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Objective: Content marketing involves the creation and distribution of valuable, relevant, 

and consistent content to attract and engage a target audience. The present study aims to 
develop an indigenous model for social media content marketing in Iran. 
Methods: This research employs a qualitative method based on the grounded theory 
approach. The participants consisted of academics and experts in the fields of communication 
and marketing. The sample comprised 10 specialists and professors, selected through 
purposive sampling based on the principle of theoretical saturation. Data were collected using 
semi-structured interviews and analyzed through coding procedures. 
Results: The analysis yielded 335 themes, which were categorized into 71 codes and 

subsequently grouped under four overarching categories: approaches, characteristics, 
disruptions, and challenges of content marketing. The results further indicated that shifting 
the focus from a passive audience to an active user, as well as producing targeted content 
aligned with users' informational, educational, and entertainment needs, constitutes a key 
success factor in social media content marketing. Moreover, intervening conditions-including 
traditional marketing approaches, unstructured and aimless content production, and 
information overload-pose significant challenges that must be addressed to implement an 
effective indigenous content marketing model. 

Conclusions: The primary strategy proposed by the model emphasizes the continuous 
production of high-quality, goal-oriented content. This strategy facilitates both user 
engagement and retention-as key organizational assets-and increased product sales. The 
proposed model offers organizations a practical framework for leveraging the potential of 
social media in an effective and culturally congruent manner, tailored to the needs and 
preferences of Iranian users. This research contributes to both the theoretical and practical 
domains of content marketing in Iran by providing actionable insights for companies and 
brands seeking to capitalize on opportunities in cyberspace. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

 
Introduction: 

       Content marketing is defined as the strategic creation and distribution of valuable, relevant, 

and consistent content designed to attract and engage a clearly defined target audience. Although 

content marketing shares foundational principles with traditional marketing, it must be adapted to 

the linguistic, cultural, normative, and customary contexts of each society. This adaptation process, 

known as localization in international marketing, is a standard practice adopted by multinational 

corporations. In essence, content localization involves tailoring content to reflect the language, 

culture, values, and social norms of the target audience. Evidence suggests that content marketing 

localization remains underdeveloped in Iran. The widespread but imprecise use of the term "content 

production" has hindered the establishment of a proper scientific framework in this domain. 

Accordingly, the central research question guiding this study is: What is the localized content 

marketing model for social media in Iran? 

 

mailto:vi.nosrati@iau.ac.ir
mailto:alijafari@oerp.ir
mailto:Soltanifar.m@iau.ir
https://orcid.org/0000-0002-5372-9845
https://orcid.org/0000-0001-9296-5077
https://orcid.org/0000-0003-1006-8298


Method: 

        This study employed a qualitative research design based on the grounded theory approach. 

Participants comprised academics and experts in the fields of communication and marketing. The 

sample consisted of ten specialists and professors, selected through purposive sampling in 

accordance with the principle of theoretical saturation. Data were collected via semi-structured 

interviews and analyzed using coding techniques (open, axial, and selective). 

 

Findings: 

         The causal conditions in the proposed model pertain to the transition from the concept of 

"audience" to that of the "user." More specifically, with the emergence of the information society-

of which Iran is a part-consumers are no longer regarded as passive recipients of messages. Instead, 

due to technological advancements, citizens have evolved into active users who selectively choose 

the messages they consume. In the current communication era, the initiative once held by marketers 

has completely shifted to the user. Consequently, as a result of this shift from audience to user, the 

nature of content production for marketing purposes has also changed, moving from traditional 

advertising to content marketing (i.e., the production of marketing content). Thus, it can be argued 

that in the present era, content marketing constitutes the most effective method for advertising and 

sales within the information society and cyberspace. 

       The contextual conditions in this model, aligned with the causal conditions, reflect a transition 

from traditional media to new media. The intervening conditions involve exchange-based 

marketing (or direct marketing through advertisements) as opposed to relationship-based 

marketing. In other words, two distinct types of marketing exist: first, exchange-based or traditional 

marketing, and second, relationship-based marketing, which is grounded in cyberspace. 

        The phenomena at the core of this model refer to the content created specifically for users. 

These phenomena encompass entertaining, informative, educational, and even news-related 

materials. Content marketing strategically employs such content to subtly promote a product or to 

build the reputation and credibility of a company. The interactions and strategies within the 

communicative model of social media content marketing emphasize the continuous production of 

marketing content aimed at addressing all informational, educational, and entertainment needs of 

users. In this model, the focus of interactions is on the ongoing creation of content to prevent users 

from turning to competitors or alternative content producers. The outcomes of this communicative 

model of content marketing are user acquisition and retention, which ultimately lead to product 

sales. 

       The identified components of localized content marketing in Iran thus suggest a transformation 

in causal conditions: users are evolving from passive recipients to active searchers. Within a new 

media-driven context, society has transitioned into an information society, and audiences have been 

transformed into active users. This phenomenon has given rise to the following: marketing content 

production, automated content generation, entertaining content creation, user satisfaction, and 

sustained user engagement as organizational assets. Concurrently, the following intervening 

conditions were identified: traditional transactional marketing, content production without a 

marketing-oriented approach or clear objectives, user-generated content, and information overload. 

The strategy proposed by this model emphasizes the continuous production of marketing content-

adopting a brand-oriented approach-to address all informational, educational, and entertainment 

needs of users. Ultimately, this strategy aims to attract and retain users while facilitating product 

sales as the primary outcome of the model. 



 

Conclusions: 

       The results of this study indicate that content marketing in the era of the information society 

and cyberspace is an essential tool for attracting and retaining users. The proposed model, grounded 

in the principles of localized content marketing in Iran, identifies the shift from passive audiences 

to active users as a key causal condition. This transformation necessitates a fundamental change in 

approach from traditional marketing to relationship-based marketing, wherein the production of 

high-quality, user-centric content takes precedence over direct advertising. The model 

demonstrates that content marketing is not merely a strategy for product sales but also a means of 

retaining users as organizational assets and enhancing their satisfaction. The ultimate outcome of 

this model is not only increased sales but also the establishment of sustainable relationships with 

users and the reinforcement of brand positioning in their cognition. Finally, this localized model 

can assist Iranian companies and brands in effectively harnessing the potential of social networks, 

aligning themselves with the dynamics of the information society, and achieving greater success in 

today’s competitive market. 

       Based on the research findings and the significance of content marketing in cyberspace and 

social media, the following recommendations are proposed to enhance the application of this model 

and improve localized content marketing in Iran: development and adoption of localized content 

creation tools; education and cultural promotion of content marketing; focus on the needs and 

interests of Iranian users; investment in creative and interactive content production; establishment 

of performance indicators for content marketing; support for startups active in the field of content 

marketing; development of long-term strategies for content marketing; emphasis on ethics and 

transparency in content marketing; and collaboration with influential local users and content 

creators. 
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پژوهش  .  بازاريابي محتوا شامل ايجاد و توزيع محتواي ارزشمند، مرتبط و منظم براي جذب و تعامل با مخاطب هدف است: هدف

 انجام شده است.   اجتماعي در ايران ي هاشبکه حاضر با هدف طراحي مدل بومي بازاريابي محتواي 

روش پژوهش کیفي از نوع گراندد تئوري بود. مشارکت کنندگان شامل اساتید و متخصصان حوزه ارتباطات و  :  روش پژوهش

متخصص و استاد اين حوزه بودند که با توجه به اصل اشباع نظري و به شیوه نمونه گیري    10بازاريابي بودند. حجم نمونه شامل  
 از روش کدگذاري استفاده شد.  هادادهنیمه ساختاريافته و براي تحلیل هدفمند انتخاب شدند. ابزار گردآوري اطلاعات مصاحبه 

قالب چهار مقوله کلان شامل  کد و    71مضمون شناسايي شدند که در قالب    335پژوهش نشان داد که    يهاافته ي   :هایافته  در 

نشان داد که تغییر نگرش از مخاطب   همچنین  هاافته ي  .ا دسته بندي شدند ها، اختلالات و مشکلات بازاريابي محتورويکردها، ويژگي 
از عوامل اساسي در موفقیت   نیازهاي اطلاعاتي، آموزشي و سرگرمي کاربران  بر  متمرکز  فعال، تولید محتواي هدفمند و  به کاربر 

شبکه  مداخله بازاريابي محتواي  شرايط  است. همچنین،  اجتماعي  بي هاي  محتواي  تولید  بازاريابي سنتي،  مانند  انباشت  گر  و  هدف 
 .هايي هستند که بايد براي اجراي مدل بومي بازاريابي محتوا برطرف شوند اطلاعاتي، چالش 

زمان موجب جذب و نگهداشت  راهبرد اصلي مدل پیشنهادي، تمرکز بر تداوم تولید محتواي باکیفیت و هدفمند است که هم : نتایج

ها کمک کند تا با استفاده از  تواند به سازمان شود. اين مدل مي عنوان سرمايه سازمان و افزايش فروش محصولات مي کاربران به 
اين   .برداري کنند صورت مؤثر بهره هاي اجتماعي به هاي شبکه رويکرد بومي و سازگار با فرهنگ و نیازهاي کاربران ايراني، از ظرفیت 

دهد ها و برندها راهکارهايي ارائه مي ساز استفاده علمي و عملي از بازاريابي محتواي بومي در ايران است و به شرکت پژوهش زمینه 
 .طور بهینه استفاده کنندهاي فضاي سايبري به که بتوانند از فرصت 
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 مقدمه

و   عبداللهیان بازاريابي محتوا يکي از موضوعات شايع در فضاي سايبر است که به اشتباه در ايران به تولید محتوا تبديل شده است )
و همکاران،    باقرپور؛  1400و همکاران،    انارکي  نعمتي؛  1399،  همکارانو    معارفي؛  1403و همکاران،    میناوند؛  1393،  همکاران

توان سرمايه  ( در صورتي که تولید هر گونه محتوا بايد در راستاي برنامه بازاريابي محصول و برند ]به معناي اعم[ باشد و نمي1400
ها را صرف سرگرمي شهروندان و جذب کاربر کرد بلکه هر ريال يا سنت هزينه شده بايد در راستاي بازاريابي  و نیروي انساني سازمان

 محصول باشد. 
: 1،2012)پولیزي  بازاريابي محتوا شامل ايجاد و توزيع محتواي ارزشمند، مرتبط و منظم براي جذب و تعامل با مخاطب هدف است

مديريتي تعريف شود که در آن شرکت با استفاده از محتواي    فرايندتواند به عنوان يک  بازاريابي محتوا مي(  2014)  2نظر روولي  از(.  5

شناسايي، تجزيه و تحلیل و تأمین   ؛هاي الکترونیکي، تقاضاي مشتري را براي دستیابي به سودديجیتالي توزيع شده از طريق کانال

  ها آنکند. اطلاعات يک امر اساسي در بازاريابي است. بین تحقیقات بازاريابي و رفتار مصرف کننده رابطه نزديک وجود دارد.  مي

اطلاعات را در مورد مشتريان و مشتريان بالقوه به منظور افزايش ارزش مبادله بازار براي مشتريان و در نتیجه سازمان جمع آوري  

 کنند. مي

ها به يکديگر وابسته  (. مشتريان و سازمان242:  2013  ،3رحیمیان و حسن زاده بازاريابي هستند )  ي هاتی فعالمشتريان نقطه آغاز  

به انجام فعالیتها براي ارضاي نیازهاي مشتري ميهستند. شرکت از عصر  خواهند و مجبور  هاي بازاريابي هستند. در اين دوره 

کنند. هنر و دانش در مورد بازاريابي  اطلاعات محور، مشتريان براي فرآيند تصمیم گیري، اطلاعات واقعي و مفید را درخواست مي

دانند مي  ها آنمحتوا، به اشتراک گذاشتن اطلاعات ارزشمند با مخاطبان هدف است. امروزه مشتريان هوشمند و باهوشي هستند.  

 (. 68: 2013 ،4ريويس ل و هیپوآيا بايد محتوا را باور کنند ) و دريافت کنند و که حق دارند چه اطلاعاتي را انتخاب 

پیام خود براي هدف قرار دادن مخاطب   سازگاريهاي چند ملیتي در بازاريابي محتوا مشارکت دارند و آنها بر روي اکثر شرکت

  تهیه کنند اي مناسب هنگام انجام تجارت در سطح جهاني تمرکز دارند. براي بازاريابان مهم است که محتواي مورد نظر را به گونه

سازگار   برندمرتبط باشد و در عین حال از مناسب و دقیق بودن محتواي آن براي حفظ تصوير در سطح جهاني که از نظر فرهنگي 

اطمینان حاصل کنند. سه عامل اصلي در مديريت محتواي جهاني وجود دارد که عبارتند از افراد، فرايندهاي شرکت و سیستم. تمام 

 فتر خارجي مجبورند هر سه را با هم کار کنند.در هر د منسجمروشن و  برندشعب در کشورهاي مختلف براي ايجاد يک تصوير 

اي بايد به زبان، علايق، هنجارها و عرف آن  بازاريابي محتوا به مانند بازاريابي داراي اصولي يکسان است اما با توجه به هر جامعه

چند ملیتي   يهاشرکت شود و تمامي ها تنظیم و ارائه گردند که به اين امر در بازاريابي بین الملل بومي سازي اطلاق ميجامعه پیام

فرآيندي که در آن محتوا با  عبارت است از:  سازي محتوا بومي به عبارت ديگر (.73: 1399)کاتلر و کوين،  کننديمنیز از آن تبعیت 

 (. 67: 2017، 5)کیگان و گرين  شودها و هنجارهاي جامعه هدف تنظیم ميدر نظر گرفتن زبان، فرهنگ، ارزش

زنده بمانند و مثمرثمر باشند.  نیز  کند تا در کشورهايي غیر از کشور خود  کمک مي  چند ملیتي  ي هاشرکتسازي همیشه به    بومي

هاي مشابه در  هاي مشتريان است. بنابراين استفاده از استانداردها و استراتژيها و ديدگاهها، ارزشبه دلیل تفاوت فرهنگ  امر  اين

  ي امسئلهاظهار داشت که داشتن استانداردهايي که مردم با آن موافق نیستند    6کشورهاي مختلف تقريباً غیرممکن است. پیرس 

کند. اهمیت داشتن  مي مؤثربزرگتر از نداشتن استانداردهاي کافي است. بومي سازي و ترجمه، محتوا را براي بازار و فرهنگ مربوطه  
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، 1کاتلو توانند آن را درک کنند )محتواي محلي اين است که اطمینان حاصل شود پیام به زبان و شکلي است که مشتريان محلي مي

2008 :61 .) 

مي بازاريابي،  تولید محتواي  فعلي  اين صورت،  با اصلاح روند  بود. در  فرهنگ جامعه  و  اقتصاد  بزرگ در  توان شاهد تحولي 

ها  . همانند ساير کشورها، شرکتگیرندميصورت هدفمند و کارآمد مورد استفاده قرار  جاي هدر رفتن در فضاي سايبري، بهها بهبودجه

هاي اقتصادي و فرهنگي با رويکرد مبتني بر سايبر  ريزيبرداري مفید داشته باشند و برنامهتوانند از ظرفیت فضاي سايبري بهرهمي

 .را به اجرا درآورند

« 2تولید محتوا»بر اساس شواهد موجود بومي سازي بازاريابي محتوا در ايران رخ نداده است چرا که با استفاده از واژه نادرست 

داده قرار  ادبیات علمي  را در خلأ  بازاريابي محتواي    است کهاين    اصلي پژوهش حاضر   سؤالبنابراين  اند  اين بخش  بومي  مدل 

 است؟  اجتماعي در ايران چگونه  يها شبکه

 پژوهش ادبیات موضوع و پیشینه 

شامل  هاي شخصي مشتري  اي از مشتريان انتظار دارند تجربهتعداد فزايندهپیام است؛   سازيبراي بومي سازي اولین اصل شخصي  
خواهند احساس کنند که به يک  ها ميمشتري(.  122:  2014، 3لايت)  شود کس  در پیام منعهاي شخصي  ها و موقعیتنیازها، نگرش

نیاز   اين  دارند.  تعلق  فراگیر "گروه  وابسته همزمان هستند.    هاآن.  شوديمنامیده    "4فرديت  و  مستقل  احساسات  دنبال    ها آنبه 
خواهند احساس کنند که  نمي  هاآنخواهند اين احساس را با گروهي از مردم داشته باشند.  خواهند احساس احترام کنند و ميمي

دارند.    "فرديت فراگیر"نیازها را براي   تحقق افراد عجیب و غريب جامعه هستند. با کمک فناوري ديجیتال، بازاريابان محتوا توانايي  
ها قادر به ايجاد محتواي شخصي هستند که مربوط به هر مصرف کننده باشد. از طرف ديگر، مصرف کنندگان از اين امتیاز  بازارياب

برخوردارند که تجربه خود را شخصي کرده و سپس آن را بدون در نظر گرفتن موقعیت جغرافیايي با جوامعي که به آن تعلق دارند،  
 ستند. به هم متصل هسر جهان از طريق اينترنت به اشتراک بگذارند زيرا مردم در سرا 

کند تا نیازهاي فردي و  استفاده هاي مدرن بازاريابي استراتژي  از کند تاتغییر رفتار مصرف کننده، بازارياب محتوا را تحريک مي

کنند تا مطالب ميرا رصد  هاي اجتماعي  هاي رسانهرا تأمین کند. بازاريابان براي شخصي سازي به طور مداوم سايتمشتريان  فراگیر  

همزمان به دنبال تجربه با   ها آنهاي وبلاگ و موارد ديگر را به دست آورند.  ها، پستارزشمند، مرتبط و به روز مانند مقالات، فیلم

شود تا به  داده ميشهروندان  هايي به  گزينه  (.  21:  2014،  5سیمور کیفیت و شخصي در هنگام مشاهده محتوا در اينترنت هستند )

فضاي    را براي ساير اعضا به اشتراک بگذارند.  هاامی پ   ،صورت جداگانه و خصوصي به اين مطالب پاسخ دهند و با علاقه مشترک

دهد تا محتواي جذاب و غني ايجاد کنند. بنابراين، مشارکت شديد مصرف کنندگان در اينترنت براي  ديجیتال به بازاريابان اجازه مي

.  تر است تأثیرگذاري بر ادراک و رفتار مخاطب درگیر آسان، کنندها مفید است. در مقايسه با افرادي که به مطالب توجه نميسازمان

، 6اورايلي شود شرکت از ساير رقباي موجود در بازار متمايز شود زيرا محتوا مربوط به مخاطبان است )پیام شخصي شده باعث مي 

2014 :51 .) 
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گذرد، مصرف کنندگان وارد  کردند. با اين وجود هرچه زمان مياز محتواي استاندارد استفاده مي  خودهاي جهاني براي تبلیغ برند

اي برآيند. يک  منطقه  و هاي بازاريابي شخصي، جهانيشود بازاريابان از پس چالششوند. اين امر باعث ميعصر فرديت فراگیر مي

 کند تا مخاطبان با کیفیت را بدست آورند. ها کمک ميپیام شخصي شده به شرکت

است؛   شدن  ويروسي  براي  پیام،  بودن  احساسي  و  مثبت  استراتژي  شاخصدومین  از  محتوا  يکي  بازاريابي  در  موفقیت  هاي 

شود. کشف شده يا ويديو موفق محسوب مي  متن ويروسي شدن پیام بازاريابي محتوا است. اگر تعداد کلیک و اشتراک زياد باشد،  

پیام مثبت در مقايسه با پیام   ؛اول از همه مثبت بودن پیام است(. 9: 2014، 1ويلي کند )را تعیین مي پیاماست که دو عامل موفقیت 

میزان احساسات پیام است. وقتي احساسات شديدتر   ؛ مؤثرمنفي احتمال ويروسي شدن بیشتري دارد. کلید دوم در بازاريابي محتواي  

 باشد، مشتريان احتمال بیشتري دارند که براساس محتوا رفتار کنند. 

به منظور غلبه بر مسئله غالب بازاريابي محتوا، بازاريابان ممکن است سعي کنند از رژيم متنوع  سومین استراتژي، تنوع است؛  

هاي خلاقانه و عبارات  اين براي بازاريابان محتوا خسته کننده است که به طور مداوم ايده(. 19: 2013، 2هاراداستفاده کنند )محتوا 

هاي بازاريابان تمام شود يا مشتريان از  دهند. بعضي اوقات ممکن است ايدهالهام بخش براي جلب توجه مصرف کنندگان ارائه مي

يک صدا خسته شده باشند. اگر همان بازارياب به طور مداوم سبک مشابهي از قالب اطلاعات را ارسال کند، ممکن است مشتريان  

هاي  هاي زيادي در بازار وجود دارد، علاوه بر اين مشتريان مارکجدا کنند. جايگزين  برندبي علاقه شوند و در نهايت خود را از  

 هاي زير ترکیب کنند.شود که برنامه خود را با روشها پیشنهاد ميجذاب و مطالب تازه را دوست دارند. به شرکت

هاي جديد  ايجاد کند و از منظر ديگري ايده  مؤثر کند تا محتواي  با استعداد بالا به بخش بازاريابي کمک ميژورنالیسم  استخدام  

دهند  اجازه مي  هاژورنالیستهاي اصلي موضوع را ارائه دهند و به  توانند ايدهبازاريابان محتوا مي(.  48:  2007،  3اسکات ارائه دهد )

کند و آن مطالب را به طرز   خلق هاي جالبي راجع به شرکت تواند داستانخوب ميژورنالیست آزادانه مطالب تبلیغاتي بنويسد. يک 

دهند و به ويراستار  يبه سردبیران مبازاريابان مطالب خود را    اي به مشتريان تحويل دهد. گزينه ديگر استخدام سردبیر استتازه

تواند  دهند مطالب را از حقايق استخراج کند. يک ويرايشگر ويدئو با تبديل يک پاورپوينت به يک کلیپ ويديويي جذاب، مياجازه مي

. بعضي از  است، صدا يک عنصر سرگرم کننده در هنگام ارسال پیام به مخاطب  سرانجام  بخشیدن به مطالب کمک کندطعم  به  

 ها هنگام توضیح مفاهیم يا به اشتراک گذاشتن نظرات در مکالمه، عملکرد بهتري دارند. بازارياب

آفريني است؛    ،4هم  سازي  بومي  در  بعدي  تولید  استراتژي  در  مشارکت  براي  فرصتي  دنبال  به  آنلاين  کاربران  که  هنگامي 

ايده    (.  1097:  2011،  5گلبراندسن   تونبيشود )مشترک ميهم آفريني  بینش مصرف کننده باشند، ايجاد  گسترش  اطلاعات براي  

توانند با پیشرفت فن آوري و  ، افراد مي1990شود اول و مهمترين، از دهه  از سه حوزه ناشي ميهم آفريني مشترک  مدرن ايجاد  

سازد  ظهور ارتباطات ديجیتالي در سراسر جهان به ديگران متصل شوند. فناوري ديجیتال کاربران آنلاين را با علاقه مشابه قادر مي

ها مشتريان  تا جوامع خود را در سطح جهان ايجاد کرده و در مورد کالاها و خدمات تبادل ايده کنند. زمینه دوم اين است که شرکت

درک بهتري نسبت به مشتريان داشته باشند و احساس    خواهنديم  ها آنکنند زيرا  تشويق مي  برندهاي  را به مشارکت در فعالیت

از اين فرصت استفاده کرده تا مشتريان را به مشارکت و تبديل آنها به شرکا و توسعه    هاشرکتتعلق در آنها ايجاد کنند. برخي از  
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دهندگان مشترک تبديل کنند. سوم، تأکید فزاينده در تفکر بازاريابي بر مبادله کالاهاي نامشهود، تمرکز را از عمل خريد به مصرف  

توانند با مصرف کنندگان  ها ميکند، به اين معني که سازمانتغییر داده است. اين مفهوم بازاريابان و مصرف کنندگان را متحد مي

توانند با روش سنتي فروش  ها نميشرکت کنند. اين روزها شرکتبرند  توانند در عملیات  ارتباط برقرار کنند و مصرف کنندگان مي

منطق جديد برند و نام تجاري است زيرا باعث ايجاد اعتماد در    ارکتو بازاريابي محصولات خود زنده بمانند. همکاري و ايجاد مش

ت  .شودمصرف کنندگان و حفظ مشتري مي به شرکتمشتريان  بیشتري  اعتماد  دارند که  و  مايل  نیازها  به  باشند که  هايي داشته 

فرا ميايده آنها گوش  به سازمانهاي  ايده کلي همکاري مشترک کمک  با  دهند.  ارتباط  بهبود  و  تجربه مشتري  ايجاد  براي  ها 

ها براي مشاهده مکالمات مشتري  هاي اجتماعي و جوامع تجاري به عنوان بستري براي سازمانذينفعان است. علاوه بر اين، رسانه

 . کنندکنند. اين فرايند در جايي است که مصرف کنندگان نظر خود را اعلام ميو تجزيه و تحلیل آنها عمل مي

 مطالعات داخلی  .1

با عنوان نقش1402)  و همکاران  خدايي سرخانلو   مطالعه   ايران،  در  سلامت  گردشگري  توسعه  در  محتوا   بازاريابي  ( در پژوهشي 

  داد   نشان  نتايج تحقیق آنها.  است  سازنده  پانزدهتم   و   فراگیر  ششتم  شامل   تحقیق   مدل  تهران به اين نتیجه رسیدند که   شهر:  موردي

(  ايران درماني  مراکز  به  سلامت  گردشگران  سازي  وفاداري  و سلامت،  گردشگري  بازار   از  ايران  سهم  افزايش : شامل)  اولیه   پیامدهاي 

  درمان  و بهداشت  نظام توسعه  روند  بهبود و  کشور اقتصادي  بهبود  و  آوري  ارز :  شامل) ثانويه   پیامدهاي  بر  قويي نسبتاً  و  مثبت  تأثیر 

 دارند ( کشور

  بازار  سهم افزايش   جهت بانکداري  صنعت براي  محتوا  بازاريابي مدل ( در پژوهشي با عنوان طراحي1401)  داداشي و همکاران

  در .  شد  و ارائه  طراحي  پژوهش   موضوع  با   مرتبط  مفهوم  23  با   مرتبط  کد  81  اساس  بر   نهايي  مدل  هدف به اين نتیجه رسیدند که

  اعتماد   بهبود»  ،«برند  ارتقاء »  ي هامؤلفه  بر  مشتمل   بانکداري  هدف  بازار   از   کیفي  سهم  افزايش  با   که  گرديد  طراحي  مدلي  نتیجه، 

  و   گذاران  سرمايه  گذاران،   سپرده  يهاحوزه  در  بازارهدف  کمي  سهم  ارتقاء  موجب  ،«آگاهانه  توجه  ايجاد»  و  «مشتريان  و  بانک  بین

 . شد خواهد گیرندگان تسهیلات

کننده به اين نتیجه    مصرف  مشارکت  میزان   در  محتوا   بازاريابي  ( در پژوهشي با عنوان بررسي نقش 1401)  قنبري و همکاران 

  متمايز   محتواي  بازاريابي.  گذاردتاثیرمي  کنندگان  مصرف  با  مشارکت  حفظ  بر  ارزشمند  محتواي  ايجاد  با  محتوا   رسیدند که بازاريابي

  مصرف  وفاداري  بر  داري  معني و  تاثیرمثبت جذاب  محتواي  بازاريابي. گذاردمي ر ی تأث  الکترونیکي  دهان  به  دهان  تبلیغات افزايش   بر

  کنندگان   مصرف  اعتماد  بر  متناسب  محتواي  بازاريابي.  گذاردمي  ری تأث   برند  از  آگاهي  بر  محتوا   بازاريابي  در   نوآوري.  دارد  کنندگان

.  دارد  کننده  مصرف  مشارکت  و  محتوا   بازاريابي  بین  رابطه  در  ايواسطه  نقش  الکترونیکي  دهان  به  دهان  تبلیغات.  گذاردمي  ری تأث

 . دارد کننده مصرف   مشارکت و محتوا  بازاريابي بین رابطه در يا واسطه نقش کنندگان  مصرف  وفاداري

محتوا به اين    بازاريابي  قالب  در   کننده  مصرف  خريد  تمايل  فاکتورهاي  ری تأث ( در در پژوهشي با عنوان بررسي  1400)  صادق

 ريسک » و  «برند  هويت»  ،«کننده  سرگرم  محتواي» ،«اطلاعاتي  محتواي»  ،«محصولات  خريد  قصد»  فاکتورهاي  نتیجه رسید که

 . دارد معناداري  و مثبت  اثر کننده مصرف   خريد  تمايل بر «شده ادراک

 مطالعات خارجی  .2
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به اين    اجتماعي  يها رسانه  در  کننده  مصرف  برند  مشارکت  و  ديجیتال  محتواي  ( در پژوهش خود با عنوان بازاريابي2023)  1اودوم

.  است  مؤثر  اجتماعي،  ي هارسانه  در   ويژه  به  برندها،  با  کنندگان  مصرف  با  تعامل  در  2ديجیتال   محتواي   بازاريابي  نتیجه رسید که

  کننده مصرف  برند  تعامل  با  مثبتي  روابط  عاطفي،  و  تجاري  سرگرمي،   اطلاعات،  تمرکز   با   ديجیتال  محتواي   هاي بازاريابيکمپین

 . هستند منفي احساسي  عناصر داراي  ديجیتال محتواي هاي بازاريابيکمپین که  زماني جز به دارند،

  اغلب   کنندگان   مصرف   که   رسیدندبه اين نتیجه    نه؟   يا  است  تبلیغ  اين  ( در پژوهشي با عنوان آيا2022)  3اينويلر   و  استورمر 

  محتوا  هايويژگي  اساس   بر  اغلب   تبلیغات  تشخیص .  کنندمي  درک  تبلیغات  و  اطلاعات  از   ترکیبي   عنوان  به   را  ترکیبي   محتواي

  بازاريابي   کننده  مصرف  نوع  چهار  مطالعه  اين.  تبلیغات  افشاي  برچسب  روي  بر  کمتر  و  محصول  يک  ذکر  مانند  است،  پیام  محور

 . منتقدان و متفکران  مندان،  علاقه طرف،  بي افراد: کنديم استخراج را محتوا

  افزايش   را   برند  به  وفاداري  و  کننده  مصرف  تجربه  ديجیتال  محتواي  بازاريابي  ( در پژوهشي با عنوان چگونه2020)  4زي  و  لو

.  کندمي عمل  کنندگان  مصرف  و برندها بین مداوم گفتگوي يک  عنوان  به  برند محتواي  دهد به اين نتیجه رسیدند که بازاريابيمي

  از   بسیاري  براي   دائمي  چالشي  کند،  تسريع   را  برند  ساخت  توانديم  و  برد يم  بین   از  را   صدا   و  سر  که   ارزش   از   غني   اطلاعات  ايجاد

 . است بوده برندها

به اين نتیجه    يوتیوب   هاي کانال  برندها در   محتوا  بازاريابي   ( در پژوهشي با عنوان بررسي استراتژي2020)  5اولمستد   چان   و  وانگ

  طريق   از  تعامل  شود ومي  تبديل  کنندگان  مصرف  با  ارتباط  و  برندها  ايجاد  براي  مناسب  رويکرد  يک  به  محتوا   رسیدند که بازاريابي

 محصول   دسته  و  مالي  منابع   يوتیوب،  هاي قابلیت.  است  وابسته  پلتفرم  و  زمینه  به   شدت  به  اجتماعي  هاي رسانه  محتواي  بازاريابي

 . دارند استراتژي  تمايز در مهمي  نقش

محتوا، به اين    بازاريابي  ژانر   هاياکولوژي  درک  فروش؛ به   بدون   فروش  هنر پژوهشي با عنوان  ( در  2018)  6اسپینوزي   و  وال

  جداگانه   طور  به  ژانرها  اين.  دانندمي  مفید  را   آن خوانندگان  که  است  ژانرهايي در  محتوا   ايجاد  شامل  محتوا   نتیجه رسیدند که بازاريابي

  عرضه   بازار   در   که  خدماتي  يا   محصول  به   است  ممکن   حتي  و   کنندنمي  ترغیب   خاص  محصول  يک  خريد  براي  را  خود  خوانندگان

  فروش   بدون  يعني  دهند،  سوق  خريد  تصمیم  به  را   خود  خوانندگان  تا  اندشده  طراحي  هاآن  مجموع،  در  اما.  نکنند  اياشاره  شودمي

 .فروشنديم

ها به نوعي بر تأثیر بازاريابي محتوا بر نتايج مختلف از جمله اعتماد  همه پژوهشکه  دهديمپژوهش نشان    يهانهی ش ی پبررسي 

دارند تمرکز  اجتماعي  و  اقتصادي  نظام  توسعه  يا  بازار،  سهم  افزايش  برند،  با  تعامل  وفاداري،  پژوهش.  مشتري،  ارائه  اکثر  به  ها 

همگي    .کنندگیري را تسهیل ميها، مفاهیم يا کدهايي است که نتیجهاند که شامل تمهاي مرتبط با بازاريابي محتوا پرداختهمدل

هايي  پژوهش  .به تأثیر مثبت بازاريابي محتوا بر نتايج خاص اشاره دارند، مانند وفاداري مشتري، تعامل برند، يا بهبود عملکرد اقتصادي

 .اندکننده تأکید کردهبر تأثیر بازاريابي محتوا بر تجربه و مشارکت مصرف "قنبري "و  "لو و زي "مانند 

پژوهش خدايي سرخانلو بر بازاريابي  دارد از جمله:  هانهی ش ی پ با  ييهاتفاوتهمچنین مطاله پیشینه نشان داد که پژوهش حاضر 

هاي خارجي  پژوهش.  پرداخته است  صنعت بانکداريمتمرکز است، در حالي که پژوهش داداشي به    گردشگري سلامتمحتوا در  
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، بر  "وال و اسپینوزي "هاي ديگر، مانند پژوهش .اندتمرکز داشته يوتیوبهاي خاص مانند بر کانال "وانگ و چان اولمستد "مانند 

هاي کمّي يا مطالعه موردي در بسترهاي خاص  هاي خارجي معمولاً بر اساس روشپژوهش  .انددر بازاريابي متمرکز شده  ژانر محتوا 

 .اندانجام شده

ايران اين پژوهش در مقايسه با ساير مطالعات، بر   تمرکز    ايجاد مدلي بومي متناسب با شرايط فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي 

هاي خارجي که بیشتر کمّي  برخلاف بسیاري از پژوهش .هاي داخلي و خارجي کمتر به آن پرداخته شده استدارد، که در پژوهش

از   اين پژوهش  استخراج عمیق  بنیاد رويکرد دادههستند،  بازاريابي  اين پژوهش به    .کندتر مفاهیم کمک مياستفاده کرده که به 

پرداخته که يک حوزه پويا و خاص در بستر ديجیتال است و نسبت به مطالعاتي که بر بازاريابي محتوا   هاي اجتماعيمحتواي شبکه

 .در صنايع خاص تمرکز دارند، گستردگي بیشتري دارد

 روش شناسی پژوهش

توسط هیچ يک    مدلبومي بازاريابي محتوا در ايران است و در گذشته نیز اين    مدلحاضر براي احصاء    پژوهشبا عنايت به اينکه  

به   است که متکي  تئوري  بنیاد يا همان گراندد  داده  از روش  استفاده  بهترين روش  لذا  است  احصاء نشده  از پژوهشگران کشور 

 است.  دجدي مدلهاي جديد و ارائه داده

  منظور  اين  به  و اندداشته محتوا بازاريابي با علمي  برخورد  که  هستند   بازاريابي و  ارتباطات متخصصان  مشارکت کنندگان شامل 

  بدين   هدفمند  استفاده شده است؛  نظري   هدفمند  روش نمونه گیري   از  براي انتخاب مشارکت کنندگان با توجه به اصل اشباع نظري

  معني   به  نیز  نمونه  بودن  نظري.  کند  تعريف  را   رسان اطلاع  هدف  هايگروه  تحقیق،  موقعیت  و  مسئله  و  موضوع  حسب  بتواند  که  معنا

 برساند.  نظري اشباع  و انتزاع سطح به را ما  که اين  براي لازم  کفايت

ها  نیز تعداد مصاحبهمطالعه ين  ا خروجي )اشباع نظري( در   -2ها( ورود )اشباع داده -1: خوردچارچوب نمونه با دو معیار محک  

شده است. براي تجزيه    نیمه ساختاريافته انجام مصاحبه  نفر متخصص و استاد دانشگاه    10  ها تداوم يافته و با ها و نظريهتا اشباع داده

 « استفاده شده است.1کیودامکسنرم افزار » از روش کدگذاري ول اطلاعات ی و تحل 

 های پژوهش یافته

و    ي هاافتهيپژوهش شامل دو دسته    ي هاافتهي پرداخته    باشديماستنباطي    ي هاافتهيتوصیفي  هر کدام جداگانه  به  ادامه  که در 

 .شوديم

یودا وارد شدند در نرم  انجام شده در نرم افزار مکس ک  يها مصاحبهبراي احصاء مدل بومي بازاريابي محتوا در ايران ابتدا متن  

دسته    ترکلانکد باز دسته بندي شدند اين کدهاي باز به چهار مقوله   71مضمون شناسايي شدند که در قالب    335کیودا  افزار مکس

 بندي شدند که در نگاره ذيل قابل مشاهده هستند. 
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 تحقیق(  یهاافته ی )منبع:  اجتماعی  یهاشبکه  در بازاریابی  کلان  یهاشاخص . 1شکل 

ها،  هاي اجتماعي تاکید بر بازاريابي محتوا از جمله ويژگيشود پاسخگويان در خصوص شبکههمانطور که در شکل فوق ديده مي

اند. در ادامه به برسسي هر يک  ها در رويکردهاي بازاريابي پرداختهاند و برخي نیز به دسته بندياختلالات و مشکلات عیني داشته

 شود. از چهار مقوله کلان مذکور پرداخته مي

 

 

 

 تحقیق( یهاافته ی )منبع:  اجتماعی ی هاشبکه  در بازاریابی  رویکردهای  .2شکل 

اي يا بازريابي نوين تقسیم شده  اي يا همان بازاريابي سنتي و رويکرد رابطهرويکرد بازاريابي در شکل فوق به دو رويکرد معامله

است که اگر در گذشته مشتري مد نظر بود امروزه با توجه به فضاي ديجیتال کاربر به عنوان سرمايه شرکت با جذب، نگهداري،  

 ارتباط پايدار، تقويت روابط و مادامالعمر بودن مد نظر است.
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 تحقیق(  یها افته ی )منبع: اجتماعی  ی هاشبکهبازاریابی محتوا در  ی های ژگی و. 3شکل 

هاي بازاريابي محتوا در اين مطالعه داراي شانزده مقوله است که عبارتنداز: تعامل و روابط طولاني،  که ويژگي  دهديمنشان    3شکل  

شخصي سازي و محلي، درگیري، مشغولیت سازي، نگهداري، جذب، رضايت، رقابت پايدار، انتشار ويروسي، حق انتخاب مشتري،  

 لعمر، رابطه عمیق و حق انتخاب مشتري است.سودآوري متقابل، جذب، توسعه فروش و خدمات، کاربران مادام ا 
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 تحقیق(   یهاافته ی )منبع: اجتماعی  ی هاشبکه . اختلالات بازاریابی محتوا در 4شکل 

شکل فوق بیانگر مشکلات عمومي در بازاريابي محتوا است که آورلود اطلاعات، ايجاد نگرش منفي، مقاومت مشتري يا کاربر  

 در برابر پیام، تغییر معناي پیام و از دسترس خارج شدن تولید محتوا توسط برند است.

 

 

 تحقیق(  یهاافتهی )منبع: اجتماعی ایران  ی هاشبکه . مشکلات بازاریابی محتوا در 5شکل 

هاي اجتماعي در ايران شده است همانطور که  تولید محتوا بجاي بازاريابي محتوا، باعث مشکلاتي در بازاريابي محتواي شبکه

  توجه   عدم  کارفرما،  با  تعامل   عدم  استراتژي،   نداشتن  محتوا،  بازاريابي  در  اين مشکلات عبارتند از: دورکاري   دهديمنشان    5شکل  

  بر   تاکید   نويسي،  خروار   ارزان،  محتواي   تولید   کیفیت،  بي  نويسندگان   مخاطب،   به  توجهي  بي   پاسخگويي،  عدم  محصول،   به

دهد در ايران بازاريابي محتوا امري  هستند که نشان مي  مذکور  نگاره  در   شده  احصاء  محتوا؛ يازده مقوله  پايین   سطح  اينفلوئنسرها،

شود يعني تولید محتوا بجاي بازاريابي  شود و با بي برنامگي، ارزان تمام کردن و غیره فقط رفع تکلیف ميسطحي در نظر گرفته مي

 دهند که اين امر تمامي مشکلات پیش آمده در نگاره مذکور را به همراه دارد. محتوا انجام مي

 بحث

  خیل  براي پیام يک تبع به و بودند آنها هايپیام کننده دريافت مخاطبان يا شهروندان که بود هاييرسانه براي پیام تولید گذشته در

 و  جديد  بخش  و  يافت  تغییر  گذشته  روند  اطلاعاتي  جامعه  شدن  فراگیر  با  اما.  شدمي  پخش  و  تولید  مشتريان  و  مخاطبان  از  انبوهي

  داشته   خود همراه  به   را   گسترده  تحولي  امر  اين  که  نمايدمي  دريافت  سايبر  فضاي  از   را  خود  اطلاعات شهروندي  جامعه  از  مهمي  البته

  استفاده   و  انتخاب آفلاين  صورت  به  را   آن  تواندمي  کاربر  که  است  شده  ذخیره  و  تولید  محتوايي  محتوا،  بازاريابي  عنوان  تحت  که  است

 تصادفي  هايمشتري  به   صرفاً  تواننمي  مشتري  جذب  براي   ديگر  که   است  شده  متولد  بازاريابي   در  جديدي  فصل  ترتیب   اين  به.  نمايد

  کاربران   بايستمي  اطلاعاتي  جامعه  و  ارتباطات   عصر  در   بلکه   نمود   اکتفا   شدندمي  جذب  محیطي   يا   ايرسانه  تبلیغات   طريق   از   که

 . نمايند هاشرکت اين  از  کالا  يا خدمات خريد به  اقدام نیز  بخشي کاربران، اين  بین از  تا نمايند ايجاد خود براي دائمي و ثابت
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 تحقیق(  ی هاافته ی)منبع: اجتماعی  ی هاشبکه در بازاریابی محتوای تولید ارتباطی مدل  .6شکل 

علي   شرايط -1در بررسي بازاريابي محتوا براي ارائه مدل بومي بازاريابي محتوا در ايران کدهاي به دست آمده در شش مقوله 

که در ادامه به توضیح هر    اندشدهپیامدها. دسته بندي    -6راهبردها و    -5گر    مداخله   شرايط   -4  ي ا نهیزم  شرايط  - 3ها  پديده  -2

 شود. يک پرداخته مي

  کاربر   به   مخاطب  شیفت  و   تغییر  مدل  اين  در  علي  شرايط  شود مي  مشاهده  بازاريابي  محتواي  تولید  ارتباطي  مدل  به  توجه   با

 شوندنمي  شناخته  مخاطب  عنوان  به  مشتريان  نیست  منفک  آن  از  نیز  ايران  که  اطلاعاتي  جامعه  ظهور  با  ديگر  عبارت  به  باشدمي

  ديگر  عبارت به هستند شانمصرفي هايپیام کننده انتخاب خود که شوندمي کاربراني به تبديل شهروندان فناوري، تغییرات با بلکه

  اين   به  است.  گرفته  قرار   کاربر   دست  در  عمل   ابتکار  اين  و  است  رفته   بین  از  کلي  به  مبلغ   سوي   از  عمل  ابتکار   ارتباطات  عصر  در
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.  نمايدمي  انتخاب  اجتماعي  هاي شبکه  يا   و   سايبر  فضاي  در   را  ها پیام  خود   هاي مندي علاقه  و  نیازها  به   توجه   با   که  است  کاربر   ترتیب

 نیست. پذير امکان  پخش،   کلاسیک  هايرسانه مانند به تبلیغي پیام  تولید لذا 

  تولید   از  و  يافته  تغییر   نیز   بازاريابي   براي  تبلیغات   محتواي  تولید  نوع  کاربر،   به  مخاطب  از  شیفت  تغییر  به  توجه   با   ترتیب  اين   به

  براي   کنوني  مقطع   در   و  حاضر  عصر  در   که  گفت  توان مي لذا   و   است يافته  سوق   بازاريابي(  محتواي  )تولید  محتوا  بازاريابي   به   تبلیغات 

 است.  محتوا  بازاريابي از  استفاده  سايبر فضاي و اطلاعاتي  جامعه در  روش بهترين  فروش و تبلیغات

  ديگر   عبارت  به  است  جديد هايرسانه  به   سنتي  هايرسانه  از  شیفت  همان  علي  شرايط  از  تبعیت  به   مدل اين در  اي زمینه  شرايط

  پخش  هايرسانه اين  و  بود  مطبوعات  و  تلويزيون  و  راديو  از  اعم هايرسانه  اطلاعاتیشان منبع  تنها  مخاطبان يا  شهروندان  گذشته  در

  به  شهروندان اي رسانه مصرف رژيم اطلاعاتي جامعه   ظهور با  اما شدندمي محسوب  شهروندن اطلاعاتي  مصرف  رژيم کننده تعیین 

  اين   به.  است  کرده   پیدا  شیفت   سايبر   فضاي  و   اجتماعي  هايشبکه  به   اي رسانه  تجاري   هايفعالیت  عرصهو    است  کرده  تغییر   کلي

  اين   که  است  مطبوعات  و   تلويزيون  راديو،   از   استفاده  از   بیشتر  مراتب  به  اجتماعي  هاي شبکه  از  استفاده  ايران   کنوني  شرايط   در  ترتیب

  اطلاعاتي   جامعه  و   سايبر  فضاي   در  جهش   نوعي  تواندمي  اين   که   است  نموده   چندان  دو  را  محتوا  بازاريابي   حوزه  در   گذاري  سرمايه   امر 

 . باشد ايرانیان  براي

  به . است ايرابطه بازاريابي بجاي تبلیغات طريق  از مستقیم بازاريابي همان يا ايمبادله بازاريابي مدل اين  در گر  مداخله شرايط

  در  هنوز غالب تفکر  که گفت بايد. است سايبر فضاي بر مبتني ايرابطه دوم و سنتي يا ايمبادله يکم بازاريابي نوع دو ديگر عبارت

  ضريب   شودمي  انجام که  تبلیغاتي  میزان  به   ايمبادله  روش  در  در   که  است سايبر  فضاي  در  ايمبادله  بازاريابي  از   استفاده ايران  کشور

  صورتي   در  و   شودمي  محسوب   دارايي  خود  کاربر   داشتن   محتوا  بازاريابي  روش  در  که   صورتي  در   شودمي  گرفته  نظر  در  فروش  افزايش 

 .گرددمي  مواجه  اختلال با  فرايند اين  اي،مبادله بازاريابي تفکر داشتن با که

  اطلاع  کننده،  سرگرم   مطالب همان  پديده ديگر  عبارت  به  شود مي  ساخته   کاربران   براي   که   است محتوايي   مدل،   اين   در   هاپديده

  را  ودخ  محصول  آن  لابلاي  در  بتواند  تا  دارد  تاکید  آن  بر  محتوا   بازاريابي  که  است  خبري  حتي  ديگر  موارد  و  دهنده  آموزش  دهنده،

  به  را  کاربران تواندمي هم مناسب محتواي داشتن با راستا اين در که نمايد آوري  جمع خود شرکت براي اعتبار و حیثیت يا و عرضه

  مستقیم   غیر   ترغیب   خود   محصولات مصرف  براي   را   کاربران رضايت   اينکه   هم   دارد و  محفوظ  خود  شرکت  براي   سرمايه  يک عنوان

 . نمايد مستقیم نیز گاهاً و

  تمامي   پوشش   براي  بازاريابي  محتواي  تولید  تداوم  اجتماعي،  هايشبکه  محتواي  بازاريابي  ارتباطي   مدل  در  راهبرد   و  تعاملات

  کاربر   مراجعه  عدم  براي   محتوا   متداوم  تولید  همان   تعاملات  مدل   اين   در  که  است  کاربران  سرگرمي  و  آموزشي  اطلاعاتي،  نیازهاي

  يک  جذب  هزينه که دارد وجود نیز يامبادله بازاريابي در که  همانطور  ديگر عبارت به. است  ديگر محتواي کنندگان تولید يا رقبا به

  جذب   از   ارزانتر   خیلي   موجود   کاربران   نگهداري   نیز   محتوا  بازاريابي  در   است  موجود   هايمشتري  نگهداري   از   بیشتر   خیلي   مشتري 

  نیازهاي   تمامي  که  محتوايي  تولید  لذا   شودمي  محسوب  هاشرکت  سرمايه  کاربران،  تعداد  چون  حال  عین  در  و  است  جديد  کاربران

 . گرددمي محسوب محتوا   بازاريابي راهبردهاي از  شود ن ی تأم  کاربران

  فرايند  تمامي ترتیب اين به است محصول فروش غايت در  که کاربر نگهداري و جذب محتوا  بازاريابي ارتباطي مدل در پیامدها

  چه   و  تبلیغات  چه  ديگر  عبارت  به  و  است  نشده  خارج  آن  از  نیز  مدل  اين  در  که  شد  خواهد  ختم  محصول  فروش  به  محتوا   بازاريابي

  فعالیتهاي   تمامي  ذاتي  جزو  امر  اين  که  است  محصول  فروش  غايت   بلکه  نیست  کاربران  و  مشتري  سازي  سرگرم  براي  محتوا   بازاريابي

 . است بازريابي
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  نه  و کننده جستجو  عنوان  به مقولات احصاء شده بازاريابي محتواي بومي در ايران حکايت از آن دارد که در شرايط علي کاربر

  به   مخاطب  از  شیفت  انتقال  اطلاعاتي،  جامعه   به  رسانه  بر  مبتني  کننده تبديل شده است و در زمینه و بستري جديد جامعه  دريافت

تولید و پديده  است  تغییر يافته  و    کاربران  رضايت  کننده،  سرگرم  محتواي  تولید  خودکار،  محتواي  تولید  بازاريابي،  محتواي  کاربر 

  اي )سنتي(، مبادله  سرمايه شرکت را ايجاد کرده است که در اين فرايند شرايط مداخله گر بازاريابي  عنوان  به  کاربران  متداوم  نگهداري

اطلاعاتي وجود داشته است. راهبرد اين    آورلود   کاربر،   توسط  محتواي   تولید محتواي بدون رويکرد به بازاريابي و بي هدف، تولید

کاربران با رويکرد به برند و در    سرگرمي  و  آموزشي  اطلاعاتي،  نیازهاي   تمامي  پوشش   براي  بازاريابي   محتواي  تولید  مدل تداوم

 نهايت جذب و نگهداري کاربر و فروش محصول به عنوان پیامد اين مدل است.

 ی ریگجهینت

دهد که بازاريابي محتوا در عصر جامعه اطلاعاتي و فضاي سايبر به عنوان ابزاري حیاتي براي جذب و هاي پژوهش نشان مييافته

شده بر اساس اصول بازاريابي محتواي بومي در ايران، تحول از مخاطب منفعل به  شود. مدل ارائهنگهداري کاربران محسوب مي

گیرد. اين تحول مستلزم تغییر رويکرد از بازاريابي سنتي به بازاريابي  کاربر فعال را به عنوان يکي از شرايط علّي اصلي در نظر مي

 .اي است که در آن، تولید محتواي باکیفیت و متناسب با نیازهاي کاربران به جاي تبلیغات مستقیم، در اولويت قرار داردرابطه

دهد که بازاريابي محتوا تنها راهبردي براي فروش محصول نیست، بلکه ابزاري براي حفظ کاربران به عنوان  اين مدل نشان مي

اين مدل، نه تنها افزايش فروش، بلکه ايجاد ارتباط پايدار با کاربران و تقويت    نهاييسرمايه سازماني و جلب رضايت آنها است. پیامد  

 .جايگاه برند در ذهن آنها است

هاي اجتماعي،  هاي شبکهگیري از ظرفیتها و برندهاي ايراني کمک کند تا با بهرهتواند به شرکتدر نهايت، اين مدل بومي مي

با توجه به نتايج پژوهش و    .به طور مؤثري با جامعه اطلاعاتي همراه شوند و در بازار رقابتي امروز، موفقیت بیشتري کسب کنند

برداري بهتر از اين مدل و ارتقاي بازاريابي  هاي اجتماعي، پیشنهادهاي زير براي بهرهاهمیت بازاريابي محتوا در فضاي سايبر و شبکه

 :شودمحتواي بومي در ايران ارائه مي

هاي بومي  هاي ايراني بايد در توسعه ابزارها و پلتفرمها و سازمانشرکت: کارگیري ابزارهاي بومي تولید محتوا توسعه و به ✓

هاي کاربر،  هاي تحلیل دادهتوانند شامل پلتفرمگذاري کنند. اين ابزارها ميبراي تولید و توزيع محتواي بازاريابي سرمايه

 .سازي محتوا باشندافزارهاي مديريت محتوا و ابزارهاي هوش مصنوعي براي شخصينرم

ها با  هاي آموزشي براي متخصصان بازاريابي و مديران شرکتبرگزاري دوره:  سازي بازاريابي محتوا آموزش و فرهنگ ✓

ها بايد هاي سنتي ضروري است. اين آموزشهدف آشنايي آنها با مفاهیم بازاريابي محتوا و مزاياي آن در مقايسه با روش

 .اي کمک کننداي به بازاريابي رابطهبه تغییر نگرش از بازاريابي مبادله

ايراني ✓ ها بايد تحقیقات جامعي درباره نیازها،  سازي، شرکتبا توجه به اهمیت بومي:  تمرکز بر نیازها و علايق کاربران 

هاي اجتماعي انجام دهند و محتواي خود را بر اساس اين اطلاعات تولید و منتشر  علايق و رفتار کاربران ايراني در شبکه

 .کنند

تعامليسرمايه ✓ و  تولید محتواي خلاقانه  تعامل مستقیم و مشارکت  :  گذاري در  امکان  به کاربران  که  محتواي خلاقانه 

 .تواند به جذب و حفظ کاربران کمک کندها، مسابقات و محتواي آموزشي( ميدهد )مانند نظرسنجيمي
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محتوا ايجاد شاخص ✓ بازاريابي  براي  عملکرد  شرکت:  هاي  محتوا،  بازاريابي  موفقیت  سنجش  شاخصبراي  بايد  هاي  ها 

تعامل کاربران، مدت (KPIs) عملکرد نرخ  تبديل  زمان حضور در سايت يا شبکهمشخصي مانند  نرخ  اجتماعي،  هاي 

 .کاربران به خريداران و میزان رضايت کاربران را تعريف و پیگیري کنند

هاي ايراني که  آپتوانند از استارتدولت و نهادهاي مرتبط مي:  هاي فعال در حوزه بازاريابي محتوا آپحمايت از استارت ✓

فعالیت مي محتوا  بازاريابي  اين حمايت ميدر حوزه  به  کنند، حمايت کنند.  ارائه تسهیلات مالي، دسترسي  تواند شامل 

 .هاي فني باشدها و ايجاد زيرساختداده

هاي بلندمدتي براي تولید و مديريت محتوا  ها بايد استراتژيشرکت:  هاي بلندمدت براي بازاريابي محتوا طراحي استراتژي ✓

 .مدت فروش، به ايجاد وفاداري بلندمدت در کاربران نیز منجر شودتدوين کنند که علاوه بر اهداف کوتاه

ها بايد در تولید محتواي بازاريابي به اصول اخلاقي مانند شفافیت،  شرکت:  توجه به اخلاق و شفافیت در بازاريابي محتوا  ✓

صداقت و احترام به حريم خصوصي کاربران توجه کنند. اين امر به افزايش اعتماد کاربران و تقويت جايگاه برند کمک  

 .کندمي

اينفلوئنسرها و کاربران تأثیرگذار محلي ✓ اينفلوئنسرها و کاربران تأثیرگذار در شبکه:  همکاري با  از ظرفیت  هاي  استفاده 

تواند به گسترش پیام بازاريابي محتوا کمک کند. اين همکاري بايد بر اساس علايق و نیازهاي مخاطبان  اجتماعي مي

 .هدف تنظیم شود

تر تأثیر عوامل  هاي بیشتري براي بررسي دقیقشود پژوهشپیشنهاد مي:  تحقیقات بیشتر در زمینه بازاريابي محتواي بومي ✓

هاي بومي و  توانند به بهبود مدلفرهنگي، اجتماعي و اقتصادي بر بازاريابي محتوا در ايران انجام شود. اين تحقیقات مي

 .تر شدن آنها کمک کنندکاربردي

هاي بازاريابي محتوا به صورت مؤثرتري استفاده کنند و جايگاه خود را  توانند از ظرفیتها ميکارگیري اين پیشنهادها، شرکتبا به

 .در بازار رقابتي تقويت کنند

 

 منافع تعارض

 مقاله تعارض منافع ندارد. نیا سندگانیاظهار نو بر بنا

 سپاسگزاری 

 . شودیم یسپاسگزارما را همراهی نمودند  پژوهش حاضر ی در اجراتمامی افرادی که از 

 . شودیم یسپاسگزار  ی و علم یساختار یداوران محترم به خاطر ارائه نظرها از
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