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Abstract 

Objective  

Social media is a pivotal tool in creating and strengthening interactions between brands 

and consumers. Given the rapid growth of these platforms and the vital role of the content 

produced in attracting, engaging, and retaining customers, identifying the factors 

affecting the production of effective content on social media is of great importance. This 

study was designed to identify the key factors of social media content production and 

analyze their impact on consumer interaction with the brand. The main objective is to 

provide a comprehensive model for optimizing content strategies that can effectively 

strengthen customer interactions with brands and, as a result, improve digital marketing 

performance. 

 

Methodology  

This qualitative, survey, and descriptive research was conducted using semi-structured 

interviews with 15 marketing experts and professors in Isfahan. After initially identifying 
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48 effective factors through a literature review and conducting interviews, these factors 

were reduced to 29 key variables, using the Delphi method and content analysis. Then, 

the data were processed using the MICMAC analysis method. This method allowed the 

classification of variables based on the two dimensions of "influence" and 

"influenceability". It also helped to identify driving, dependent, connected, and 

autonomous factors. To ensure the validity of the findings, validity and reliability criteria 

based on the Lincoln and Guba framework were used, including reliability, 

transferability, stability, and confirmability. 

 

Findings 

The results of the MICMAC analysis showed that "service features," "management 

factors," and "content production strategy" are the three main driving factors with the 

greatest influence and the least dependence, playing a pivotal role in improving consumer 

interaction with the brand. These independent factors are strategic foundations that, if 

properly managed, can directly and indirectly affect other variables in the system. Also, 

variables such as “digital marketing”, “general and professional education”, and 

“organizational infrastructure” were included in the category of connected factors that are 

both influential and influenced. In contrast, factors such as “value retention and loyalty” 

and “increase in purchase intention” were in the dependent or central area and are more 

influenced by other factors. 

 

Conclusion 

The findings of this study show that focusing on driving factors, especially service 

characteristics, management factors, and content production strategy, can effectively lead 

to the optimization of social media content. This optimization not only creates deeper and 

more sustainable interactions with audiences but also leads to significant improvements in 

digital marketing strategies and ultimately, increased customer loyalty and purchase 

intention. In addition, a systematic understanding of the relationships between influential 

and influenced variables helps decision makers to allocate their resources in a targeted 

manner by identifying strategic levers. Emphasizing a systemic approach and structural 

analysis, this study provides an operational framework for brands and marketers to 

identify strategic levers to produce content that both creates value and enhances 

engagement.  

 

Keywords: Content production, Social media, Consumer engagement, Brand, MICMAC analysis. 
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  چكيده
 ـ  يتو تقو يجاددر ا يمحور ياز ابزارها يكيبه  ياجتماع يها رسانه ير،اخ يها در دهه :هدف كننـدگان   برنـدها و مصـرف   ينتعامـل ب

 ييشناسـا  يان،كردن و حفظ مشتر يردر جلب، درگ يدشدهتول يمحتوا ياتيها و نقش ح پلتفرم ينا يعبا توجه به رشد سر. اند شده يلتبد
 يـدي عوامـل كل  ييپژوهش بـا هـدف شناسـا    ينا. دارد ييادز ياربس يتاهم ياجتماع يها در رسانه ؤثرم يمحتوا يدعوامل مؤثر بر تول

جـامع   يمدل ةارائ ي،هدف اصل. شده است يكننده با برند طراح ها بر تعامل مصرف آن يرتأث يلو تحل ياجتماع يها رسانه يمحتوا يدتول
عملكـرد   يجه،كند و در نت يتبا برندها را تقو يانتعاملات مشتر يطور مؤثر است كه بتواند به ييمحتوا هاي ياستراتژ سازي ينهبه يبرا

  .را بهبود بخشد يجيتالد يابيبازار

نفـر از خبرگـان و    15با  ساختاريافته يمهن يها از مصاحبه يريگ است كه با بهره يفيو توص يمايشيپ يفي،پژوهش از نوع ك ينا :روش
ها، با اسـتفاده   و مصاحبه ياتمرور ادب يقعامل مؤثر از طر 48 ييپس از شناسا. در شهر اصفهان انجام شده است يابيبازار ةحوز يداسات

. پـردازش شـدند   مك يكم يلها با روش تحل سپس، داده يافتند؛كاهش  يديكل يرمتغ 29عوامل به  ينا حتوا،م يلو تحل ياز روش دلف
 يشـران، عوامـل پ  ييفـراهم آورد و بـه شناسـا    »يرپذيريتأث«و  »يرگذاريتأث«را بر اساس دو بعد  يرهامتغ يبند روش امكان طبقه ينا

بـر چـارچوب    يمبتن ـ يـايي و پا يـي روا يارهـاي از مع ها، يافتهاز اعتبار  اطمينان يبرا ين،همچن. وابسته، متصل و خودمختار كمك كرد
  .استفاده شد ييدپذيريثبات و تأ يري،پذ اعتبار، انتقال يتو گوبا شامل قابل ينكلنل
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عنـوان سـه    ، بـه »محتـوا  يدتول ياستراتژ«و  »يريتيعوامل مد«، »خدمات هاي يژگيو«نشان داد كه  مك يكم يلتحل يجنتا :ها يافته
. كننـد  يم يفاا يكننده با برند نقش محور در بهبود تعامل مصرف ي،وابستگ ينو كمتر يرگذاريتوان تأث يشترينبا ب ياصل يشرانعامل پ

 يرسـا  يرمسـتقيم، و غ يمطـور مسـتق   بـه  تواننـد  يم ـ يح،صـح  يريتكه در صورت مـد هستند  ژيكياسترات هاي يهعوامل مستقل، پا ينا
 يرسـاخت ز«و  »يا و حرفـه  يآمـوزش عمـوم  « ،»يجيتـال د يـابي بازار«ماننـد   يرهـايي متغ. قرار دهند يررا تحت تأث يستمس يرهايمتغ

و  »يحفـظ ارزش و وفـادار  «چون  يابل، عواملدر مق. يرپذيرندو هم تأث يرگذاردر دسته عوامل متصل قرار گرفتند كه هم تأث »يسازمان
  .گيرند يعوامل قرار م يرسا يرتحت تأث يشترقرار گرفتند كه ب يمركز ياوابسته  يةدر ناح »يدقصد خر يشافزا«

و  يريتيخـدمات، عوامـل مـد    هـاي  يژگـي و يـژه و بـه  يشرانكه تمركز بر عوامل پ دهد يپژوهش نشان م ينا هاي يافته :گيري نتيجه
تنها تعـاملات   نه سازي ينهبه ينا. منجر شود ياجتماع يها رسانه يمحتوا سازي ينهبه به يطور مؤثر به تواند  يمحتوا، م يدتول ياستراتژ

 يشافـزا  يـت، و در نها يجيتـال د يـابي بازار هاي يدر استراتژ يريبلكه به بهبود چشمگ كند، يجاد ميبا مخاطبان ا يدارتريو پا تر يقعم
 گيـران  يمبه تصم يرپذير،و تأث يرگذارتأث يرهايمتغ ينروابط ب يستميدرك س ين،برا  علاوه. شود يمنجر م يانمشتر يدو قصد خر يوفادار

 يكـرد بـر رو  يـد مطالعـه بـا تأك   ينا. دهند يصصورت هدفمند تخص خود را به ابعمن يك،استراتژ يها اهرم ييتا با شناسا كند يكمك م
 ييمحتـوا  يك،اسـتراتژ  يها اهرم ييتا با شناسا كند يفراهم م يابانبرندها و بازار يبرا تيياعمل يچارچوب ي،ساختار يلو تحل يستميس
  .كند يتباشد و هم تعامل را تقو ينآفر كنند كه هم ارزش يدتول
  
  .مك تحليل ميك، كننده، برند هاي اجتماعي، تعامل مصرف توليد محتوا، رسانه :ها كليدواژه
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  مقدمه
هاي اجتماعي را  وكارهاي كوچك و بزرگ شبكه هاي اجتماعي در زندگي افراد، صاحبان كسب شبكهشدن نقش  ررنگا پب
نسبتاً جديدي از ارتباطات، هاي اجتماعي شكل  شبكه). 2021، 1نيلاشي و همكاران( اند اي قدرتمند پذيرفته عنوان رسانه به

كه تجارت سنتي فقط مشـتريان را قـادر    درحالي). 2018، 2لاكسامانا( اند وجود آورده ها را براي برندها به ها و فرصت چالش
هـاي   عامـل  سـازد بـا اسـتفاده از سيسـتم     ، تجارت اجتماعي مشـتريان را قـادر مـي   ي را بخرنديا خدمت لمحصوكند تا  مي

 ـ ).2021، 3ميلاتينـوا ( اجتماعي با شركت و ساير مشتريان را توسعه دهند تعاملاتهاي اجتماعي  رسانه ا توجـه بـه رشـد    ب
 تيكاربرساز اهم يمحتوا ديعوامل مرتبط با تول ةمطالعساز،  سالم و فرهنگ يمحتوا ديتول نيزو  ياجتماع يها رسانه عيسر
 شـده اسـت   ليتبـد  يا و حرفه كيآكادم يها مهم در بحث يبه موضوع يگذشته، تعامل اجتماع يها در دهه .دارد ياديز
با  ،يمجاز ياجتماع يها شبكه). 2020، 6، دال و وندرشي؛ پلتير2019، 5گوپتا و دولا پوزا، راجان، ؛ كومار2019، 4هالبيك(

، 7، يرمولايـوا و كـالورت  پمپـك ( انـد  را فـراهم كـرده   يكامل از ارتباطات تعامل يا جلوه ،يشناخت ييبايو ز يفن يها تيقابل
 ژهي ـو بـه  ؛كننـد  يفـراهم م ـ  يياي ـجغراف يفراتـر از مرزهـا   يتعامل اجتمـاع  جاديا يبرا ييها ها فرصت رسانه نيا). 2019
طـور كامـل    اند، هنوز در كشـور مـا بـه    شده يطراح كيروابط استراتژ يايساخت و اح يكه برا نينكديمانند ل ييها پلتفرم
حتـوا و  م دي ـتول ،ياجتمـاع  يهـا  شـبكه  ةن ـيدر زم ياديز يها پژوهش .نياز دارند يشتريتوجه ب بهاند و  نشده يبردار بهره

شاهرخ، تابش و  ؛ دهدشتي1400؛ بيرانوند و اكبرنژاد، 1399، ، لطيفي و رسوليبابا شاه(انجام شده است  يتعاملات اجتماع
 دكننـدگان يهمچنـان محـدود اسـت و تول    ياجتمـاع  يهـا  از شـبكه  نهيبه ةحال، در كشور ما، استفاد نيبا ا ؛)1400، فتاح

كـه   پردازد يم مسئله نيا يحاضر به بررس قيتحق. كنند يبردار بهره يخوب ابزار به نياند از ا محصولات و خدمات نتوانسته
 مك، كيم ليتحل يريكارگ با به .تعاملات استفاده كرد بودو به انيجلب مشتر يبرا ياجتماع يها از شبكه توان ميچگونه 

 ـ مـي كـه   پـردازد  يم ـ ياجتمـاع  يها رسانه يمحتوا ديتول يديعوامل كل ييبه شناسا قيتحق نيا بـه بهبـود تعامـل     دتوان
جـامع   يعوامـل، مـدل   ني ـا انيروابط م قيدق لياست كه با تحل نيا پژوهش يهدف اصل. كننده با برند كمك كند مصرف

 ديتول يديكه كدام عوامل كل پردازد يمسئله م نيا يمطالعه به بررس نيا. محتوا ارائه دهد ديتول يها يبهبود استراتژ يبرا
 ني ـا يسـاز  نـه يبه يبـرا  مـك  كي ـم لياز تحل توان ميكننده با برند دارند و چگونه  بر تعامل مصرف يشتريب ثيرتأ ،محتوا

 ليبا استفاده از تحل توان مياست كه چگونه  سؤال نيادنبال پاسخ به  حاضر به قيتحق گر،يبه عبارت د. تعاملات بهره برد
 جاديو برندها ا كنندگان مصرف نيب يكرد كه تعاملات مؤثرتر نهيبه يا گونه را به ياجتماع يها رسانه يمحتوا مك، كيم

  .شود
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nilashi et al. 
2. Laksamana 
3. Meilatinova 
4. Hollebeek 
5. Kumar, Rajan, Gupta & Dalla Pozza 
6. Peltier, Dahl & VanderShee  
7. Pempek, Yermolayeva & Calvert  
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 پژوهش ة نظريپيشين 

  بازاريابي محتوايي
 و توجه، جذب جلب يبرا آن عيتوز و نندهك مجاب و رايگ يمحتوا ديتول به هك است اركو سبك در يفرايند محتوا يابيبازار
 ،وانـگ (پـردازد   يم ـ انيمشتر در سودآور يها اقدام ختنيبرانگ هدف با مخاطبان، از هدف مشخص گروه يك ردنكريدرگ

هـاي   هاي تجاري را در رسانه محتواي جذاب يكي از دلايلي است كه افراد نشان). 2019، 1اوغلو مالتهاوس، كالدر و اوزون
اهميـت   تـا خريـد كننـد،    كند متقاعد مي ها را آنو دهد  ميكاربران را آموزش  كه چنين محتوايي. كنند اجتماعي دنبال مي

كنـد   هاي لازم بـراي اجـراي آن را تبيـين   فراينـد مستلزم مدل مشخصي است كـه   ،و بازاريابي بر اساس آنزيادي دارد 
شـده  بازاريابي محتوا به بخش اصلي هر استراتژي بازاريابي ديجيتال تبديل ). 1397، ، نوروزي، فهيم نيا و مانيانناصري(

در بـازار و دسـتيابي بـه     تانيابي برنـد  جايگاه برايشما  هاي ها و اقدام تلاش ةهماين بازاريابي، ستوني است كه از . است
و بـا   شـود باشد، موفـق   يي داشتهد بدون آنكه محتواتوان ميديگر ن وكار كسبيك . كند تان پشتيباني ميوكار كسباهداف 

هـاي   تلفـن  بـا يع فناوري و هم سهولت دسترسي به اينترنـت از هـر نقطـه    هم پيشرفت سر. كندگروه هدف رابطه برقرار 
با سوءظن به اطلاعات موجود  كنندگان مصرف. را به محتواي ديجيتال افزايش داده است كنندگان مصرف ةهوشمند، علاق

ويـژه بـا    به ؛كنند ميكنند و اين اطلاعات را با هم مقايسه  كنند، از منابع مختلف تحقيق مي در محتواي ديجيتال عمل مي
را به خود جلـب   كنندگان مصرفكنند توجه  ايجاد تفاوت در پلتفرم ديجيتال كه در آن محيط رقابتي شديد است، سعي مي

ارتبـاط   فراينـد براي شروع يك استراتژي بازاريـابي محتـوا ديجيتـال، تغييـر ذهنيـت در      ). 2020، 2پكتاس و حسن(كنند 
كـه   كردنـد را اتخاذ  ييگرا ها رويكرد درون هاي تبليغاتي، سازمان جاي ارائه پيام به) 2014( 3ليمن و روليها  .ضروري است

را  هـا  آن كنـد كـه   فراهم مـي  ها آن زيرا محتواي مرتبط و جذابي را براي ؛گردند دنبال برند مي مشتريان فعالانه به ،در آن
درگيـر   كننـدگان  مصـرف كردن محتـوا بـه روح برنـد،     با احاطه). 2022، 4لوپز و كاسايس(كند  آموزش داده و سرگرم مي

مـديران و بازاريابـان از   . شـوند  بيشتر ترغيـب مـي  به خريد محصولات از برند  ،با برندضمن ايجاد رابطة مثبت شوند و  مي
كنند و  ميهاي اجتماعي براي تبليغ نام برند در ارتباطات خود براي افزايش آگاهي از برند و تقويت وفاداري استفاده  رسانه

، اسواني(كنند  ها و در نتيجه افزايش محبوبيت استفاده مي ستهاي مختلف براي تشويق مخاطبان به تعامل با پ از جذابيت
  ).2017، 5براون، آساف و دانتو يلن،م

  محتوا بازاريابي ابعاد
 محتـوا،  بازاريـابي  واقـع  در .دارد تمركزعالي  باكيفيت محتواي توليد در نوآوري و تغييرات رويا، محتو بازاريابي استراتژي

 بـا  بازاريـابي  نـوع  ايـن . است مخاطبان با مدت طولاني تعامل و نگهداري جذب، براي مناسب محتواي ايجاد برايي روش
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1. Wang, Malthouse, Calder & Uzunoglu  
2. Pektas & Hassan 
3. Holliman and Rowley 
4. Lopes & Casais 
5. Swani, Milne, Brown, Assaf & Donthu 
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 شـده  تعريـف  هـا  شركت و مشتريان بينة فاصل بردن بين از براي ،سودآور مشتريان جذب و مخاطبان علايق درك هدف
 و محتـوا  ارتباطي عناصر محتوا، ساختار توزيع، ةرسان را محتوا بازاريابي ابعاد پژوهشگران از برخي ).2014 ،1دنافريو( است
   ).2015 ،2دوپلسيس(اند  كرده معرفي اثربخشي هاي سنجه

 ابعاد بازاريابي محتوا .1جدول 

 ابعاد بازاريابي محتوا

 محتوا بخشي اثر يها سنجه

كننده جلب كششي مصرف اشتراك توليد مشتريان فروش كننده سرگرم  دهنده اطلاع آموزشي
  )2015( 3بالتز :منبع

  هاي اجتماعي  شبكه
با جهش و . براي ايجاد و شناساندن برند است ،هاي اجتماعي روشي نوين شكل سنتي و چه از طريق رسانه بازاريابي چه به

ابـزاري قدرتمنـد در اختيـار     عنـوان  بـه هـاي اجتمـاعي    هاي اجتماعي، بازاريابي رسانه رنت و ايجاد شبكهتسريع اين ةتوسع
همـان  . انـد  اي فراگير تبديل شـده  به موضوعي جديد و پديده ،ها و ابزارهاي دنياي مجازي وبسايت. ها قرار گرفت سازمان

هـاي   بـه گروهـي از رسـانه   . اند زارها نقش اساسي داشتههاي ارتباطي در گسترش اين اب تحولات شبكه ،دانيم كه مي طور
اجتمـاعي   ةرسـان ). 2014، 4ايرن(هاي اجتماعي داده شده است  عنوان رسانه ،اند آنلاين كه در اين فضاي جديد متولد شده

 از. هـاي زنـدگي و تجـارت مـردم رخنـه كـرده اسـت        ترين لايه اي است كه با سرعت زيادي رشد كرده و در دروني حوزه
 ةواسـط  بـي به امكان برقراري ارتباط دوسـويه بـين رسـانه و مخاطـب، ارتبـاط       توان مي ،هاي اجتماعي هاي رسانه قابليت

اكنـون وسـعت و    .هاي آنلاين اشاره كرد گيري گروه اي و شكل كردن كاربران در توليد رسانه كاربران با يكديگر، مشاركت
هـاي   هـا و شـركت   توجـه سـازمان   در كـانون  ،طات تعاملي با مشتريانهاي اجتماعي در برقراري ارتبا سرعت عمل رسانه

گيـري از   هـاي اجتمـاعي و بهـره    بـا حضـور در رسـانه   كننـد تـا    تلاش مـي  ها از اين رو سازمان ؛رار گرفته استقتجاري 
هاي جديد  رسانه. )1396، ، جلالي لواساني و صفي آريانزاده امين(هاي خود بپردازند  به معرفي قابليت ها هاي آن توانمندي

ة گذاري، فرصـت مناسـبي بـراي ارائـه شـيو      اي و اشتراك هاي اجتماعي با داشتن قابليت چندرسانه مانند شبكه ،نسلاين 
از امكانـاتي  ... هاي دوستان و ، آلبوم، تگ، دايرهوگو گفتگذاري تصاوير، فيلم،  اشتراك. بازاريابي هستند ةجديدي در عرص

خـود در   ةبـه صـفح   خورنـد،  بيشتر از تعداد دفعاتي كه غـذا مـي  مردم  ،در حال حاضر .كند ياست كه مخاطبان را جذب م
را نشـان   در جذب تعـداد مخاطبـان   ها آن هاي جديد و قدرت زنند و اين نقش با اهميت رسانه هاي اجتماعي سر مي شبكه
  .دهد مي
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1. Donofrio 
2. Du plessis 
3. Baltes 
4. Eren 
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  مشتري چرخة تعامل

مشتري براي اشاره  چرخة تعاملمفهوم  پيش از اين، .دهد مشتري را تشكيل مي چرخة تعامل ،ايجاد تعامل مشتري فرايند
بـراي نشـان    كـه  رسـد  به نظر مياكنون، در حالي كه  شد؛ ميبه مراحل آگاهي، توجه، تحقيق، خريد و نگهداري استفاده 

ار است خريداري شود خريداري محصولي خاص كه قر ةدربارگيري  خريدي كه مشتريان براي تصميم فراينددادن مراحل 
كنند و ممكن است اولين بار از مشتريان جديد  مي جاي تعامل مشتري استفاده بازخور براي خريدهاي آينده به ةحلقبا يك 

ارتباط، فعل و  :اند از عبارت مشتري چرخة تعاملمراحل . خواهند بخرند درخواست كنند تا انتخاب كنند چه محصولي را مي
نشان داده شده است، بيشترين تنـوع در   1 كه در شكل همان طور. ، تعهد، دفاع و تعامل)حفظ(اري انفعال، رضايت، نگهد

مشتري با خود تعامل مشـتري   چرخة تعاملشدن در مراحل مياني در  از گيج ،تعامل مشتري ةهاي متخصص دربار ديدگاه
  ).2018، 1ساشي( گيرد نشئت مي

 

  
  مشتري چرخة تعامل. 1شكل

 )2018(ساشي  :منبع

  هاي اجتماعي و تعامل با برند رسانه
. كنـد  بازي مينقش مهمي ها و مشتريان در تعامل با يكديگرند،  شركت ،اي كه در آن تكنولوژي مدرن در حمايت از شيوه

روابـط مشـترك حمايـت     ةو از توسع مشاركت دارنداي هستند كه مشتريان آن در توليد  عمده ةهاي اجتماعي عرص رسانه
در ) و جوامـع برنـد   ويـدئو چت، وبالگ،  براي مثال(هاي اجتماعي  بسيار مهم در رسانه ةعنوان يك پديد تعامل به. كنند مي

دهـد تـا مشـتري محـور      هاي خدماتي فرصتي ارائه مي به شركت ،هاي اجتماعي ماهيت تعاملي رسانه. شود نظر گرفته مي
حال، تعامل مشتريان بـا   اين با. هاي برندي خاص را تشويق كنند ريان و تعامل در فعاليتو در نتيجه مشاركت مشت شوند
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1. Sashi 

ارتباط

فعل و 
انفعالات

رضايت

تعهدبقاء

دفاع

تعامل
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مثبـت   هـاي بنـابراين باعـث اثر   ؛را داشـته باشـد   هـايي  رسد كه اغلب نوسان به نظر مي ،)يك برند براي مثال(يك شيء 

 .شـد عامل دارند، راضي و وفادار خواهنـد  هاي برند مشاركت و ت مدت، مشترياني كه در فعاليت در كوتاه. شود مدت مي كوتاه
رواج احساس وفاداري كامل به اهداف سازمان  ،ترين رده از بالاترين تا پايين ،سازماني مطلوب است كه در ميان مشتريان

اطلاعـات  ). 2016، 1اپنـز سـولم  ( كنـد  مثبت تعامل را توصـيف مـي   تأثيراين فرضيه در ادبيات مربوط به تعامل، . پيدا كند
هاي قوي جلـب توجـه و فـروش     عنوان محرك هاي اجتماعي برند به اغلب در حساب رسانه ،ها وط به فروش و كمپينمرب

بـا  ). 2015، 2و تاتـار  اردوغمـوش (كنـد   خوبي كار مـي  اينستاگرام بهدر  ارتباطات مربوط به فروش فوري. شوند استفاده مي
خـود را در خصـوص   و اطلاعات موردنياز  برند لذت مي ،يق خودگذاشتن علا شركت در جوامع برند، مشتريان با به اشتراك

عنـوان   و بـه  شـود  را شـامل مـي  تمام تعاملات از طريق جوامع آنلاين با برند  ،تعامل مشتريان. كنند كسب مي مدنظربرند 
/ وبسـايت  / جامعـه  / سـازمان  / فعاليـت نـام تجـاري     مـثلاً (آمادگي مشتري براي شركت فعال و تعامل با هدف كانوني 

) مجـازي / فيزيكـي  (منفي و وابسته به ماهيت تعامل مشتري با نقاط لمسي مختلـف  / كه در جهت مثبت  است )سازمان
بيشـتري بـه بررسـي     ةان علاق ـپژوهشـگر با توجه به افزايش پـذيرش جوامـع آنلايـن توسـط مشـتريان،      . متفاوت است

در تحقيقات بازاريـابي و  ). 2017، 3اسلام و رحمان(اند  نشان داده ،كند مشتريان را در اين جوامع درگير مي هايي كه انگيزه
هـاي   هـاي شـبكه   عنصر روشنگر اصلي در جوامع برند آنلاين، ظهور سـايت عنوان  به ،خدمات اخير، تعامل مشتري با برند

رياني كه وابستگي عـاطفي بيشـتري بـه يـك برنـد دارنـد،       مشت. شود هاي اجتماعي محسوب مي ويژه رسانه اجتماعي و به
 ـ( ءحال، تعامل مشتري با يك شـي  اين با. هاي برند دارند بيشتري براي شركت در فعاليت ةانگيز ، )مثـال يـك برنـد    رايب

اني كه مدت، مشتري در كوتاه .شود مدت منجر مي مثبت كوتاه هاياثربه بنابراين  ؛ثبات است خود متغير و بي سهماغلب به 
شدت تعاملي  هاي اجتماعي كه به شبكه). 2016اپنز سولم، (خواهند شد هاي برند مشاركت دارند، راضي و وفادار  در فعاليت
سازد تا جوامع خود  دهند تا بازاريابان با مشتريان خود ارتباط برقرار كنند، بلكه مشتريان را قادر مي تنها اجازه مي هستند، نه

ند روابط توان ميها  هاي اجتماعي، سازمان با استفاده از رسانه. عات را به اشتراك بگذارند و تبادل كنندرا ايجاد كنند و اطلا
هـاي اجتمـاعي    رسـانه ). 2018ساشي، (جديدي را جذب كنند  خود را با مشتريان موجود حفظ و با پتانسيل خود مشتريان

مـردم از  ). 2017، 4تجويـدي و كرمـي  (كننـد   را تسـهيل مـي  توليد محتوا توسط افـراد   گذاري اطلاعات و اشتراك بهروند 
هـاي آنلايـن    يتر، اينستاگرام، تريـپ ادوايـزر و انجمـن   ئپديا، تو اينترنتي مختلف مانند فيسبوك، يوتيوب، ويكي هاي شبكه

، 5، فـي و ونـگ  چن(ساير كاربران تعامل دارند  و با گذارند ميتجارب خود را با يكديگر به اشتراك  ها آن كنند، استفاده مي
جـذب   ،خـدمت هسـتند  / كسب اطلاعـات در مـورد محصـول    دنبال بههاي اجتماعي كساني را كه  درواقع، رسانه). 2017
 ). 2013، 6حاجيلي(د نكن سمت و سوي افزايش قصد خريد هدايت مي را به ها آن و كنند مي
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1. Apenes Solem 
2. Erdogmus & Tatar 
3. Islam & Rahman 
4. Tajvidi & Karami 
5. Chen, Fay & Wang 
6. Hajli 
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  پژوهش پيشينة تجربي
بـا هـدف    يبانك ييمحتوا يابيبازار يمدل كاربرد نييتب«با عنوان  يهشدر پژو) 1402(فرد  يو ثانو زاده ، حميدييداداش
بندي  را دسته  از مصاحبه با خبرگان بانك هاي برآمده مفهومو كدها و عوامل پرداختند  يي، به شناسا»سهم از بازار شيافزا

 جينتـا  و مدل انجـام شـد   ياعتبارسنج ،يمعادلات ساختار سازي مدلبا استفاده از . ارائه دادند يمدل مفهوميك و كردند 
محتوا و سهم  عيمحتوا، توز ديمحتوا، تول يزير طرح: عبارت بودند ازمدل  يينها هاي همقول. را نشان دادمناسب بودن مدل 

  .بازار يو كم يفيك
 دي ـتول يالگـو  يو اعتبارسـنج  يطراح«عنوان  با يپژوهش) 1401( ، نيلي احمدآبادي، دلاور و زارعي زواركييعباس

جـامع   يالگـو  كي ـ يپژوهش به طراح نيا. انجام دادند »ييگرا سازنده كرديبر رو تأكيدافزوده با  تيواقع طيمح يمحتوا
در . شد تأييد نااز نظر متخصص لگواعتبار ا. بود يو فن يافزوده پرداخت كه شامل ابعاد آموزش تيواقع يمحتوا ديتول يبرا

  .استفاده شود تيبر موقع يمبتن يها افزوده و آموزش تيواقع يمحتوا ير طراحد اين مدل شد كه شنهاديپ اين پژوهش
 ةرابط ـوكار بـر   كسب ياستراتژ لگرينقش تعد«عنوان  با يا در مطالعه) 1400( ، واعظ، جرجرزاده و كعب عميرياسد

 ـ ةرابط ـوكـار بـر    كسب ياستراتژ تأثير ي، به بررس»ها شركت يو عملكرد اقتصاد ياجتماع يريپذ تيابعاد مسئول نيب  نيب
بر ايـن رابطـه    ،وكار كسب يداد كه استراتژ ننشا جينتا. ها پرداختند شركت يو عملكرد اقتصاد ياجتماع يريپذ تيمسئول
  .گذارند يم تأثير يبر عملكرد اقتصاد شتريب ،تر يتهاجم يها يدارد و استراتژ يمثبت و معنادار تأثير

محتوا را بهبود بخشـند   تيفيمحتوا پرداختند تا ك ديتول ياجزا يبند به رتبه يا مطالعهدر ) 1396(و همكاران  يناصر
ماننـد   يدي ـكل يهـا  مؤلفـه  ،يفـاز  سيتاپس ليوتحل هيو تجز يدلف كيبا استفاده از تكن. دهند شيرا افزا يو جذب مشتر

  .شدند ييشناسا »واضح«و  »ديكننده و مف نگران«، »يو دسترس افتنيقابل «
در  B2B تـال يجيد ييمحتـوا  يابي ـبازار«بـا عنـوان    يدر پژوهش) 2023( 1، مرو، مونوكا، زيمر و كارجالوئوتوسالونن

 يموقع بودن محتـوا بـر مشـاركت در بازارهـا     به تأثير، »يموقع محتوا بر جذب مشتر به ليتحو تأثير: ياجتماع يها رسانه
  .متفاوت استوجو  جستدر مراحل مختلف  انيمشتر مدنظر يهانشان داد كه انواع محتوا جينتا. كردند يرا بررس يتجار

: ياجتمـاع  يهـا  كننده در رسانه درك مشاركت مصرف«عنوان با  يپژوهش) 2022( 2، قاسم آقايي و حسنينياسلام
عمـر محصـول بـر تعامـل      ةمراحـل مختلـف چرخ ـ   تـأثير بـا بررسـي   مطالعـه   نيا. انجام دادند »عمر محصول ةنقش چرخ

  .كنند اتخاذ يتعامل مشتر شيافزا يبرا يبهتر هاي ميها كمك كرد تا تصم به شركت ،ياجتماع يها كننده در پلتفرم مصرف
 يهـا  دار در رسـانه  مـارك  يبا محتوا انيتعامل مشتر با در زمينة يدر پژوهش) 2021( 3وقاص، حمزه و محمد صالح

نشـان   جينتا. كردند ييدار را شناسا مارك يمحتوا ةهفت نوع تجرب افته،ي ساختار مهين يها با استفاده از مصاحبه ،ياجتماع
ارائـه   ينظـر  ميمفـاه  ،محتـوا  دكننـدگان يتول يبـرا كننده است و  محرك تعامل مصرف ،دار مارك يمحتوا ةداد كه تجرب

  .دهد يم
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Salonen, Mero, Munnukka, Zimmer & Karjaluoto 
2. Eslami, Ghasemaghaei & Hassanein 
3. Waqas, Hamzah & Mohd Salleh 
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  پژوهش ةپييشن .2جدول 

  نتايج عنوان  نويسنده

تبيين مدل كاربردي بازاريابي محتوايي   )1402( همكارانداداشي و 
  بانكي با هدف افزايش سهم از بازار

شـامل  كه شده  نتايج نشان داد كه مدل مفهومي طراحي
ريزي محتوا، توليد محتـوا، توزيـع محتـوا و سـهم      طرح

طـور مناسـب و مـؤثري     بـه  اسـت،  كيفي و كمي بـازار 
  .اعتبارسنجي شده است

  )1401( و همكاران عباسي
طراحــي و اعتبارســنجي الگــوي توليــد 
محتواي محيط واقعيت افزوده با تأكيـد  

  گرايي بر رويكرد سازنده

شده با تأكيد بـر ابعـاد    نتايج نشان داد كه الگوي طراحي
ــالايي برخــوردار اســت و   ــار ب ــي از اعتب آموزشــي و فن

 ،براي توليـد محتـواي واقعيـت افـزوده    كه پيشنهاد شد 
  .هاي مبتني بر موقعيت استفاده شود ژه در طراحيوي به

  )1400( اسدي و همكاران
وكـار بـر    نقش تعديلگر استراتژي كسب

ــ ــئوليت  ةرابط ــاد مس ــين ابع ــذيري  ب پ
  ها اجتماعي و عملكرد اقتصادي شركت

بـين   ةبر رابط ـ ،وكار نتايج نشان داد كه استراتژي كسب
تـأثير  پـذيري اجتمـاعي و عملكـرد اقتصـادي      مسئوليت

 ،تـر  هـاي تهـاجمي   دارد و اسـتراتژي  مثبت و معنـاداري 
خـاص تـأثير بيشـتري بـر عملكـرد اقتصـادي        طـور  به
 .گذارند مي

  )2023( سالونن و همكاران
در  B2B بازاريـابي محتـوايي ديجيتـال   

تــأثير تحويــل : هــاي اجتمــاعي رســانه
  موقع محتوا بر جذب مشتري به

بـر مشـاركت    ،تواموقع مح نتايج نشان داد كه تحويل به
تـوجهي دارد و انـواع    شـايان تأثير  ،در بازارهاي تجاري

وجو  جستمحتواي مطلوب مشتريان در مراحل مختلف 
  .متفاوت است

  )2022( اسلامي و همكاران
ــرف  ــاركت مصـ ــده در  درك مشـ كننـ

عمـر   ةنقش چرخ ـ: هاي اجتماعي رسانه
  محصول

كننــده در  نتــايج نشــان داد كــه تــأثير تعامــل مصــرف 
 ـبـر اسـاس    ،هاي اجتمـاعي  پلتفرم عمـر   ةچرخ ـ ةمرحل

ند با توجه بـه  توان ميها  محصول متفاوت است و شركت
 هـاي  تصـميم براي افزايش تعامل مشتري  ها،اين تأثير
  .بگيرندبهتري 

  بندي اجزاي توليد محتوا رتبه  )2021( ناصري و همكاران

هاي كليدي توليد محتوا ماننـد   نتايج نشان داد كه مؤلفه
و  »كننده و مفيـد  نگران«، »در دسترس بودنيافتن و «
 ـ ميو اين نتايج  زيادي دارنداهميت  ،»واضح« د بـه  توان

بهبود كيفيت محتوا و افـزايش جـذب مشـتري كمـك     
  .كند

دار در  تعامل مشتريان با محتواي مارك  )2021( و همكاران وقاص
  هاي اجتماعي رسانه

محـرك   ،دار محتـواي مـارك   ةنتايج نشان داد كه تجرب
كننده است و براي توليدكننـدگان محتـوا    تعامل مصرف

 ـ مـي دهـد كـه    مفاهيم نظري ارائه مـي  د بـه بهبـود   توان
  .هاي اجتماعي كمك كند هاي محتوا در رسانه استراتژي

  
  .ارائه شده است 2مدل مفهومي پژوهش در شكل 
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  مدل مفهومي .2شكل 

  پژوهش يشناس روش
انجـام   يكم كرديپژوهش با رو. اند شده يگردآور يصورت مقطع ها به است و داده يفيو توص يشيمايپژوهش از نوع پ نيا

 قيمرتبط با موضوع تحق پژوهش، يآمار ةجامع. مناسب استفاده شده است يآمار يها ها از روش داده ليتحل يشده و برا
  .شده است ياعتبارسنج يياز نظر روا كهبوده  نامه پرسش ،ها داده يو ابزار گردآور

  )كنندگان در پژوهش مشاركت(آماري  ةجامع
مصـاحبه   افراداين  بابودند كه  اصفهان شهر بازاريابية رشت در دانشگاهي استادان و خبرگان از نفر 15 ،گو پاسخ افراد پانل
 نظـري  اشباع به رسيدن تا فرايند اين و شد استفاده معيار بر مبتني ،هدفمند گيري نمونه روش از گيري نمونه منظور به .شد

 يمحتـوا  دي ـتول و يابي ـبازار ةحوز در معتبر يا حرفه ةسابق با افراد انيم از خبرگان پژوهش، نيا در .يافت ادامه پژوهشگر
 لاتيتحص ـ و حـوزه  ني ـا در سال 10 حداقل ةتجرب داشتن خبرگان، انتخاب يارهايمع .شدند انتخاب ياجتماع يها رسانه

 اعتبار به خبرگان، قيعم ةتجرب و تخصص ليدل هب ،ارهايمع نيا .بود يابيبازار تيريمد ةرشت در يدكتر اي ارشد يكارشناس
 و شـدند  دعـوت  لي ـميا و يحضـور  ةمراجع ـ ،يتلفن تماس قيطر از خبرگان .است افزوده شده يآور جمع يها داده دقت و

 كننـدگان  مشـاركت  انتخاب در ذيل حظاتلام عات،لااط گردآوري در .شد ينيبازب و يبررس قيدق طور به مصاحبه يها فرم
  :است آمده  عمل به )خبرگان(

  ؛ نظر حرفهو چه از  يلات دانشگاهيچه از لحاظ تحصسازماني  يا حرفه ةتجربداشتن  
  ؛ياجتماع يها رسانه يمحتوا يدتولداشتن مطالعات  
  يدتول يها ياستراتژدر  يفكي هاي پژوهشاستاد راهنما، مشاور و داوري  عنوان بهيا همكاري يا راهنمايي انجام 

  .كننده با برند بهبود تعامل مصرف يبرا ياجتماع يها رسانه يمحتوا

بازاريابي 
محتوايي

شبكه هاي 
اجتماعي 

رسانه هاي  
اجتماعي و 
تعامل با برند

ابعاد 
بازاريابي  
محتوا

چرخة تعامل 
مشتري
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و داراي نظـر   صـاحب  ص ومتخص ـ ت علمـي ئ ـاعضاي هي(خبرگان از  يان شده، ابتدا فهرستيب هاياريبر اساس مع

ح داده ياهداف پژوهش توض ـ ةدربارل، يميو ا حضوري ةمراجع، يتلفن تماسق يسپس از طر ؛ه شديدر دسترس ته) تجربه
شونده انتخاب  مصاحبه عنوان بهنفر از خبرگان  15 ،ن پژوهشيدر ا. انجام مصاحبه دعوت به عمل آمد يبرا ها آن شد و از
  . انجام شدو با هماهنگي قبلي  و يا تلفني رودرو ها مصاحبههمه ه كشدند 

  ها  روش و ابزار گردآوري داده
ابـزار مصـاحبه   . ها استفاده شده اسـت  آوري داده جمع ، برايبرداري هاي مصاحبه، مشاهده و فيش در اين پژوهش از روش

يافتـه   سـاختار  استفاده در اين پژوهش، مصاحبة نيمـه  يافته باشد كه روش مورد ساختار صورت ساختاريافته تا غير د بهتوان مي
قبـل  ، )شود مي  در قسمت روايي به تفصيل شرح داده(ها  نظور تدوين فرم مصاحبه، براي اطمينان از روايي يافتهم به. است

بررسـي و   يادشـده بـا خبرگـان حـوزة     هـا  اين سؤال .شدطراحي  ژوهشپراستاي هدف  ي درهاي سؤال ،از اجراي مصاحبه
. شـد      هـا مطـرح   در مصـاحبه  هـاي طراحـي شـده    بلي، سؤالشده و تعيين وقت ق ريزي انجام س با برنامهپس شدند؛بازبيني 
 ،ها تمام مصاحبهصداي . بودنشده تأييدهاي  شده و فرضيهتأييدهاي  فرضيه تبيين ها شامل تعدادي سؤال باز براي مصاحبه

يافتن نكات مصاحبه و سازي جزئيات جلسة  ثبت و ذخيرههمچنين براي  .شدسازي  پيادهشكل متن  به وطور كامل ضبط  به
، از وقايع هنگـام  نيابد  انعكاسها  متن صحبتكلام و ولي در  ؛شود  ديده شونده مصاحبهاست در حركات   جانبي كه ممكن
؛ شد  نظر گرفته شده در تعيين هاي سؤال ةاداممرتبط در  هاي امكان پرسيدن سؤال همچنين،. برداري شد مصاحبه يادداشت

د يـا  ش ـ هاي جانبي و مرتبط بـا آن مطـرح   ، پرسشها سؤالشدن پاسخ برخي  براي روشن ،كه در برخي موارد به اين معنا
پرسيده در آن باب  يبيشتر هاي الؤس لازم بود ،شدن تر كه براي شفافد ش پديدار )مضمون( 1تمي ،اينكه در حين مصاحبه

   .شود
 ،هدف از مشاهده )1999( 2برن و گرو ةنوشتبه . هاي كيفي است آوري داده يك روش اساسي براي جمعنيز مشاهده 

او  .گذرد مي پي آن است كه دريابد در اين وضعيت چه در پژوهشگر. است هاي دست اول از محيط طبيعي آوري داده جمع
كننـدگان و   اعمال عادي شـركت  ةمشاهدبه  معمولاً پژوهشگر. گري و شنيداري قوي داشته باشد هاي مشاهده بايد مهارت

نـوار   فـيلم،  ةاو همچنين ممكن است به مشاهد .كند دقت توجه مي بهبه حوادث غير معمول  وپردازد  مي ثبت تفضيلي آن
 ،قبـل از شـروع مشـاهده   ). 1382، پرويزي، صلصالي و اديب حاج بـاقري ( ها يا نمادهاي تاريخي بپردازد عكس ويدئويي،
روش ثبـت اطلاعـات از    ،ر و هدف پژوهشبا توجه به ساختا .استچگونگي ثبت مشاهده مهم  در خصوصگيري  تصميم

درج مشـاهدات و هـم از    بـراي ) بـرداري  شيف(برداري  هم از يادداشت پژوهشگردر اين پژوهش  .شد راه مشاهده انتخاب
فـرم  پژوهشـگر   ،يافتـه  سـاختار  نيمـه  ةانجـام مصـاحب   يبرا .ه استكردضبط مشاهدات استفاده  برايهاي صوتي  دستگاه
  :زير را طي كرد روند ورا طراحي  يا مصاحبه

 فيفراتـر از توص ـ  يزيدارد و چ ياكتشاف ةجنب كه يفيك اين پژوهش توجه به هدف با :يرنظ اتيادب يبررس) اول گام
  . است، ادبيات پژوهش بررسي شده است ها ساده داده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Theme 
2. Burns & Grove  
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مفهوم را  كيبه سه شكل مختلف كه همه  ،آمده در گام اول دست هب يها سؤال :هياول هاي سؤال يبند شكل) دوم گام

  .از آن استفاده شود يتا در گام بعد شد يطراح ،رسانند يم
 يبـرا  ييبه فـرم نهـا   دنيرس يقسمت برا نيا در :مصاحبه توسط خبرگان هاي سؤال ةتوسعي و بررس) سوم گام

ارسال شد تا پس  افراد نيا يفرم مصاحبه برا .بهره برد و كاركنان و مديران بازاريابياز خبرگان  پژوهشگرانجام مصاحبه، 
وگو  گفت ها آن تك با تك يتلفن صورت به ،زين شتريب يبند جمع يو برا منتقل كنند پژوهشگر بهخود را  يابيارز ،ياز بررس

 ، تحصـيلات كارشناسـي  تجربه سال 10 ةمعيار انتخاب خبرگان سابق. شوداعلام  ييبه فرم نها دنيرس ها براينظر تاشد 
هاي  سؤال نيو تدو ينظر اتيادب يابتدا بر اساس بررس ،مصاحبه هاي سؤال. بازاريابي بود ةارشد و دكتري مديريت در حوز

 يهـا  سـپس، فـرم  . افتنـد يتوسـعه   رسـاند،  يمفهوم را م ـ كيبه سه شكل مختلف كه همه  ها سؤال نيا. بوده است هياول
شـامل بـازخورد از    فراينـد  ني ـا. ها اعمال شد سؤال يساز ييح و نهااصلا يبرا ها آن خبرگان ارسال و نظر رايمصاحبه ب

پـژوهش را   ميطور كامل مفـاه  به ها حاصل شود كه سؤال نانيبود تا اطم نيشيپ جيبر اساس نتا ها سؤال ليخبرگان و تعد
  .دهند يپوشش م

بخش تهيـه  دو  مشتمل بر ،قيعم ةانجام مصاحب يبرا فرم مصاحبهدر نهايت،  :مصاحبه يبرا ييفرم نها )چهارم گام
كه  بود يشناخت تيجمع هاي سؤال زيدوم ن بخش .ختم شد تر يجزئ هاي سؤالو به  آغاز يكل هاي سؤالاول از  بخش .شد
  .كرد را مشخص مي ...و كار ةسابقو  لاتيسن، تحص ت،يجنس

  ها  داده يآور ابزار جمع) ييايو پا ييروا( يفن يها يژگيو
 و روايـي  معـادل  كـه  شده است  استفاده گوبا و لينكلن ارزيابي روش از پايايي در روش تحقيق كيفي، و روايي تأمين براي
و  3، قابليت ثبات2يريپذ ، انتقال1قابليت اعتبار معيار چهار ،روش اين پاية بر و منظور بدين .است كمي تحقيقات در پايايي
در تحقيقات كمي، روايـي درونـي،    ها آن معادل). 1994، 5گوبا و لينكلن(شود  مي   گرفته نظر در ارزيابي ، براي4يريپذتأييد

، بدون توجه به نوع تحقيق، مفاهيم روايي و پايـايي  6زعم لانگ و جانسون البته به. دانند روايي بيروني، پايايي و عينيت مي
  . دهند مي انجام روند و تنها يك كار را كارمي هاي متفاوت به و هر دو با نام ي دارندمعنايي يكسان

توسـط   تأييـد و  ينيبـازب  قي ـاز طر يـي روا. اسـتفاده شـد   ارهـا يمع ني ـابزار مصاحبه، از ا ييايو پا ييبرآورد روا يبرا
 شـده  يطراح هاي انجام و سؤال آزمون شيپ يها مصاحبه ،ييايبرآورد پا يبرا ن،يهمچن. دش تأمينپژوهشگران و خبرگان 

استفاده  ييايپا يابيارز يدوگانه برا يآزمون كدگذار يها از روش ،علاوه به. اصلاح شدآمده  دست به يبر اساس بازخوردها
  .شود نيتضم ها افتهيشد تا دقت و اعتبار 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Credibility 
2. Transferability 
3. Consistency  
4. Confirmability 
5. Guba & Lincoln 
6. Long & Johnson 
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  روايي

  :گرفت  توسط پژوهشگر صورت زير هاي منظور افزايش قابليت اعتبار، اقدام به

 پژوهشـگر مـورد ملاحظـه و بـازبيني قـرار     آمده توسـط   دست به هاي مفهومها و  مؤلفه: بازبيني توسط پژوهشگر 
 .شد نهايي استخراج هايگرفت و نظر

 بنيـان و همچنـين خبرگـان     هـاي دانـش   خبرگان حوزة شـركت  هايدر اين مرحله، نظر: بررسي توسط خبرگان
  .شد ها دريافت و مؤلفه ها مفهوم خصوص دانشگاهي در

 هاي حاصل از تحقيق در يك محيط را بتوان بـه   كه يافتهدارد اشاره اي  اين مورد به مقدار و درجه :پذيري انتقال
بسـتگي  اين مورد تنها به تصـميم خواننـدگان    ).2007، 1و اون بِك ،پوليت(داد  هاي ديگر تسري  محيط و گروه

انتقـال،  منظور تسهيل و روشني در امر قابليت  يابند يا نه؟ به  هاي ديگر انتقال ند به زمينهتوان ميها  دارد كه آيا يافته
آوري  كنندگان، نحـوة جمـع   هاي مشاركت و ويژگي شرح مشخص و شفاف از فرهنگ و زمينة موردمطالعه، انتخاب

 پـذيري  انتقال از اطمينان حصول براي. )35: 1390ايمان و نوشادي، (تحليل، مهم و بنيادين است  فرايندها و  داده
 .شـد  مشورت  پژوهش هاي يافته در خصوص ،اشتندند مشاركت پژوهش در كه خبره پنج با پژوهشي هاي يافته
  .شد ضبط و ثبت ها برداري يادداشت و پژوهش جزئيات اطمينان، ايجاد منظور به و كار مراحل همة در

 ضبط و ثبت دقت به مراحل تمامي در جزئيات كليةشود كه  مي تأييد پژوهشي هاي يافته در صورتي: پذيري تأييد 
  .شد انجام حاضر پژوهش مورد در كار اين كه شود

  پايايي
 شده پرداختـه  طراحي هاي هاي سؤال آزمون، به اصلاح برخي از بخش عنوان پيش در اين پژوهش با انجام يك مصاحبه به

هـايي كـه   بررسـي و خلأ  هـا  شده، سـؤال  متن مصاحبه از فايل ضبط ةبدين شكل كه پس از انجام هر پژوهش و تهي ؛شد
  .كار گرفته شد شوند بر پژوهشگر آشكار و در مصاحبة بعدي نتايج به رهاي ريزتر پ با پرسش بودممكن 

  ها روش تحليل داده
 يوابسـتگ  زاني ـرا بـر اسـاس قـدرت نفـوذ و م     رهـا يمتغ ؛ اين روشانجام شد مك كيها با استفاده از روش م داده ليتحل

 يوابسـتگ  زانيم انگريب يستون رينفوذ و جمع مقاد زانيم ةهندد نشان ،سيدر ماتر يسطر ريجمع مقاد. كند يم يبند طبقه
، ميرغفـوري ( آورد يرا فـراهم م ـ  يديكل يرهايمتغ ييشناساو  رهايمتغ نيروابط ب يروش امكان بررس نيا. است ريهر متغ

  :اند شده ييشناسا يچهار گروه اصل ،ياساس قدرت نفوذ و وابستگ بر). 1395، كريمي گوغري و شعباني
 ي دارند؛وابستگي ضعيف  و  نفوذ  قدرت هكعواملي   :مختار خود   
 دارند؛ يوابستگي شديد اما مك  نفوذ  قدرت   هكعواملي   :وابسته  
 ي دارند؛وابستگي زياد  و  نفوذ  قدرت  هكعواملي   :)پيوندي( متصل  
 دارند يوابستگي ضعيف و قوي  نفوذ  قدرت  هكعواملي   :مستقل.  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Polit, Beck & Owen 
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  ها دادهوتحليل  تجزيه
   برند با كننده مصرف تعامل بهبود براي اجتماعي يها رسانه معرفي متغيرهاي مؤثر برمحتواي: اول ةمرحل

در ؛ بنـابراين  پژوهي با رويكرد تحليل ساختاري، تعريف موضوع و شناخت عوامل كليـدي اسـت   آينده مهم يكي از مراحل
از طريـق   ،مطالعه، تعدادي از متغيرها شناسـايي شـدند و در ادامـه    ابتدا با بررسي منابع و مستندات مرتبط با موضوع مورد

از بـين متغيرهـاي شناسـايي شـده،     نظران و پژوهشگران اين حوزه و با استفاده از روش تحليل محتوا،  مصاحبه با صاحب
 ـپـويش محيطـي و تحليـل كيفـي، در      فرايندسپس طي . شدند غربالمتغيرهاي كليدي مؤثر  ل عام ـ 48نخسـت،   ةمرحل

ايـن   3جـدول  . شـد  عامل اوليه و مؤثر شناسايي 29هاي آماري،  دلفي و انجام آزمون مرحلةسپس طي دو  ؛شناسايي شد
  .دهد عوامل را نشان مي

  برند با كننده مصرف تعامل بهبود براي اجتماعي يها رسانه متغيرهاي مؤثر بر محتواي. 3جدول
 رديف شاخص رديف شاخص

 1 خدمات هاي ويژگي  16  فرهنگيـ  اجتماعي عوامل

 2 مديريتي عوامل  17  سياسيـ  اقتصادي عوامل

 3 مشتري عوامل  18  سازمان هاي سياست

 4 اي حرفه درك 19  قانوني الزامات

 5 بازار عوامل  20  محور مخاطب بازار

 6 محتوا توليد استراتژي  21  بازاريابي هاي فعاليت از گيري بهره

 7 تبليغات  22  مشتريان رفتاري تمايلات تغيير

 8 ديجيتال بازاريابي  23  دانايي

 9 اي حرفه و عمومي آموزش  24  محتوا بازاريابي استراتژي

 10 حرفه بازار هاي پيچيدگي  25  رقابتي مزيت

 11  سازماني زيرساخت  26  وفاداري و ارزش حفظ

 12  سازماني فرهنگ  27  كنندگان مصرف خريد قصد افزايش

 13  خدمات ةتوسع و ارائه كيفيت  28  كنندگان مصرف دانش مديريت

 14  انساني ةسرماي  29  تحول و تغيير

 15  اجتماعي ةسرماي  

  پژوهشگرهاي  يافته: منبع
  

. شـده اسـت   ييشناسا ياجتماع يها رسانه ياز عوامل مؤثر بر محتوا يكي عنوان به »يتيريعوامل مد«، 3در جدول 
نظـارت و   ،يزي ـر برنامـه  يهـا بـرا   سـازمان  رانياشاره دارد كـه مـد   ها تياز عناصر و فعال يا به مجموعه يتيريعوامل مد

محتـوا،   تيريمد يها يعوامل شامل استراتژ نيا. رنديگ يم كار هب ياجتماع يها محتوا در رسانه يها ياستراتژ يساز نهيبه
محتـوا،   تيريمـد  يهـا  ياسـتراتژ . هسـتند  يو نـوآور  راتيي ـتغ تيريمنابع و مـد  صيتخص ،يابيو ارز ينظارت يهافرايند
 يمحتـوا  يبخش ـو اثر تي ـفيبـر ك  و كننـد  يمحتوا اتخاذ م عيو توز ديتول يبرا رانيكه مد هستند ييو راهبردها ها ميتصم

. كننـد  يمحتـوا كمـك م ـ   يگـذار تأثيرو  تي ـفيبه بهبـود ك  زين يابيو ارز ينظارت يهافرايند. دندار ياديز تأثيرمنتشرشده 
. كنـد  يبرنـد كمـك م ـ   ريتعامل با مخاطبان و بهبود تصو يبه ارتقا ،راتييتغ تيريمنابع مناسب و مد صيتخص ن،يهمچن
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و بـه بهبـود عملكـرد و تعامـل      گذارنـد  يم ـ تـأثير محتـوا   تـأثير و  تي ـفيبـر ك  ميطـور مسـتق   به يتيريعوامل مد ن،يبنابرا

  .شوند يبا برند منجر م كنندگان مصرف

  )برگذر(متقابل  تأثيرهاي گردآوري شده از ماتريس  تحليل اوليه داده: دوم ةمرحل
شـدگي   اي از مطلوبيـت و بهينـه   متقاطع عوامـل بـا دو بـار چـرخش داده     هايدر اين مرحله با توجه به اينكه ماتريس اثر

درصد  91 ،پرشدگي ماتريس ةدرج. شود مي تأييدهاي آن  و پاسخ نامه پرسش، روايي بالاي است درصد برخوردار شده100
قابـل ارزيـابي در ايـن     ةرابط 824از مجموع . اند زيادي بر يكديگر داشته تأثيردهد عوامل انتخاب شده  است كه نشان مي

 ،يگر است كه ايـن تعـداد  يكدپذيري اين متغيرها بر تأثيرگذاري و تأثيرعدم  ةدهند رابطه صفر بوده كه نشان 76ماتريس، 
مستقيم  هايهاي ماتريس اثر ، ويژگي4در جدول . كل حجم ماتريس را به خود اختصاص داده است درصد 10نزديك به 

 ؛بيانگر وضعيت ناپايدار سيستم اسـت  ،متقابل هايپراكندگي عوامل در ماتريس اثر ةنقش. مشخص شده است 1آي دي يا ام
، 4در جدول . اند محور قطري نمودار توزيع شدهپراكنده و با تمركزي بيشتر در اطراف  صورت بهعوامل  ي كه عموماًطور به

  .متقابل نشان داده شده است هايتأثيرهاي ماتريس  تحليل اوليه داده

  )تحليل ساختاري(متقابل  هايتأثيرهاي ماتريس  تحليل اوليه داده. 4جدول 

 ةانداز  شاخص
  ماتريس

تعداد 
  تكرار

 أثيرت بي
  )صفر(

ضعيف  تأثير
  )يك(

متوسط  تأثير
  )دو(

زياد  تأثير
ميزان   مجموع  )سه(

  پرشدگي

  درصد55/91  824  495  156  173  76  2  30×30  مقدار
  پژوهشگرهاي  يافته :منبع

  هاي پژوهش مك، يافته ها در مختصات ميك موقعيت پيشران: سوم ةمرحل
شناسايي شده در چهار بندي متغيرهاي  پذيري، طبقهتأثيرگذاري و تأثيربا توجه به پراكندگي متغيرها در نقشه  5در جدول 

  .مك بيان شده است ناحيه ماتريس ميك

 مك پذيري ميكتأثيرـ  گذاريتأثيرجايگاه هر يك از متغيرها در نمودار . 5جدول 

  عوامل پذيرياثر اثرگذاري  ناحيه  رديف

  پايين  بالا  شمال غربي ةناحي  1
 مشــتري، درك مـديريتي، عوامـل   خـدمات،عوامل  هـاي  ويژگـي 
 و محتـوا، تبليغـات، تغييـر    توليد بازار، استراتژي اي، عوامل حرفه
  تحول

 هـاي  اي، پيچيـدگي   حرفـه  و عمومي ديجيتال، آموزش بازاريابي  بالا  بالا  شمال شرقي ةناحي  2
 سازماني سازماني، فرهنگ حرفه، زيرساخت بازار

  بالا  پايين  جنوب شرقي ةناحي  3
ـ   اقتصادي فرهنگي، عوامل ـ  اجتماعي اجتماعي، عوامل ةسرماي

 و ارائـه  قـانوني، كيفيـت   سازمان، الزامـات  هاي سياسي، سياست
  انساني ةسرمايخدمات،  ةتوسع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Matrix of Direct Influences Characteristics (MDI) 
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  عوامل پذيرياثر اثرگذاري  ناحيه  رديف

  پايين  پايين  جنوب غربي ةناحي  4
 بازاريـابي  مشـتريان، دانـايي، اسـتراتژي    رفتـاري  تمايلات تغيير

 از گيــري محــور، بهــره مخاطــب رقــابتي، بــازار محتــوا، مزيــت
  بازاريابي هاي فعاليت

، كننـدگان  مصـرف  خريـد  قصـد  افـزايش  وفاداري، و ارزش حفظ  -  -  مركزي يا مبدأ ةناحي  5
  كنندگان مصرف دانش مديريت

  

  ها بر يكديگر ميزان اثرگذاري و اثرپذيري پيشران: گام چهارم
سطر  هاي هبر اساس مجموع نمر ،ها آن پذيريتأثيرگذاري و تأثيربندي روندهاي شناسايي شده و ميزان  در اين مرحله رتبه

  . شود متقابل ارائه مي هايو ستون ماتريس اثر

  مك  هاي شناسايي شده بر اساس خروجي ميك پذيري پيشرانتأثيرگذاري و تأثيرتوصيف عددي ميزان . 6 جدول

 نشانگر رتبه
 مستقيمهاياثر
 )تأثيرگذاري(

 مستقيمهاياثر
 )تأثيرپذيري(

غيرمستقيم هاياثر
 )تأثيرگذاري(

غيرمستقيم هاياثر
 )تأثيرپذيري(

 441370435368 خدمات هاي ويژگي  1

 441365435362 مديريتي عوامل2

 441355435354 مشتري عوامل3

 426350426349 اي حرفه درك4

 426350426349 بازار عوامل5

 426345426344محتوا توليد استراتژي6

 426345426344 تبليغات7

 416345418344 ديجيتال بازاريابي8

 416345418344اي حرفه و عمومي آموزش9

 411340414339حرفه بازار هاي پيچيدگي10

 411340414339  سازماني زيرساخت11

 401335403334  سازماني فرهنگ12

 401329403330  خدمات توسعه و ارائه كيفيت13

 401329391330  سرماية انساني14

 395329389330  سرماية اجتماعي15

 395329389330  فرهنگي -اجتماعي عوامل16

 360329385329  سياسيـ  اقتصادي عوامل17

 340329347329  سازمان هاي سياست18

 324329325329  قانوني الزامات19

 324329321329  محور مخاطب بازار20

 319329316329  بازاريابي هاي فعاليت از گيري بهره21



  4شماره 

مستقيم
 )ري

 

 

 

 

 

 

 

 

 .اسـت  
 عناصـر 
 ـذاري 

، ش17، دوره 14

غيرم هاياثرم
تأثيرپذير(

325
325
325
320
320
320
305
305

ناپايـدار ا سـتمي 
ع بـا  سيسـتمي  

گـتأثير كـه  رتـر 

  

04يت بازرگاني، 

غيرمستقيم هاير
 )تأثيرگذاري(

292
265
265
218
206
107
107
91

سيس ةدهنـد  شان
وجـود  از حـاكي 
بر عوامل تعيين

مديريت

 مستقيمي
 )رپذيري

اثر

324
324
324
319
319
319
304
304

نش يكديگر، بر ها
حـ مسـتقيم،  ري
ت به ،يكديگر با ل

  )قوي(تغيرها 

 ستقيم
 )ري

هاياثر
تأثير(

4
4
4
9
9
9
4
4

متغيرها مستقيم
پـذيرتأثير و ري
عوامل اين طات

مت بين مستقيم ط

مستهاياثر
تأثيرگذار(

284
269
269
208
192
106
106
106

هايتأثير شدت
گـذارتأثير ةپاي بر
ارتباط سنجش و

روابط. 3شكل 

 انگر

  مشتريان ري

  محتوا 

  اري
 كنندگان مصرف د

  كنندگان صرف

ش و فوق، ميزان 
بر خبرگان هاير
است ساختار ك
  .شود

نشا

رفتا تمايلات تغيير
  دانايي

بازاريابي استراتژي
  رقابتي مزيت
وفاد و ارزش حفظ

خريد قصد افزايش
مص دانش مديريت

  تحول و تغيير

جدول به توجه 
نظر اي مرحله دو
يك صورت هب يده
ش مي منجر ارند،
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 رتبه

ت22
23
24
25
26
27
28
ت29
  

با
د تحليل
تني درهم
دا بيشتر
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. هاست
 هاي هر

اكي از   
گليسي 

  
 برنـد  ا

شـاهده  

ه قطعيت  يا عدم
يستم و جمع نمر

پراكنـدگي، حـا 
انگ Lشكل حرف 

. گي قرار دارند
با كننده مصرف 

مش 5 در شـكل   

  ران

  )ي

ساز يرهاي آينده
سيسري متغير بر 
ةغيرها در صفح

ي متغيرها به شك
ي صفحه پراكندگ

تعامل بهبود ي
طور كـه  همان

وردي و همكاراله

قوي نسبتاً(غيرها

ل، شناسايي متغي
گذارتأثير ميزان 

قرارگيري متغ ةو
 پايدار، پراكندگي
حول قطر مركزي

براي اجتماعي ي
ه. م ناپايدار است

|...ي براي بهبود

متغ بين مستقيم

  

متقابل هايس اثر
 متغير در سطر،

نحو. دهد ن مي
هاي در سيستم

ست و عوامل ح
ها رسانه حتواي

ه شرايط سيستم
  . اند نده

هاي اجتماعيسانه

رميغ روابط. 4ل

ختاري و ماتريس
هر هاي همع نمر

 آن عامل را نشا
.رد مطالعه است
تر اس عيت پيچيده

گذار بر محتأثيري
كه كرداستنباط 

لي صفحه پراكند

توليد محتواي رس

شكل

  يستم
وش تحليل ساخ
ابل متقاطع، جم

پذيريتأثيرزان
ري سيستم مور
اي ناپايدار، وضع

روندهاي ي كلان
توان مي شكل

 حول محور اصل

ي عوامل كليدي ت

تحليل سي: جم
كارگيري رو هز ب

متقا هاييس اثر
ر در ستون، ميز
ايداري يا ناپايدا
اه لي در سيستم

پراكندگي 5كل 
از اين. دهد  مي

، بيشتر متغيرها
  

  
 

شناسايي

 

گام پنج
هدف ا 

در ماتري
هر متغير
ميزان پا
است، ول
شك
را نشان

شود، مي



  4شماره 

  

ـايي و  
 ايـن . د 

 ينتـر 
 جمـع  

 ضـاي 
 افـزار  م 
 بهينـه  
. كـرد   

 رسـيم  
 يهـا  ه 

، ش17، دوره 14

  يري

بر پويـ توانند مي
آيـد مـي  دسـت  
ت مهم. شود مي ه
از حاصل هاير

فض افـراز  بـا  ـين 
نـرم ترتيـب،  ـن 
را ها آن توان ي
شناسـايي را غير

رويكـرد تر مـين 
رسـانه محتـواي     

04يت بازرگاني، 

پذيتأثير ـذاري 

  )ها قطعيت م
م و هم دارندري 
به گرافيكي دار

استفاد رمستقيم
اثر جمع كند، مي
همچنـ. كنـد  ـي 
ايـ به. كرد اوت

مي جانبي سازي ي
متغ دسته چهار ن
هم با احتمالي ي

ـؤثر بـر آينـده م
  .شاهده كرد

مديريت

گذتأثيرر محور 
  شگر

عدم(تراتژيك 
كار دست قابليت
مودن يك ستقيم،

غير و مستقيم ي
م كمك نتايج تر
مـ يـابي  مكان) ي

قضا اثرات از ك
بصري فزارهاي
توان مي بگيرند،
هاياثر و مستقيم

هاي كليـدي مـ
ه پراكندگي مشا

در ها آن  جايگاه
پژوهشهاي  يافته :

ساز يا است ينده
پذيرند و هم ق ل

غيرمس و مستقيم
هاياثر هاي نقشه
تدقيق و تر سريع
وابستگي( ذيري
هريك نقش ةربار

اف نرم از استفاده ا
قرار نمودار حيه
غيرم هاياثر يم،

متغيره توان مي
دو صفحهة  ناحي

ندگي متغيرها و
منبع

 و متغيرهاي آي
كنترلتند كه هم

م تأثير تحليل ت
ن روي متغيرها ز
تفسير به كه م
پذتأثير و گذارير
د بتوان كه كند 

با كه دهد مي ئه
ناح كدام در سي

مستقيم هاياثر ي
،6گي در شكل

را در برند با نده

نقشه پراكن. 5ل 

ها يي پيشران
 متغيرهايي هست

نهايت در.  باشند
از هريك وقعيت

غيرمستقيم و قيم
تأثير محور دو ي
مي فراهم را ان

ارائ اي اوليه صري
مقادير ماتريس مع
هاي ماتريس اي

ه صفحه پراكندگ
كنن مصرف عامل

شكل

شناسا: ششم
ي استراتژيك،

گذارتأثيرسيستم 
مو تعيين براي م
مستق هاياثر ي
روي را ستوني و 
امكا اين نقشه، 
بص هاي نقشه ك

جم اينكه  اساس
برا توان مي را شه

براين با توجه به
تعا بهبود براي ي
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ةمرحل
متغيرهاي
تغيير سي
الگوريتم

هاي نقشه
سطري
دوبعدي
مك ميك
بر .كرد
نقش اين
بناب. كرد

اجتماعي
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  در نقشه) ساز آينده(و جايگاه متغيرهاي استراتژيك  هاينقشه اثر. 6شكل 

  گيري نتيجه
و بهبـود تعامـل    ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يمحتـوا  دي ـمـؤثر بـر تول   يديعوامل كل ليو تحل ييپژوهش با هدف شناسا نيا

در  يكه عوامل متعدد دهد ينشان م قيتحق نيا جينتا. استفاده كرده است مك كيم ليكننده با برند، از روش تحل مصرف
درك  ،يعوامـل مشـتر   ،يتيريخـدمات، عوامـل مـد    يهـا  يژگ ـيكننده با برند نقش دارند كه شامل و بهبود تعامل مصرف

 يمحتـوا  دي ـمـؤثر بـر تول   يدي ـكه عوامـل كل  دهد ينشان م مك كيم ليتحل .شود يمحتوا م ديتول يو استراتژ ،يا حرفه
عوامل  انياز م. ميرمستقيغ تأثيرو عوامل با  ميمستق تأثيرعوامل با : شوند يم ميتقس يبه دو گروه اصل ياجتماع يها رسانه

 تـأثير  نيعنـوان عوامـل بـا بـالاتر     محتوا به ديتول يو استراتژ ،يتيريخدمات، عوامل مد يها يژگيو شده، ييشناسا يديكل
 ميرمسـتق يعوامـل غ  ن،يهمچن. كننده با برند مؤثرند بر بهبود تعامل مصرف ژهيطور و به ،عوامل نيا. شناخته شدند ميمستق

 فـا يانقش شايان تـوجهي  محتوا  ديتول يمؤثر برا يها ياستراتژ يريگ در شكل ،يو آموزش عموم تاليجيد يابيمانند بازار
و  يمثال، پژوهش ناصـر  راي ب. دارد يخوان هم يقبل يها پژوهش يها افتهيها با  جنبه يدر برخ قيتحق نيا جينتا .كنند يم

 تي ـاهمبـر   يمبن ـ ايـن پـژوهش،   جيكردند كه با نتـا  تأكيدمحتوا  يمرتبط بودن و ارزشمند تيبر اهم) 1396(همكاران 
 مبنـي بـر  ) 1395(وثوق و همكـاران   ةمطالعنتايج  ن،يهمچن .راستا است هم ،محتوا ديتول يخدمات و استراتژ يها يژگيو

 ميرمستقيو غ ميمستق تأثير  ةدربار اين پژوهش يها افتهيو عوامل مرتبط با آن با  يارتباط با مشتر تيريمحتوا بر مد تأثير
 ي، مـدل )1402( فـرد  يو ثـانو  يپژوهش داداش در .دارد يخوان هم يو آموزش عموم تاليجيد يابيمانند بازار يديعوامل كل

محتوا  ديتول يمانند استراتژ ق،يتحق نيدر ا شده يياز عوامل شناسا يشد كه به برخ يطراح يبانك ييمحتوا يابيبازار يبرا
 يابي ـزارمختلـف با  يها نهيعوامل در زم نيا تيثبات در اهمة دهند نشان ييراستا هم نيا. اشاره دارد ،يسازمان رساختيو ز

  .است
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  پيشنهادهاي كاربردي 

 ،وبسـايت  صـفحات  در نوظهـور  اينترنتـي  هـاي وكار كسـب  ويژه به ،اينترنتيوكارهاي  كسب كه محتوايي و مطالب كيفيت
 اسـتمرار  همچنـين  و مشـتري  رضايت افزايش در اي ويژه جايگاه كنند، مي عرضه خود سازماني هويت از بخشي عنوان به

 سـايت  بـه  كننـده  مراجعـه  بازديد درصد افزايش ساز زمينه و دارد فعلي مشتريان براي آنلاين هاي فروشگاه از خريد فرايند
  :دشو مي ارائه محتوايي بازاريابي هاي فعاليت انجامبراي  زير پيشنهادهاي اساس اين بر .دشو مي

 زمينـة   ،محتـوايي  بازاريـابي  هـاي  روش و قوانين از آگاهي افزايش و كسب ،اهداف ،استراتژي كردن مشخص با
  .شود فراهم را خوب طراحي با و بالا باكيفيتي محتوا توزيع و حفظ ايجاد،

 مرجع هاي گروه فرهنگ، مانند خارجي نيروهاي از پذيريتأثير محتوا، بازاريابي استراتژي در مهم اركان از يكي 
  .است مداوم طور به كاربرپسند و جذاب محتواي توليد براي ،خانواده و

 تعامـل  افزايش سبب كه ستها آن اعتماد جلب ارهايك راه از كنندگان، يكي مصرف به خريد يها نهيزهزير ةارائ 
   .شود مي كنندگان مصرف مجدد خريد نهايت در و مشتري با

 ذهن  و كرد جادياتغيير ها  آن يذهن ساختار در توان مي كنندگان، مصرف يها خواسته و نيازها تأمين و شناخت با
  .داد سوق ديخر سمت به ها را آن

 شود مي مشتريان رضايت و اعتماد جلب سبب كالا، دهندگان ارائه با كنندگان مصرف تعامل ةتجرب بهبود . 

 شد خواهدرا افزايش  وبسايتاز  بازديد آن، فنون با آشنايي و وبسايت مناسب طراحي.   
 خريـد  قصد افزايش براي محتوايي بازاريابي در اركان ينتر مهم از ،كنندگان مصرف رفتاري خصوصيات شناخت 

 را خريد قصد توان مي ،آن براي تخفيف گرفتن نظر در و محصول انتخاب به كمك با است كه كنندگان مصرف
  .داد افزايش

  ها محدوديت
محتوا  ديتول يها يو تنوع استراتژ يگستردگ دليل بهنخست، . است ياصل ةجنب نيپژوهش شامل چند نيا يها تيمحدود

را به همراه  ييها تيمحدود ،ها ياستراتژ نيا يها از تمام جنبه قيجامع و دق يها به داده يابيدست ،ياجتماع يها در رسانه
مسائل مربـوط   دليل به ،ياجتماع يها رسانه ةو خبرگان حوز رانيمد يامبه تم يدسترس تيمحدود ن،يهمچن. داشته است

 دليـل  بـه  گـر، يد ياز سـو . بـوده اسـت   گـذار تأثير يف ـيك يهـا  ليها و عمق تحل نمونه يندگيبر نما ،يبه زمان و هماهنگ
 ياز تمام يريگ هگسترده و نمون يدانيم يبررس قياز طر قيتحق يالگوها يمنابع و زمان، امكان اعتبارسنج يها تيمحدود

 ن،يبـرا  عـلاوه . بگـذارد  تـأثير  جينتـا  يريپـذ  ميامر ممكن است بر دقت و تعم نيوجود نداشته و ا تاليجيد يكاربران فضا
 يهـا  داده لي ـوتحل هي ـاسـتخراج و تجز  تـال، يجيد يهـا  يررس ـدر ب ژهيو به ،و تكرار اطلاعات در منابع مختلف يپوشان هم

 لي ـتحلو منـابع پژوهشـگر، ممكـن اسـت      يزمـان  يهـا  تيمحدود دليل به ،در نهايت. كردفرد و معتبر را دشوار  منحصربه
  .به همراه نداشته باشد يو كامل قيدق جينتا ،محتوا ديتول يها ياستراتژ
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  منابع
 ابعـاد  بـين  بر رابطه وكار استراتژي كسب تعديلگر نقش). 1400(جرجرزاده، عليرضا و كعب عمير، عليرضا اسدي، ليلا؛ واعظ، علي؛ 

  .205-168، )26(13، بازرگاني مديريت هاي كاوش نشريه علمي. ها شركت اقتصادي عملكرد اجتماعي و پذيري  مسئوليت

، هـاي جهـان بيمـه    تازه. هاي اجتماعي در بيمه كاربرد رسانه). 1392(زاده، شهرام؛ جلالي لواساني، احسان و صفي آريان، حامد  امين
)188( ،13-24.  

، )2(3، شناسي پژوهش در علـوم انسـاني   دو فصلنامه روش. تحليل محتواي كيفي .)1390( نوشادي، محمودرضا و ايمان، محمدتقي
15-44.  

. دانشـجويان در آمـوزش عـالي    هاي اجتماعي مجازي در تسهيم دانش و تعامـل   نقش شبكه). 1400(بيرانوند، علي و اكبرنژاد، رضا 
  .392-372، )2(11، رساني علاپژوهشنامه كتابداري و اط

ن، انتشـارات  ، تهـرا )چـاپ اول (. هـاي تحقيـق كيفـي    روش). 1382(پرويزي، سرور؛ صلصالي، مهوش و اديب حاج باقري، محسن 
  .بشري

تبيين مدل كاربردي بازاريابي محتـوايي بـانكي بـا هـدف افـزايش      ). 1402(زاده، علي و ثانوي فرد، رسول  داداشي، عليرضا؛ حميدي
  .433-407، )29(15، دو فصلنامه پژوهشنامه مديريت اجرايي. سهم از بازار

 هاي  شبكه در خريد قصد بر مشتري شفاهي تبليغات أثيرگذاريت مدل). 1400(دهدشتي شاهرخ، زهره؛ تابش، مقدم و فتاح، سجاد 

  .190-160، )4(8، كننده  مطالعات رفتار مصرف. اجتماعي

فصلنامه . ياجتماع  تلاتعام  هاي مجازي در  هاي شبكه چالش). 1399(شاه بابا، منوچهر علي؛ لطيفي، غلامرضا و رسولي، محمدرضا 
  .310-289، )24(6، هاي نوين  مطالعات رسانه

طراحـي و اعتباريـابي الگـوي توليـد     ). 1401(عباسي، حامد؛ نيلي احمدآبادي، محمدرضا؛ دلاور، علي و زارعـي زواركـي، اسـماعيل    
  .891 -869، )4(16فناوري آموزش، . گرايي محتواي محيط واقعيت افزوده با تأكيد بر رويكرد سازنده

  كيفيت خدمات  سطح  يي ارتقا ي برا طراحي مدلي راهبرد). 1395(اكرم شعباني، و  كريمي گوغري، زهره االله؛ ميرغفوري، سيد حبيب
 ،هـاي عمـومي    كتابخانـه   و رسـاني   اطلاعتحقيقات   فصلنامه  .ي تفسيري سازي ساختار  رويكرد مدل  هاي عمومي با  كتابخانه

22)4( ،583-601.  

منظور  ها و ابعاد اساسي به  شناسايي مؤلفه: بازاريابي محتوايي). 1396(نيا، فاطمه و مانيان، امير  ناصري، زهرا؛ نوروزي، عليرضا؛ فهيم
  .303-280، )1(7، رساني  پژوهشنامه كتابداري و اطلاع. يارائه مدل مفهوم

ير بازاريابي محتوا بر استراتژي مديريت ارتباط با مشتري براي ثأبررسي ت). 1395(وثوق، فرشيد؛ سليماني، محتشم و عندليب، اعظم 
المللـي   دومـين كنفـرانس بـين   . هـا  وكار الكترونيكي در شبكه اجتمـاعي و وبسـايت   بهبود سطح رضايت مشتريان در كسب

  .تهران. پژوهي وب
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