.719,0.879,0.964) 840/0 (0.693,0.869,0.957) انسجام و پیوستگی محتوا .38

 توافق 011/0 82۹/0 (0.686,0.852,0.948) 818/0 (0.662,0.843,0.95) ارائه اطلاعات معتبر و مستند .3۹

 توافق 031/0 813/0 (0.66,0.836,0.943) 844/0 (0.7,0.874,0.957) آزمایی بودن و قابلیت راستیمند  منبع .40

 توافق 013/0 8۹1/0 (0.774,0.919,0.981) 878/0 (0.757,0.902,0.974) ...افزارهای  بکارگیری سخت .41

 توافق 043/0 ۹01/0 (0.795,0.926,0.983) 858/0 (0.724,0.881,0.969) ...افزارهای جدید  بکارگیری نرم .42

های داده بزرگ اطلاعات و کلان  پایگاه .43

 داده
 توافق 077/0 875/0 (0.748,0.902,0.976) 7۹8/0 (0.633,0.826,0.936)

 توافق 008/0 866/0 (0.738,0.89,0.969) 858/0 (0.726,0.883,0.964) امکانات فنی لازم  .44

 توافق 052/0 852/0 (0.71,0.879,0.967) 800/0 (0.629,0.829,0.943) های دیجیتال دسترسی و شناخت پلتفرم .45

 توافق 0/0 817/0 (0.667,0.84,0.943) 817/0 (0.664,0.838,0.948) پشتیبانی مدیریت ارشد  .46

 توافق 03۹/0 866/0 (0.74,0.893,0.964) 827/0 (0.688,0.848,0.945) تجربه تولید محتوای دیجیتال شرکت .47

دیجیتال مدیران و دانش و سواد  .48

 کارکنان
 توافق 01۹/0 832/0 (0.679,0.86,0.957) 851/0 (0.714,0.883,0.957)

 توافق 03/0 826/0 (0.679,0.855,0.945) 856/0 (0.726,0.876,0.967) نگرش نوآورانه و خلاق مدیریت .4۹

نیروی انسانی متخصص در بکارگیری  .50

 افزارها نرم
 توافق 016/0 785/0 (0.617,0.81,0.929) 801/0 (0.64,0.824,0.938)

 توافق 013/0 878/0 (0.76,0.905,0.969) 8۹1/0 (0.774,0.919,0.981) صداقت در ارتباط با مشتریان .51

 توافق 05۹/0 866/0 (0.738,0.89,0.969) 807/0 (0.657,0.829,0.936) تولید محتوا و اطلاعات دلسوزانه .52

 توافق 088/0 766/0 (0.598,0.786,0.914) 854/0 (0.721,0.881,0.96) طلبی عدم سودجویی و منفعت .53

 توافق 08/0 7۹۹/0 (0.643,0.819,0.936) 87۹/0 (0.752,0.905,0.981) ثبات رویه در تولید محتوای دیجیتال .54

 توافق 01/0 832/0 (0.688,0.852,0.957) 842/0 (0.7,0.867,0.96) وکار باور به حسن نیت کسب .55

 توافق 065/0 802/0 (0.638,0.829,0.94) 867/0 (0.731,0.89,0.981) محتوای تولید شده نزد مشتریاعتبار  .56

رضایت از تولید محتوای دیجیتال  .57

 وکار کسب
 توافق 028/0 822/0 (0.669,0.848,0.95) 850/0 (0.712,0.874,0.964)

 توافق 031/0 830/0 (0.683,0.857,0.95) 7۹۹/0 (0.64,0.817,0.94) جذابیت محتوای دیجیتال تولید شده .58

احساس خشنودی از محتوای دیجیتال  .5۹

 تولید شده
 توافق 025/0 80۹/0 (0.655,0.833,0.938) 834/0 (0.688,0.86,0.955)

رضایت از کیفیت محتوای دیجیتال  .60

 تولید شده
 توافق 002/0 834/0 (0.688,0.86,0.955) 832/0 (0.681,0.862,0.952)

 توافق 00۹/0 863/0 (0.729,0.89,0.971) 854/0 (0.719,0.879,0.964) ...وکار  ترجیح محتوای دیجیتال کسب .61

نگرش مثبت به محتوای دیجیتال  .62

 وکار کسب
 توافق 032/0 814/0 (0.657,0.84,0.945) 846/0 (0.707,0.871,0.96)

دلبستگی عاطفی به محتوای دیجیتال  .63

 وکار کسب
 توافق 023/0 840/0 (0.693,0.869,0.957) 863/0 (0.726,0.888,0.976)

 توافق 034/0 864/0 (0.731,0.893,0.967) 830/0 (0.683,0.857,0.95) وکار ه فعال با کسبطحفظ راب .64

 توافق 003/0 824/0 (0.676,0.845,0.952) 821/0 (0.674,0.845,0.943)دهان مثبت برای  به بازاریابی دهان .65
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 نتیجه اختلاف 3نتیجه راند  2نتیجه راند  ها شاخص

 وکار کسب

های  حضور فعالانه مشتریان در برنامه .66

 تولید محتوا
 توافق 056/0 83۹/0 (0.707,0.86,0.95) 8۹5/0 (0.781,0.924,0.981)

فعالیت داوطلبانه مشتریان در تولید  .67

 محتوا
 توافق 026/0 866/0 (0.738,0.89,0.969) 840/0 (0.702,0.862,0.957)

ارائه بازخوردهای سازنده از سوی  .68

 مشتریان
 توافق 008/0 830/0 (0.683,0.857,0.95) 822/0 (0.669,0.848,0.95)

گذاری محتوای تولید شده  اشتراک به .6۹

 وکار کسب
 توافق 014/0 850/0 (0.714,0.876,0.96) 836/0 (0.695,0.857,0.957)

 

توان راندهای دلفی را به  است بنابراین می 2/0مشخص گردید که در تمامی موارد اختلاف کوچکتر از  4جدول براساس نتایج مندرج در 

 شاخص انتخاب شد. 70پایان برد. به این ترتیب در نهایت 

دهی تدریجی(  )تحلیل نسبت ارزیابی وزن 1از روش سوارا در صنعت مد تالیجید ییمحتوا یابیبازار یارهایمعدر نهایت برای تعیین وزن 

( معرفی شد. در این 2010و همکاران ) 2وسیله کرشالینهه معیاره است که ب گیری چند های جدید تصمیم استفاده شد. سوارا یکی از روش

گیرد. سپس اهمیت نسبی  گیرد و امتیاز یک را می ترین معیار ابتدا قرار میکنند. مهم روش کارشناسان، معیارها را به ترتیب اهمیت مرتب می

شوند  بندی می موجود براساس مقادیر متوسط اهمیت نسبی رتبههای  شاخصهر معیار نسبت به معیارهای قبلی مشخص شده است. در نهایت 

باشد. درگام سوم از  می (𝑆𝑖)درج شده است که همان  5جدول در « ینسب تیمتوسط اهم»(. این مقادیر در ستون 1401)حبیبی و آفریدی، 

 3نیز با استفاده از رابطه  در صنعت مد تالیجید ییمحتوا یابیبازارمحاسبه شده است. وزن اولیه سایر معیارهای  (𝐾𝑖)روش سورارا ضریب 

 برآورد گردید.

 : برآورد وزن معیارها با روش سوارا3رابطه 

𝑄𝑖 =
𝑄𝑖−1

𝐾𝑖
;  𝑄1 = 1 

𝑄2 =
𝑄1

𝐾2
=

1

1.09
= 0.917; 𝑄3 =

𝑄2

𝐾3
=

0.917

1.24
= 0.740; … 

استفاده  4یی از روش نرمال کردن خطی مطابق رابطه محاسبه وزن نها درج شده است. برای 5جدول در « وزن اولیه»این مقادیر در ستون 

 شد.

 سازی خطی : برآورد وزن نسبی با روش نرمال4رابطه 

𝑊𝑖 =
𝑄𝑖

∑ 𝑄𝑖
 

                                                           
1. Step-Wise Weight Assessment Ratio Analysis  

2. Kersuliene 
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 در صنعت مد تالیجید ییمحتوا یابیبازار یارهایمعی بند تیاولو -5جدول 

 وزن نرمال وزن اولیه Kj متوسط اهمیت نسبی کد معیار

 1262/0 1 1 1 ارائه اطلاعات معتبر و مستند .1

 1158/0 ۹17/0 0۹/1 0۹/0 یشده نزد مشتر دیتول یاعتبار محتوا .2

 0۹34/0 740/0 24/1 24/0 رسانه یسرعت بالا .3

 088۹/0 705/0 05/1 05/0 رسانه یساز شخص تیقابل .4

 0747/0 5۹2/0 1۹/1 1۹/0 وکار شده کسب دیتول یمحتوا یگذار اشتراک به .5

 0588/0 466/0 27/1 27/0 وکار دلبستگی عاطفی به محتوای دیجیتال کسب .6

 053/0 42/0 11/1 11/0 وکار حفظ رابه فعال با کسب .7

 0505/0 4/0 05/1 05/0 وکار برای کسبدهان مثبت  به بازاریابی دهان .8

 0463/0 367/0 0۹/1 0۹/0 های تولید محتوا حضور فعالانه مشتریان در برنامه .۹

 0414/0 328/0 12/1 12/0 دانش و سواد دیجیتال مدیران و کارکنان .10

 0342/0 271/0 21/1 21/0 نگرش نوآورانه و خلاق مدیریت .11

 02۹/0 23/0 18/1 18/0 افزارها نرمنیروی انسانی متخصص در بکارگیری  .12

 0232/0 184/0 25/1 25/0 روزرسانی پیوسته به .13

 01۹6/0 156/0 18/1 18/0 اقبال عمومی و پذیرش رسانه .14

 015/0 11۹/0 31/1 31/0 مخاطبین بالاد تعدا .15

 0144/0 114/0 04/1 04/0 سادگی و قابلیت فهم محتوا .16

 013/0 103/0 11/1 11/0 ایجاد تمایز با محتوای تولیدی رقبا .17

 0107/0 085/0 21/1 21/0 انسجام و پیوستگی محتوا .18

 00۹8/0 078/0 0۹/1 0۹/0 ارائه اطلاعات منسجم .1۹

 00۹7/0 077/0 013/1 013/0 ارائه اطلاعات مختصر و مفید .20

 008۹/0 071/0 0۹/1 0۹/0 اطلاعات صحیح و کافی .21

 008/0 063/0 12/1 12/0 ای و جذاب تولید محتوای چندرسانه .22

 0065/0 052/0 22/1 22/0 صداقت در ارتباط با مشتریان .23

 005/0 03۹/0 31/1 31/0 تولید محتوا و اطلاعات دلسوزانه .24

 0047/0 037/0 07/1 07/0 طلبی عدم سودجویی و منفعت .25

 0046/0 036/0 011/1 011/0 خلاقانه در ارائه محتوا یها یژگیو .26

 0042/0 033/0 0۹/1 0۹/0 بندی نیاز هر کاربر دسته .27

 0035/0 028/0 21/1 21/0 امکانات ناوبری آسان .28

 0034/0 027/0 04/1 04/0 ذخیره ترجیحات کاربر .2۹

 0032/0 025/0 06/1 06/0 روز اطلاعات به .30

 0027/0 022/0 16/1 16/0 ارائه اطلاعات مورد نیاز کاربر .31

 0021/0 017/0 31/1 31/0 فعالیت داوطلبانه مشتریان در تولید محتوا .32

 002/0 016/0 05/1 05/0 ارائه بازخوردهای سازنده از سوی مشتریان .33

 0017/0 013/0 1۹/1 1۹/0 رعایت قوانین و مقررات حاکم .34

 0013/0 01/0 27/1 27/0 همسویی با راهبردهای سازمان .35

 0013/0 01/0 05/1 05/0 پاسخگویی به نیازهای مشتریان .36

 0011/0 008/0 1۹/1 1۹/0 آموزنده بودن محتوای ارائه شده .37

 0008/0 007/0 27/1 27/0 شناخت جامعه هدف برای تولید محتوا .38

 0007/0 006/0 11/1 11/0 های فرهنگی جامعه هدف توجه به ویژگی .3۹
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 وزن نرمال وزن اولیه Kj متوسط اهمیت نسبی کد معیار

 0007/0 006/0 05/1 05/0 شده پایین ریسک ادراک .40

 0007/0 005/0 0۹/1 0۹/0 قابلیت اطمینان رسانه .41

 0006/0 005/0 08/1 08/0 یحق اجتماع به یها احترام به خواسته .42

 0005/0 004/0 12/1 12/0 آزمایی مند بودن و قابلیت راستی منبع .43

 0005/0 004/0 06/1 06/0 ...افزارهای  بکارگیری سخت .44

 0005/0 004/0 06/1 06/0 ...افزارهای جدید  بکارگیری نرم .45

 0004/0 003/0 21/1 21/0 ثبات رویه در تولید محتوای دیجیتال .46

 0003/0 003/0 18/1 18/0 وکار باور به حسن نیت کسب .47

 0003/0 002/0 08/1 08/0 تجربه تولید محتوای دیجیتال شرکت .48

 0003/0 002/0 12/1 12/0 جذابیت رابط کاربری رسانه .4۹

 0002/0 002/0 12/1 12/0 سادگی استفاده از رسانه .50

 0002/0 002/0 06/1 06/0 زیبایی محتوای تولید شده .51

 0002/0 002/0 06/1 06/0 های بصری زیبا در تولید محتوا جلوه .52

 0002/0 001/0 21/1 21/0 رضایت از کیفیت محتوای دیجیتال تولید شده .53

 0002/0 001/0 18/1 18/0 ...وکار  ترجیح محتوای دیجیتال کسب .54

 0001/0 001/0 18/1 18/0 وکار نگرش مثبت به محتوای دیجیتال کسب .55

 0001/0 001/0 06/1 06/0 بودن رسانهدر معرض توجه  .56

 0001/0 001/0 12/1 12/0 حفظ حریم شخصی کاربران .57

 0001/0 001/0 06/1 06/0 های امنیتی قدرتمند سیاست .58

 0001/0 001/0 06/1 06/0 وکار رضایت از تولید محتوای دیجیتال کسب .5۹

 0001/0 001/0 21/1 21/0 جذابیت محتوای دیجیتال تولید شده .60

 0001/0 001/0 18/1 18/0 خشنودی از محتوای دیجیتال تولید شدهاحساس  .61

 0001/0 001/0 08/1 08/0 لذت استفاده از رسانه .62

 0001/0 0/0 12/1 12/0 های داده بزرگ اطلاعات و کلان داده پایگاه .63

 0001/0 0/0 12/1 12/0 ...امکانات فنی لازم برای  .64

 00005/0 0/0 06/1 06/0 های دیجیتال دسترسی و شناخت پلتفرم .65

 00003/0 0/0 28/1 28/0 حضور اجتماعی رسانه .66

 00002/0 0/0 35/1 35/0 تعاملی بودن رسانه .67

 00001/0 0/0 18/1 18/0 هماهنگی با انتظارات کاربران .68

 0005/0 004/0 06/1 06/0 دسترسی آسان و فراگیر .6۹

 0034/0 027/0 04/1 04/0 ارشد .... تیریمد یبانیپشت .70

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

 جیدر صنعت مد انجام شده است. براساس نتا تالیجید ییمحتوا یابیبازار یارهایمع یبند تیو اولو ییپژوهش حاضر با هدف شناسا

( 2023مطالعه وانگ و همکاران ) جینخست قرار دارد. در نتا تیدر اولو 1262/0با وزن  ارائه اطلاعات معتبر و مستند  اریمع دیمشخص گرد

نکته توجه نمود  نیبه ا دیدر منطقه هدف، با دیجد انیو شروع به جذب مشتر تیسا وب یانداز شده است. در زمان راه ارهمهم اش نیبه ا زین

 یها یها است. با انجام نظرسنج تر از به دست آوردن آن راحت اریبس انیمتمرکز ماند. از دست دادن مشتر انیمشتر یازهایکه بر رفع ن
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افزوده  انیراستا به تعداد مشتر نیرا دوست ندارند. در ا یرا دوست دارند و چه محصولات یچه محصولات انیمشتر دیفهم توان یم انیمشتر

فروش، سهم بازار، سود و  زانی. مدیوکار استاندارد سنج  کسب یارهایکار را با استفاده از معو کسب تیموفق توان یم تیدر نها خواهد شد.

بهتر انجام  یها راه یساز ادهیو پ یطراح یبرا یاز اطلاعات و بازخورد مشتر دین بایشوند. همچن یابیارز دیبا گرید یارهایو همه مع انیز

 .ادامه دهند دیجد یبازارها جادیا قیوکار خود از طر  وکار استفاده گردد و تا بتوانند به رشد کسب کسب

 زی( ن1402و همکاران ) یمطالعه داداش جیدوم قرار دارد. در نتا تیدر اولو 1158/0با وزن   یشده نزد مشتر دیتول یاعتبار محتوا اریمع

احصاء شده است. در  یبازار و ارزش گذار یبازار، سهم کم یفیمحتوا، سهم ک عیمحتوا، توز دیمحتوا، تول یزیر مدل شامل طرح یها مقوله

 هنیذ رساختادر  رییو تغ نمشتریا با مؤثر طتباار اریبرقر تال،یجید یابیدر بازار موفقیت ملاعو مهمتریناز  یکی وزی،مرا قابتیر محیط

 لمحصواز  شرکتها هیدگاد تغییرو  نمشتریا با بطهرا ممفهو به توجه باعث دار،فاو نمشتریا ادتعد کاهشو  قابتر یشافز. استها ا آن

 تخدما ده،کر اربرقر طتباار نمازسا با نندابتو که لیروا دیجاو ا هاآن حفظ ن،مشتریادر  داریفاو دیجا. استا هشد رمحو یمشتر به رمحو

 پاسخگوییدر درک و  که مشکلاتیاز  یکی. ستا وریضر یمرا ،نمایند حل سانیآ بهرا  مربوطه تمشکلاو  دهنمو یافترا در زنیا ردمو

 یناز ا ،ستا نمشتریا توجه ردموو  مناسب تباطیار یهارهکارا یگیرربهکا معد ،ستا حمطر هانمازسا ن درمشتریا تشکایاو  ستههااخو به

 ینا فعر جهتدر  موثر گامیها، آن هنیذ رساختادر  رییو تغ مختلف نمشتریا با طتباار ایبر مناسب یهاروش یگیررکا بهو  شناساییرو 

 ست.ا نقیصه

 تالیجید ییمحتوا یابیاز روش بازار زی( ن2021) یمطالعه پوتر جیسوم قرار دارد. در نتا تیدر اولو 0۹34/0با وزن   رسانه یسرعت بالا اریمع

 ، نلاینآ قابتیر یمحیطهادر  وزهمردر صنعت مد و فشن، نام برده شده است. ا تالیجید یابیمحبوب بازار یها از روش یکیعنوان   به

در  فیکاتر یشافزا ورتضر. هستند جهامو نسایتهایشاوب به هیدکنندزدبا بجذ مشکل با سایتهاوب ایمحتو یهاهکننددیجاا

 و سایت ایمحتو به نیدکنندگازدبا علاقه بیانگر سایتدر وب فیکاتر که ستا جهت یناز ا ،سایت یدزدبا ادتعد یشافزا یاو  سایتهاوب

 تغییررا  یمشتر خرید یلگوا سایت ایمحتو که ستا ینا ههنددننشا نیشیپ مطالعه. دبو هداخو سایت وشفر پتانسیل یشافزا نتیجهدر 

 .دیآ یبه شمار م سایتوب دمجد یدزدبا قصد بر ارتأثیرگذ ملاعو ءجز سایتوب کیفیت ینابنابر. هدد می

 ( آمده است که1401) انیفیمطالعه فکرت و شر جیچهارم قرار دارد. در نتا تیدر اولو 088۹/0رسانه با وزن  یساز شخص تیقابل اریمع

شده و روزآمد  یشخص یکه محتوا ییها معتقد هستند شرکت انی% مشتر78دانسته و  دیرا مف شده یشخص یمحتوا انی% مشتر۹0از  شیب

 یباشد و توسط فناوریم یمشتر یداده ها یبر مبنا یرابطه با مشتر تیریمد .کنند یم کیتحر دیخر یها را براآن دقص کنند یم دیتول

باشد به یم انیمربوط به مشتر یهاداده یداده کاو یبرا یاافتهیو توسعه  دیرسانه ابزار جد یساز شخص قت،یگردد. در حقیم لیتسه

  . دینمایم جادیا انیدر مورد مشتر ار یشود و نقطه نظر جامعیم تیحما ستمیمختلف در س یکه توسط کاربرد نقاط ارتباط یطور

و همکاران  یجیلاه یپنجم قرار دارد. در مطالعه قوام تیدر اولو 0747/0وکار با وزن  شده کسب دیتول یمحتوا یگذار اشتراک به اریمع

و  یمحتوا اطلاق شده است که با هدف جذب مشتر یگذار و اشتراک یرساننتشار، اطلاعا د،یتول ندیمحتوا به فرآ یابیبازار زی( ن13۹۹)

و به  دیتول ندیآاست که به فر یابیاز بازار یدر واقع نوع محتوا یابی. بازارشود یم جادیو استفاده از محصول ا دیبه خر یرغبت و شیافزا

به  تواند یمحتوا و اطلاعات م نی. اپردازد یشود، م دیجد انیدست آوردن مشتره و ب یقبل انیکه باعث حفظ مشتر ییمحتوا یگذار اشتراک
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ها، ها، سوالات و پاسخ راهنما و دستورالعمل ،یمطالعه مورد ،ینفوگرافیا ،یکیکتاب الکترون دئو،یو ،یلیچون اخبار تحل یانواع مختلف

 .و منتشر گردد دیتول رهیو غ ریمقالات و تصاو

 گردد: براساس نتایج حاصله، پیشنهادات کاربردی ذیل ارائه می

اقدامات مقتضی از سوی  جذاب یکاربر رابطهو برقراری  رسانه تیجذابشود نسبت به ایجاد  پیشنهاد می رسانه یکاربرپسنددرخصوص 

و  استفاده از رسانه یسادگحائز اهمیت است،  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولربط صورت پذیرد. آنچه در  مدیران ذی

ه آن و افزایش دسترسی افراد ب رسانه یاجتماع حضورآن برای کاربران و مشتریان این صنعت است. همچنین با افزایش استفاده از  لذت

 دست یافت. در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولتوان به اهداف  می

 یدسترسبه واسطه  با انتظارات کاربران یهماهنگ، به اهمیت بودن رسانه یتعاملشود ضمن توجه به بعد  پیشنهاد می رسانه تیفیکدرخصوص 

 پذیر خواهد بود. امکان وستهیپ یروزرسان بهو البته  رسانه یبالا سرعتآن نیز توجه گردد. این مهم به کمک  ریآسان و فراگ

معرض  در، به استراتژی بالا نیمخاطب تعدادو  رسانه رشیو پذ یاقبال عمومشود جهت دریافت  پیشنهاد می رسانه تیمحبوبدرخصوص 

نیز به حضور در میان کاربران در فضای  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولبیش از پیش توجه نمایند.  توجه بودن رسانه

 مجازی داشته و بدون توجه به آن، امکان حصول موفقیت کم خواهد شد.

بپردازند تا با  قدرتمند یتیامن یها استیس، به تدوین کاربران یشخص میحفظ حرشود علاوه بر توجه به  پیشنهاد می رسانه تیامندرخصوص 

 نیز دست یابند. رسانه نانیاطم تیقابلزایش کاربران، به افشده  ادراک سکیرکاهش 

 امکانات، به ایجاد هر کاربر ازین یبند دستهبه کمک  رسانه یساز شخص تیقابلشود ضمن ایجاد  ی پیشنهاد میریپذ تعاملدرخصوص 

 تواند در دستور کار قرار بگیرد. می کاربر حاتیترج رهیخنیز پرداخته شود. در این راستا، امکان ذ آسان یناوبر

 کاربر ازیارائه اطلاعات مورد نو  ارائه اطلاعات مشروحبندی اطلاعات منتخب، به  شود با دسته پیشنهاد می محتوا تیفیکدرخصوص 

دارد. لذا ارائه  دیر و مفمختصو در عین حال،  اطلاعات منسجم ارائهنیاز به  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولپرداخته شود. 

 باشد. می در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولی لازمه دستیابی به اهداف و کاف حیصحو  روز به اطلاعات

، ابعاد مختلف شده دیتول یمحتوا ییبایزو درنظر گرفتن  و جذاب یا چندرسانه یمحتوا دیتولشود با  ی پیشنهاد میشناس ییبایزدرخصوص 

نیاز به  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولنیز مورد توجه بیشتری قرار بگیرد.  محتوا دیدر تول بایز یبصر یها جلوهدر 

 داشته و بدون آن امکان حصول اهداف میسر نخواهد بود. خلاقانه در ارائه محتوا یها یژگیوکارگیری  به

جامعه  یفرهنگ یها یژگیبه و، محتوا دیتول یشناخت جامعه هدف براشود در ابتدا با کسب  پیشنهاد می محتوا یزیر برنامهدرخصوص 

با  ییهمسوو البته  و مقررات حاکم نیقوان تیرعای توجه بیشتری گردد. این مهم با حق اجتماع به یها به خواسته احترامبا حفظ  هدف

 قابل حصول است. سازمان یراهبردها

 تیو قابل یسادگ، ارائه شده یبودن محتوا آموزنده، به انیمشتر یازهایبه ن ییپاسخگوشود ضمن  پیشنهاد می محتوا یندارزشمدرخصوص 

کردن نقاط  روشنحائز اهمیت است،  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولنیز توجه کافی مبذول گردد. آنچه در  فهم محتوا

 ارائهبه همراه  محتوا یوستگیو پ انسجامخواهد شد. همچنین وجود  رقبا یدیتول یبا محتوا زیتما جادیااست که سبب ایجاد  ایقوت و مزا
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 در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولیی نیز در دستیابی به اهداف آزما یراست تیبودن و قابل مند منبع، اطلاعات معتبر و مستند

 اثرگذار است.

، به ایجاد تالیجید یمحتوا دیتول دیجد یافزارها نرم یریکارگه بو  افزارها سخت یریکارگه بشود با  ی پیشنهاد میعوامل فندرخصوص 

 یفن امکاناتنیاز به تامین  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولپرداخته شود.  داده بزرگ اطلاعات و کلان داده یها گاهیپا

 قابل انکار است. در این حوزه غیر تالیجید یها و شناخت پلتفرم یدسترسداشته و اهمیت  گوناگون یها حضور در پلتفرم یلازم برا

، به افزایش تالیجید یمحتوا یابیارشد از بازار تیریمد یبانیپشتشود با توجه به اهمیت  پیشنهاد می (یتیری)مد یرفنیعوامل غدرخصوص 

 تالیجیو سواد د دانشنیاز به  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولنیز پرداخته شود.  شرکت تالیجید یمحتوا دیتول تجربه

و استخدام  در شرکت رییتغ رشیفرهنگ پذ تیحاکمآن دارد. همچنین با استقرار  تیرینوآورانه و خلاق مد نگرشو  و کارکنان رانیمد

 توان به اهداف مدنظر دست یافت. نیز می افزارها نرم یریکارگه متخصص در ب یانسان یروین

 عدم، اصل محتوا و اطلاعات دلسوزانه دیتولو  انیصداقت در ارتباط با مشترشود ضمن داشتن  پیشنهاد می انیاعتماد مشتردرخصوص 

در  هیرو ثباتنیاز به وجود  صنعت مددر  یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولی را نیز در صنعت مدنظر قرار دهند. طلب و منفعت ییسودجو

ی نیز در جلب رضایت و شده نزد مشتر دیتول یمحتوا اعتباردارد. همچنین میزان  صنعت مد تیبه حسن ن باورو  تالیجید یمحتوا دیتول

 ها تاثیرگذار است. وفاداری آن

 تالیجید یمحتوا تیجذابو  صنعت مد تالیجید یمحتوا دیاز تول تیرضاشود در جهت جلب  پیشنهاد می انیمشتر تیرضادرخصوص 

و  شده دیتول تالیجید یاز محتوا یخشنود احساسبراساس ایجاد  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولاقدام نمایند.  شده دیتول

 یشده از محتوا ادراک لذت ربط در این حیطه باید اقدامات موثری انجام بدهند. همچنین میزان آن استوار است و مدیران ذیاز  تیرضا

 در افزایش رضایت کاربران و مشتریان نیز موثر است. شده دیتول تالیجید

مثبت به  نگرشی که به وسیله تجار یبه رقبا صنعت مد تالیجید یمحتوا حیرجشود در صورت ت ی پیشنهاد میمشتر یوفاداردرخصوص 

دست یابند. وفاداری مشتری با  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولشود، به اهداف  حاصل می صنعت مد تالیجید یمحتوا

تعهد  احساسقابل حصول است. همچنین وجود یک  آنرابطه فعال با  حفظو البته  صنعت مد تالیجید یبه محتوا یعاطف یلبستگافزایش د

 دهنده وفاداری مشتری است.آن نیز نشان یدهان مثبت برا  به  دهان یابیبازارصنعت مد و انجام به  یدرون

و تشویق مشتریان به داشتن  محتوا دیتول یها در برنامه انیحضور فعالانه مشترشود ضمن ایجاد  پیشنهاد می انیمشارکت مشتردرخصوص 

را تسهیل نمایند. در این راستا،  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتول، مسیر دستیابی به اهداف محتوا دیداوطلبانه در تول تیفعال

 یمحتوا یگذار اشتراک  بهتاثیرگذار است. همچنین با  محتوا دیمشارکت در تول یبرا اقدامو  انیمشتر یسازنده از سو یبازخوردها رائها

با شناسایی نقاط قوت و ضعف از سوی  در صنعت مد یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتولتوان به بهبود  نیز می صنعت مدشده  دیتول

 کاربران، کمک نمود.
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 .۹5-7۹ ،(31)15 ،یبازرگان تیریمد یها کاوشمجدد. 

 ،رانیدر ا تیریتحقیقات مدکننده.  در خلق ارزش مصرف تالیجید یمحتوا یابیبازار ی(. ارائه الگو1401اکبر ) علی ،بیدختی نی؛ اماللهعبدسید ،ریهدیح م؛یمر ،یرستم

26 (115 ،)112-137. 

نوظهور  یدر کسب و کارها تیسا مجدد وب دیبر قصد بازد ییمحتوا یابیبازار یریبکارگ ریتأث(، 13۹8فاطمه؛ رضائی، مرضیه ) رضوانی، مهران؛ میرطاهری، سیده

 .3۹-21(، 1) 6 ،کننده دوفصلنامه مطالعات رفتار مصرفی، نترنتیا

دانش . ها سازمان ییایپو یها تیبر قابل ییمحتوا یابیبازار یرگذاریتأث یواکاو(. 1401) هیصف ،لیمونی طهماسبیاصغر؛  سیدعلی ،ی؛ رضویهست ،یعاطفه؛ سهراب ،یزارع

 .43-26 (،57)14 ،یشناس

(، 2) 14 ،یبازرگان تیریمد. تالیجید یابیدر بازار دیقصد خر شیافزا یبرا ییمحتوا یابیبازار یالگو ی(. طراح1401) میکر ،ی؛ حمداللهعبد ،ینعام ن؛یحس ،یزمان

354-376. 

 . اتحادیه تولید و صادرات نساجی و پوشاک ایران. پوشاک یدلار ونیلیتر 1.8 یدر گردش مال رانیا یاردیلیم 3سهم (. 1402شیرازی، ابولقاسم )
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 .رازیش ،پارچه و لباس یپوشاک، طراح یکنفرانس مل نیدوم ران،یدر صنعت مد و پوشاک ا یابیو بازار ی(. برندساز1402مژگان ) ،یائیض

 یلیتحل یها تیفعال یانجیبر عملکرد با نقش م نانهیکارآفر یریگ جهت ریثات یی:محتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردی(. رو1402) زهرا فاطمهی، الماس ؛درضایحمیی، طلا

 .16-1 ،(2)2 ،ینیتحقیقات کارآفر. یاجتماع یها شبکه
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