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 چکیده
ای مبتنی بر  ها و بازاریابی رابطه ای مبتنی بر رسانه بازاریابی در هزاره سوم به دو دسته بازاریابی معامله

های اجتماعی است.  ای، شبکه ترین ابزار ارتباطی بازاریابی رابطه که مهمشود  فضای مجازی تقسیم می

استفاده از بازاریابی محتوا نیز جزو ذاتی آن، برای ارتباط و تعامل با کاربران است. هدف این مطالعه 

های بازاریابی محتوا با رویکرد بومی است. برای رسیدن به پاسخ سؤالات، از روش  شناخت ویژگی

کارشناس مسلط به حوزه ارتباطات و بازاریابی استفاده شد.  10اندد تئوری و مصاحبه باز با کیفی گر

ای هدف اصلی جذب، نگهداری و  های تحقیق حکایت از آن دارد که در بازاریابی رابطه یافته

ه شوند. این فرایند ب العمرسازی کاربران است و کاربران مانند سهام و سرمایه برند محسوب می مادام

ریزی، مرتبط با برند بودن و در نظر  غیر از استفاده از بازاریابی محتوا با داشتن استراتژی، برنامه

گرفتن علایق و نیازهای کاربران که احساس سرگرمی، لذت و دریافت اطلاعات مفید داشته باشند، 

شر ویروسی اطلاعات ترین ویژگی کاربران تولید یا تغییر محتوا و بازن حال مهم شود. درعین مهیا نمی

کند و درنهایت محتوایی  های اجتماعی له یا علیه برند است که کار را برای برند دشوار می در شبکه

بخش باشد و تبلیغات برند در فضای مجازی  کننده و لذت موردتوجه برند خواهد بود که سرگرم

 موجب تحریک حس انزجار از تبلیغات خواهد شد.
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 مقدمه

فضای مجازی شروع عصر جدیدی در تاریخ بشری است که در حال دگرگون کردن تمامی 

های  ارکان جوامع است. یکی از این تغییرات بازاریابی است که گذر از جامعه مبتنی بر رسانه

تولید محتوای »جای خود را به  1ه تبلیغاتهای جدید است و باعث شد کلاسیک به رسانه

های کلاسیک تبلیغات حرف اول را در بازاریابی  دیگر اگر در رسانه عبارت بدهد. به« 2بازاریابی

زد، در عرصه فضای مجازی این بازاریابی محتوا است که جایگزین تبلیغات شده است و  می

 ندارد.دیگر تبلیغات به معنای گذشته در فضای مجازی جایگاهی 

دنیای دیجیتال در حال حرکت به سمت تولید محتوا و بازاریابی محتوایی است. با ارزان 

شدن تکنولوژی دیجیتال و فراگیر شدن دسترسی به ابزارهای تولید محتوا )موبایل، دوربین 

تاپ، اینترنت، وب و سایر ابزارهای مشابه( چالش جدیدی در فضای محتوا ایجاد  دیجیتال، لپ

ت. در کنارِ مشکل مصرف محتوا که حداقل در یک قرن اخیر، متفکران و تحلیلگران را شده اس

 شده است. تولید محتوا هم مطرح  مشغول خود کرده است، مسئله

شود  های مجازی در سراسر دنیا محسوب می شک اینستاگرام یکی از پرکاربردترین شبکه بی

هایی هستند که  ، استوری و کپشن از فرصتکه روزانه کاربران فعال زیادی دارد. انتشار عکس

میلیون مخاطب  20کند. اینستاگرام با  وکارهای مجازی فراهم می اینستاگرام برای تبلیغ کسب

های اقتصادی و تبلیغاتی بعد از تلگرام  فعال ایرانی شاید بهترین شبکه اجتماعی برای فعالیت

ت دادن تعداد زیادی از مخاطبینش وکاری باعث از دس باشد که جای خالی هر برند یا کسب

کننده جایی در  های طولانی و کسل ای تصویرمحور است و نوشته شود. اینستاگرام رسانه

اینستاگرام ندارند. به همین دلیل تولید محتوا برای اینستاگرام نیاز به خلاقیت، صرف زمان 

ید محتوای خلاقانه و اثربخش های کاربران دارد. در واقع دغدغه تول مندی کافی و اطلاع از علاقه

از ضروریات حضور موفق در اینستاگرام است. تولید محتوای باکیفیت و انحصاری برای 

وکار الکترونیکی بتوانند مخاطب بیشتری جذب کرده،  شود، دارندگان کسب اینستاگرام باعث می

 و رشد برند خود را تضمین کنند.

کند، بلکه  فقط در مورد محصول، پیام تولید نمی مانند تبلیغات تولید محتوای بازاریابی به

کند تا کاربران همیشه با برند در ارتباط  اطلاعت موردعلاقه برای کاربران را تهیه و منتشر می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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شود. این گذار از تبلیغات به تولید  باشند و میان محتواهای منتشرشده، برند نیز ترویج می

وعات در حوزه بازاریابی و علوم ارتباطات است که در ترین موض محتوای بازاریابی یکی از پیچیده

ها[ به فضای  ثبات ]از دید شرکتکشور ایران به علت نگاه متفاوت ]از دید مسئولان[ و بی

نشده است. تولید محتوای بازاریابی  گذاری لازم در این حوزه انجاممجازی، هنوز سرمایه

ا دنیای تبلیغات فاصله بسیار دارد و درنتیجه اقتضائات و شرایط ویژه خود را دارد. امری که ب

هایی است که مطالعه حاضر درصدد رسیدن به آن  سازی آن از ضرورتتولید دانش و بومی

های بازاریابی محتوا است تا نشان دهد  ها و شاخص است. این مقاله درصدد احصاء ویژگی

رد و دوم آنکه شرایط در جامعه بازاریابی محتوا برخلاف تبلیغات است و نیاز به دانش جدید دا

سازی این علم جدید در ایران نیز پرداخته خودمان به چه شکل باید باشد و همچنین به بومی

ها و  شده است. در ادامه پس از بررسی ادبیات تولید محتوای بازاریابی به بررسی شاخص

 صورت کیفی پرداخته خواهد شد. های بازاریابی محتوا به ویژگی

 مبانی نظری ادبیات و

بازاریابی دیگر فقط توسعه و فروش محصولات یا خدمات نیست. ازآنجاکه کاربران در مرکز 

مدت با کاربران آن  گیرد، بازاریابی بیشتر درباره توسعه و حفظ روابط طولانیبازاریابی قرار می

ای ها به دنبال جلب کاربران بر(. در حالی که شرکتSheth & Parvatiyar, 1995است )

ها اکنون بر حفظ و ایجاد روابط  دستیابی به بیشترین معاملات ممکن بودند، اکثر سازمان

 ,Hennig-Thurau &  Blochingاند ) طولانی مدت با کاربران یا همان مشتریان متمرکز شده

اگرچه مبادلات معاملاتی هنوز مهم هستند، ارتباط ایجاد رابطه به رسمیت شناخته  .(2013

گرایان براساس تعاملات مکرر با کاربران، بیشتر به سمت روابط باارزش حرکت  شده و عمل

 (.Li & Nicholls, 2000کنند ) می

است که تغییر  2ای به بازاریابی رابطه 1دلیل اصلی این انقلاب، تغییر از بازاریابی معاملاتی

، که برای 3دهد. بری مدت با کاربران را نشان می مدت به روابط طولانی تمرکز از معاملات کوتاه

مفهوم بازاریابی رابطه را ذکر کرد، این الگو را جذب، حفظ و تقویت  1993اولین بار در سال 

 (.:Sheth & Parvatiyar, 1995روابط با کاربران توصیف کرد )

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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ای تحت تأثیر شرایطی چون رقابت شدید جهانی، افزایش  تغییر به سمت بازاریابی رابطه

(. Buttle, 1996ر سریع الگوی خرید و کاربرانی با تقاضای بیشتر است )کیفیت محصول، تغیی

فرد و پایدار برای  کند تا به دنبال مزایای رقابتی منحصربه ها را مجبور می این تحولات شرکت

ها بر ایجاد روابط  شوند و آن تر می ها به کاربران نزدیک مقابله با تحولات باشند. درنتیجه، شرکت

رقابت است و توسط رقبا قابل تکرار  سختی قابل ربران متمرکز هستند. امری که بهپایدار با کا

العمر مهم هستند و بری آن و همکاران، کاربران مادام 1(. به گفته هانگButtle, 1996نیست )

کند و  را به دلیل تجارب بهتر کاربران که درنهایت براساس سودآوری کلی شرکت ارزیابی می

دهند.  دهان مثبت را انجام می به های دهان قابتی لازم را ایجاد کرده و فعالیتاحتمالاً مزیت ر

ترین عناصر این قسمت روی تعامل کاربران متمرکز خواهد شد که در حال حاضر یکی از مهم

. تعامل (Fernandes, & Esteves: 2016)ای است  ویژه در بازاریابی رابطه در ادبیات بازاریابی، به

ای کسب کرده است، بلکه این مفهوم را  تنها نقش اصلی را در الگوی بازاریابی رابطه کاربران نه

(. بر Ashley & et al, 2011کنند ) اغلب از دریچه وسیع دیدگاه بازاریابی رابطه نیز مشاهده می

این اساس، اصل تعامل کاربران مربوط به روابط است و به ارتباط یا پیوند کاربران فردی با یک 

دار ان یا پیشنهادات آن اشاره دارد. این به تعاملات یا ارتباطات خاص با متن عمیق، معنیسازم

 (.Sashi, 2012مدت شود ) تواند منجر به روابط طولانی ها مربوط است که می و پایدار با سازمان

 توانند خود با این حال، تعامل کاربران فراتر از یک ارتباط است. کاربران درگیر همچنین می

چیزی بیشتر از یک پیوند، احساس اعتماد  2را با یک سازمان یا برند شناسایی کنند، زیرا تعامل

یا تعهد و بیش از رضایت از یک محصول یا یک سازمان است. تعامل کاربران بیانگر یک وضعیت 

 Pansariشناختی در ارتباطات یا تعاملات کاربران است که فراتر از رفتار خرید صرف است ) روان

& Kumar, 2016شود که تعامل کاربران بر روابط عمیق فراتر از  (. ارتباط آن از آنجا ناشی می

که سایر معیارهای متداول بازاریابی به دلیل رضایت کاربران، اعتماد  خرید متمرکز است، درحالی

 & ,Fernandes)یا تجربه کاربران در عمق روابط کاربران با برندها یا پیشنهادات موفق نیستند 

Esteves: 2016)  

اگرچه ماهیت تعامل کاربران روشن است، اما هیچ تعریف واحدی در سطح جهانی پذیرفته 

های  های قابل تعویض و دیدگاه نشده است. تعریف دقیق به دلیل ویژگی وابسته به زمینه، نام

 شود، مبهم و چندبعدی است. مختلفی که برای توصیف و تفسیر مفهوم استفاده می
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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عامل کاربران عبارت است از سطح ذهن کاربران وابسته به متن و برند کاربران )...( که با سطوح ت

 شود. های شناختی، عاطفی و رفتاری در تعاملات مستقیم برند مشخص می خاصی از فعالیت

شود و نه از  بخش ناشی میابعاد تعامل کاربران اساساً از مشغولیت کاربران از تجربیات لذت

طور که  (. اگرچه، همانVivek & et al: 2014دهند )های سودمندی که کاربران انجام می تفعالی

های سودمند ممکن است به تعامل کاربران  و همکاران تأیید شده است فعالیت 1توسط کالدر

 .Calder & et alکمک کند، اما تنها در صورت ایجاد اثر دلپذیر یا تحریک احساسات شدید است )

های مربوط به آن  های اخیر مطالعاتی در مورد منشأ اشتغال کاربران و محرک سال (. در2009

انجام شده است. اگرچه بسیاری از مطالعات و نظرات مختلف در مورد ابعاد تعامل کاربران وجود 

کنند  دارد، اکثر محققان از بعد شناختی، عاطفی یا رفتاری پذیرفته شده عمومی استفاده می

(Hollebeek, 2011با این حال، به دلیل ویژگی خاص زمینه آن، هنوز یک مفهوم .)  سازی

 (.Brinkman, 2018سیستماتیک و یک اجماع عمومی حاصل نشده است )

 بازاریابی محتوا

گیرد و شامل های بازاریابی را دربرمی بازاریابی محتوا اصطلاحی چترگونه است که کلیه فعالیت

 .Pulizzi, Jست که مخاطب خاص کاربران به دنبال آن است )ایجاد و توزیع محتوای مربوطه ا

& Barret, 2009 این مفهوم گسترده، مدیریت آگاهانه و استراتژیک هر محصول محتوایی .)

ها،  های اجتماعی، وبلاگ ها، صفحات رسانه کند )برای مثال وب سایت احتمالی را توصیف می

شود.  ین( که از طریق نقاط تماس مرتبط توزیع میها، پوسترها یا مجلات آنلا ها، ایمیل خبرنامه

یک فرایند بازاریابی و »براساس تعاریف موسسه بازاریابی محتوا بازاریابی محتوا اشاره دارد به: 

برند برای ایجاد و توزیع محتوای مرتبط و ارزشمند برای جذب مخاطب هدف مشخص و 

 (.Brinkman, 2018« )درک قابل

مندی در مورد بازاریابی محتوا ظهور کرد، زیرا به سلاح مشاغل جریان تحقیقاتی قدرت

کند  اشاره می 2(. ووبنLieb, 2011موفقی در زرادخانه بازاریابی آنلاین تجهیز شده است )

اندازها و تحریک تواند باعث افزایش چشم شود، زیرا می بازاریابی محتوا باعث ایجاد ارتباط می

تواند ارجاع را  محتوا بر جذب کاربران متمرکز است که می مخاطبان موجود شود. بازاریابی

ازحد، فروش  برد. برای مثال فروش بیش تقویت کرده و روابط موجود معاملات را فراتر می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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2 Wuebben 
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کنند که  (، بنابراین فرض میWuebben, 2011روزرسانی را تقویت کند ) گسترده، تجدید یا به

ها انتظار دارند  مل کاربران را ایجاد یا افزایش دهد. آنتواند تعا های بازاریابی محتوا می فعالیت

های بازاریابی محتوای یک  میزان تعامل بالاتری برای کاربرانی که محتوایی را که توسط فعالیت

 خوانند. سازمان ایجاد شده است بخوانند در مقایسه با کاربرانی که محتوا را نمی

 بازاریابی محتوا و مصرف محتوا

نقل کرده  1996را بیل گیتس، بنیانگذار مایکروسافت، در سال  1«ا پادشاه استمحتو»عبارت 

-است، زیرا وی روشی را توصیف کرد که انتظار داشت با مدیریت صحیح محتوا پول واقعی به

ها و سایر موارد اشکال اطلاعاتی که  عنوان توصیف کلمات، تصاویر، فیلمدست آید. محتوا، به

های بازاریابی سازمان بخوانند، یاد بگیرند، ببینند یا  خواهند در کانال یکاربران یا کاربران م

ها  ها برای پشتیبانی از محصولات، خدمات و فرایندهای برند آن تجربه کنند، توسط سازمان

(. در ادامه، مفاهیم مربوط به بازاریابی محتوا، مصرف محتوا و Rose, 2012شود ) ایجاد می

 ال آن شدت مصرف محتوا شرح داده خواهد شد.مجلات آنلاین و به دنب

نشده باشد.  ها قبل وجود داشته است، اما ممکن است شناخته مفهوم بازاریابی محتوا از دهه

شناخته شده « محتوای برند»یا « های شرکتی رسانه»، «انتشار سفارشی»هایی مانند  زیرا با نام

های بازاریابی است که  ل کلیه فعالیت(. بازاریابی محتوا یک مجموعه شامLieb, 2011است )

دنبال آن شامل ایجاد و توزیع محتوای ارزشمند و مرتبطی است که مخاطب خاص کاربران به

ها را به یادگیری  است. محتوای ایجاد شده و توزیع شده است تا توجه کاربران را جلب کند، آن

(. Rose, 2012ا به خود جلب کند )ها رتر از همه آنبیشتر در مورد یک برند نزدیک کند و مهم

عنوان هنر درک دقیق آنچه کاربران باید بداند و ارائه این اطلاعات توان بازاریابی محتوا را به می

ها برای  مرتبط به روشی جذاب توصیف کرد. بازاریابی محتوا براساس این ایده است که سازمان

ای فکر کنند و رفتار کنند. در اصل،  ههای رسان جذب، حفظ یا جذب کاربران باید مانند شرکت

تمرکز بسیاری از تعاریف آن ایجاد و توزیع اطلاعات ارزشمند، سازگار و مرتبطی است که 

کاربران به دنبال آن هستند، برای ارائه ارزش اضافی برای کاربران، پرورش روابط و موفقیت 

 گیری برای سازمان است. اندازه قابل
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محور، محتوای زیادی از طریق تعداد بسیار زیادی کانال به هر امروزه در عصر اطلاعات 

توجه کاربران دشوار است، زیرا افراد بسیار انتقادی  وجود جلب یابد، اما بااین جهتی جریان می

(. Lieb, 2011شوند ) کنند و بنابراین بسیار انتخابی می هستند، فشارهای زمانی را تجربه می

طور معرض تمام اطلاعات موجود قرار بگیرند و بنابراین کاربران بهتوانند در  همه کاربران نمی

طور انتخابی به اطلاعاتی که  گیرند. متعاقباً، این کاربران به انتخابی در معرض اطلاعات قرار می

خواهند تفسیر کنند، انتخاب  کنند و فقط اطلاعاتی را که می در معرض آن هستند توجه می

ابی )برای مثال تغییر تمرکز یا دور کردن سریع( همچنین با دیدگاه کنند. این رفتار انتخ می

بار اطلاعات ارتباط دارد. کاربران باهوش امروزی قادر به  محدود پردازش اطلاعات و الگوی اضافه

پردازش اطلاعات نسبتاً زیادی هستند و از حقوق خود در انتخاب اینکه چگونه و چه مقدار 

د آنچه فکری کنند، آگاه هستند. با این حال، این کاربران محتوا مصرف کنند و در مور

توانند مقدار محدودی از اطلاعات  های اطلاعاتی هستند که فقط در یک زمان خاص می پردازنده

(. کاربران ظرفیت Lang, 2000ازحد بمباران اطلاعاتی شوند ) را پردازش کنند. بدون اینکه بیش

ازحد ظرفیت، احتمالاً تأثیر منفی بر  و در صورت بیش محدودی برای پردازش اطلاعات دارند

-شود. برای مثال سردرگمی، فشارهای شناختی یا مشکل در مکان عملکرد و پیامدها ایجاد می

تواند به کیفیت تصمیم کاربران یا تجربه کلی با یک برند پیشنهاد شود.  یابی اطلاعات که می

ها باید اقدامات بازاریابی محتوای خود را  آمد، سازمانبرای غلبه بر هر یک از این پیامدهای ناکار

 صرفاً بر ایجاد اطلاعات و محتوای مربوطه متمرکز کنند.

 پیشینه

« تأثیر بازاریابی محتوا بر قصد خرید کالای لوکس»( در تحقیقی با نام 1398حاجی محمد علی )

فرضیه اصلی تأثیر مثبت و عنوان نشان داد بازاریابی محتوا به قصد خرید کالاهای لوکس به

معناداری دارد. کیفیت محتوای ارائه شده، در دسترس بودن محتوای ارائه شده و سودمندی و 

های فرعی تأثیر مثبت  عنوان فرضیه ارزشمندی محتوای ارائه شده بر قصد خرید کالاهای لوکس به

د خرید کالاهای لوکس و معناداری دارد، اما تأثیر قابلیت اطمینان محتوای ارائه شده بر قص

گیری شرکت چرم مشهد و سایر  عنوان فرضیه فرعی چهارم مورد تأیید قرار نگرفت. نتیجه به

توانند با تولید محتوای باکیفیت که موردنیاز مشتریان  های تولیدکننده کالاهای لوکس، می شرکت

 ام کنند.کند، اقد ها و کیفیت راهنمایی می ها را در زمینه معرفی ویژگی است و آن
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مدل تعامل سازمان صداوسیما با کارآفرینان »( در تحقیقی با نام 1398کرد کتولی )

در دو مرحله به این نتیجه رسید که سازمان صداوسیما در « ای حوزه تولید و توزیع محتوا رسانه

زیع تولید و تو  ای حوزه حال حاضر یک مدل ساختاریافته و واحد برای تعامل با کارآفرینان رسانه

اند. همچنین مدل مطلوب  هایی در جریان های مختلف سازمان ریزمدل محتوا ندارد، اما در بخش

تولید و توزیع محتوا از ترکیب دو شانیت   ای حوزه تعامل سازمان صداوسیما با کارآفرینان رسانه

 ،«گذاری سیاست»آید. اجزای اصلی این مدل را  دست میاپراتوری و رگولاتوری سازمان به

طرف قرارداد   لایه»و « تیم عملیات سریع»، «مثلث اپراتوری»، «های بدون استفاده ظرفیت»

دهد صداوسیما  های این پژوهش نشان می اند. یافته ه تشکیل داد« سازمان در خارج از سازمان

اش باید این رگولاتوری را در تلفیق با مدل اپراتوری و در منافع  برای اصلاح فرایند رگولاتوری

وجود آمدن حال به ای شکل دهد. همچنین تقویت بازوان خارجی و درعین کارآفرینان رسانه

تواند سبب  سازمان می  های بدون استفاده بازوان چابک داخلی و شناسایی و استفاده از ظرفیت

 افزایش کارایی دو شانیت رگولاتوری و اپراتوری شود.

کننده و اجتماعی، موضوعات سرگرم ( در مقاله موضوعات2020) 1چن لوآ و کوآن زیب

دهد،  اینکه چگونه بازاریابی محتوای دیجیتال تجربه مشتری و وفاداری به برند را افزایش می

کنندگان عمل  عنوان مکالمه مداوم بین برندها و مصرف نویسند: بازاریابی محتوای برند به می

تواند ساخت برند را  برد و می میکند. ایجاد اطلاعات غنی از ارزش که سروصدا را از بین  می

تسریع کند، برای بسیاری از برندها چالشی ثابت است. این مطالعه با آگاهی از ادبیات موجود در 

مورد بازاریابی محتوا، یک چهارچوب نظری جامع را ارائه داده است که مکانیسم بازاریابی 

دهد. این مطالعه  کم توضیح می محتوای برند در وفاداری به برند را با محصول بالا و محصول

بندی و ارزیابی تجربی  بندی مقادیر مصرف را در زمینه بازاریابی محتوا، فرضیهطبقه

عنوان مکانیزم اساسی حسابداری بازاریابی محتوا برای وفاداری به برند، به کار  کنندگان به مصرف

سرگرمی درک شده از  طور خاص، برای یک برند با محصول بالا، ارزش آموزنده و برد. به

طور مثبت شکل  ها از برند را به بر ارزیابی تجربی آن کنندگان محتوای برند شده توسط مصرف

کنندگان  دهد. برای یک برند با کالای کم )مثل نسکافه( سرگرمی مشتق شده توسط مصرف می

ور ط و ارزش اجتماعی محتوای برند آن و همچنین ارزش عملکردی کانال یوتیوب آن، به

 گذارند. کنندگان تأثیر می مشترک بر ارزیابی تجربی مصرف
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های برند  ( در استراتژی بازاریابی محتوای کانال2020) 1رنگ وانگ و سیلویا چان اولمستد

گویند: ازآنجاکه بازاریابی محتوا به روشی مناسب برای ایجاد برندها و ارتباط با  یوتیوب می

مطالعه استراتژی بازاریابی محتوای برندهای برتر را در شده است، این  کنندگان تبدیل مصرف

وتحلیل محتوا ارزیابی کرد. این مطالعه با استفاده از یک  های یوتیوب از طریق تجزیه کانال

های تعاملی، توجه،  چهارچوب مفهومی مشارکت مشتری، راهبردهای برند را در مورد جنبه

های یوتیوب، منابع مالی و گروه  ناییاحساسی و شناختی تعامل بررسی کرد و نقش توا

محصولات را در تمایز استراتژی بررسی کرد. نتایج نشان داد که تعامل از طریق بازاریابی 

 های اجتماعی کاملاً متنی و وابسته به بستر است. محتوای رسانه

کنید؟ توضیح  صورت آنلاین بررسی می ( در تجربیات لوکس را به2020) 2کوان ژی و چن لو

نویسند: برندهای لوکس در  کانیسم بازاریابی محتوای لوکس در پرورش وفاداری به برند، میم

ها های آن گذاری در ایجاد محتوای جذاب هستند که ارزش برند و داستانحال افزایش سرمایه

های  وجود تحقیقات در مورد درک مکانیسم کند. بااین  های اجتماعی بیان می را در رسانه

دهد ارزش  های ما نشان می محتوای لوکس در ساخت برند هنوز کمیاب است. یافتهبازاریابی 

فرد محتوای برند لوکس به ترتیب با اعتبار برند درک شده،  تجربی درک شده و ارزش منحصربه

انحصار نام برند و صمیمیت مشتری رابطه مثبت دارند، که به نوبه خود با وفاداری به برند 

ند. ارزش عملکردی درک شده از کانال یوتیوب برند به ترتیب با اعتبار برند ارتباط معناداری دار

 شود، که به نوبه خود با وفاداری به مارک ارتباط معناداری دارند. و انحصار برند شناخته می

های سنتی  ( در مقاله تأثیر محتوای تولید شده توسط کاربران و رسانه2019)3یایو و همکاران 

نویسند: جذب و نگهداری مشتری از اجزای اصلی مدیریت ارتباط  ی مشتری میبر جذب و نگهدار

( و عوامل اصلی سود بلند مدت یک شرکت است. با این حال، درک ما از تأثیر CRMبا مشتری )

ها در جذب و  افزایی آن های سنتی و هم ( و رسانهUGCنسبی محتوای تولید شده به دست کاربر )

نیافته است. بنابراین، هدف از این مطالعه پرداختن به دو پرسش  عهنگهداری مشتری هنوز توس

نسبت به رسانه سنتی بر جذب مشتری و نگهداری آن چیست؟ آیا تأثیر  UGCاساسی است: تأثیر 

ها  های سنتی هم در جذب مشتری و هم در حفظ آن وجود دارد؟ یافته و رسانه UGCتعاملی بین 

های سنتی برای  که رسانه ری بسیار مؤثرتر است، درحالیدر جذب مشت UGCدهد که  نشان می
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های سنتی  و رسانه UGCحفظ مشتری از اهمیت بیشتری برخوردار هستند. علاوه بر این، حجم 

افزایی بر حفظ مشتری دارند. بنابراین این تحقیق ضمن ارائه بینش مهم به مدیران، به  تأثیر هم

 کند. ادبیات حفظ و نگهداری کمک می

( در مقاله محتوای تولید شده توسط کاربران با ارائه برند 2018و همکاران )1ا مایرهوفرمیر

نویسد: در فیسبوک،  دهد می های اجتماعی، قصد خرید بزرگسالان را افزایش می در شبکه

کنند، بلکه کاربران را نیز به این کار  طور فعال منتشر می تنها محتوای برندشان را به ها نه شرکت

گیرند، شناسایی و  های متقاعدکننده در جریان محتوا قرار می رو، پیام کنند. ازاین می تشویق

کند. در یک مطالعه  کنار آمدن با این محتوای تبلیغاتی مخفی را برای کاربران دشوارتر می

های تولید شده توسط کاربر  تجربی، کاربران با تبلیغات فاش شده مواجه شدند. نام برند؛ و پست

دهد اثرات دانش اقناعی، واکنش احساسی و به نوبه خود قصد خرید را تشخیص  امکان می به ما

دهیم. بنابراین، محتوای تولید شده توسط کاربر منجر به خرید بالاتر در مقایسه با تبلیغات فاش 

 های برند شد. شده و پست

 روش تحقیق

ای اجتماعی است، لذا بهترین ه مطالعه حاضر درصدد احصاء مقولات بازاریابی محتوا در شبکه

روش استفاده از روش کیفی گراندد تئوری بوده چراکه با توجه به پیشینه موجود در ایران 

های بازاریابی محتوا وجود ندارد و لذا درصدد کشف مقولات بازاریابی  سوابقی برای شاخص

ات کیفی از محتوا گراندد تئوری بهترین روش برای این سوژه است. برای گردآوری اطلاع

های  لای پاسخ پرسشنامه باز و عمقی با حضور مستقیم پژوهشگر استفاده شده است که از لابه

های زیرین ذهن پاسخگویان در خصوص  ارائه شده، سؤالات بیشتری برای کشف کُنه و لایه

دانش  بازاریابی محتوا انجام شد. جامعه آماری این مطالعه اساتید علوم ارتباطات و بازاریابی که

لازم را در مورد تولید محتوای بازاریابی دارند به عمل آمد چراکه کاربران و یا خود 

ای به تولید محتوا در فضای  صورت سلیقه تولیدکنندگان محتوا در ایران افرادی هستند که به

کننده نیازهای این مطالعه نیست. حجم نمونه نیز با توجه به  پردازند که برآورده مجازی می

که معرف آماری باشد هدفمند و نظری است. هدفمند بدین معنا که  جای اینکیفی به روش

رسان را تعریف بکند از  های هدف اطلاع بتواند حسب موضوع و مسئله و موقعیت تحقیق، گروه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Mira Mayrhofer 
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اند و هستند. نظری  های زیسته و اندیشیده در موقعیت بوده ها که درگیر و حامل انواع تجربه آن

که ما را به سطح انتزاع و اشباع نظری برساند، دارا  نیز به معنی کفایت لازم برای اینبودن نمونه 

گیری نظری، فرایندی تکرارشونده است تا به حدی از کفایت  است، برای همین است که نمونه

های فرضیه معتبر(  محتوایی برسد که ما را به سطح انتزاع نظری و اکتشاف نظریه )یا گروه

های مختلف از موضوع و مسئله را به دست بدهد که  دیگر رویدادها و برش بارتع برساند، به

 بتوانیم سازه مفهومی خود را توسعه بدهیم و موقعیت موردتحقیق را بازنمایی نظری بکنیم.

خروجی )اشباع  -2ها(  ورود )اشباع داده -1خورد:  چارچوب نمونه با دو معیار محک می

استاد  10یافته و با  ها تداوم ها و نظریه ها تا اشباع داده داد مصاحبهنظری( در این مطالعه نیز تع

افزار  وتحلیلی اطلاعات کیفی از نرم دانشگاه مصاحبه باز شده است. درنهایت برای تجزیه

 های زیادی در تحلیل کیفی دارد استفاده شده است. که قابلیت« 1ای کیودی مکس»

 ها یافته

صورت  ها به های اجتماعی ابتدا مصاحبه ابی محتوا در شبکههای بازاری برای پژوهش شاخص

ها شناسایی و با  مضمون در آن 335وارد گردید که « ای دی کیو مکس»افزار  مکتوب در نرم

کد باز یا مقوله سطح یکم احصاء شد و سپس مجدد این مقولات سطح یکم  71ها  ترکیب آن

 :ولین مقوله بازاریابی به شرح ذیل استبندی شد که ا خود در چهار مقوله سطح دوم دسته

 های کلان احصاء شده برای بازاریابی . شاخص1نگاره شماره 

 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 MAXQDA 
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 -1شود بازاریابی در گفتار پاسخگویان در قالب چهار مقوله  طور که مشاهده می همان

 -4توای بازاریابی و اختلالات تولید مح -3رویکرد به بازاریابی  -2های بازاریابی محتوا  ویژگی

ها  تک آن شده است که در ادامه به بررسی تک مشکلات تولید محتوای بازاریابی در ایران تقسیم

 شود. پرداخته می

 

 . رویکرد پاسخگویان به بازاریابی2نگاره شماره 

از هم متمایز  شود که دو نوع بازاریابی با توجه مقولات مندرج در نگاره مذکور مشاهده می

بازاریابی معاملاتی که بازاریابی معاملاتی )سنتی(، توسعه  -2ای و  بازاریابی رابطه -1شده است 

ای پنج مقوله جذب، تقویت روابط  که در بازاریابی رابطه فروش محصولات مدنظر است. درصورتی

 آمده است. دست هالعمر و ارتباط پایدار ب با مشتری، حفظ و نگهداری مشتری، کاربران مادام

های اجتماعی است که هم  گفته شد بازاریابی محتوا ویژگی ذاتی فضای مجازی و شبکه

گردد و هم باعث ترویج و تبلیغ برند و  توجه و رضایت مشتری یا همان کاربران می باعث جلب

هایی است که در ادامه در نگاره ذیل  شود که این امر دارای ویژگی تبع فروش محصول می به

 آورده شده است.
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 های تولید محتوای بازاریابی . ویژگی3نگاره شماره 

 

های بازاریابی  با عنایت به نتایج نگاره مذکور شانزده مقوله خُرد یا کد باز منتج به ویژگی

اند از: محتوای موردعلاقه کاربر، انتشار ویروسی، حق انتخاب مشتری،  محتوا است که عبارت

العمر، رقابت پایدار، تغییر  سازی و محلی، سودآوری متقابل، رابطه عمیق، کاربران مادام شخصی

مدت، توسعه فروش و خدمات، جذب  ای، تعامل و روابط طولانی بازاریابی معاملاتی به رابطه

خصوص تعامل و روابط  نگهداری، درگیری، مشغولیت سازی و رضایت. مقولات مذکور به

دهنده این هستند که بازاریابی  ها و رضایت نشان سازی پیام بران، شخصیمدت با کار طولانی

های مذکور در  کدام از شاخص ای به کل با بازاریابی سنتی متفاوت گشته و تقریباً هیچ رابطه

که فضای  تر دارد درصورتی بازاریابی سنتی وجود ندارند و اگر هم مانند رضایت وجود کمرنگ

اند که دنیایی  عنوان ابزارهای ارتباطی آن، محیطی را خلق کرده عی بههای اجتما مجازی و شبکه

جدیدی شکل گرفته و ارتباط از حول محصول به سمت روابط برند و کاربران سوق یافته و در 

 گیرد. خلال این روابط محصول نیز گاهی قرار می

د محتوای بازاریابی مشکلات تولید محتوا بازاریابی محور بعدی در محور بازاریابی است. تولی

توان صرفاً آن را کارآمد  هایی در رنج است و نمی ها از نواقص و کاستی مانند مابقی پدیده نیز به

شود که در این  هایی نیز از طرف کاربران و حتی بازار مواجه می طور حتم با مقاومت دانست و به

 خصوص مقولات ذیل احصاء شده است.
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 ولید محتوای بازاریابی. اختلالات ت4نگاره شماره 

 

ایجاد نگرش منفی، آورلود اطلاعات، مقاومت مشتری در برابر پیام، تغییر معنای پیام توسط 

گیرنده یا همان کاربر و از دست خارج شدن محتوای تولیدی برند مقولاتی هستند که نشان 

هایی به همراه دارد  ت بلکه پیچیدگیطرفه نیس دهند بازاریابی محتوا یک فعالیت ساده و یک می

قدری زیاد شده  طور مثال آورلود اطلاعت امروزه به که اختصاصاً مربوط به فضای مجازی است به

شده و امکان ندارد محتوایی تولید شود و  است که دیده شدن محتوا تبدیل به یک امر تخصصی

 د.انتظار دیده شدن در خیل چند میلیون محتوای تولید شده برو

اما مشکلات و معضلات تولید محتوا بازاریابی در ایران چیست؟ که تحت عنوان اختلالات 

 بازاریابی محتوا در ایران مورد واکاوی قرارگرفته است.
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 . اختلالات تولید محتوای بازاریابی در ایران5نگاره شماره 

 

عدم تعامل با کارفرما، عدم توجه به دورکاری در بازاریابی محتوا، نداشتن استراتژی، 

کیفیت، تولید محتوای ارزان،  توجهی به مخاطب، نویسندگان بی محصول، عدم پاسخگویی، بی

خروار نویسی، تأکید بر اینفلوئنسرها، سطح پایین محتوا؛ یازده مقولات احصاء شده در نگاره 

شود و  سطحی در نظر گرفته میدهد در ایران بازاریابی محتوا امری  مذکور هستند که نشان می

شود یعنی تولید محتوا بجای  برنامگی، ارزان تمام کردن و غیره فقط رفع تکلیف می با بی

آمده در نگاره مذکور را به  دهند که این امر تمامی مشکلات پیش بازاریابی محتوا انجام می

 همراه دارد.

ترین  است. مهم« وای بازاریابیهای کاربران در تولید محت ویژگی»دومین محور موردبررسی 

ها تولیدکننده تبلیغات  عنصر در تولید محتوای بازاریابی خود کاربران هستند. درگذشته شرکت

کنندگان علاوه بر خرید و که در فضای مجازی کاربران یا همان مصرف و محتوا بودند، درصورتی

اربران در بازاریابی محتوا را دو اند که این امر شناخت ک مصرف، به وادی تولید محتوا وارد شده

 ها احصاء شده است. های آن چندان ساخته است که در نگاره ذیل ویژگی
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 های کاربران در تولید محتوای بازاریابی . ویژگی6نگاره شماره 

 

 ترین عناصر در فرایند تولید محتوای بازاریابی است که در ویژگی کاربران یکی از پیچیده

طور مثال رضایت کاربران عنصری مرکب  این راستا عناصر زیاد مرکب و بسیط وجود دارد. به

شود  ها در این مجال خودداری می شده که از توضیح آن است که خود از عناصر دیگری تشکیل

کننده، وسیله بیان  اند از: استقلال و قدرت مصرف مقوله احصاء شده که عبارت 18درمجموع 

کاربر، یادگیری و به دست آوردن اطلاعات، کارآمدی اقناعی بودن محتوای خود، رضایت 

تولیدی کاربر، تعامل کاربران یا مشتری، محتوای تولید شده کاربر، هم آفرینی مشتری، مشتری 

ها  ها، ارزش وفادار، اعلام و اظهارنظر، همکاری و مشارکت، احساس تعلق به گروه، تفاوت فرهنگ

تخاب، هوشمند و متفکر، رافع نیازهای خود، آشنای و صمیمی و مخاطب ها، حق ان و دیدگاه

است این امر کمک « های محتوای پیام در تولید محتوای بازاریابی ویژگی»درگیر. محور بعدی 

ای داشت که در نگاره ذیل به آن پرداخته  نماید تا بتوان ارزیابی بهتری از بازاریابی رابطه می

 شده است.
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 . نوع محتوای پیام در تولید محتوای بازاریابی7اره نگاره شم

 

بازاریابی محتوای اقناعی، اطلاعات واقعی و مفید، همسو با نیاز مشتری، تعاملی تحت وب، 

سازی محتوا،  قدرت ویروسی شدن، باورپذیری، ایجاد حس لذت، پیام شخصی شده، بومی

رژیم متنوع پیام، درک پیام، جایگذاری مناسب و ارزان  بندی مناسب، شراکت در زندگی، زمان

های تولید محتوای بازاریابی در  بودن تولید محتوا توسط کاربر، پانزده مقوله احصاء شده ویژگی

های تولید شده باید دارای مشخصات مذکور  ترتیب پیام این های اجتماعی هستند. به شبکه

ازاریابی محتوا تأثیرگذار باشند در غیر این صورت تأثیرات باشند تا بتوانند بر کاربران در حوزه ب

 لازم را نخواهند داشت.

است به این « های اجتماعی در تولید محتوای بازاریابی های شبکه ویژگی»محور بعدی 

های اجتماعی به معنای عام آن است و اگر این  مفهوم که ابزار ارتباطی در فضای مجازی شبکه

تاک، تلگرام و غیره وجود  بوک، توییتر، اینستاگرام، واتساپ، تیک فیس ابزار ارتباطی مانند

نداشته باشند دیگر ارتباط همگانی در فضای مجازی شکل نخواهد گرفت حال با این توضیح، 

 های اجتماعی چیست؟ که در نگاره ذیل آمده است. های شبکه ویژگی
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 د محتوای بازاریابیهای اجتماعی در تولی های شبکه . ویژگی8نگاره شماره 

 

های مفید، ارتباط  سرگرمی، افزایش آگاهی از برند، احساس لذت، اطلاعات و داده

دهان منفی مشتری، ایجاد تعامل با برند، استقلال و قدرت مشتری، سفارشی و شخصی  به دهان

ای بودن  ات خود، چندرسانهبودن، ترکیب بازاریابی سنتی و مدرن، عدم کنترل بازاریابان بر روای

مقوله احصاء شده  13های اجتماعی بخش ذاتی بازاریابی محتوا،  محتوا، ضریب ویروسی و شبکه

های اجتماعی نیز دارای شرایطی هستند که  ترتیب خود شبکه این باشند به در این نگاره می

مونه در تمامی موارد به طور ن توان به تولید محتوای بازاریابی پرداخت به بدون توجه به آن نمی

ای به دنبال محتوای سنگین و  شده است اما در کشور ایران بازهم عده سرگرمی و لذت اشاره

 خواهند برخلاف جریان موجود حرکت نمایند. ادبی برای تولید محتوا هستند و می

 گیری بحث و نتیجه

از تبلیغات به مرحله  با غالب شدن فضای مجازی، ترویج در بازاریابی یک مرحله پیش رفته و

تولید محتوای بازاریابی رسیده است و دیگر در فضای مجازی تبلیغات تأثیر لازم را بر کاربران 

ندارد و لذا دنیایی جدید شکل گرفته که در آن کاربران از اهمیت بیشتری به نسبت محصول 

شده  ین ابزار ترویجتراند و در این محیط صد در صد ارتباطی، داشتن کاربر مهم برخوردار شده

تر خواهد بود، اما داشتن کاربر امری  است و هر برندی کاربران بیشتری داشته باشد، حتماً موفق

ریزی و کنند، بلکه با تمهیدات، برنامهپیچیده است. برندها با شانس و اقبال کاربر پیدا نمی

ضای مجازی همان بازاریابی توانند کاربر برای خود جلب کنند. این اقدام در ف اقدامات لازم می
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تر در جذب کاربر یا همان  محتوا است و هر برندی که در بازاریابی محتوا کارآمدتر باشد موفق

کننده خواهد بود که در این راستا تولید محتوای بازاریابی باید از زوایای گوناگون بررسی مصرف

یافته شده که در  ه نتایجی دستشود. در این مقاله با احصاء کیفی مقولات بازاریابی محتوا ب

عنوان های اجتماعی به های شبکه ادامه با نام چهار محور بازاریابی، کاربر، محتوای پیام و ویژگی

ارکان ارتباطی موردبررسی و واکاوی قرار گرفتند. در این مقاله چون سوژه از مقولات خُرد 

ند، لذا مقایسه با مطالعات دیگر را با ا شده و بیشتر مطالعات به موارد کلان اشاره داشته تشکیل

 مشکل مواجه ساخته است و دیدگاهی کاملاً داخلی را به تصویر درآورده است.

بندی شد که براساس ای تعاملی دسته ای و مبادله ها به دو دسته رابطه یافته بازاریابی در این

جذب »رارگرفته است. مقوله مطالب آورده شده در ادبیات تحقیق، در این مقاله نیز مورد تأیید ق

العمر که ای با بازاریابی سنتی است، اما مشتری مادام، عنصر مشترک بازاریابی رابطه«مشتری

نیازمند تقویت روابط، ارتباط پایدار و نگهداری کاربران است، از وجه ممیزه این نوع بازاریابی 

 شود. محسوب می

له جذب و توسعه فروش، دو شاخص مشترک های بازاریابی محتوا، دو مقو در احصاء ویژگی

های سنتی است و در چهارده شاخص  بین بازاریابی محتوا در فضای مجازی و تبلیغات در رسانه

دیگر بین بازاریابی محتوا و تبلیغات تمایز وجود دارد. در بازاریابی محتوا نگهداری مشتری 

بان این امر هستند. برای نگهداری های دیگر پشتی ترین ویژگی است که مقوله العمر مهم مادام

عنوان مشتری وفادار نیاز به تولید محتوای بازاریابی است که در اینجا علاقه کاربر به کاربران به

سازی و غیره آوری متقابل، مشغولیتسازی پیام، انتشار ویروسی پیام، سودمحتوا، شخصی

شوند و این کاربر  العمر میان مادامتمامی عناصر درمجموع باعث نگهداری کاربر یا همان کاربر

های تبلیغاتی است. در غیر این صورت پیام منتشرشده  وفادار مرکز ثقلی برای انتشار پیام

 گاه به اولین مرحله که همانا دیده شدن پیام است، نخواهد رسید. هیچ

ران بازاریابی محتوا مشکلات و نواقصی هم در سطح عمومی فضای مجازی و هم در جامعه ای

دارد. در سطح اول؛ سرریز شدن اطلاعات، ایجاد نگرش منفی، خارج شدن محتوا از دست برند، 

مقاومت در برابر پیام و تغییر معنای پیام، پنج مقوله کلان احصاء شده است که در تمامی 

فضاهای مجازی سرریز اطلاعات و عدم دیده شدن محتوای تولیدی وجود دارد و مابقی نیز 

عال بودن کاربران در مواجهه با محتوا است، اما در حوزه محتوای بازاریابی در ایران، مربوط به ف

مقولات به علت نداشتن استراتژی در بازاریابی محتوا، عدم تعامل با کارفرما، عدم توجه به 
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کیفیت، تولید توجهی به مخاطب، دورکاری، نویسندگان بی محصول، عدم پاسخگویی، بی

ای هستند  ار نویسی، تأکید بر اینفلوئنسرها، سطح پایین محتوا؛ یازده مقولهمحتوای ارزان، خرو

کدام معطوف به کاربران نیست.  که همه به تولیدکنندگان محتوای بازاریابی مربوط است و هیچ

ای و عدم  این امر حکایت از آن دارد که در بازاریابی محتوا ضعف اصلی در خود بازاریابی رابطه

 گیرند. کم می تبع بازاریابی محتوا را نیز دست ها است. به برای بازاریابجا افتادن آن 

ها و محصولات درگذشته اهمیت زیادی داشتند، اما با تولید انبوه محصولات و  شرکت

تر تبلیغات، داشتن مشتری اهمیت بیشتری دارد که با آمدن فضای مجازی و به تبع آن  انبوه

جای لفظ مشتری، کاربران بار به تر شده است. این پیچیدههای اجتماعی این امر خیلی  شبکه

 )شهروندان حاضر در فضای مجازی( جایگزین آن شد.

هایی دارند که با مشتریان سابق تفاوت اساسی دارند. این  کاربران در فضای مجازی ویژگی

، یادگیری کننده، وسیله بیان خود، رضایت کاربراند از: استقلال و قدرت مصرفها عبارت تفاوت

و به دست آوردن اطلاعات، کارآمدی اقناعی بودن محتوای تولیدی کاربر، تعامل کاربران، 

آفرینی مشتری، مشتری وفادار، اعلام و اظهارنظر، همکاری و محتوای تولید شده کاربر، هم

 ها، حق انتخاب، هوشمند و ها و دیدگاه ها، ارزش مشارکت، احساس تعلق به گروه، تفاوت فرهنگ

متفکر، رافع نیازهای خود، آشنا و صمیمی و مخاطب درگیر. مقولات مذکور هم مرکب و هم 

شوند، مانند رضایت  هایی تشکیل می بسیط هستند. به این معنا که برخی مقولات از زیرشاخه

بخش، الزام رضایت برای  کننده و الهام کاربران که از چهار مقوله رافع انتظارات کاربران، سرگرم

شده است و برخی دیگر بسیط بوده و  م تعامل، رابطه مثبت تعامل و رضایت، تشکیلتداو

 تنهایی معنا دارند، مانند تعامل کاربران. به

های کاربران در بازاریابی محتوا کمتر  شود که در ویژگی ترتیب است ملاحظه می این به

بدون تبلیغ محصول و  گیرد و بیشتر انتظارات کاربران از محتوا محصول موردتوجه قرار می

ترتیب خیل زیادی از کاربران توسط یک برند با  این شود که به واکنش و عمل کاربران مطرح می

شوند تا در هنگام نیاز به ترویج و فروش محصول با داشتن این  محتوای بازاریابی درگیر می

 کاربران اقدام نمود.

هایی باشد؟ آیا مانند تبلیغات  یبا تفاسیر انجام شده حال محتوا باید دارای چه ویژگ

رود؟ مقولات احصاء شده رویکرد  های محصول و اقناع مشتری را برای مصرف نشانه می ویژگی

اند از: محتوای اقناعی، اطلاعات واقعی و مفید، همسو با نیاز  کند که عبارت دیگری را بیان می
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د حس لذت، پیام شخصی کاربران، تعاملی تحت وب، قدرت ویروسی شدن، باورپذیری، ایجا

بندی مناسب، شراکت در زندگی، رژیم متنوع پیام، درک پیام،  سازی محتوا، زمان شده، بومی

شود  طور که مشاهده می جایگذاری مناسب و ارزان بودن تولید محتوا توسط کاربر است. همان

ها است که  شوند: دسته اول مربوط به محتوای پیام مطالب احصاء شده به دو دسته تقسیم می

مربوط به زندگی کاربران است تا محصول مانند حس لذت، همسو با نیازهای کاربران، شراکت 

ها مانند پتانسیل  در زندگی و رژیم متنوع پیام و دسته دوم مربوط به ساختار شکلی پیام

ترتیب  این سازی، باورپذیری و جایگذاری مناسب است به سازی، بومی ویروسی شدن، شخصی

 شود. می مشاهده

های اجتماعی ابزار ارتباطی فضای مجازی در حوزه بازاریابی محتوا هستند،  شبکه

اند که  های اجتماعی هستند که نوع جدید از جامعه آنلاین را ایجاد کرده دیگر شبکه عبارت به

تمامی شهروندان در آن زیست جدید و متفاوت از گذشته دارند و به تبع نیز در فضای مجازی 

های اجتماعی با رویکرد به  تبلیغات، بازاریابی محتوا جایگزین شده است. حال این شبکه جایبه

های هستند که مقولات احصاء شده؛ سرگرمی، افزایش آگاهی  بازاریابی محتوا دارای چه ویژگی

دهان منفی مشتری، ایجاد  به های مفید، ارتباط دهان از برند، احساس لذت، اطلاعات و داده

برند، استقلال و قدرت مشتری، سفارشی و شخصی بودن، ترکیب بازاریابی سنتی و تعامل با 

ای بودن محتوا، ضریب ویروسی و  ها بر روایات خود، چندرسانه مدرن، عدم کنترل بازاریاب

آمده است. مجدد و در تأکید مشاهده  دست های اجتماعی بخش ذاتی بازاریابی محتوا، به شبکه

های اجتماعی  و اطلاعات مفید برای کاربران جزو اساسی شبکه شود که سرگرمی، لذت می

شوند که در تولید محتوای بازاریابی باید به آن عنایت داشت و استقلال و فعال  محسوب می

ها است هرچند عصر  های اجتماعی، دسته دوم از ویژگی عنوان بخشی از شبکهبودن کاربران به

رسیده است، اما این بار کاربران خود بخشی از محتوا ها است که به پایان  مخاطب منفعل سال

اند و تنها به تفسیر و تعبیر فعال پیام محدود نیستند، بلکه خود تولیدکننده محتوا در  شده

اند که بازاریابی محتوا را دوچندان دشوار کرده است و در نهایت نحوه  های اجتماعی شده شبکه

های  ها در شبکه یت انتشار ویروسی به کیفیت ظاهری پیامای و با قابل های چندرسانه تولید پیام

 اجتماعی اشاره دارد.

های  ها با دو رویکرد امیک )نگاه سوژه خصوص گراندد تئوری یافته در تحقیقات کیفی و به

-( لذا در نتیجه39: 1398اند )فراستخواه  تحت مطالعه( و رویکرد اتیک )نگاه محقق( ارائه شده
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ترین دستاورد این  ها رویکرد امیک نیز استفاده شده است. مهم یف نگارهگیری علاوه بر توص

مطالعه عبور بازاریابی از جامعه مبتنی بر رسانه به جامعه مبتنی بر فضای مجازی است که از 

ای مبتنی بر تولید محتوای بازاریابی سیر  ای مبتنی بر تبلیغات به بازاریابی رابطه بازاریابی معامله

های سنتی مانند رادیو و تلویزیون، تبلیغات قدرتمندترین  دیگر در رسانه عبارت هکرده است ب

شدند، اما در هزاره سوم و فضای مجازی با عنایت به سیطره  ابزار ترویج در بازاریابی محسوب می

زنند دیگر تبلیغات پذیرشی  های اجتماعی که در آن کاربران حرف اول و آخر را می ذاتی شبکه

ازاریابی محتوا بدون ترویج مداوم برند است که سیطره یافته است. اگر در گذشته از ندارد و ب

مخاطب منفعل به مخاطب فعال در خوانش تبلیغات گذر کرده بودیم این بار کاربران خود 

شوند و دیگر صرفاً خوانش پیام و تبلیغات  ای از محتوا محسوب می تولیدکننده بخش عمده

 مطرح نیست.

های موازی و رقابت با تمامی بِرَندها و کاربران تولیدکننده محتوا در  ت بین بِرَندپایان رقاب

ای؛ تولید  بازاریابی محتوا از دیگر دستاوردهای این مطالعه است. اظهار شد بازاریابی رابطه

العمر است بخش و مفید برای جذب و نگهداری کاربران مادامکننده، لذتمحتوای سرگرم

شود و لذا دیگر رقابت  ن نوع محتوا توسط تمامی بِرَندها و کاربران نیز تولید میکه ای درصورتی

کننده بین دو یا چند برند در یک حوزه کاری نیست، بلکه برای دیده شدن یک محتوای سرگرم

در فضای مجازی باید با همه تولیدکنندگان محتوا رقابت نمود تا دیده شدن که این امر فعالیت 

 ای را پیچیده کرده است. رابطه در بازاریابی

عبور از مخاطب فعال به کاربران از دیگر نتایج این مطالعه است که در گذشته انفعال و 

فعال بودن مخاطب در حیطه خوانش پیام یا همان تبلیغات بود اما در عصر جدید و در بازاریابی 

لید محتوا توسط کاربران، محتوا، خوانش پیام بخش ناچیزی از رفتار کاربران شده است بلکه ت

ها دنیای جدیدی را در بازاریابی تولید  دخل و تصرف محتواهای برند و بازنشر ویروسی پیام

مانند شهروندان یا مشتری در قرن گذشته  توان به کاربران به ایجاد کرده است که دیگر نمی

 ند.شو نگریست بلکه کاربران خود همپا و رقیب در بازاریابی محتوا محسوب می

دیگر  عبارت ای شکل گرفته است به بازاریابی محتوا در ایران امری خارج از بازاریابی رابطه

دهنده تفکیک تولید محتوا با بازاریابی در  بجای بازاریابی محتوا نشان« تولید محتوا»عبارت 

عنوان یک رسانه است  ترین حالت استفاده از فضای مجازی به بینانه ایران است و در خوش

های احصاء شده در این مطالعه نیز تماماً گویای این مطلب هستند و محتوای موجود در  قولهم
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ذوق در صدر  ها و کاربران خوش دهنده آن است که سلبریتی های اجتماعی نیز نشان شبکه

ایم.  ای وارد نشده تولیدکنندگان محتوا در ایران هستند و ما هنوز در بازاریابی به مرحله رابطه

(، مهدی 1398(، صالحی )1399های دانشگاهی نیز مانند فیض بخش ) ر پژوهشحتی د

 اند. عنوان رسانه برای بازاریابی نگریسته ( به فضای مجازی به1395( و سلطانی نوید )1397)

 

 منابع

 ( .( بررسی تأثیر بازاریابی محتوا بر قصد خرید کالای لوکس )مورد 1398حاجی محمد علی، بابک

شهد(، پایان نامه کارشناسی ارشد، استاد راهنما: حسین نوروزی استاد مشاور: مطالعه: چرم م

 مجازی مهر البرز، دانشکده مدیریت. -رضوانی، موسسه آموزش عالی الکترونیکی 

 ( .شناسایی و اولویت1395سلطانی نوید، محمدرضا .) کارگیری بازاریابی  های آمادگی به بندی مؤلفه
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