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 چکیده
بازاریابی محتوایی به یک الگوي قالب در تجارت دیجیتال تبدیل شده است. اکنون سازوکارهایی نیز براي 

تولید محتواي ارائه شده توسط شرکت و مشتري نقش زیادي در  .تولید محتوا از سوي کاربران فراهم شده است
مراحل مختلف ارتباط با مشتریان دارند. الگوي مناسب براي مراحل مختلف ارتباط با مشتریان به قیف بازاریابی 

محور  محور و مشتري موسوم است. در این مطالعه کوشش شده است تا به ارزیابی نقش بازاریابی محتوایی شرکت
آسیاتک ساس مراحل قیف بازاریابی پرداخته شود. جامعه آماري این مطالعه شامل مشتریان شرکت اینترنتی برا

گیري از روش  براي نمونه نفر انتخاب شده است. 400اي به حجم  باشد. با استفاده از فرمول کوکران نمونه می
 یابی پژوهش از روش مدل يها داده لیوتحل هیتجز يبرا .احتمالی و به صورت تصادفی ساده استفاده شده است

هاي پرسشنامه  براساس تحلیل عاملی تاییدي مشخص شد گویه استفاده شد. زرلیافزار ل و نرم يمعادلات ساختار
بازاریابی نشان داد  قیتحق نیا جینتا دهد. همچنین به درستی عوامل مورد بررسی را مورد سنجش قرار می

به عبارت دیگر بازاریابی محتوایی بر تمامی  .د و رضایت مشتریان تاثیر داردمحتوایی بر آگاهی، توجه، قصد خری
روز و  شود با تولید محتواي به مراحل قیف بازاریابی موثر است. بنابراین به شرکت اینترنتی آسیاتک پیشنهاد می

 کاربردي رفتار مشتریان را پیش از خرید و بعد از خرید مدیریت نماید.
 اریابی محتوایی، محتواي کاربر، محتواي شرکت، قیف بازاریابیبازواژگان کلیدي: 
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 مقدمه
در  يا ژهیو تیاز اهم تالیجیدر بستر د ییمحتوا یابیموضوع بازار یابیبازار تیریدر فلسفه مد رییتغ با

در رابطه  یمطالب علم ر،یمحصولات در قالب تصاو یمحتوا تمام یابیکرده است. در بازار دایپ یابیبازار تیریمد
. هدف شود یم منتشرکاربران  براي مواردي از این دستصاحبان شرکت و  یسخنران يدئوهایو د،یبا شرح تول

 يحضور وهیکاربران است که در ش يبرا يدیمحصولات، اطلاعات مف اتیتمام جزئ یمحتوا، بررس دیاز تول
و  بیاست که اظهار معا یدر حال نیهمراه است. ا تیبا محدود زین يو از سو ستیمطالب ن نیامکان ارسال ا

 انیمحتوا ب یابیدر بازار دیاست که با یاستفاده از کالاها، از جمله اصول یمحصول و ارائه چگونگ کی يایمزا
 ییمحتوا یابیبرند از جمله مظاهر بازار ییو داستان سرا یداستان یابی. بازار)2019(وانگ و همکاران،  شود

و  انیمشتر نکهیتوجه به ا با موتور جستجو است. يساز نهیدر به ییمحتوا یابیبازار تیموفق دیهستند. کل
 یکم یابیکار بازار نینسبت به محصولات مختلف دارند، بنابرا ياطلاعات گسترده ا ،يمصرف کنندگان امروز
است که به دور از تکرار، به  یمحتوا، ارائه اطلاعات دیاز نکات مهم در تول یکی لیدل نیدشوارتر است. به هم

که  یقرار دهد. تمام مطالب انیمشتر اریرا در اخت يدیاطلاعات مف لحا نیاشاره کند و در ع يدیجد يموارد
نام محصول  رندهیتنها در برگ شود، یمنتشر م يساده رسانه ا امیپ کی ایبنر و  کی ،يریتصو غاتیدر قالب تبل

وجود  لیدل نیداشته باشد. به هم يادیز ریتواند بر مصرف کنندگان تاث یشعارگونه است که نم فاتیو توص
 .)2018(چن،  کند یم دایمحتوا ضرورت پ یابیازارب

 گرید يمحصولات کاملا اطلاع دارند و از سو دیکه از اهداف خود نسبت به خر دانند یمکنندگان  مصرف
سخت تر شده  انیفروش و جذب مشتر يمحصول، رقابت برا کی دیتول نهیشرکت در زم نیورود چند لیبه دل

است که  یدر حال مهه نهایکرده است. ا شتریب زیمصرف کنندگان را ن يها امر تعداد انتخاب نیاست که ا
چند  یاز برندها را در ط کیهر  يایو مزا بیمعا یشرکت، تمام نیمحصول از چند کی دیبا خر زین انیمشتر

 کیبه  انیمشتر يروشنتر، وفادار انیداشته باشند. به ب يکنند تا بتوانند انتخاب بهتر می یبررس یدوره زمان
ها در  نقش شرکت نینابرا. ب)2016ران، (احمد و همکا شود می برند، با امتحان کردن چند محصول کسب

 تواند یم ییمحتوا یابیشرکت با استفاده از روش بازار کیکند.  می دایپ تیاهم انیبه مشتر یاطلاع رسان
 نیبهتر عتریمصرف کنندگان قرار دهد و آنها را در انتخاب سر اریمحصولات خود را در اخت يها یژگیو یتمام

محتوا است  ياشتراك گذار و یاطلاع رسان انتشار، د،یتول ندیفرآ قتیمحتوا در حق یابیبازار برند کمک کند.
 يبرا ندیفرآ نیشود. ا می جادیو استفاده از محصول ا دیبه خر يرغبت و شیو افزا يکه با هدف جذب مشتر

 .)2017(دیوپلسیس،  کند می جادیدرآمد ا شیافزا تیکننده محتوا در نها دیتول
 نیموضوع صحبت شده، با ا نیهر چند که در مورد ا ارزش باشد. يدارا دیمخاطب با يبرا شرکت يمحتوا
 غات،یکه تبل یندارند. هنگام یدهند، به آن توجه می محتوا را انجام یابیکه بازار ییها از شرکت یحال برخ

ارزش  يشده دارا هیارا يشوند. اما اگرمحتوا می گرفته و حذف دهیناد یکنند، به راحت می هیرا ارا يارزش کمتر
 .)2019(سالمینه و همکاران،  کند می گوش دادن به محتوا ایباشد، مخاطب را وادار به خواندن، تماشا کردن 

و با کمک  کنند یاستفاده م یابیبازار فیخود از مفهوم ق یابیبازار ندیفرآ يساز نهیبه يبرا ابانیاز بازار یبرخ
از  يگری. عده دپردازند یفروش م شیخود و افزا يها تیحوزه، به بهبود فعال نیا يها گرفتن از شاخص

و  انیمشتر تیوضع نییتب يآن برا در جیو اصطلاحات را يبه نام سفر مشتر یاز مفهوم مشابه ابانیبازار
ها است.  دو نگاه، محل تمرکز آن نیتفاوت ا نیتر مهم دی. شاکنند یاستفاده م یابیبازار يندهایفرآ يساز نهیبه

 شترینگاه ب ،ياست و در مفهوم سفر مشتر ابانیسازمان و بازار يها تیفعال يتمرکز رو یابیبازار فیدر مفهوم ق
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 تیهدا دیهستند که با ابانیبازار نیا ت،یدر نها نکهیمتمرکز است. با توجه به ا انیمشتر يها تیبر فعال
ها تنها در  و تفاوت ستیدو مدل ن نیا میمفاه نیب یدهند، در اصل تفاوت را انجام دیبه سمت خر انیمشتر

 نیبه ا فیاستفاده از کلمه ق دهیا. )2019(کالشیف و همکاران،  است يظاهر يها شاخص یاصطلاحات و برخ
 يبالا. در ابدی یمرور کاهش م وکار به تعامل با کسب نیپس از اول شرکتبالقوه  انیاست که تعداد مشتر لیدل
تر  کوچک فی. وسط قشوند یآگاه مشرکت  مختلف از برند يها کانال قیهستند که از طر ياریافراد بس ف،یق

 زیتر ن کوچک فیق نییکنند. پا يداریرا خرشرکت  خدمات ایمحصولات  ارنددر نظر د يافراد کمتر رایاست؛ ز
 فی. قشوند یخود منصرف م میاز تصم زید نان گرفتهشرکت  از دیبه خر میاز افراد که تصم یبعض رایز شود، یم

 است. يدر طول سفر مشتر یواقع انیبالقوه به مشتر انیمشتر لیتبد يمراحل مختلف برا يبه معنا یابیبازار
را از  ندیفرآ نیاز ا یاست که درك مناسب يبه مشتر کننده مصرف لیتبد ندیفرآ يساز هی، شبیابیبازار فیق

 کننده از افراد به عنوان مصرف يادیتعداد ز فیق يدر بالا بطور خلاصه. کند ارائه میرا و فروش  یابیلحاظ بازار
 باقی است شتریشدنشان ب يکه احتمال مشتر افرادي د،یآ یتر م نییشوند و هر چه که پا یم فیوارد ق

 فیکه از ق يزیچ تیشوند و در نها می يریگ میوارد مرحله تصم به تدریج یاحتمال انیمشتر نیا. مانند می
به نظر  .)2016(وایسنتین و همکاران،  است دهیاست که محصول و خدمات را خر يمشتر د،یآ می رونیب

تواند تعداد افراد و مشتریان را در طول قیف بازاریابی  رسد بازاریابی محتوا و تولید محتواي کاربرپسند می می
پیامدها و  ها، آن يساز نهیبه يبرا یصلا يها شاخصو  مقولهبا پرداختن به هر دو  مقاله نیدر اافزایش دهد. 
 .توسعه پیدا خواهد کرد تالیجید یابیبازاردستاوردهاي 

 ادبیات و مبانی نظري پژوهش

 قیف بازاریابی
 حیرا تشر دیتا ادراکات بعد از خر ییبا شرکت را از لحظه آشنا ياز سفر مشتر یمراحل یابیبازار فیق

. شود یرا شامل م دیتا ادراك بعد از خر شود یبا شرکت آشنا م يکه مشتر ییسفر از مرحله ابتدا نی. اکند یم
 یابیبازار فی. قمانند یم یوفادار باق انیمشتر تینها درتا  شود یکنندگان کم م از مصرف يدر هر مرحله تعداد

(ما،  تیو رضا دیقصد خر رش،یذپ ،یشده است: آگاه رفتهیاز چهار مرحله پذ یبیبه عنوان ترک یبه صورت کل
2018(. 

راغب در  انیمشتر ایبالقوه  انیقرار دارد. مشتر یابیبازار فیبخش ق نیدر بالاتر ي: آگاه سازيساز آگاه
و تفکر  يشوند. اعتمادساز می فیوارد ق يمشتر قاتیو تحق یابیبازار يها نیمرحله با استفاده از کمپ نیا

ارسال  ،یابیبازار ناریوب یابیبازار کینفوگرافیا ،ییمحتوا یابیبازار ،ییویدیو یابیبازار لهیبازار به وس يرهبر
 ندیجا فرآ نیشود. در ا می به مخاطبان ارائه زهایچ گریو د یاجتماعهاي  شبکه رال،یواهاي  نیکمپ ل،یمیا

 .)2017(انگوینه،  کاربرد دارد مشتریان بالقوه دیتول
شوند. در مرحله  می يوجود آمدند، آن ها وارد مرحله علاقه مندفروش به هاي  که سرنخ ی: زمانتوجه

شود.  می بالقوه نگاه يشوند و به آن ها به چشم مشتر می لیتبد تیفیبا ک یابیبازار يدهایبه ل دهایتوجه، ل
 يها نیکمپ قیاز طر یشنهاداتیپآنها  هراغب بفرستند و ب انیمشتر نیبه ا يشتریتوانند اطلاعات ب می ابانیبازار

نمونه  ،يمخصوص، مطالعات مورد يمحتوا قیها از طرکه پرورش آن نباید از خاطر بردبدهند. البته  یلیمیا
 .)2019(کالشیف و همکاران،  ادامه دارد زهایچ گریو د گانیرا
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کم کم  ياست که مشتر ياما خوب منظور مرحله ا به،یعج کمیمرحله  نیا ياسم برا نی: ادیخر قصد
 ایپس از ارائه دمو توسط شرکت ما،  یبا نظرسنج“تواند  می بخش نیدارد. ا دیخر یآمادگکند  می احساس

در  ابانیگردد. بازار خص،مش”دهد می قرار ینترنتیاهاي  در فروشگاه دیرا در سبد خر یمحصول که کاربر یزمان
 داریخر يانتخاب برا نیخدمات آن ها بهتر ایفرصت را دارند تا به مخاطبان القا کنند محصول  نیمرحله ا نیا

 .)2017(انگوینه،  است
را انجام دهد  دیگرفته است تا خر میتصم دیل کیکه  ییاست، جا یابیبازار فیمرحله ق نیآخر نجای: ادیخر
. تجربه مثبت ردیگ می تراکنش را بر عهده فهیفروش وظ میاست که ت ییجا نجایشود. ا يبه مشتر لیو تبد

(کاتسی و سالک،  را دوباره انجام دهد دیخربرود و مراحل  فیق يدوباره به بالا شود تا می باعث يمشتر يبرا
2019(. 

ارائه دهندگان گیري نیات رفتاري براي  کننده رفتار واقعی است، اندازه ازآنجاکه نیات رفتاري، پیش بینی
سیستم به عملکرد  عبارت است از ادراك مشتریان نسبت خدمات موبایل بسیار با اهمیت است. تمایل استفاده

تمایل  خدمات ارائه شده با انتظارات آنها انطباق داشته باشد.رسانی و اینکه  از لحاظ خدمت مورد استفاده
رفتار قصد یا  نیات رفتاريدلالت دارد.  خاص فناورياز یک  استفاده جهتمشتریان استفاده بر قصد و نیت 

 يبرا يمشتر کی میتمایل استفاده تصم). 2017و همکاران،  جانسون( نتیجۀ فرایند رضایت مشتریان است
نگرش و تمایل استفاده دو مقوله بسیار نزدیک هستند که در بیشتر مطالعات در زمینه برند است.  کیدیخر

اند. در مطالعات مختلفی که در زمینه تمایل استفاده  کننده مورد بررسی قرار گرفته رفتار خرید مصرف
ته همواره نگرش عاملی بوده که به صورت مستقیم و غیرمستقیم تمایل استفاده را تحت مشتریان صورت گرف

 ).2002کاردش و استیکل، دهد ( تاثیر قرار می
ها و فناوري هاى ارتباطی با سرعتی غیر قابل تصور پیشرفت نموده و تمام  در روند پرشتاب جهانی، رسانه

تر از منابع اطلاعاتى و  گیرى مناسب و سریع بهره اند. ار دادهانسانى را تحت سیطره خود قر هاى سطوح فعالیت
گیرى  به بهره با توجهروند.  به شمار می محتواییبازاریابی هاى مهم در توسعه  به عنوان شاخص تبلیغاتى

 بیش از هر زمان دیگرى به ، افراددسترسى الکترونیکى هاى جدید مثل هاى نوین از فناورى اینترنت و رسانه
هاى جدید بازاریابى  زیرا با فناورى .دهند مى مورد علاقه مشتریان اهمیت تولید محتواياده از استف

 ها استفاده از این فناورياز جنبه خیال خارج شده و بدین ترتیب تمایل فرد براى  هاى تبلیغى دیگر جذابیت
بدون برنامه،  دیتمایل استفاده را به خر توان یم يبند میتقس کیدر ).2012شینباوم، ( افزایش یافته است نیز
بدون  ایناخواسته  دیکرد. خر يبند میشده تقس يزیر کاملاً برنامه دیشده و خر يزیر برنامه يتا حدود دیخر

دسته از محصولات و برند را در  کی دیخر يبرا ماتیکننده تمام تصم است که مصرف یبرنامه بدان معن
 نیشده به ا يزیر برنامه يتا حدود دیدر نظر گرفته شود. خر یآن دیه عنوان خرب توان ی. که مدگیر فروشگاه می

و در مورد برند و نوع  دگیر می میتصم دیدسته محصولات قبل از خر کیکننده در مورد  معنا است که مصرف
است  یمعن نیشده به ا يزیر کاملاً برنامه دی. خردگیر می میتصم دیآن محصولات در فروشگاه و در زمان خر

. دگیر می میقبل از رفتن به فروشگاه تصم يکه کدام محصول و چه برند نیکننده راجع به ا که مصرف
 يفرد يها قرار خواهند داد. نگرش ریتمایل استفاده را تحت تاث ینیب شیپ قابل ریغ طیو شرا يفرد يها نگرش

نشان  ینیب شیپ قابل ریغ طیشراو - انگریانتظارات د رویو پ گرانید يخود را برا یشخص حاتیعبارتند از ترج
 رییخاص تغ تیموقع کیکنندگان تمایل استفاده خود را به علت ظهور  موضوع است که مصرف نیدهنده ا

کنندگان به  مورد انتظار است. تمایل استفاده مصرف متیبالاتر از ق متیکه ق یبه عنوان مثال، زمان دهد، یم



  
 54 یابیبازار فیبراساس مراحل ق ییمحتوا یابینقش بازار یابیارز

 
 

 يشاخص مهم برا کیتواند  محصول در نظر گرفته شده است و می کینسبت به  یذهن لیتما کیعنوان 
 ).2004میلز و لاو، ( کننده باشد رفتار مصرف ینیب شیپ

 بازاریابی محتوایی
باارزش و جذاب  يمحتوا دیتول قیاز طر انیجذب مشتر يبرا یابیبازار ياستراتژ کی ییمحتوا یابیبازار
و  کیالکترون یابیاست که در بازار يارتباط با مشتر تیریمد نینو يها از روش یکیروشه عنوان  نیاست. ا

 یبه فروش محصولات فکر نم میبه طور مستق ،یغاتیتبل وهیش نیدارد. در ا ژهیو گاهیجا ینترنتیا یابیبازار
روش  نیقرار داد. البته ا انیمشتر اریمحصولات خود را در اخت توان یم غات،یبه تبل ازیشود، بلکه بدون ن

 ینترنتیا یابیبازار نفکیمحتوا همراه باشد. چرا که محتوا، جزء لا دیگذار است که با تول ریتاث یزمان یغاتیتبل
نقل و انتقال  يبرا دیکانال جد کی يریکه موجب شکل گ ینترنتیتعداد کاربران ا شیافزا دشو می محسوب

 تیاهم لیدلا نیاز مهمتر یکیهمراه شده است هاي  و تلفن یاجتماع يها شبکه ن،یآنلا يوجوه در فضا
 انیمشتر نگرد هم آورد يبرا ژهیتلاش و کی ازمندیامر ن نی. اشود یمحسوب م نینو یابیمحتواها در بازار
  توافق شده فیتعر چیه اگرچه .)2019(مولر و کریستاندل،  شود می محتوا انجام یابیبازار قیاست که از طر

محتوا شامل  یابیبازار کا؛یآمر یابیانجمن بازار فیمحتوا ارائه نشده اما مطابق با تعر یابیدر مورد بازار یجهان
هدف مشخص،  نیو ارتباط با مخاطب دیجذب، خر يمرتبط و ارزشمند برا يمحتوا عیو توز جادیا ندیفرآ

محتوا  یابیاست. بازار يسودآور مشتر يها تیفعال راندن شیپ يقابل درك و همسو با اهداف برا يمحتوا
خود  یغاتیتبل يها امیپ تیتقو ای جادیا يمحتوا برا دیبطور متناوب به تول سندهیاست که در آن نو يکردیرو
 يفضا شیبلکه به نما شود یفروش انجام نم ندیفرا کیاز  میمستق یبانیبا پشت یابیبازار ي. محتواپردازد یم

 .)2019(وانگ و همکاران،  پردازد یسازمان م ایفرد  تیعموق
 يآن برا عیکننده و توز و مجاب رایگ يمحتوا دیدر کسب و کار است که به تول يندیمحتوا فرا یابیازار

سودآور  يها اقدام ختنیگروه مشخص هدف از مخاطبان، با هدف برانگ کی رکردنیجلب توجه، جذب و درگ
 يبالقوه، برا انیبه اطلاعات در مشتر ازین يا و لحظه عیمحتوا با ارضاء سر یابیبازار .پردازد یم انیدر مشتر

. کند یم ریجذب و درگ، دیخر يبالقوه را بدون فشار برا انیمحتوا، مشتر یابی. بازارندیآفر یها ارزش م آن
شامل چهار مرحله مهم است که  ،ییمحتوا یابیبازار چرخه محصول متفاوت است. غاتیمحتوا از تبل یابیبازار
چرخه  نیاهاي  از بخش کیدر هر ایراد. گرفته شوددر نظر  شرکت ییمحتوا یابیبازار ندیهمواره در فرا باید

است که  يجهت ضرور نیشود و ا شرکت يها تیماندن تمام زحمات و فعال جهینت یممکن است منجر به ب
 .)2016(احمد و همکاران،  شوددرك و استفاده  یبه خوب را ییمحتوا یابیچرخه بازار
. منظور از ردیصورت بگ دیاست که با يکار نیاول حیصح ياستراتژ یطراح: ییمحتوا یبایبازار ياستراتژ

است. هر  KPIعملکرد  يدیکل يها شاخص یاز کاربران و طراح حیکسب شناخت صح ح،یصح ياستراتژ
که چشمانش را  ينخواهد کرد. مانند فرد افتیدر یمناسب يا جهیبرود، نت شیپ يگذار که بدون هدف يا پروژه
 کند. یرا ط یاشتباه ریباشد ممکن است مس ادیهم که سرعتش ز هرقدرباشند،   بسته

شود، جدول  دیمناسب آن تول يمحتوا ستیبا یم ،ياستراتژ یاز طراح بعد: محتوا تیریو مد دیتول
شوند و محتوا  يساز يها بصر شوند، داده جادیا یشوند، صفحات فرود به درست یطراح یانتخاب يووردهایک

 وبلاگ درج شود. يرو
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 نیدارد. ا عیبه توز ازیمرحله اول ن يشده در مرحله دوم و بر اساس استراتژ دیتول يمحتوا: محتوا عیتوز
 صورت …و  یکیکل غاتیتبل ،يساز نکیل ،یفن يسئو ،یلیمیا غاتیتبل ،یاجتماع يها شبکه قیاز طر عیتوز
 .ردیگ می

 توان براي این منظور می است. دهیفا یروند رشد ب یابیبدون ارز تیفعال: روند رشد محتوا یو بررس لیتحل
نرخ  زانی. مدمخصوص خود را داشته باش یلیتحل يابزارها همچنین شرکت باید تحلیل گوگل استفاده کرد.از 

 از این دست، آماريمواردي و  دیبازد زانیم ،یاجتماع يها کاربر در شبکه يریدرگ زانیم ل،یمیدر ا لیتبد
جمع بندي از  رصد شوند. با توجه به موارد مطروحه در بخش چارچوب نظري و قیبصورت دق بایدهستند که 

 ترسیم شده است. 1به صورت شکل کلی پژوهش  مستقل و وابسته مدلهاي  وضعیت متغیر

 

 )2019و همکاران،  فیکالشمدل مفهومی پژوهش (اقتباس از  -1شکل 

 شناسی پژوهش روش
محور براساس مراحل قیف  محور و مشتري با هدف ارزیابی نقش بازاریابی محتوایی شرکت حاضر مقاله

و از نظر روش  است. همچنین این مطالعهکاربردي یک پژوهش  از نظر هدف بازاریابی انجام شده است بنابراین
مشتریان لیه کپژوهش  نیا يجامعه آمارباشد.  مقطعی می-پیمایشی پژوهشی ،ها آوري دادهگردبازه زمانی 

نمونه  يبرا. را دارند ADSLسابقه استفاده از خدمات اینترنتی سال  5که دست کم که  شرکت آسیاتک است
 نیجوامع نامع ي. حداقل حجم نمونه لازم براشده استاستفاده  نیجوامع نامع ياز فرمول کوکران برا يریگ

از روش  يریگ نمونه يبرانفر در نظر گرفته شد.  400براي اطمینان بیشتر حجم نمونه . باشد ینفر م 384
 .شداستفاده  يا دو مرحله يریگ نمونه

. در خصوص شود یم میتقس یدانیو م يا تابخانهکپژوهش به دو دسته  نیاطلاعات در ا يگردآور يها روش
 يآورگردو جهت  يا تابخانهک يها از روشپژوهش  نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات مربوط به ادب يگردآور

 توجه مشتریان

آگاهی 
 مشتریان

 بازاریابی محتوایی

رضایت 
 مشتریان

قصد خرید 
 مشتریان

 دشدهیتول يمحتوا
 شرکت

 دشدهیتول يمحتوا
 يمشتر

 قیف بازاریابی
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 هیاول هاي داده يآورگرد يبرا استفاده شده است. یدانیپژوهش از روش م يها هیرد فرض ای دییتا ياطلاعات برا
 ،يشده، سودمند سادگی ادراكپژوهش براساس پنج سازه پرسشنامه  است. دهیاز ابزار پرسشنامه استفاده گرد

پرسشنامه از روش اعتبار  ییروا یبررس يبراتدوین شده است.  استفاده و استفاده واقعیتمایل لذت استفاده، 
براي محاسبه پایایی نیز استفاده شده است.  (نظرخواهی از خبرگان) و اعتبار سازه (تحلیل عاملی) محتوا

 ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده است. 

 پرسشنامه پژوهشروایی و پایایی  -1جدول 
 آلفاي کرونباخ (CR)پایایی ترکیبی  (AVE)روایی همگرا  هاي اصلی سازه

 711/0 736/0 522/0 بازاریابی محتوایی
 759/0 764/0 572/0 آگاهی مشتریان
 746/0 751/0 561/0 توجه مشتریان

 736/0 741/0 529/0 قصد خرید مشتریان
 719/0 733/0 517/0 رضایت مشتریان

 
بزرگتر بدست آمده است و پایایی ترکیبی و  5/0ها از  روایی همگراي تمامی سازه 1براساس نتایج جدول 

 857/0 نیز پرسشنامه کلی رونباخک يآلفا بیضرمحاسبه شده است.  7/0ها بالاي  آلفاي کرونباخ تمامی سازه
هاي پژوهش  وتحلیل داده براي تجزیه است. دهیگرد یابیپرسشنامه مطلوب ارز یائیپا نی. بنابرادیمحاسبه گرد
 استفاده شده است. LISRELافزار  یابی معادلات ساختاري و نرم از روش مدل

 هاي پژوهش یافته
 يها هیپنهان با گو يرهایسنجش روابط متغ يبرا يدیتائ یل عاملیمدل، نخست از تحل یبررس يبرا

 هاي پرسشا همان یها  هی) ارتباط گويدیتائ یاملل عی(تحل يریگ  سنجش آنها استفاده شده است. مدل اندازه
 هاي پرسشا همان یدهد. در واقع تا ثابت نشود نشانگرها  یقرار م یها مورد بررس پرسشنامه را با سازه

قدرت توان روابط را مورد آزمون قرار داد.  یکرده اند، نم يریاندازه گ یپنهان را به خوب يرهایپرسشنامه، متغ
شود. چنانچه بارعاملی از  رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

 96/1یعنی  t0.05شود. همچنین آماره آزمون باید از مقدار بحرانی  بیشتر باشد رابطه قوي محسوب می 5/0
ارائه  2در جدول  متغیرهاي پژوهشسنجش  يها شاخص یل عاملیج تحلینتا). 2011بزرگتر باشد (کلاین، 

 شده است.
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 مقیاس سنجش متغیرهاي پژوهش يدیتائ یل عاملیتحل -2جدول 
 آماره تی بارعاملی استاندارد ها گویه هاي اصلی سازه

 بازاریابی محتوایی
Q01 83/0 00/19 
Q02 90/0 07/21 
Q03 67/0 67/14 

 مشتریانآگاهی 

Q04 65/0 07/13 
Q05 60/0 69/11 
Q06 78/0 97/15 
Q07 71/0 69/7 

 توجه مشتریان

Q08 74/0 39/15 
Q09 69/0 65/14 
Q10 66/0 13/16 
Q11 60/0 23/12 

 خریدقصد 

Q12 58/0 50/10 
Q13 63/0 49/11 
Q14 76/0 36/8 
Q15 55/0 38/10 

 رضایت مشتریان
Q16 62/0 42/12 
Q17 76/0 81/15 
Q18 70/0 64/7 

 هاي پژوهش) (منبع: یافته
 

ک از ابعاد یسنجش هر  يها هیدهد گو یارائه شده است نشان م 2جدول که در  يدیل عامل تائیج تحلینتا
بدست آمده است که  6/0استاندارد بزرگتر از  یموارد بارعامل یانتخاب شده است. در تمام یبدرست پژوهش

استاندارد مشاهده  یعامل يبارها يمشاهده شده مطلوب است. جهت سنجش معنادار یدهد همبستگ یمنشان 
بدست آمده است که نشان  96/1بزرگتر از  tموارد مقدار آماره  یمحاسبه شده است. در تمام tشده، آماره 

  % قابل قبول است.95نان یمشاهده شده در سطح اطم يها یدهد همبستگ یم

 یابی معادلات ساختاري اده از مدلپژوهش با استف يها هیآزمون فرض
از  یابیبازار فیبراساس مراحل ق محور يمحور و مشتر شرکت ییمحتوا یابینقش بازار یابیارزسنجش  يبرا

افزار لیزرل قابل  نتایج حاصل به صورت خلاصه در خروجی نرماستفاده شده است.  يمدل معادلات ساختار
 مشاهده شده است. 
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 هاي پژوهش نتیجه مدل ساختاري آزمون فرضیه -2شکل 

 دارد. مشتریان آگاهیبر  یمثبت ریتاث بازاریابی محتوایی
 نیبدست آمده است. همچن 72/0مقدار  آگاهی مشتریانبر  بازاریابی محتوایی ریاستاندارد تاث یبارعامل

% 95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 59/7 زین tمقدار آماره 
 .دارد آگاهی مشتریانبر  یمثبت ریتاث بازاریابی محتواییادعا کرد:  توان یم

 دارد. مشتریان توجهبر  یمثبت ریتاث بازاریابی محتوایی
 نیبدست آمده است. همچن 61/0مقدار  توجه مشتریانبر  بازاریابی محتوایی ریاستاندارد تاث یبارعامل

% 95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 13/7 زین tمقدار آماره 
 .دارد توجه مشتریانبر  یمثبت ریتاث بازاریابی محتواییادعا کرد:  توان یم

 دارد. مشتریان قصد خریدبر  یمثبت ریتاث بازاریابی محتوایی
 نیبدست آمده است. همچن 52/0مقدار  قصد خرید مشتریانبر  بازاریابی محتوایی ریاستاندارد تاث یبارعامل

% 95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 08/6 زین tمقدار آماره 
 .دارد قصد خرید مشتریانبر  یمثبت ریتاث بازاریابی محتواییادعا کرد:  توان یم

 دارد. مشتریان رضایتبر  یمثبت ریتاث بازاریابی محتوایی
 نیبدست آمده است. همچن 58/0مقدار  تریانرضایت مشبر  بازاریابی محتوایی ریاستاندارد تاث یبارعامل

% 95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 45/6 زین tمقدار آماره 
 .دارد رضایت مشتریانبر  یمثبت ریتاث بازاریابی محتواییادعا کرد:  توان یم

 آمده است. 12-4جدول هاي پژوهش در  خلاصه نتایج آزمون فرضیه

بازاریابی 
 محتوایی

قصد خرید 
 مشتریان

 توجه مشتریان

آکاهی 
 مشتریان

رضایت 
 مشتریان

 *)59/9 (72/0 

 *)13/7 (61/0 

 *)08/6 (52/0 

 *)45/6 (58/0 
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 هاي پژوهش خلاصه نتایج آزمون فرضیه -3-4جدول 
 نتیجه tآماره  بارعاملی متغیر وابسته متغیر مستقل هاي پژوهش فرضیه

  1فرضیه شماره 

 بازاریابی محتوایی

 تایید  59/7 72/0 آگاهی مشتریان
 تایید  13/7 61/0 توجه مشتریان 2فرضیه شماره 
 تایید  08/6 52/0 قصد خرید 3فرضیه شماره 
 تایید  45/6 58/0 رضایت مشتریان 4فرضیه شماره 

 برازش مدل
هاي برازش مقادیر مطلوبی را نشان  مدل ساختاري فوق در دو مرحله مرحله اشباع شده است. شاخص

 دو هنجار شده به صورت زیر قابل محاسبه است:-شاخص خی دهند. می
𝜒2

𝑑𝑓
=

208.53
131

= 1.63 

 هاي نیکوئی برازش مدل ساختاري فرضیه اصلی پژوهش شاخص -4-4جدول 
 SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI شاخص برازندگی
 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.05> 0.05> مقادیر قابل قبول

 0.92 0.96 0.96 0.96 0.94 0.035 0.033 مقادیر محاسبه شده
 

و  RSMEA. شاخص برازش باشد می 2کوچکتر از بدست آمده است که  63/1دو بهنجار نیز -مقدار خی
SRMR  هستند. شاخص نیکویی برازش کوچکتر  05/0که از مقدار اند  بدست آمده 035/0و  033/0به ترتین

(GFI)  و شاخص نیکویی برازش تعدیل شده(AGFI)  برازش  اند. شاخص بدست آمده 9/0هر دو بزرگتر از
 (IFI) یشیشاخص برازش افزاهستند.  9/0هر دو از بزرگتر از  (TLI)لوئیس -و شاخص توکر (NF)هنجارشده 

 ین مدل ساختاري از برازش مطلوبی برخوردار استابنابربدست آمده است.  92/0نیز 

 گیري بحث و نتیجه
ه است بازاریابی محتوایی بر تمامی مراحل خرید و پس از خرید برند و محصول نتایج این مطالعه نشان داد

اي و میدانی این مطالعه نتایج مختلفی قابل ارائه  تاثیر مثبت و معناداري دارد. براساس دستاوردهاي کتابخانه
و   خسته شده یسنت یابیبازار يها کیاز تکن گریدکننده  است. اولا نتایج نشان داده است افراد به عنوان مصرف

اند. به  در کسب اطلاعات شده يبه افراد ماهر لیتبد ،یغاتیتبل يدادهایاز بنرها و داد و ب یاغلب، با چشم پوش
. مدیران هستند یغاتیشعار تبل يسر کیفراتر از  يزیچ هارائ ازمندین آسیاتکمدیران شرکت  لیدل نیهم

شرکت  کیکه  ستیمهم ن براي مشتریان ایجاد کنند. يدیجد رزشا شرکت در تولید محتواي اینترنتی باید
حس  کیکه با کسب و کار آن ارتباط دارند به دنبال گرفتن  یوب دارد، همه کسان يرو يوکار کسبنوع چه 

بسته به نوع  ،ینی. هر کسب و کار آنلادداشته باشن يبهتر یزندگ تیخوب از برند شرکت هستند تا در نها
هاي  آن را در شبکه نکهیا ایرا به خوانندگانش بدهد که دوباره به آن سر بزنند و  یمناسب لیدلا دیخود با
  به اشتراك بگذارند. یاجتماع

هاي کاربردي قابل نصب روي موبایل، بازار  با طراحی برنامه فروش اینترنتیهاي فعال در حوزه  شرکت
نقش دهند. هدف اصلی پژوهش حاضر آن بوده است که  را هدف قرار می شرکتوکار  مشتریان حوزه کسب
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شناسایی و الگوي روابط بین آنها  یابیبازار فیبراساس مراحل ق محور يمحور و مشتر شرکت ییمحتوا یابیبازار

% بررسی گردید. 95هاي پژوهشی در سطح اطمینان  بررسی شود. در راستاي نیل به اهداف پژوهش، فرضیه
و همچنین تمایل استفاده از  آگاهی، شناختتواند بر  می بازاریابی محتوایینشان داده است که نتایج 

شده نیز موجب  سادگی ادارك در این متغیرهاي کلاسیکی مانند موثر باشد. محصولات و خدمات شرکت
شده نیز  راكدهد. بعلاوه سودمندي اد شود و تمایل استفاده را افزایش می شده می افزایش سودمندي ادراك

شود. در نهایت این تمایل به استفاده واقعی  هاي کاربردي می موجب تمایل بیشتر به استفاده از برنامه
 يبراهایی باشند که  شود، درصدد تدوین برنامه پیشنهاد می فروش اینترنتیانجامد. در این راستا به مدیران  می

ها نیز قادر خواهند  همچنین با افزودن جذابیت به برنامه .دباشمفرح و  کننده سرگرم ،فروشگاه اینترنتیکاربران 
ارضاي  ای یهاي احساس لذت همراستا با دبای بازاریابی محتواییرا در کاربران القا نمایند.  لذت ادراك شدهبود 

ریزي و تدوین گردد. هنگامیکه  برنامهاز آنها  گرانیو احساس د گرانیاز د کاربرانمرتبط با احساس  ازهايین
تامین گردد،  مشتریانبراي احساسات  کیو تحر یلذت، سرگرم ،از جمله تجربه هانیگرا لذت استفاده هاي زهیانگ

 محتواي ارائه شده بایدعلاوه بر موارد مذکور  تاثیر گذار خواهد بود.ادراك شده  یسادگبر لذت ادراك شده 
قابل فهم باشد تا کاربران در حین استفاده از آن لذت بردن توام با سادگی را تجربه  و سادهبراي همه کاربران، 
 استفاده نمایند. محتوانموده و مجددا از 

هاي کمی و استفاده از  ترین آنها تمرکز بر داده هایی نیز مواجه بوده است که عمده این مطالعه با محدودیت
اي با رویکرد کیفی در این حوزه  شود مطالعه باشد. براي رفع این محدودیت پیشنهاد می ابزار پرسشنامه می

شود با  . پیشنهاد مینیز استفاده کردهاي مدل سنتی پذیرش فناوري  از شاخصتوان  میانجام شود. همچنین 
تري  تري در این زمینه شناسایی و الگوي گسترده هاي تخصصی هاي مبتنی بر مصاحبه، مقوله استفاده از روش

بر  یمبتن يها هوشمند، توسعه برنامه يها یگوش يها تیقابل شیگرفت افزا جهینت توان یم نیبنابرا ارائه شود.
امکانات  نیا قیاز طر فروش اینترنتی یمعرف يرا برا طیهوشمند شرا يها یاز گوشاستفاده  يریو فراگ لیموبا
مختلف به کاربران حق  يردکاب يها از نظر دور داشت کثرت برنامه دیوجود نبا نیساخته است. با ا ایمه

بتوانند  نکهیا يبرا زین فروش اینترنتیرا انتخاب کنند که موردپسندشان است.  يا انتخاب داده است تا برنامه
از  یکیرا در نظر داشته باشند.  يعوامل متعدد دیبا ردیکه مورد استفاده کاربر قرار گ ندیارائه نما ییها برنامه

علاوه بر  محتواآنکه  گریباشد. د کاربردياست که کاربرپسند بوده و استفاده از آن  محتواییعوامل توسعه  نیا
 يدستاوردها شیبرا محتواي ارائه شدهد و کاربر احساس کند باش دیکاربر مف يبرا دیاستفاده با یسادگ

 محتواي دیرقابت با يد براوجود دار زیادي در عرصه وب دیساده و مف محتواي نکهیدارد. نظر به ا يدیمف
 کاربر به ارمغان آورد.  ياست که احساس لذا را برا ییها یژگیبه کاربر داده شود و آن و يدیجد
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