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Abstract 

Objective  

With the rapid advancement of technology, marketers increasingly seek to engage 

consumers through digital content marketing on various platforms. Consumer 

engagement with the brand is essential for creating value. Therefore, this research aims to 

design a digital content marketing model to enhance consumer engagement with the 

brand on social media. 

 

Methodology  

This mixed-method exploratory study is developmental in purpose and cross-sectional in 

design. It has been conducted in two qualitative-quantitative stages. In the first stage, 

theme analysis was used, and 119 articles were examined. By integrating the ADO-TCM 

frameworks with Lim et al.’s framework and thematic analysis, this research presents a 

comprehensive model illustrating all predictors (events/inputs), outcomes 

(consequences/outputs), contexts, key theories, and the relationships among variables. To 

validate and refine the concepts and theories from the thematic analysis, 11 experts in 

digital content marketing from academia and industry were interviewed using snowball 

sampling until theoretical saturation was reached. Validity was assessed using the CVR 

technique, and reliability was measured with Cohen’s kappa. In the second stage, 
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Interpretive-Structural Modeling (ISM) was used to level the model and determine the 

relationship between the structures. A questionnaire was designed and given to 14 experts 

who were selected by the purposive sampling method. The obtained data were analyzed 

using the Micmac tool. 

 

Findings 

In the first stage, 94 codes were categorized into 26 themes and 13 subthemes. Social 

media characteristics, source characteristics, content characteristics, consumer 

characteristics, population diversity, and marketing activities were identified as predictive 

variables. Consumer participation in content is viewed as a behavioral decision, with 

consumer engagement representing the framework’s outcome. Contexts in this 

framework are culture, matching content with media, product type, and consumer 

personality. In the second step, the variables were leveled, and the relationship between 

them was drawn as a graph. They were classified into four categories based on the power 

of influence and the degree of dependence of the identified variables. the characteristics 

of social media, sources, content, content-media fit, AI performance, and product type are 

considered driving variables. Personality (self-expression) and participation culture are 

categorized as linked variables. Consumer participation, brand engagement, collective 

diversity, and consumer characteristics are treated as dependent variables. To check the 

validity of the content validity ratio index (CVR) and the reliability of the research, 

Cohen's kappa was calculated, which confirmed the reliability and validity. 

 

Conclusion 

The proposed ADO-TCM-based framework can serve as a comprehensive guide for 

academia by outlining key variables (predictors, outcomes, and behaviors) involved in 

digital content marketing and customer engagement. Additionally, marketing managers 

can use this framework to gain a thorough understanding of digital content marketing as 

an effective marketing strategy. 
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  چكيده
هـر چـه    يي،محتوا يابيبازار يقو از طر يجيتالد يها تا بتوانند در خلال پلتفرم كوشند يم يابانبازار ي،فناور يعرشد سر يلدل به :هدف

 يـت بهبود شهرت سازمان، مز ي،فروش، سودآور يشباعث افزا يمشتر يرسازيدرگ. كنند يردرگ يرا با نام و نشان تجار يمشتر يشترب
 يجيتـال د يمحتـوا  يابيتا مدل بازار يمرو، در پژوهش حاضر بر آن شد ينااز . شود يم يمشتر يزشر هشكا ينو همچن يشترب يرقابت
  .يمكن يطراح ياجتماع يها در شبكه يبا نام و نشان تجار يمشتر يرسازيدرگ يرا برا

در دو  يـق تحق يـن ا. است يمقطع ي،و از نظر افق زمان يا توسعه ي،شناس از منظر هدف ي،ـ اكتشاف يختهپژوهش از نوع آم ينا :روش
تـم،   يـل و تحل TCMو  ADO يهـا  چـارچوب  يبو با ترك يمقاله بررس 119در گام نخست، تعداد . اجرا شده است كمي ـ يفيگام ك
 يـن ذكر است كه در ا يانشا. نشان داده شد يرهامتغ يانو روابط م يامدهابافتارها، پ ها، بين يشپ يارائه شد و در آن، تمام يكپارچه يمدل

روش  افـراد بـه   ينا. مصاحبه شد يجيتالد يمحتوا يابينفر از خبرگان حوزه بازار 11تم با  يلتحل يممفاه يلمو تك ييدتأ يپژوهش، برا
 يـين و تع يرهـا متغ يبنـد  سطح يبرا) ISM( ساختاري ـ  يريتفس يساز از مدل وم،در گام د. انتخاب شده بودند يبرف ةگلول يريگ نمونه

روش  نفـر از خبرگـان قـرار گرفـت كـه بـه       14 يـار و در اخت يطراح ـ يا نامـه  كار، پرسش ينانجام ا يبرا. ها استفاده شد آن ينارتباط ب
  .شدند وتحليل يهتجز مك يكآمده با استفاده از ابزار م دست به يها داده. هدفمند انتخاب شده بودند يريگ نمونه

 يها شبكه هاي يصهمنبع، خص هاي يصهخص يققتح يندر ا. شد يبند مقوله دسته 13تم و  26كد در قالب  94اول  ةدر مرحل :ها يافته
. شـدند  ييشناسـا  بـين  يشپ يرهايعنوان متغ به يابي،بازار هاي يتكننده و فعال مصرف يصهخص يتمحتوا، تنوع جمع يصهخص ي،اجتماع

. شـد  ييمـدل شناسـا   يامـدهاي عنـوان پ  به يمشتر يرسازيو درگ يرفتار يماتتصم عنوان محتوا به يهكنندگان در ته مشاركت مصرف
و  يبنـد  سـطح  يرهـا دوم، متغ ةدر مرحل. هستند يمشتر يتمحتوا با رسانه، فرهنگ و شخص يقمدل نوع محصول، تطب ينبافتارها در ا

در چهـار   يوابسـتگ  يزانشده، بر اساس قدرت نفوذ و م ييشناسا يرهايدر ادامه، متغ. نمودار رسم شد يكصورت  ها به آن يانارتباط م
محتـوا و رسـانه، نـوع     يـق منبـع، تطب  يصـة محتـوا، خص  يصـة خص ي،اجتماع يها شبكه يصةمدل، خص يندر ا. دشدن يبند دسته طبقه
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 يرهـاي و فرهنـگ مشـاركت در طبقـه متغ   ) يخوداظهـار ( يتشخص ـ. هسـتند  يشرانپ يرهايمتغ ي،محصول و عملكرد هوش مصنوع

در دسـته   يو تنـوع جمع ـ  يمشـتر  يصـه كننده، خص رفمشاركت مص ي،با نام و نشان تجار يمشتر يرسازيقرار گرفتند و درگ پيوندي
 يكاپـا  يـق، تحق يـايي پا يبررس يو برا) CVR( ييمحتوا يياز شاخص نسبت روا يي،روا يبررس يبرا. گرفتند يوابسته جا يرهايمتغ

  .شد ييدتأ ييو روا ياييپا يجهكوهن محاسبه شد كه در نت

عنوان  به يك،آكادم ةدر حوز تواند ي، مADO-TCMبر  يشده مبتن رچوب ارائهچا ينكهبر ا گفت علاوه توان يم يتدر نها :گيري نتيجه
هسـتند،   يمشتر يرسازيو درگ يجيتالد يمحتوا يابيبازار يندكه در فرا) يلدخ يو رفتارها يجنتا بين، يشپ(مهم  يرهاياز متغ يفهرست

  .داشته باشند يابي،بازار ياستراتژ يكعنوان  به يتوامح يابياز بازار يدرك بهتر توانند يم يزن يابيبازار يراناستفاده شود، مد
  
  .، درگيرسازي مشتري، شبكه اجتماعي)برند( بازاريابي محتوا، نام و نشان تجاري :ها كليدواژه
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  مقدمه
نـام و   تا بتوانند هر چه بيشتر مشتريان را با كوشند ميتازگي بازاريابان  و تجارت الكترونيك، به  دليل رشد سريع فناوري به

هاي اجتمـاعي   گسترش رسانه ).2021، 1، مايكل و فيليپساربدل( كننددرگير  نينلاآو  نيفلاآصورت  بهنشان تجاري خود 
هـاي بازاريـابي درگيـر     هاي جديد مشـتريان را در فراينـد   ه است تا از روشكردبراي مديران بازاريابي اين امكان را ايجاد 

در دنياي ديجيتال، مشتريان الگوهـاي جديـدي از    ).1403 ،و درفشي رگسيان، شريفيحمدنيا، روشندل اربطاني، نا(سازند 
بايد در مكان و زمـان   ،نام و نشان تجاري ؛ از اين روكنند را تجربه مي  و ارتباط با رسانه ها آن انتخاب محصولات، مصرف

نقشـي اساسـي   در خلق ارزش  ،اريدرگيرسازي مشتري با نام و نشان تج ).2017، 2چفي و اسميت( مشاهده شودمناسب 
درگيرسازي مشتري باعث توسعه فروش، افزايش بازده سهام، سـودآوري،   .)2021، 3، هولبك، كلارك و فارابيبهنام(دارد 

، عباسـي مبـارك آبـادي    ؛2021بهنام و همكـاران،  ( بهبود شهرت، كسب مزيت رقابتي و همچنين كاهش ريزش مشتري
، 4، هان، هوا و هـو پرينتيس( شود وفاداري مشتري و بهبود فرايند جذب مشتري مي شيفزاا ،)1403، خانلري و سيداميري

مـديريت ارتبـاط بـا     نحـوة  بـارة ها در بازانديشي شركت باعث ،تعامل ةتغيير در عادات خريد و نحو ،از طرف ديگر .)2019
شگرفي بر رفتار  تأثيركه ) 2022، 5لاكاتريت و كي(تر شدن نقش بازاريابي محتواي ديجيتال شده است  مشتريان و پررنگ

توان به توليد و ارائه محتوايي  در بازاريابي محتوا مي). 2022، 6، پورتو و كاسياسلوپوس(دارد  ها آن مشتري و درگيرسازي
از  يكي عنوان به ،بازاريابي محتواي برندمحور از اين رو،. شود منجر نام و نشان تجاري و برندسازي يپرداخت كه به ارتقا

تبـديل  ها  يكي از مسائل اخير شركتبه  ،كنندگان ابزارهاي مهم برندسازي و خلق اطلاعات ارزشمند و غني براي مصرف
يـك دهـه از    باًيتقربا توجه به اينكه ). 2020، 9لمستدآن اونگ و چ: 2020، 8و سليمان متيو: 2020 ،7شيلو و ( شده است
 ةزمينو بيشتر تحقيقات انجام شده در  گذرد يمبازاريابي ن  هاي ياستراتژخشي از ب عنوان به ،»بازاريابي محتوا« ةمعرفي واژ

در ايـران دربـارة ايـن     نگـر  تحقيق كـافي و كـل  ن خارجي انجام شده و اتوسط محقق ،ي برخطسازبازاريابي محتوا و برند
علـم موجـود در زمينـه    ند تـا  ك اين مقاله تلاش مي، )1403عباسي مبارك آبادي و همكاران ، (انجام نشده است  موضوع

  .توسعه دهد را مشتري با نام و نشان تجاري يرسازيدرگ آن بر تأثيربازاريابي محتواي ديجيتال و 

  هاي پژوهش سؤال
  ؟شود مي چه عواملي موجب درگيرسازي مشتريان با نام و نشان تجاري در فضاي ديجيتال .1
  است؟چگونه سازي مشتريان  و درگيريبا يكديگر  بين پيش ياصل متغيرهاي انيارتباط م .2
  ؟است صورت چه بهدرگيرسازي مشتريان  بين پيش ياصل متغيرهاي يبند سطح .3

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Delbaere, Michael & Phillips 
2. Chaffey & Smith 
3. Behnam, Hollebeek, Clark & Farabi  
4. Prentice Han, Hua & Hu 
5. Kathrine & Kyla 
6. Lopes, Porto & Casais 
7. Lou & Xie 
8. Mathew & Soliman 
9. Wang & Chan-Olmsted 
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   نظريپيشينة 
 درگيرسازي مشتري با نام و نشان تجاري 

 وكارهـا، تـوافقي   ن در كسبآبودن و همچنين اهميت  علت پيچيده به ،سازي مشتري مندي به درگير افزايش علاقه با وجود
 بـا ايـن حـال   ). 1403، و همكـاران  احمـدنيا (بين اندايشمندان اين حوزه در خصوص تعريف درگيري مشتري وجود ندارد 

تعاملي و خلاقانه با يـك   هاي هتجرب ةواسط هشناختي است كه ب حالت روان ، نوعيدرگيرسازي مشتري« كه توان گفت مي
درگيري ممكن است ). 2011، 1، هولبك، يورج و اليچديوبر(» تداف مثل نام و نشان تجاري اتفاق مي ،عامل كانوني /ءشي

و در قالـب  ) 2021، 3سريواسـتاوا ( باشـد » 2از نـام و نشـان تجـاري    فـارغ « اينكه ياباشد است منفي، مثبت، پايين يا بالا 
ركـو و  گروگـر، مو (، نوشتن نظرات، كمك به ديگران و غيره نمـود پيـدا كنـد    4هاي چون توصيه كلامي الكترونيكي رفتار

  .)2016، 5هولبك
يك فعاليت شناختي، عاطفي و رفتاري در رابطه با نـام و نشـان تجـاري     ،درگيرسازي مشتري با نام و نشان تجاري

 .)2014، 6، گلاين و بـرودي هولبك( استمرتبط  با نام و نشان تجاري مشتري زمينةاست كه با نگرش مثبت مشتري در 
با نـام و   7وري غوطه«ي و تفكر مشتري در مورد نام و نشان تجاري يا همان ميزان هاي ذهن عد شناختي به ميزان بررسيب

 8»اشـتياق «عد عاطفي به ميزان احساسات مثبت به نام و نشان تجـاري يـا همـان    كه ب حالي در. پردازد مي» نشان تجاري
ي براي نام و نشان تجـاري يـا همـان    كه مشتر گردد برمي يا هزينه و عد رفتاري نيز به ميزان انرژي، زمانب. دلالت دارد

عد اجتماعي را نيز به تعريف درگيري مشـتري اضـافه   برخي از نويسندگان بكه شايان ذكر است . گذارد مي 9»سازي فعال«
  ).1401 ،، حقيقي نسب، سيداميري و احدييفشمزمان (اند  كرده

فراينـدي كـه بـه     ؛دهد مي مشتري معنا در ذهن 10با سپري شدن زمان، درگيرسازي شناختي به نام و نشان تجاري
يعني فرايندي كـه طـي آن    انجامد؛ مي درگيرسازي عاطفي به هويت برند. شود مي منجر هاي ذهني مشتري ساخت نقشه

بـه رفتـار شـهروندي     ،كند و درگيرسازي رفتـاري  مي نام و نشان تجاري تعريف يها مشتري خود را با كيفيت يا خصيصه
اي  منظور از رفتار شهروندي مرتبط با نام و نشان تجاري، رفتارهاي داوطلبانـه . شود مي منجر تجاريمرتبط با نام و نشان 

آفرينـي نـام و نشـان     هـم «يكي از اين رفتارهـا  ). ب2019، 11و مكي هولبك(شوند  است كه از سوي شركت قدرداني مي
شـود كـه    مـي  ال مشـتريان اطـلاق  آفرينـي نـام و نشـان تجـاري، بـه فراينـد همكـاري فع ـ        مفهوم هم. است 12»تجاري
هاي مـرتبط بـا نـام و نشـان      مشتريان با فعاليت كند؛ زيرا ترغيب مي به مشاركت در تبادل ارزش ديگر را كنندگان مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brodie, Hollebeek, Jurić & Ilić 
2. Disengagement 
3. Srivastava et al 
4. E-WOM (electronic word of mouth) 
5. Groeger, Moroko & Hollebeek 
6. Hollebeek, Clynn & Brodie 
7. Immersion  
8. Passion  
9. Activation  
10. Brand Sense Making 
11. Hollebeek & Macky 
12. Brand Co-creation 
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، پـررا (شوند تا بتوانند اطلاعات خود را با افراد شبيه به خـود بـه اشـتراك بگذارنـد      آفريني درگير مي ها با هدف هم تجاري

  .)2020، 1ن و ونناياك، نگوي

  هاي اجتماعي مشتريان با نام و نشان تجاري در شبكه سازي درگير
 هاي اجتماعي ارتبـاط برقـرار   هاي جديدي چون شبكه توانند با ساير مشتريان از طريق كانال مي در دنياي امروز مشتريان

بـراي   ،هـاي اجتمـاعي   تفاده از قدرت شبكهبازاريابان به اس ،به همين علت). 2018، 2لين و ورلگ ، ايلن، فنايگنرام(كنند 
افزايش فـروش خـود    ،درگيرسازي مشتريان با نام و نشان تجاري، بهبود ارتباط مشتري با نام و نشان تجاري و در نهايت

هـاي   نام و نشـان تجـاري تـا بـازي     دربارة هايينقدمجموعه توان با استفاده از  مي ).2021دلبرا و همكاران، ( مندند علاقه
  ).2018ايگنرام و همكاران، ( كردمشتريان را درگير  ،حي شده توسط نام و نشان تجاريطرا

  بازاريابي محتواي ديجيتال
هـاي زيـادي از بازاريـابي منجملـه رفتـار       ترين ابزارهاي بازاريابي ديجيتال است كه بر جنبـه  بازاريابي محتوا يكي از مهم

بازاريابي محتواي ديجيتـال بـا ايجـاد اعتمـاد و برقـراري ارتبـاط بـا        ). 2021و و سليمان، يمت(كننده اثرگذار است  مصرف
 هولبك(بر درك مشتري از نام و نشان تجاري و در نهايت افزايش فروش و رشد بلند مدت شركت اثرگذار است  ،مشتري

بازاريابي استراتژيك رويكرد  نوعي ،، بازاريابي محتواي ديجيتال)2018(از نظر مؤسسه بازاريابي محتوا  ).ب2019و مكي، 
متمركز بر ايجاد و انتشار محتواي مرتبط، ارزشمند و سازگار براي حفظ و جذب مخاطب خاص و در نهايت بـراي هـدايت   

افزايش آگاهي از نام و نشان  ،اهداف اصلي بازاريابي محتوا). 2019، 3، شي، فنگ و كيملئو( استاقدامات سودآور مشتري 
م و نشان تجاري، جذب مشتريان احتمالي، تبديل مشتريان احتمالي به مشـتريان بـالقوه،   نشان تجاري، ايجاد شناخت از نا

رهبر صنعت، درگيرسازي مشتري، افزايش  عنوان بهحفظ مشتري، افزايش وفاداري مشتري، تصويرسازي در ذهن مشتري 
  ).2015، 4مكزگا و همكاران ب؛2019و مكي،  هولبك(فروش بيشتر است  و ترافيك سايت

 تجربي ةينپيش

فرهنگـي را در  ـ   مشتري با برند، سهم رويكـرد اجتمـاعي   سازي درگير در زمينة يدر تحقيق )2023(اسكارنو و همكارانش 
براي ايـن منظـور، ابتـدا تحقيقـات انجـام شـده در مـورد        . اند كرده برجسته كننده مصرفمفهوم مشاركت در برند  ةمطالع

 اي و تجربي ارائـه  هاي رابطه يك ساختار مفهومي در پارادايم در ادامه،و  اند دهكر را بررسي كننده مصرفمشاركت در برند 
اجتماعي در مشـاركت در  ـ   خوانش فرهنگيها بيان كردند كه  آن. اند كرده هاي اين ادبيات را برجسته و محدوديت اند داده
  ).2023، 5گلار توالوز، رگني و ازچاسكارانو(كند  مي ها كمك به رفع اين محدوديت ،كننده مصرفبرند 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Perera, Nayak, Nguyen & Van 
2. Eigenraam, Eelen, van Lin & Verlegh 
3. Lou, Xie, Feng & Kim  
4. Maczuga et al 
5. Scarano, Regany & Özçaglar-Toulouse  



  
 

  1، شماره 18، دوره 1405مديريت بازرگاني،   177

 
 بــر يمبتنــ يمشــتر يرســازيدرگ يندهايپســا ييشناســا بــراي خــود قيــتحق در )1403( شهمكــاران و اياحمــدن 
 ـارز و يگردشـگر  خبرگـان  از نفـر  18 بـا  يگردشـگر  صـنعت  در ياجتمـاع  يها رسانه در تاليجيد ييسرا داستان  در يابي
 بخـش  دو به توان يم را يمشتر يرسازيدرگ يندهايپسا كه داد نشان پژوهش جينتا. ندكرد مصاحبه ياجتماع يها رسانه
 چهـار  بخـش،  هـر  در كه كرد يبند دسته يمشتر يمنف يرسازيدرگ يندهايپسا و يمشتر مثبت يرسازيدرگ يندهايپسا

 رد. محـور  طيمح ـ و محـور  رسـانه  محـور،  سـوژه  محور، يمشتر: از اند عبارت ها اين مقوله. رديگ يم يجا ياصل مقوله دسته
  .داشت يفرع ةمقول چند ز،ين دسته هر كه بود ياصل ةمقول دسته 8 شامل ها آن پژوهش يها افتهي مجموع،

 از ،وكارها كسب در انيمشتر يرسازيدرگ تكامل ريس و عوامل نييتع براي )1403( شآبادي و همكاران عباسي مبارك
درگيرسازي مشتري،  ةزمينگرفته در  رين تحقيقات صورتنشان داد كه بيشت ها آن نتايج .كردند استفاده كيومتريبليب روش 

رخدادي، سه خوشه  علاوه، بر اساس تحليل هم به .بوده استتمركز مهاي اجتماعي و وفاداري به برند  روي بازاريابي شبكه
: از هاي اجتمـاعي اسـتخراج شـد كـه عبـارت بودنـد       هاي آن در شبكه از كلمات در ارتباط با مفاهيم درگيرسازي و سنجه

  .هاي اجتماعي بر رفتارهاي مشتري اي و اثرهاي شبكه هاي درگيرسازي مشتري، بازاريابي توصيه شرط پيش
 زاني ـم بررسـي  بـراي  ،يسازي معادلات سـاختار  مدل از و كرد نفر نظرسنجي 132، از )2022( 1خيرانيدر تحقيقي 

سفر دارد  ريزي برنامه يرا بر رفتارها تأثير نيشتريب ،يشناخت درگيرسازي نشان داد كه جينتا. بهره برد يمشتر سازيريدرگ
   .گذارد مي يعاطف درگيرسازيرا بر  تأثير نيشتريب ،تاليجيد يمحتوا يابيبازارو 

 در ارزش ين ـيآفر هـم  و برنـد  در كاربر سازي ريدرگ« عنوان با يقيتحق در ،)1401( ، روشندل اربطاني و لبافييربهاگ
 جينتـا  .كردند ليتحل و يورآ جمع ،عيتوز ،كايروب كاربران از نفر 419 نيب را نيآنلا يها نامه پرسش، »يا رسانه يها پلتفرم
 پـردازش ( برنـد  بـا  كننـده  مصرف يرسازيدرگ ابعاد بر برند، يخوداظهار و كاربر مشاركت ر،كارب يرسازيدرگ كه داد نشان
 و برنـد  بـه  يوفـادار  بـر  برند با كننده مصرف يرسازيدرگ ابعاد ن،يهمچن. دارد مثبت تأثير) يساز فعال و يعاطف ،يشناخت
 از برنـد  و كننـده  مصـرف  آن در كـه  اسـت  ينـد يفرا ارزش ينيآفر هم. دارد مثبت تأثير كايروب پلتفرم در ارزش ينيآفر هم
 يهـا  تجربـه  از د،ي ـجد محصولات توسعه و بهبود يبرا توانند يم برندها كه يطور به شوند؛ يم ارزش ديتول ريدرگ كينزد

   .كنند يبردار بهره كاربران و كنندگان مصرف يها دهيا و مثبت
ن آنتايج اين تحقيق حـاكي از  . رسازي مشتري پرداختندبر درگي مؤثر، به بررسي متغيرهايي )2021( 2باليو و كازيس

بودن پيام بر درگيرسازي مشتري با نـام و   ي، تعامليبند زماناست كه چهار عاملي اصلي يعني نوع محتوا، جذابيت محتوا، 
 ). 1401فشمي و همكاران، زمان (دارد  تأثيرنشان تجاري 

محتوا و پلتفرم بر درگيري كنشي و واكنشي مشـتريان   شكل ثيرتأ ،مستقيم صورت به، )2021(شهبازنژاد و همكاران 
نقش تعديلگر  .آزمودنديان را رو درگيرسازي مشت) احساسي، عقلايي، تراكنشي(تعديلگر، بين رابطه نوع محتوا  صورت بهو 

  ).1401فشمي و همكاران، زمان (شد  تأييدبستر محتوا 
ي هـا  كانـال ي بازاريابي محتواي نام و نشـان تجـاري برتـر در    ها ياستراتژ، به بررسي )2020(آلمستد  ونگ و چان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Khairani  
2. Balio & Casais 
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به اين نتيجه رسيدند كه درگيرسازي مشتري از  ها آن .سازي مشتري پرداختند يوتيوب با استفاده از مدل مفهومي درگيري

لي و محصـول و  همچنين منبـع مـا  . استشدت به بستر و پلتفرم وابسته  به ،ي اجتماعيها طريق بازاريابي محتوا در شبكه
  ).1401فشمي و همكاران، زمان (دارند نقش مهمي ي بازاريابي ها ياستراتژدر  ،قابليت يوتيوب

 شناسايي و مـدل مفهـومي   را ، متغيرهاي مهم در بازاريابي محتوا در درگيرسازي مشتري)2020( 1، پنگ و چويهو
كـه   افتد يمخلق ارزش زماني اتفاق . است برند  ارزشو  دهكنن قانعنتايج حاكي از ارتباط خلق محتواي . ارائه كردند خود را

   .، به اشتراك گذاشته شود يا استفاده شودشودشده به بازار عرضه  محتواي توليد
ي هـا  بر درگيرسازي مشتري با نـام و نشـان تجـاري در شـبكه     مؤثر، متغيرهاي )2019( 2، موزلك و جانسونموران
اين مهم بود كه چه بعد از محتـوا، متغيرهـاي تعـاملي و     ها آن براي. ي آزمون كردنديك پاسخ رفتار عنوان بهاجتماعي را 
مثبت متغيرهاي غناي محتوا و تعاملي بـودن بـر درگيرسـازي     تأثير؟ نتايج است مؤثرتر) ويدئو عكس و متن( غناي رسانه

  .را نشان دادمشتري 

  شناسي پژوهش روش
از  زي ـن يشناس از لحاظ معرفت. استيي و تفسيري گرا اثباتي ها ميپارادااز  با توجه به مبناي فلسفي، تركيبيپژوهش  اين

و از نـوع   يا توسـعه  يشناس ـ حاضر از منظر هـدف  تحقيق. شداستفاده  ي پژوشها گامبسته به  ينيو ع يذهن يها ديدگاه
كمي به شرح ذيل  ـ  ياين تحقيق در دو گام كيف. است يپژوهش مقطع كي يو از نظر افق زمان است اكتشافي ـ  ختهيآم

  .انجام شده است
تصـوير   تحليل تم يك تحليل كيفي اسـت كـه بـراي بـه    . و از تحليل تم استفاده شد بررسيمقاله  119 ،در گام اول
بنـدي   ها دسته فكري مشابه در خوشه مكاتببدين ترتيب، . شود ميهاي متني استفاده  هاي معنايي داده كشيدن پيچيدگي

نظـر   تم يك خصيصه پرتكرار و متمايز در متن است كه به ،توان گفت در واقع مي. ها هستند مان تمها ه اين خوشه .شدند
مدلي يكپارچه مبتني بـر چـارچوب لـيم و     ةارائبه  ،در اين تحقيق .اي از پاسخ به سؤال تحقيق باشد تواند جنبه محقق، مي
هـا   بـين  پـيش شده است كه در آن تمامي   ختهو تحليل تم پردا ADO- TCMهاي  با تركيب چارچوب) 2021(همكاران 

درگيرسازي مشتري و  ةو روابط ميان متغيرها در حوز) ها زمينه(، بافتارها )ها خروجي/ نتايج(، پيامدها )ها ورودي/ پيشامدها(
يم و و تكميـل مفـاه   تأييـد شايان ذكر است كه در اين پـژوهش، بـراي   . است شده   داده بازاريابي محتواي ديجيتال نشان 

اشـباع   دليـل  بـه (نفر از خبرگان صنعت و دانشگاه در حوزه بازاريابي محتواي ديجيتـال   11نظريات حاصل از تحليل تم با 
و  CVRاز تكنيـك   ،بـراي سـنجش روايـي    .مصاحبه شد ،برفي انتخاب شده بودند ةگلولگيري  روش نمونه كه به) نظري

  .شد  براي سنجش پايايي از تكنيك كاپاي كوهن استفاده
بندي متغيرهاي مدل و تعيين ارتباط بين متغيرها  سطح براي ISM(3( ساختاري ـ  سازي تفسيري از مدل ،در گام دوم

نفـر از خبرگـان دانشـگاهي و     14طراحي شـد كـه در اختيـار    ) سؤال 66(اي  نامه پرسش كار،براي انجام اين . شداستفاده 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ho, Pang & Choy 
2. Moran, Muzellec & Johnson 
3. Interpretive Structural Modelling 
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هـاي   گيري هدفمند انتخـاب شـده بودنـد و داده    روش نمونه رفت كه بهصنعت در حوزه بازاريابي محتواي ديجيتال قرار گ

 ـ  مراتبـي تفسـيري   مـدل سلسـله   در نهايـت . قـرار گرفـت  مك مورد تجزيه و تحليل  با استفاده از ابزار ميك آمده دست به
، متغيرهـاي  تهوابس ـ، متغيرهاي مستقلمتغيرهاي در چهار گروه متغيرها  يوابستگ زانيقدرت نفوذ و م ساختاري ترسيم و

  ).2020، 1سرابي و همكاران( تجزيه و تحليل شد يونديپو متغيرهاي خودمختار 

  هاي پژوهش يافته

  تحليل تم  ،اول ةمرحل
هـا بـه    ها و تـم  مقوله .بندي شدند مقوله دسته 13تم و  26در قالب ) كد 94(شده  با استفاده از تحليل تم كدهاي شناسايي

  .ارائه شده است 1بي، در جدول همراه فراواني و فراواني نس
  

  كنندگان بازاريابي محتواي ديجيتال در حوزه درگيري مصرف ها و تم ها مقوله. 1 جدول

فراواني كد   تم مقوله  نقش
  در ادبيات

فراواني كد در 
  مصاحبه

مجموع 
  فرواني

فراواني 
  نسبي

  ها نيب شيپ

 قايدتنوع ع 10/0 84  10  74  تنوع تجربه  تنوع جمعي اجتماع برخط

 خصيصه منبع
 ميزان محبوبيت 09/0 73  19  54  ي منبعرياعتبارپذ

 يريپذ تعامل 15/0 125  37  88 ي اجتماعيها قابليت شبكه  ي اجتماعيها خصيصه شبكه

هاي بازاريابي محتواي  فعاليت
 ديجيتال

ي بازاريابي ها ياستراتژ
 04/0 31  8  23  محتوا

 هاي محتوا خصيصه

 وع محتوان

142  52  194 24/0 
 شكل محتوا

 كيفيت محتوا

  يساز يشخص

  كننده خصيصه مصرف

  يشناخت تيجمعي ها ويژگي

69  30  99 13/0 

 كننده توانايي مصرف

 كننده دانش مصرف

  انگيزش
  شده ارزش ادراك

تصميمات 
  كننده مشاركت مصرف  رفتاري

  محتوا خلق
 مصرف محتوا 12/0 95  31  64

  مشاركت در محتوا
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Sarabi et al 
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فراواني كد   تم مقوله  نقش
  در ادبيات

فراواني كد در 
  مصاحبه

مجموع 
  فرواني

فراواني 
  نسبي

درگيرسازي مشتري با نام و   پيامد
 نشان تجاري

درگيرسازي مشتري با نام 
 03/0 25  4  21  و نشان تجاري

 بافتارها

 02/0 18  7  11  نوع محصول محصول

 01/0 4  4  0 فرهنگ مشاركت در محتوا فرهنگ

  01/0  7  7  0  تطبيق محتوا با رسانه  تطبيق محتوا با رسانه

 يهوش مصنوععملكرد 
 توصيه دهنده 02/0 13  13  0 زمان واقعي

 02/0 16  7  9  خوداظهاري شخصيت

13 26 555  229 784 1  
  

كننـده، تنـوع    هاي منبع، خصيصه محتوا، خصيصه مصرف ي اجتماعي، خصيصهها ي شبكهها در اين تحقيق خصيصه
هاي  هاي بازاريابي خود شامل خصيصه فعاليت. ندشدشناسايي  بين پيشمتغيرهاي  عنوان بههاي بازاريابي  تجمعيت و فعالي
تهيـه  كنندگان در  مشاركت مصرف. شود عنوان مقوله جدا در نظر گرفته نمي شود به ي اجتماعي و محتوا ميها منبع، شبكه

بافتارهـا در ايـن مـدل نـوع     . شـد پيامد مدل محسـوب   وانعن بهرفتاري و درگيرسازي مشتري  ماتيتصم عنوان بهمحتوا 
  ).1شكل (باشند  محصول، تطبيق محتوا با رسانه، فرهنگ و شخصيت مشتري مي

  
  مدل مفهومي بازاريابي محتواي ديجيتال  .1شكل 
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  ساختاري ـسازي تفسيري  مدل ،مرحله دوم

 هـا  آن مراتب بط ميان اين متغيرها و مشخص كردن سلسلهاستخراج روا براي ،ها آن بندي پس از شناسايي متغيرها و دسته
گـذاري يـا   تأثير ةدهنـد  ماتريس دستيابي خبرگـان كـه نشـان   . است ساختاري استفاده شده  ـ  سازي تفسيري از روش مدل

  . تهيه شد 2به شرح جدول  ،ها بر يكديگر است پذيري مقولهتأثير

  ماتريس دستيابي خبرگان .2جدول 

  

V  عنوان متغير
 1

 V
 2

 V
 3

 V
 4

 V
 5

 V
 6

 V
 7

 V
 8

 V
 9

 V
 1

0
 V

 1
1

 V
 1

2
ت  

در
ق

ري
گذا

اثر
 

V 1 11  1  1  1  1  0  1  1  1  1  1  1  1  خصيصه منبع  

V 2 11  1  1  1  1  0  1  1  1  1  1  1  1  محتوا يها خصيصه  

V 3 11 1 1 1 1 0 1 1 1 1  1  1  1 ي اجتماعيها خصيصه شبكه 

V 4 11 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1  1  1 عملكرد هوش مصنوعي 

V 5 9 1 1 1 0 0 1 0 1 1 1  1  1 تطبيق محتوا با رسانه 

V 6  8 1 1 1 1 0 1 1 0 1 0  1  0 )خوداظهاري(شخصيت 

V 7 7 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0  0  0 فرهنگ مشاركت در محتوا 

V 8 7 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0  1  0 نوع محصول 

V 9 6 1 1 1 1 0 1 1 0 0 0  0  0 كننده خصيصه مصرف 

V 10  5 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0  0  0 اجتماع برخط يجمعتنوع 

V 11 3 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0  0  0 كننده مشاركت مصرف 

V 12 
درگيرسازي مشتري بـا نـام و   

 نشان تجاري
0  0  0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 

 12 1  5   10  7  6  5  قدرت وابستگي

  
مجموعـه خروجـي عبـارت    . شـوند  ميرها تعيين در ادامه مجموعه ورودي، خروجي و مشترك براي هركدام از متغي 

مجموعه ورودي عبارت است از متغيرهايي كه بر متغير مورد نظر . است از متغيرهايي كه از متغير موردنظر، اثرپذير هستند
نتـايج حاصـل از بررسـي    . مجموعه مشترك نيز عبارت است از متغيرهايي كه در هر دو گروه مشترك هسـتند . اثرگذارند
  .شود ارائه مي 3ها در قالب جدول  مجموعه
  
  



182  

  سطح

4 

4 

4 

4 

4 

3 

3 

5 

3 

2 

1 

1 

 موعه مشترك

V1, V2, V
V4, V5 

V1, V2, V
V4, V5 

V1, V2, V
V4, V5 

V1, V2, V
V4, V5 

V1, V2, V
V4, V5 

V4,V6, V7,

V5, V6, V7

V8 

V6, V7, V

V7, V9, V

V10, V11, V

V11, V1

 

  فشمي

مجمو  ي

V1,
V3, 

V1, V
V3, 

V1,
V3, 

V1,
V3, 

V1,
V3, 

V1, V2,
, V9 

V1, V
, V9 

V1, V
V9 

V1, V
V10 

V1, V
V7, V

V12 

V1, V
V7, V8

2 

 

  ي

 لاهيجي و زمان ف

   متغيرها
مجموعه ورودي

, V2, V3, V4, V

V2, V3, V4, V5

, V2, V3, V4, V

, V2, V3, V4, V

, V2, V3, V4, V

, V3, V4, V5, V
V9 

V2, V3, V4, V5,
V7, V8, V9 

V8 

V2, V3, V4, V5,
V7, V8 , V9 

V2, V3, V4, V5,
V7, V9, V10 

V2, V3, V4, V5,
V8, V9, V10, V

V2, V3, V4, V5,
, V9, V10, V11

 .)2شكل (كرد

ساختاري - سيري

نياكان|...نام و

سطوح نييتع .
 ي

V1, V5 

V1, , V8 

V1, V5 

V1, V5 

V1, V5 

V4
V6,V7, 

V5
, V6, 

, V6, 

V
, V6, 

V
, V6, 
V11 

, V6, 
1, V12 

  
 گراف ترسيم ك

مراتبي تفسي سله

مشتري با نيساز

.3جدول 
مجموعه خروجي

V2, V3, V4, V5

V2, V3, V4, V5

V2, V3, V4, V5

V2, V3, V4, V5

V2, V3, V4, V5

4, V6, V7, V9

5, V6, V7, V9

V8 

V6, V7, V9 

V7, V9, V10 

10, V11, V12 

V11, V12 

صورت يك را به

مدل سلس. 2كل

رسيدرگبرايحتوا

 5  منبع

 5  حتوا

 5  ي اجتماعي

 5 مصنوعي

 5 و محتوا

 ري

 اركت

 صول

 كننده ف

 عي

 كننده ف

 كننده صرف

 ميان متغيرها ر

شك

مح يابيمدل بازار

  متغيرها

خصيصه م

خصيصه مح

يها خصيصه شبكه

م عملكرد هوش

تطبيق رسانه و

خود اظهار

فرهنگ مشا
نوع محصو
خصيصه مصرف

تنوع جمع

مشاركت مصرف

درگيرسازي مصر

توان ارتباط  مي

  
 

م يطراح

 

V1 

V2 

V3  

V4 

V5 

V6 

V7 

V8 

V9 

V10 

V11 

V12 

در ادامه
 



  1شماره 

سـايي   

 6(ص    

  وا

C

بـا   ها ل
در يـق   

 ــــــ
1. Mar

، ش18، دوره 14

 متغيرهـاي شناس

  

ناسـان متخصـص

خص روايي محتو
CVI = n/N 

CVI= 6+2= 8/8
CVI=4+4/8=1

CVI=7/8=0/87
CVI = 8/8 = 1

CVI= 7/8=0/87
CVI = 8/8 =1

سؤالروايي اين  
ن پايـايي تحقيـ

5(.  

ــــــــــــــــــ
rsh et al  

05يت بازرگاني، 

ميزان وابستگي

  ي

نظـرات كارشنز 

  ها تحليل تم ت
شاخ

(  =1 
(  1 

(  75 

(  1 

(  75 

(  1 

.است 79/0 وا،
ي ميزانبررس يرا

5جدول ( شود مي

ــــــــــــــــــ

مديريت

و م) حرك بودن

ميزان وابستگي

CV( با استفاده از

ؤالاتسوا براي 

0( رمرتبطيغ؛ )0(

0( طرمرتبيغ؛ )0(
0( رمرتبطيغ؛ )1(
0( رمرتبطيغ؛ )0(
0( رمرتبطيغ؛ )1(
0( رمرتبطيغ؛ )0(

خص روايي محتو
بر) 2008( 1ران

كوهن استفاده م

ــــــــــــــــــ

ميزان مح(نفوذ /ت

س قدرت نفوذ و م

  

VR( ييمحتوا ي

ص روايي محتو
 ن

از به بازبيني جدي

از به بازبيني جدي
از به بازبيني جدي
از به بازبيني جدي
از به بازبيني جدي
از به بازبيني جدي

 
شاخ رشيپذ زان

مارش و همكار
ك يكاپاتنكيك

ــــــــــــــــــ

س قدرت هدايت
 

ماتريس .3شكل

ييص نسبت روا

ج سنجش شاخص
امتياز خبرگان

؛ نيا)2( ز به بازبيني

؛ نيا)4( ز به بازبيني
؛ نيا)1( ز به بازبيني
؛ نيا)5( ز به بازبيني
؛ نيا)1( ز به بازبيني
؛ نيا)0( ز به بازبيني

زيم حداقل ،نابع
تحقيق يبرمبنا

تافق دو خبره از

ــــــــــــــــــ

 تحقيق بر اساس
.اند بندي شده ه

ش

  يي
شاخصن تحقيق،
  .شدمحاسبه

نتايج .4جدول 

؛ مرتبط اما نياز) 6

؛ مرتبط اما نياز) 4
؛ مرتبط اما نياز) 6
؛ مرتبط اما نياز) 3
اما نياز؛ مرتبط ) 6
؛ مرتبط اما نياز) 8

ي بسياري از من
ب. شوند مي تأييد

توا زانررسي مي

ــــــــــــــــــ

ر نهايت در اين
سته طبقه چهارد

ي روايي و پاياي
ررسي روايي اين

م 4شرح جدول 

( مرتبط كاملاً

( مرتبط كاملاً
( مرتبط كاملاً
( مرتبط كاملاً
( مرتبط كاملاً
( مرتبط كاملاً

بر مبناي كه آنجا 
ت 875/0 روايي 

ي ضمن برفيت ك

ــــــــــــــــــ
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1  

2  
3  
4  
5  
6  

از
شاخص
مطالعات

ـــــــــ



  
 

  184  نياكان لاهيجي و زمان فشمي|...مشتري با نام ويرسازيدرگبرايمحتوا يابيمدل بازار يطراح

 
  نتايج كاپاي كوهن. 5 جدول

 ري متقارنگياندازه
 دارياسطح معن خطاي استاندارد T مقدار  

 000/0 033/0 292/21 922/0 ضريب كاپا ميزان توافق

    74 تعداد موارد معتبر

  
توافق بر  دهنده نشانكه اين ميزان  است 922/0شود، ضريب كاپاي كوهن،  كه در جدول بالا ملاحظه مي طور همان

 .شود تأييد ميپايايي اين بخش  كه توان نتيجه گرفت مي است؛ بدين ترتيب،گان شده از مصاحبه با خبر ي حاصلها تم

  گيري و پيشنهادها نتيجه
روي  ،بازاريـابي محتـواي ديجيتـال    ةحـوز ها در تحقيقات عملي انجام شده در خصوص درگيري مشتري در  بيشتر تلاش

و  هولبـك ( ه اسـت شـد   طرف شركت كمتر ديده ها براي درك و تلاش) 2018ايگنرام و همكاران، ( بودهمشتري متمركز 
لازم در اين حوزه شكاف ادبيات چشمگيري وجـود دارد كـه   ؛ به همين دليل، )2019موران و همكاران،  الف؛2019مكي، 

منظور پاسخ بـه   در اين مقاله به). 2020آلمستد،  ونگ و چان ؛2019موران و همكاران،  ؛2019، 1ورولد( است بررسي شود
 بازاريابي محتواي ديجيتال ةد در خصوص كمبود مدل جامع درگيرسازي مشتري با نام و نشان تجاري در حوزخلأ موجو

  .شودسعي شد تا چارچوبي در اين حوزه طراحي ) 2021، 2كاستيلو و همكاران ؛2020هو و همكاران، (
هـاي   محتـوا، خصصـيه   ةكننـده، خصيص ـ  مصرف ةخصيص :هاي شناسايي شده در اين مدل عبارت بودند از بين پيش

هاي بازاريابي  فعاليت گفتني است، از آنجا كه. هاي بازاريابي هاي منبع، تنوع جمعي و فعاليت هاي اجتماعي، خصيصه شبكه
عنوان مقولـه جـدا در نظـر     به ،شود هاي محتوا مي هاي شبكه اجتماعي و خصيصه هاي منبع، خصيصه خود شامل خصيصه

  .گرفته نشد
 .اسـت هاي درگيري مشـتري بـا نـام و نشـان تجـاري       بين پيشيكي ديگر از ) كننده مصرف(هاي مشتري  خصصيه

بـزاودا،   ،كومـار  ؛2017،  4تمينن و كارجـالوتو  ؛2015، 3، سيواكومار، ايوانز و زودونگ(توانايي هاي مشتري شامل  خصيصه
، 8لونگ و بي( انگيزه ،)2020، 7همكارانزيدي و  ؛2008، 6داگرتي و همكاران(دانش  ،)2016، 5رشيكا، جانكرامان و كانان

 ،)2018، 11يوكپـابي و كارجـالتو   ؛2015تمينن و كارجـالوتو،   ؛2015، 10هررو و همكاران ؛2014، 9مونر و جاكوبسن ؛2013

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Voorveld 
2. Castillo et al 
3. Dong, Sivakumar, Evans & Zou 
4. Taiminen & Karjaluoto 
5. Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman & Kannan, 
6. Daugherty et al 
7. Zaidi et al 
8. Leung & Bai 
9. Munar & Jacobsen 
10. Herrero et al 
11. Ukpabi & Karjaluoto 
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لوريريور و سارمنتو،  ؛2015، 3چانگ و همكاران ؛2015، 2دانگ و همكاران ؛1982، 1هلبورك و هيرشمن(شده  ارزش درك

، 5كويـل و همكـاران  (گـذارد   مي تأثيركه بر رفتار مشتري  شود و خود اظهاري مي) 2020، 4و ايكسيلئو  ؛2018سارمنتو، 
دهـد   مشتري اشاره دارد كه به او قدرت مي  توانايي به مهارت .)2021، 7هولبكردر و  ؛2020، 6نكويان و همكاران ؛2007
سمت اهداف خاص هدايت  كه مشتريان را به ستاانگيزه قدرتي . در فرايند مشاركت داشته باشد ،طور كارآمد دهد تا به مي
 عنـوان  بـه شـده   ارزش درك .)2018، يوكپـابي و كارجـالتو   ؛2017تمينن و كارجـالوتو،   ؛2014مونر و جاكوبسن، (كند  مي
و خـود   ه اسـت تعريف شد) 2011، 9بوكسبرگر و ملسن ؛1982هلبورك و هيرشمن، ( 8»تجربه ترجيحي نسبي در تعامل«

  ).145 :2020، 10سريواستاوا و گرابهاكار(دارد  كند، بيان مي آنچه فكر يا احساس ميهر ست از اينكه فرد اظهاري عبارت ا
مشـتريان بـرخط و    هـاي گـذاري بـه نظر   يي و ارزشگـو  پاسخهاي هستند كه افراد را به  هاي محتوا ويژگي خصيصه

چانـگ و  (هـا كيفيـت محتـوا     يـن خصيصـه  ا .)2011، 11ويلمسـون و همكـاران  (دهند  برآوردن نيازهاي كاربران سوق مي
 ؛2017، 13سيلان و همكـاران  گوتيرز(نوع محتوا  ،)2018يوكپابي و كارجالتو،  ؛2013، 12فيليري و مكلي ؛2015همكاران، 

سـيلان و همكـاران،    گوتيرز ؛2015، 14لو و استپچنكوا( شكل محتوا ،)2020هان و همكاران،  ؛2017تمينن و كارجالوتو، 
كيفيت محتوا بر صـحت،   .شود را شامل مي) 2018، 16وو و لي ؛2017، 15شريف و همكاران(ازي محتوا س شخصي ،)2017

نـوع   .)2017، 17ونـگ و همكـاران   ؛2015چانگ و همكاران، (موقع بودن و مرتبط بودن محتوا دلالت دارد  جامع بودن، به
و  هولبـك (اجتمـاعي بـودن محتـوا اشـاره دارد      رساني، كاربري، سرگرمي و نيز به ارزش نهفته محتوا از نظر اطلاعمحتوا 
  ).2021و و سليمان، يمت ؛2020لئو و ايكسي، ؛ب2019مكي، 

سـيلان و همكـاران،    گـوتيرز  ؛2015لـو و اسـتپچنكوا،   (كند  شكل محتوا به صوت، فيلم، عكس، ايموجي اشاره مي
ن تا چه حد معتقدند كه طراحي محتواي سازي محتوا اين است كه مشتريا منظور از شخصي). 2020لئو و ايكسي،  ؛2017

بـا بررسـي ادبيـات موجـود      .)2018وو و لـي،   ؛2017شريف و همكاران، ( ستها آن تهيه شده مبتني بر نيازهاي شخصي
هـاي   هـاي اجتمـاعي و خصيصـه    كننـدگان در شـبكه   ي مصـرف وجـو  جسترابطه مستقيمي بين نحوه  كه توان گفت مي

ونـگ و  (هاي اجتمـاعي   هاي شبكه قابليت :اند از عبارت ها اين خصيصه). 2021، 18اوانكون(هاي اجتماعي وجود دارد  شبكه
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1. Holbrook & Hirschman 
2. Dong et al 
3. Chung et al 
4. Lou & Xie 
5. Cooil et al 
6. Nguyen et al 
7. Rather & Hollebeek 
8. Interactive Relativistic Preference Experience 
9. Boksberger & Melsen 
10. Srivastava & Prabhakar 
11. Willemsen et al 
12. Filieri & McLea 
13. Gutiérrez-Cillán et al 
14. Lu & Stepchenkova 
15. Shareef et al 
16. Wu & Liu 
17. Wang et al 
18. Nwankwo 
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شـرينر و   ؛2015، 2هونـگ و ليانـگ   ؛2005، 1وو و چانـگ (پـذيري   ، تعامل)2020ونگ و چان آلمستد،  ؛2017همكاران، 
تعـداد   ،دي ـتعـداد بازد  سـه منظـر  را از  ياجتمـاع  هـاي  شـبكه  يها تي، قابل)2018( يوكپابي و كارجالتو .)2021، 3همكاران
 4در حـالي كـه بنتـز و همكـارانش     .بررسي كردنـد  ،ندهاي اجتماعي حضور داشت ها در شبكه كه شركت يو زمان نامشترك

 هـاي  شـبكه  تقابلي ـ عنـوان  بـه را هاي اجتمـاعي   ها در شبكه داده يروزرسان  ، تجربه و به)ها ستپ( دادهاي، تعداد رو)2020(
عنوان يك اسـتراتژي مهـم    پذيري يكي از متغيرهاي مهم براي فرايند ارتباطات است كه به تعامل. دندكر فيتعر ياجتماع

 عنـوان  بههاي منبع  خصيصه ،از طرف ديگر .)2021ناوانكو،  ؛2015،  5اريل و اويدار(شود  براي بهبود ارتباطات شناخته مي
. )2011، 7چـانتونن و همكـاران   ؛2020، 6تايلون و همكـاران (است   شناسايي شده ،دارد تأثيرعامل مهمي كه بر ارتباطات 

چانـگ و  (شـود   مـي منجـر  بين است كه به مشـاركت مشـتري در توليـد محتـوا      اعتبار منبع يكي از متغيرهاي مهم پيش
د يا تخصص منبع، بـه  نداركنندگان به سبب اعتمادي كه به منبع  مختصر اينكه مصرف ).2016، 9شان ؛2012، 8همكاران

 زي ـمنبـع ن  تي، محبوبتحقيق نيدر ا). 2009چانگ و همكاران،  ؛2012چانگ و همكاران، (دهند  اعتبار بيشتري ميبه آن 
عنـوان يـك تاكتيـك بـراي افـزايش قـدرت        محبوبيـت منبـع، بـه   . شـد اضـافه   مـدل كننده بـه   توسط خبرگان مشاركت

  .)2020 ،تايلون و همكاران ؛2009، 11مسنررينهارد و  ؛2006، 10رينهارد و همكاران(شود  متقاعدكنندگي استفاده مي
، 12كموچ و املو(كار را به خود اختصاص داده است  و از هر كسب همچنين اين روزها، محتواي ديجيتال بخش مهمي

اساسـي بـراي عملكـرد جمعيـت      يعنصر ،دهد كه تنوع جمعيت مطالعات قبلي نشان مي .)2020و و سليمان، تيم ؛2021
، 14رن و ين ؛2015روبرت و رومرو، (دو عنصر تنوع تجربه  مشتمل است برتنوع جمعيت  .)2015، 13روبرت و رومرو(است 
 عنـوان  بـه  هاتنوع نظر .)2021، 17نعيم و اوزم ؛2015، 16وو و همكاران( هاو تنوع نظر) 2020، 15هانگ و همكاران ؛2017

تنوع تجربه نيز به  .)2020، 2015كاران، چن و هم(شود  فرد مشترك در يك گروه تعريف مي به هاي منحصر واژه تعداد تك
يانـگ و  (متنـوعي ازمسـائل مـرتبط بـا مشـتري اشـاره دارد        مجموعـه هاي مختلـف بـراي حـل     شدن تجربه ميزان جمع
هـاي بازاريـابي محتـواي ديجيتـال      در هيچ يك از چارچوب ،حال  به اين متغير تا .)2021، 19هو و پن ؛2009، 18همكاران
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1. Wu & Chang 
2. Hong & Liang 
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4. Benitez et al 
5. Ariel & Avidar 
6. Taillon et al 
7. Juntunen et al 
8. Cheung et al 
9. Shan 
10. Reinhard et al 
11. Reinhard & Messner 
12. Kemouche & Amalou 
13. Robert & Romero 
14. Ren & Yan 
15. Hong et al 
16. Wu et al 
17. Naeem & Ozuem 
18. Yang et al 
19. Hou & Pan 
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  . ه استبررسي نشد

 .شـده اسـت  مشاركت مشتري و درگيرسازي مشتري با نام و نشان تجاري در نظر گرفتـه   ،متغيرهاي پيامد ،مدلدر 
گـذاري   كه فعاليت بـه اشـتراك  ) 2010، 2ن و همكاراناچ ؛1994، 1چرماك و همكاران(مشاركت، يك سازه رفتاري است 

 هاييا پيشنهادكند  را منعكس مياطلاعات ) 2019، 4كارلسون و همكاران ؛2017، 3ژانگ و چن ؛2010 ،ن و همكاراناچ(
هاي اجتمـاعي، سـه عنصـر     در شبكه .)2019كارلسون و همكاران،  ؛2010ن و همكاران، اچ( استمشتريان  هايپيشنهاد
د وريـس و   ؛2011، 8مانتينگـا و همكـاران  (شـود   مشـاركت شـناخته مـي    عنـوان  بـه  ،7و خلق 6، شركت در فرايند5مصرف

. معناي نداشتن فعاليـت جـدي اسـت    به ،مصرف كمترين ميزان مشاركت .)2013، 10ارانگنسلر و همك ؛2012، 9همكاران
هـاي   از جمله فعاليت ،يي و غيرهگو پاسخلايك كردن، . دهد شركت در فرايند درجه متوسطي از فعاليت برخط را نشان مي

تنها محتواي خـود را در   نه ،كنندگان بالاترين سطح مشاركت، خلق محتواست كه در آن مصرف. اين سطح مشاركت است
گنسـلر و  (كنـد   كنندگان را نيز به مشاركت تشويق مـي  كنند، بلكه ساير مصرف مورد نام و نشان تجاري ايجاد و توزيع مي

نقش استراتژيك مهمي در مديريت بازاريابي  ،درگيرسازي مشتري با نام و نشان تجاري ،از طرف ديگر .)2013همكاران، 
در ادامـه بـه متغيرهـاي بافتـار      .)2022، 12ر و همكـاران در ؛2013، 11ماستك و همكاران ؛2010، كومار و همكاران(دارد 

توانـايي   ،)2021، 15هانـگ و راسـت   ؛2020، 14هانكوك و همكاران ؛2021، 13سامر(هوش مصنوعي . پرداخته خواهد شد
 عملكردهـاي كـه  ) 2021، 18ارانماستك و همك ؛2020، 17جين و اگروال ؛2019، 16هنلين و كاپلان(مبتني بر رايانه است 

 ؛2020هـانكوك و همكـاران،    ؛2019هنلـين و كـاپلان،   (مربوط به ذهن انسان مانند حل مسئله، يادگيري، تفكر و غيره 
ماسـتك و همكـاران،    ؛2019هنلـين و كـاپلان،   (براي وظايف مختلـف  را  )2021هانگ و راست،  ؛2020جين و اگروال، 

 ترين انگيـزه بـراي اسـتفاده از هـوش     مهم. گيرد كار مي به )2020هانكوك و همكاران، ( باطمانند بهبود نتايج ارت ،)2021
و ) 2002، 20نعمتـي و همكـاران   ؛2020، 19بسـري (شناسي انسان  هاي اجتماعي، درك روان مصنوعي در بازاريابي و شبكه 
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 بـه اهميـت هـوش     بـا توجـه  . ه استبود) 2018، 2ژانگ و همكاران ؛2014، 1تور و همكاران(رديابي چندگانه رفتار كاربر 

  . ه استبازاريابي محتوا، اين متغير مورد غفلت واقع شد ةهاي ارائه شده در حوز مصنوعي در مدل
كنندگان از منابع اطلاعات و رفتارهـاي   كه نوع محصول بر استفاده مصرف ه استهمچنين تحقيقات قبلي نشان داد

زمينـه   و )2004، 5سنسـال و ناتـال   ؛1994، 4كينگ و بلسبرامانيان ؛1982، 3تجلبردن و ا(گذارد  مي تأثيركنندگان  مصرف
توان  مي است،گرفته از نظريه پردازش اطلاعات  بر اساس نظريه غناي رسانه كه نشئت .استديگر تطبيق محتوا و رسانه 

، 6دفـت و لنگـل  (بـاطي اسـت   هاي وظيفـه ارت  تناسب بين رسانه و خصيصه تأثير تحت ،گفت كه كارايي ارتباط ميان افراد
  . ه استبود  كه تاكنون به اين موضوع توجهي نشده) 1987، 7تروينو و همكاران ؛1983

جامع  ،پويا اي عنوان مجموعه فرهنگ ديجيتال، به. يك عامل بافتار اشاره كرد عنوان به ،توان به فرهنگ در ادامه مي
 كـه شـود   شـناخته مـي  اي  ها و انتظارات افراد در ارتباط با شيوه زشنوظهور از اقدامات، ارو ) 2022، 8وكسترومو همكاران(

ها ماننـد مشـاركت يـا     فرهنگ در انجام برخي فعاليت .)2006، 9دوز(پردازند  هاي معاصر باهم به تعامل مي در شبكه ها آن
 يا خصوص مشاركت به ،لتحقيقات انجام شده مرتبط با فرايند بازاريابي محتواي ديجيتا در .داردنقش اساسي درگيرسازي 

 .)2019، 11لئـون  ؛2017، 10كامبوج و رحمان ؛ب2021بهنام و همكاران، ( ه استدرگيرسازي، توجه زيادي به فرهنگ نشد
از  ر يـك ه ـگذاري تأثيرپذيري و سنجش ميزان تأثيرساختاري، بررسي ميزان  ـ  سازي تفسيري هدف از انجام تحليل مدل

سـطح اول كمتـرين    ، عامـل موجـود در  سـاختاري  ـ  سـازي تفسـيري   در مـدل  ،ديگر به عبارت .استمتغيرها بر يكديگر 
. گـذاري را دارنـد  تأثيرپـذيري و بيشـترين   تأثيركمترين  ،سطح آخر عوامل موجود در پذيري وتأثيرگذاري و بيشترين تأثير

در . ار گرفتـه اسـت  قـر » نوع محصـول «عامل  ست،در سطح پنجم كه عموماً سطح زيربناكه نتايج اين تحليل نشان داد 
تطبيـق  «، »هـاي محتـوا   خصيصـه «، »هاي منبع خصيصه«، »هاي اجتماعي هاي شبكه خصيصه«سطح چهارم، پنج متغير 

، »كننـده  هـاي مصـرف   خصيصـه «سـه متغيـر    ،در سـطح سـوم  . قـرار دارد » عملكرد هوش مصنوعي«و » محتوا و رسانه
هاي مشتري را بـر مشـاركت مشـتري     لعات نقش خصيصهبرخي از مطا. وجود دارد» فرهنگ مشاركت«و » خوداظهاري«

كـه از  قرار گرفتـه  » تنوع جمعي«عامل  ،در سطح دوم .)2020زيدي و همكاران،  ؛2020، 12خان و همكاران(كردند  تأييد
در . كـرد  تأييدگيري جمعيت و تنوع افكار را در مشاركت  يأ، نقش ر)2020( 13چن و همكاران. پذيرد تأثير ميسطح قبلي 

پـذيري  تأثيرقرار دارد كه عموماً بيشترين » كننده درگيرسازي مصرف«و » كنندگان مشاركت مصرف«دو عامل  ،ح اولسط
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باعـث   ،كنندگان در جوامع نام و نشان تجاري بـرخط  را دارند و همچنين پژوهشگران نشان دادند كه تعاملات بين مصرف

، 3سـولم  ؛2016، 2پانج ؛2010، 1الگشيمير و همكاران(شود  مي بهبود درگيرسازي مشتري و وفاداري به نام و نشان تجاري
  . گذارند مي تأثيرتوان گفت بر يكديگر  مي ؛ از اين رو)2016، 3سولم

آكادميـك،   ةتوانـد در حـوز   ، مـي ADO-TCMشده مبتني بـر   بر اينكه چارچوب ارائه علاوه توان گفت در نهايت مي
كـه در فراينـد بازاريـابي محتـواي ديجيتـال و      ) ج و رفتارهـاي دخيـل  ، نتايبين پيش(عنوان فهرستي از متغيرهاي مهم  به

عنـوان يـك    توانند درك جامعي از بازاريابي محتواي به ، مديران بازاريابي نيز مياستفاده شود ،درگيرسازي مشتري هستند
بازاريـابي   ةبرنام ـوان بخشي از عن توانند اين مفهوم را به وكار مي  مديران كسب ،در نتيجه. استراتژي بازاريابي، داشته باشند

  . براي افزايش درگيري مشتريان با نام و نشان تجاري در نظر بگيرند ،براي خود
ها بايد از صفحات رسمي خـود در   به مزاياي شناسايي تهيه محتوا توسط توليدكنندگان در اين مقاله، شركت  با توجه

خدمات خـود بـراي مشـتريان بـازار     / مفصل و جامعي از كالاهابا كيفيت و  ،ي اجتماعي، توضيحات مفيد، مرتبطها شبكه
هـاي   شده خودشان براي انتقـال ارزش  ها بايد از محتواي توليد دهد كه شركت اين تحقيق نشان مي ؛ زيراهدف ارائه دهند

سـط كـاربر   باشند كه محتواي توليدشـده تو  ها بايد توجه داشته شركت. ي اجتماعي استفاده كنندها تجاري از طريق شبكه
  .كنند تأكيداكنون بر توليد محتواي شركت  ها بايد از هم بنابراين شركت ؛دهنده نباشد ممكن است در تمامي شرايط ياري

 تأكيدهاي تحقيقاتي، به  خدمات، مطالعات موردي كاربر و گزارش/ توليد محتوا توسط كاربر، مانند بررسي و نقد كالا
ي اجتمـاعي بـا   هـا  هدف اصلي بازاريابي محتواي ديجيتال در شـبكه . كند ي كمك ميبر مزاياي متمايز نام و نشان تجار

آوري مشتريان  همچنين به شركت جهت جمع. كننده، حركت بهتر مشتري در مسير خريد است تمركز بر مشاركت مصرف
ي اجتمـاعي  ها تواي در شبكهابعاد بازاريابي مح تأثير(هاي اين مطالعه  يافته. كند احتمالي بيشتر و افزايش درآمد كمك مي

كه در نهايـت   استفاده شودبراي جذب و حفظ مخاطب هدف  ،عنوان يك ابزار استراتژيك تواند به مي) بر درگيري مشتري
  .شود مي منجر هاي سودآور مشتريان به پاسخ
، پـژوهش  تيمحـدود  نيتـر  مهـم . ه اسـت شد رو روبه ييها تيمحدود با يپژوهش هر مانند زين پژوهش نيا شك يب

  .بوده است تحليل تم منظور به ها هي مورد بررسي براي شناسايي مقالها و پايگاه داده ها كليدواژه
اسـت،   افتهي شيافزا نيآنلا كننده مصرفمحتوا بر رفتار  يابيبازار تأثيررسد مطالعات در مورد  مي كه به نظر ير حالد

 گـر يابعـاد د  شـتر يب يبررس ـ به آتي قاتيتحق شود كه مي يشنهادپ. مانده است يباق نهيزم نيدانش در ا يها شكاف يبرخ
نتـايج   ، بـه براي مثـال  .بپردازند ياجتماع يها رسانه نهيدر زمبا برند  كننده مصرفيا درگيري  محتوا يابيبازار يها تيفعال

با برند يـا اسـتفاده از   ي منفي درگيري مشتري ها درگيري مشتري با برند يا اكوسيستم بازاريابي محتواي ديجيتال يا جنبه
 گـر يدي ها از روش ،در بخش كمي كه شود مي همچنين پيشنهاد. ي اجتماعي پرداخته شودها بازاريابي محتوايي در رسانه

جهت بررسي روابط رفت و برگشتي برخي از متغيرها براي مثال بين مشاركت مشتري (ي مانند روش سيستم ديناميك كم
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همچنـين   .منجـر شـود   نزديك به واقعيـت بيشـتري   جينتا به است ممكنكه  شوداستفاده  )مشتري با برند سازي و درگير

هـاي   هاي ديگـر بـراي مشـاركت در شـبكه     انگيزه يا گيري كنيم توانيم مصرف محتوا را اندازه چگونه ميبررسي شود كه 
  اجتماعي چيست؟
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