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 به مشتریان وفاداري بر تأكید با محتوایي بازاریابي مدل تبیین و طراحي

 خدمات و محصولات تجاري نشان و نام
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 29/7/1402 تاریخ پذیرش:                           7/5/1402تاریخ دریافت: 

 چکیده
نشان تجاري محصولات  پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل بازاریابی محتوایی با تأكید بر وفاداري مشتریان به نام و

و خدمات به انجام رسیده است. این پژوهش از نوع آمیخته و تركیبی از دوروش پژوهشی فراتركیب و تکنیک 
« فراتركیب»حلیل عاملی تائیدي، از لحاظ روش دلفی در حوزه شناسایی و كمی از نوع معادلات ساختاري و ت

هاي چهارگانه مدل بازاریابی محتوایی )اهداف بازاریابی، ارتباط با مشتري و رقبا ومحوریت جهت شناسایی مؤلفه
داده هاي مشتریان، ارزش مداري و تناسب محتوي بازاریابی و محوریت فناوري در بازاریابی محتوایی( و 

یان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات و ابعاد هشت گانه آن )رضایت مشتري، همچنین وفاداري مشتر
نگرش مشتري، حمایت از  مشتري، كیفیت محصول و خدمت ، قیمت گذاري محصول و خدمت، اعتماد 
مشتریان، هنجارهاي ذهنی مشتریان و تمایل مشتري( و تائید تحلیل عاملی تائیدي این متغیر ها، براي بررسی 

طه بین بازاریابی محتوایی و وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات مدل معادلات راب
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ساختاري تشکیل و با ایجاد رابطه بین این متغیر ها مدل بازاریابی محتوایی مبتنی بر وفاداري مشتریان به نام 
 ونشان تجاري محصولات و خدمات طراحی شد. 

 

 اتمحتوایی ، وفاداري مشتري،  نام ونشان تجاري، محصول،  خدمبازاریابی  واژگان كلیدي:

 JEL ِ :D02,M00طبقه بندي 
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 مقدمه

هاي مختلف به این نتیجه در بازارهاي رشد یافته كنونی و در محیط رقابتی موجود، مؤسسات و شركت

نیاز به جستجوي اند كه مشتریان موجود را مبنا قرار دهند. حفظ موفقیت آمیز مشتریان كنونی رسیده

اي كه مشتریان حق انتخاب فراوانی دهد. در دورهمشتریان جدید و ریسک بالقوه آن را كاهش می

دهندگان كالاها و خدمات باید تلاش كنند تا همواره در خاطر مشتري باقی بمانند. بنابراین دارند، ارائه

ت در بازار كسب و كار امروز شناخت كامل مشتري و مقدم شمردن وي از جمله عوامل تضمین موفقی

هاي نوین، توجه به نکات مهم در برقراري، حفظ و گسترش روابط با هستند. لذا داشتن راهبرد 

دهد و در بلندمدت مشتري و تلاش براي جلب رضایت وي تحقق اهداف مشتري محور را گسترش می

اد وفاداري در مشتریان مفهومی (. ایج1397آورد)صادقی، پایگاهی از مشتریان وفادار را به وجود می

صورت مؤلفه اصلی موفقیت است كه در كسب و كارهاي امروزي به لحاظ اینکه مشتریان وفادار به

(. وفاداري به معناي 1396است)الهی؛ حیدري  اند مورد توجه پیش از پیش قرار گرفتهسازمانی درآمده

(.  وفاداري 2003، 1باشد)آنكت میتصمیم داوطلبانه مشتري، جهت حفظ روابط بلندمدت با شر

ها نشان چیزي است كه ممکن است مشتریان به نشان تجاري، خدمات، فروشگاه، اقلام تولید و فعالیت

هاي شود كه مشتریان، نگرش(. بنابراین وفاداري مشتریان وقتی حاصل می2003، 2دهند)دي آنلس

طور مکرر از آن كالا یا كننده آن دارند و بهمطلوبی نسبت به یک كالا یا خدمات و یا سازمان ارائه 

هدف هر كسب و كاري، ایجاد مشتري و حفظ آن (. 1389كنند)كاظمی، خدمات استفاده می

ها جهت تعیین جریان قابل (. مشتریان وفادار معمولا به لحاظ كمک به سازمان1399)محبی، است

وده، كالاها و خدمات زیادي را نیز خریداري بینی فروش و سود، به افزایش درآمد سازمان متمایل بپیش

كنند. به علاوه مشتریانی كه با نام و نشان تجاري سازمان آشنایی دارند به احتمال بیشتر آنرا به می

ي بازخور و ارزیابی محصول سازمان مدنظر قرار دوستان و نزدیکان خود گفته و در چرخه

ها است كه در قلب بازاریابی بوده است. مشتري مدت (. مفهوم وفاداري1396گیرند)الهی؛ حیدري، می

هایی اما محوریت آن و همچنین درک آنچه دقیقا در آن وجود دارد به اندازه ابزارها، راهبردها و فناوري

زاده؛ زندي، اند متفاوت بوده و تکامل یافته است)سمیعها براي دستیابی به آن بکار گرفتهكه شركت

هاي بازاریابی خود جهت ایجاد وفاداري در روزي در صدد مدیریت روشهاي امسازمان (.1399

باشند. بازاریابی محتوایی، یکی از راهبردهاي بازاریابی نوین است كه بر تولید مشتریان خود می

محتواي مرتبط، باكیفیت، ارزشمند و یکپارچه براي جذب مخاطبان جدید و توسعه كسب و كار تکیه 

بازاریابی محتوایی، در طول قرن گذشته، همواره حضور داشته و مؤثر بوده  .(9201، 3)پولیستی دارد

                                                                                                                   
1 Ahn 
2 D.uncles 
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هاي مستقیم و قبل از آن، در گونه محتوا، در عصر پیش از دیجیتال، در قالب ایمیلاست. تولید این

هاي همان ها، توضیحات محصول، نقد و بررسیشد. محتوا شامل ایدهقالب پست مستقیم ارسال می

آوري، بازاریابی محتوایی؛ راهبرد  جمع (.1397كه مشتریان به دنبالش بودند)نوروزي، چیزي بود 

دار و متناسب با مشتریان براي جذب و حفظ آنان، ایجاد ایجاد و توزیع سریع مطالب باكیفیت، معنی

 اعتماد و تفاهم فکري بین مخاطبان، ایجاد روحیه وفاداري در آنان و كمک به شركت براي شناسایی

ضرورت بازاریابی محتوایی امروزه در تجارت و (. 2012، 1باشد)رحیم كینقاط ضعف و قوت خود می

ها ها دوچندان شده است. ضرورت بازاریابی محتوایی آنقدر بالا است كه آن را قلب بازاریابیكسب و كار

ابی محتوایی وجود دانند. هر نام و نشان تجاري معتبر كه در انواع بازاریهاي دیجیتال میو تجارت

ترین بازاریابی محتوایی و انتخاب صحیح اهداف بازاریابی محتوایی است. اصلی راهبرددارد؛ مدیون 

نقص باشد. ضرورت بازاریابی محتوایی براي كسب و كارها این است كه؛ كیفیت محتوا عالی و بی

ب و كار شما را محتواي باكیفیت كه توسط مخاطب و مشتري شما پسندیده شد، هم درآمد كس

كند. مخاطبان با مشاهده و دهد و هم مشتریان و مخاطبان متعددي را جذب و حفظ میافزایش می

شوند و همچنین دریافت محتواي بسیار خوب، تبدیل به مشتریان وفادار براي آن نام و نشان تجاري می

ها ناگزیر كارها و سازمان ها، كسب ویابد. شركتفروش و دریافت آن محتوا بسیار افزایش می میزان

كنندگان و در واقع مخاطبان و مرتبط براي مشتریان و مصرف، از توجه به تولید محتواي ارزشمند

شان هستند. كسب و كارها با تولید محتوا و توزیع آن در میان مشتریان هاي بازاریابیكاربران برنامه

د هستند. نام و نشان تجاري كسب و و مخاطبان، در واقع در حال به نمایش گذاشتن تخصص خو

تواند باشد. تولید و توزیع این اطلاعات میكارها بیانگر میزان تخصص و ارزشمندي فعالیتهاي آنها می

كمک بزرگی به انتخاب مشتري و مخاطب بکند؛ چه بسا با این كار مشتریان نیز به مرور به مشتریان 

 هاي مدل بازاریابی محتواییناسایی عوامل و مؤلفهوفادار تبدیل شوند. هدف متعالی این پژوهش ش

باشد كه در افزایش وفاداري مشتریان  به نام و نشاري تجاري محصولات و خدمات كسب و كارها می

 باشند و براساس آن مدل بازاریابی محتوایی طراحی، تبیین و اعتباریابی خواهد شد.تأثیرگذار می

 

 بیان مسأله-1

كنند ها براي مشتریان ارزش ایجاد میكه در آن شركت است ، بازاریابی فرآینديدر ادبیات بازرگانی

(. در 2013)كاتلر، كنند تا در ازاي آن از مشتریان ارزش بگیرندو روابط قوي با مشتري ایجاد می

صورت اصولی یا غیراصولی، بازاریابی هاي گذشته، هر روز نوعی كسب و كار ایجاد و تناسب آن، بهسال

یدي براي جذب مشتریان بالقوه متولد نیز گردیده است. اما نوعی بازاریابی كه همیشه وجود داشته جد

                                                                                                                   
1 Rahim. K 
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اي از بازاریابی اطلاق شده، بازاریابی سنتی بوده است. در اصل، بازاریابی سنتی به گونهو استفاده می

بازاریابی از تبلیغات  تأكید دارد: محصول، مکان، قیمت و ارتقا. این نوع P4شود كه بر روي اصول می

ها در تلویزیون، تابلوهاي تبلیغاتی كنار خیابان و مانند آن براي آشنایی مشتریان با یک بین فیلم

 (. 2019، 1كند)دونوفیریومحصول یا خدمت و در نهایت جذب آنها استفاده می

ها به شركتهاي اخیر، فناوري، مشتریان را قدرتمندتر ساخته و از سوي دیگر دسترسی در سال

هاي كسب و كار را آنها را آسانتر كرده است. این تحول در دنیاي فناوري و در پی آن بازاریابی شیوه

هاي متحول كرده است. با توجه به این تحولات انقلابی، نیاز به نقشه راهی براي فائق آمدن بر چالش

هاي فناوري با توجه به پیشرفت (.1398رسد)محسنین، نوظهور در زمینه بازاریابی ضروري به نظر می

وب، بازاریابی سنتی، دیگر آن كارایی سابق را براي ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان ندارد. اهمیت 

هایی مانند بازاریابی هاي اجتماعی تا جایی پیشرفت كرد كه باعث ایجاد واژهوب، بخصوص شبکه

ده از محتوا به عنوان یک استرانتژي بازاریابی، به بعد استفا 2000محتوایی شده است. تقریبا از سال 

هاي اجتماعی براي ایجاد روابط بلندمدت با هاي دیجیتالی و استفاده از شبکهباعث گسترش ارتباط

 (.2019، 2مشتریان شده است)رانجاتی

هاي جهانی وب، ناگهان بازاریابی محتوایی در مركز توجه ي شبکهبعد از انقلاب دیجیتال و عرضه

ترین دلیل آن پذیرش مخاطبان براي دریافت محتوا و همچنین سادگی مگان قرار گرفت. شاید مهمه

هاي اجتماعی ها و یا افراد است كه از طریق شبکهاي از جانب شركتتوسعه و نشر آن بدون هیچ هزینه

 ییمحتوا (، بازاریابی2021) ییموسسه بازاریابی محتوا تعریفطبق (. 1397میسر شده است)نوروزي، 

یک رویکرد بازاریابی راهبردي  است كه بر ایجاد و توزیع محتواي ارزشمند، مرتبط و ثابت براي جذب 

بنابراین، هدف اصلی (. 2016، 3)نورسایکیرا.مشخص براي كسب سود متمركز است مشتریانو حفظ 

هدایت اقدام سودآور هدف براي  مشتریان با، توزیع ارزشمند و سازگاري خود محتوا ییبازاریابی محتوا

 .(2021، 4باشد)گیلگورمیمشتري 

ویت دامنه است كه شامل خلق، سرپرستی، توزیع و تق بازاریابی محتوایی رویکردي از  بازاریابی

اند در جهت طور شفاف تعریف شدههاي مخاطبی كه بهمحتوایی جذاب، مرتبط و مفید براي گروه

 (.1397نی، خلق گفت و گوهایی درباره محتواست)ایرا

در حوزه بازاریابی است. با این حال، تحقیقات آكادمیک و یک تازه وارد  ییبازاریابی محتوا

سازي عملی در چند سال گذشته توسعه یافته است زیرا پیاده ییسازي نظري بازاریابی محتوامفهوم

                                                                                                                   
1 Donofirio 
2 Rancati 
3 Nur Syakirah Ahmad 

4 Kilgour 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

11
-1

7 
] 

                             5 / 36

https://mieaoi.ir/article-1-1496-en.html


 متین، فرهمند علويگلو،گلواني، قره بی .../ تأكید با محتوایي بازاریابي مدل تبیین و طراحي                                              208

 

 

دامنه بازاریابی . استآن به عنوان ابزاري در آمیخته بازاریابی یک شركت به طور مداوم افزایش یافته 

كه یک شركت براي سهامداران خود می فرستد گسترش یافته « محتواي»از اشاره صرف به  ییمحتوا

است و از جمله ابزارهاي ضروري براي تعامل با مشتري و تقویت كننده مؤثر فروش در عصر جدید 

 (. 2019، 1)آرجا كولاما .بازاریابی دیجیتال امروزي است

نام و ه عنوان راهی براي افزایش موفقیت یک شركت در نظر گرفته می شود. یا محتواي جذاب ب

دهد، یا افزایش می بلندمدتكند و در نتیجه ارزش شركت را در شركت را تقویت می نشان تجاري

 درمستقیم  هاي ارتباطیكانال، فروش محصولات یا خدمات شركت را از طریق مستقیمطور به

 (.2012، 2د )پولیستی دهافزایش می - عمدتا دیجیتالی -هاي فروش شركت قیف

در این راستا، راهبرد بازاریابی محتوایی با ارائه محتوا ضمن درگیر كردن احساسات مشتریان در 

هنر جدید  یی(. بازاریابی محتوا1397ها كمک كند تا تصمیم بهتري بگیرند )ناصري، نظر دارد به آن

یست مستقیم به فروش فکر كنید. بدون نیاز به تبلیغ مستقیم روي ارتباط با مشتري است. نیازي ن

محصول، با ایجاد محتوایی كه كاربر و مشتري به دنبال آن است، مانند بررسی محصول، توضیح در 

ي تصاویر مناسب، سعی در ایجاد اعتماد، ایجاد جذابیت و در نهایت مورد مزایا و معایب آن و ارائه

ها هوشمندي ها معتقدند امروزه مشتريحصول و خدمت نماید. بازاریابتبدیل وي به خریدار م

توان با گذاشتن بنرها، تبلیغات تصویري و خارج از اراده وي، او را به بیشتري دارند و به راحتی نمی

داند. داند به دنبال چیست و مسیر كسب اطمینان را نیز میخریدار تبدیل كرد. امروزه مشتري می

این است كه براي او محتوایی تولید شود كه دوست دارد. در حقیقت همراه او شده و بهترین كار 

شود و از این طریق هم تبلیغات مناسبی داشته و هم اعتماد اطلاعاتی را كه نیاز دارد به او داده می

گونه مشتریان قابلیت تبدیل شدن به مشتري همیشگی وفادار را بسیار شود. اینمشتري جلب می

تمایل دارد عبارت  ییدنیاي بازاریابی محتوا (.1397هاي سنتی دارند)امیدوند، تر از سایر روشبیش

 ییو همچنان مهم ترین بخش بازاریابی محتوا را به عنوان هسته اصلی همه چیز« محتواي با كیفیت»

هاي ینههاي دیجیتالی هستند و گزمشتریان امروزي باهوش و داناي محیط(. 2016، 3)ویک.تکرار كند

طور فزاینده ها بهبسیاري براي خرید محصولات و خدمات به شکل برخط و غیرخط در اختیار دارند. آن

تاپ، تلویزیون( در حال مرور از رابطه كاربري به هاي هوشمند، لپبا بیش از یک ابزار )تبلت، تلفن

انی باید سفر خرید آنان رابط كاربري دیگر هستند. بدیهی است كه براي به دست آوردن چنین مشتری

برند )ناصري، درک شود. بازاریابان مدتهاست كه فرایند قیف فروش را براي این منظور به كار می

(. ایده استفاده از كلمه قیف به این دلیل است كه تعداد مشتریان بالقوه شركت پس از اولین 1397

                                                                                                                   
1 Arja Kulmala 
2 Pulizzi 

3 Vik 
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هاي فراد بسیاري هستند كه از طریق كانالیابد. در بالاي قیف، اتعامل با كسب و كار به مرور كاهش می

تر است؛ زیرا افراد كمتري در نظر دارند شوند. وسط قیف كوچکمختلف از برند شركت آگاه می

شود، زیرا بعضی از افراد تر نیز میمحصولات یا خدمات شركت را خریداري كنند. پایین قیف كوچک

شوند.قیف بازاریابی به معناي یم خود منصرف میاند نیز از تصمكه تصمیم به خرید از شركت گرفته

طور مراحل مختلف براي تبدیل مشتریان بالقوه به مشتریان واقعی در طول سفر مشتري است. به

شوند و هرچه كه كننده وارد قیف میخلاصه در بالاي قیف تعداد زیادي از افراد به عنوان مصرف

مانند. این مشتریان احتمالی شدنشان بیشتر است، باقی میآید، افرادي كه احتمال وفادار تر میپایین

آید، مشتري است شوند و در نهایت چیزي كه از قیف بیرون میگیري میبه تدریج وارد مرحله تصمیم

(. بنابراین، به دلیل افزایش توانایی 2016، 1كه محصول و خدمات را خریده است )وایسنتین و همکاران

طلاعات در هر زمان كه به آن نیاز دارند؛ درک تمایلات مشتریان، آگاهی مشتریان در دسترسی به ا

پذیر كردن محتواي مرتبط به مشتریان براي تأثیرگذاري بر رفتار از بازاریابی محتوایی در دسترس

و تولید محتواي  ییرسد بازاریابی محتوا(. به نظر می1397ها ضروري است)ناصري، خرید آن

تعداد افراد و مشتریان را در طول قیف بازاریابی افزایش دهد و در نتیجه منجر به تواند كاربرپسند می

تبدیل مشتریان بالقوه به مشتریان وفادار به نام و نشان تجاري مورد نظر شود. با توجه به اینکه كسب 

جاري اي از چرخه بازار هستند كه مشتریان براي مدت طولانی نسبت به نام و نشان تو كارها در دوره

هاي تجاري همواره در حال كاهش است و در كنندگان به ناممانند. میزان اعتماد مصرفوفادار نمی

صورت ارائه پیشنهادهاي بهتر از سوي دیگر برندهاي تجاري، مشتریان بدون هیچ تردیدي از برند 

دهند. ت میهمیشگی خرید نخواهند كرد. آنها به ناگهان مشتریان وفادار را در ظرف یکسال از دس

دهند قطعا به دردسر ها منافع خود را به نحوه رفتار با مشتریان در اولویت قرار میزمانی كه شركت

هاي احساسی به استفاده از كنندگان به دلیل وابستگیخواهند افتاد. از سوي دیگر، بسیاري از مصرف

هاي تجاري خاص در ره نامهاي متناقض درباهاي خاصی تمایل دارند. به عبارت دیگر، گفتهمارک

كنند در عین حال دنیاي امروز وجود دارد. با اینکه مردم با رضایت كامل از برندهاي خاصی خرید می

هاي تجاري اعتماد كمی دارند. بنابراین مدیران كسب و كارها به جاي اینکه فقط نسبت به برخی نام

ست تا دید روشنتري نسبت به نحوه فعالیت مسئولیت بخش بازاریابی را به عهده داشته باشند بهتر ا

 دهند. شركت و محتواهاي باارزشی داشته باشند كه به مشتریان ارائه می

پژوهش هاي زیادي در این زمینه صورت گرفته است كه از آن ها می توان به مطالعات فتحی و 

ماعیلی و همکاران (، اس1400(، جلالی و همکاران ) 1400نیا و همکاران )(، صائب1400همکاران )

(، 1399(، خدامی و همکاران) 1399(، هاشم نیا و همکاران) 1400(، رضایی و همکاران )1400)

                                                                                                                   
1 Visenteen 
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( در میان مطالعات فارسی و پژوهش هاي 1399( و باشکوه و همکاران)1399غریبی و همکاران)

(، هالیل 2021(،خاجا و همکاران) 2022(، سلیمانی و همکاران)2022راجش آنانتارما و همکاران) 

(، جانگ و همکاران 2021(، جید گالوانسس ویهو و همکاران ) 2021اردم آک اوغلو و همکاران) 

( در 2020( و ژانگ شیکون و همکاران )2020(، چنگ و همکاران)2020(، لو و همکاران )2021)

و هر كدام  میان مطالعات غیر فارسی اشاره نمود اما همه آنها رویکرد هاي متفاوت و متنوعی داشته

به ابعاد گوناگونی از بازاریابی محتوایی و تغییراتی كه می تواند در هزار توي دیدگاه مشتري، علاقمندي 

ها و علایق وسلایق مشتري داشته باشد ، پرداخته اندایجاد یک تفکر جدید و راه اندازي سیستم هاي 

ائما در حال پیشرفت مستلزم هزینه نوین بازاریابی براي زمینه سازي مزیت رقابتی نسبت به رقباي د

هاي بالا در ابعاد علمی و عملی بازاریابی محتوایی و برنامه ریزي براي ارتقا اعتماد ، علاقه و گرایش 

امروزه كسب و كارها به دنبال تولید و نشر محتواهایی مشتري به نام و نشان تجاري  می باشد . 

م و نشان تجاري محصولات و خدمات خود افزایش دهند. هستند كه بتوانند وفاداري مشتریان را به نا

هایی توجه بیشتري داشته از این رو مشخص نیست كه بازاریابان در تولید محتوا باید به چه مؤلفه

باشند تا محتواهایی تولید كنند كه بتوانند وفاداري مشتریان به نام و نشان تجاري محصولات و 

ر این پژوهش ما به دنبال طراحی و تبیین مدل بازاریابی محتوایی خدمات را افزایش دهند. بنابراین د

هاي آن مدل در افزایش وفاداري مشتریان به نام و نشان تجاري محصولات هستیم كه عوامل و مؤلفه

 باشد.و خدمات تأثیرگذار می

راي از این رو سئوال هاي  كلیدي كه مبناي این پژوهش بوده و نگارنده را به تحقیق و تلاش ب

تبیین مبانی علمی و عملی موضوع تحریک نموده است آن است كه ، اولاً ابعاد و معیار هاي بازاریابی 

 محصولات تجاري نشان و نام به مشتریان محتوایی  كدامند؟ دوماً نحوه تاثیر گذاري آنها بر وفاداري

 نشان و نام به مشتریان وفاداري افزایش در محتوایی بازاریابی خدمات چگونه است ؟و نهایتاً مدل و

 است؟ چگونه خدمات و محصولات تجاري
 

 روش تحقیق در این پژوهش -2

با توجه به رویکردهاي مختلف به روش تحقیق بر حسب  نوع داده، بر حسب دستاورد و نتیجه و بر 

این تحقیق براساس  حسب هدف كه در بالا به صورت مفصل به آنها پرداخته شد می توان گفت كه

 -تبیینی و اكتشافی است وسعی دارد مدل را با استفاده از روش دلفی و مدلسازي ساختاري  هدف،

تفسیري مشخص سازد بر حسب نتیجه این تحقیق از نوع توسعه اي بوده و همچنین از نظر گردآوري 

 به توجه با چندگانه شناسی روش نوع اطلاعات این پژوهش آمیخته می باشد. در این تحقیق از یک

 این آشکار طور استفاده می شود. به هاي چندگانه شناسی روش هاي مزیت نیز و پژوهش هدف

 شوند. سان هم و آمیخته توانند می و بنابراین نیستند هم از جدا صورت به ها استراتژي و ها روش
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 یک براي هست. هم سودمند كار این اغلب بلکه سان شوند، هم و آمیخته توانند می تنها نه ها این

 ثانویه و اولیه هاي داده كارگیري به و بوده طبیعی و كیفی كمی هاي روش تركیب واحد، قیقتح

 مختلف هاي روش دارد. اولا، مزیت دو پژوهش یک در هاي چندگانه روش از استفاده .است سودمند

 چندگانه هاي روش كاربرد مزیت دوما روند، كار به مختلف هاي براي هدف توانند می تحقیق یک در

 چندگانه هاي روش از استفاده به سازي سازد. مثلث می فراهم را مثلث سازي امکان كه است ینا

 می فکر شما كه را چه آن ها داده كه كند تضمین تا دارد اشاره یک تحقیق در ها داده گردآوري

 ابعاد به روش بسته این كه است این چندگانه هاي روش كاربرد سوم می كنند. مزیت بیان كنید

 یافته مثلثی اگر روش گردد. در ها یافته پایایی یا روایی باعث افزایش تواند می محقق، گیري میمتص

 هاي اتخاذ روش با توانند می محققان یابد، همچنین می افزایش روایی باشند، داشته هماهنگی ها

جمع  نروشهاي یکسا كه چرا دهند؛ بهبود را خود تحقیقات پایایی مختلف، منابع قبال در یکسان

 در جهت هر به .داشت خواهد دنبال به را مختلف خبرگان یا منابع از یکسان نتایج اطلاعات، آوري

 نتایج هر هماهنگ بودن صورت كیفی(، در/)كمی مختلف هاي داده از استفاده راهبرد اتخاذ صورت

 آنها، بین ملو تعا مختلف رویکردهاي تركیب با و یافت؛ خواهد افزایش ها یافته روایی رویکرد، دو

 یابد. می افزایش تحقیقات روایی

 

 دو بخش اصلي پژوهش-3 

با توجه به هدف پژوهش كه ارائه مدل بازاریابی محتوایی با تأكید بر وفاداري مشتریان به نام ونشان 

باشد، یک روش تحقیق آمیخته براي آن برگزیده شده است، پژوهش تجاري محصولات و خدمات می

 ش اصلی است.حاضر داراي دو بخ

بندي ابعاد مدل بازاریابی محتوایی با تأكید بر وفاداري مشتریان به نام بخش اول شناسایی و اولویت

شده است و بخش دوم، ونشان تجاري محصولات و خدمات كه در این گام از تکنیک دلفی استفاده

 شده است.سازي معادلات ساختاري استفادهطراحی مدل، كه در این گام از رویکرد مدل

 

 آماريو نمونه جامعه -4

جامعه آماري مربوط به مرحله اول پژوهش، كلیه آثار و مدارک علمی مرتبط با بازاریابی محتوایی در 

آوساینس، دایركت، اسکوپوس، وباطلاعاتی علمی داخلی و خارجی شامل: ساینس پایگاه  15

اسکالر، مركز اطلاعات و مدارک علمی ایران، پروكوئست، اشپرینگر، امرالد، سیج، تیلور، وایلی، گوگل 

مركز اسناد و كتابخانه ملی ایران، پایگاه اطلاعات جهاد دانشگاهی، پایگاه اطلاعات نشریات كشور است 

بازیابی شد.جامعه مربوط به مرحله دوم پژوهش، در مرحله  2022تا  2021هاي كه در بازه بین سال
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براي اعتباریابی مدل به دست آمده از خبرگان بازاریابی  فی(دوم )پیمایش با استفاده از فنون دل

محتوایی استفاده خواهد شد. از این رو، جامعه این مرحله از پژوهش خبرگان حوزه بازاریابی محتوایی 

هاي تولید محتوا و پژوهشگران مدیران شركت ها،داخل كشور شامل اعضاي هیئت علمی دانشگاه

وكار، فناوري اطلاعات )گرایش هاي مدیریت بازرگانی، مدیریت كسبدر رشتهحوزه بازاریابی محتوایی 

گیري وكار الکترونیکی( هستند كه با استفاده از نمونهتجارت الکترونیک( و كارآفرینی )كسب

 نیز پژوهش كمی بخش اي انتخاب شد.درمند و زنجیرههاي هدفغیراحتمالی و تركیبی از روش

 و محصولات دهندگان ارائه و معتبر هاي كار و كسب مشتریان از كرونا سویرو شیوه بروز بواسطه

 شركت فروش از پس خدمات و خانگی لوازم محصولات مشتریان( ) آنلاین بصورت)  اینترنتی خدمات

دعوت به همکاري شد ، شیوه نمونه  خانگی محصولات دهندگان ارائه ترین معتبر از یکی بعنوان اسنوا

ز نوع تصادفی ساده و روش تعیین نمونه با توجه به حجم بالاي مشتریان این نام گیري دراین بخش ا

براي جامعه نامحدود  384و نشان تجاري و اعتبار آن در بازار استفاده از جدول مورگان و تعیین تعداد 

 مشتریان استفاده شد.

 

 هافروش جمع آوري داده-5 

باشد صاحبه نیمه ساختار یافته و پرسشنامه میروش جمع آوري اطلاعات در این بخش از پژوهش، م

هاي شناسایی ها از مصاحبه نیمه ساختار یافته استفاده وسپس مؤلفهكه در ابتدا براي شناسایی مؤلفه

به »هاي شناسایی شده در مصاحبه كه شده در قالب پرسشنامه با این سؤال در مورد هركدام از مؤلفه

عنوان ابعاد مدل بازاریابی محتوایی با تأكید بر وفاداري مشتریان د بههایی می توانننظر شما چه مؤلفه

اي لیکرت گزینه 5بر مبناي طیف  «به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات  در نظر گرفته شوند؟

 ساخته شده بود، در دو مرحله در اختیار اعضاي نمونه قرار گرفت.

 

 روش گرد آوري داده ها -6

صورت آنلاین) برخط( ات پژوهش، روش پرسشنامه ساختار یافته است كه بهروش جمع آوري اطلاع

تکمیل شد. با توجه به پیچیدگی مفهوم و احتمال بروز سؤالات در حین تکمیل پرسشنامه و همچنین 

هاي معمول( و بدلیل شرایط ویژه اجتماعی نو بودن سبک پرسشنامه )تفاوت پرسشنامه با پرسشنامه

صورت آنلاین تکمیل و مشکلات مربوطه تصمیم گرفته شد كه پرسشنامه به 19ید ) بروز و شیوع كوو

شود. این پرسشنامه چون بر اساس تکنیک مدل سازي معادلات ساختاري تنظیم شده است به 

 گزینه لیکرت را اعطا نموده است. 5پاسخگویان انتخاب  بین 
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 شرحي بر مسیر پژوهش-7

ژوهش براي ارائه مدل بازاریابی محتوایی با تأكید بر وفاداري مشتریان با توجه به مطالعاتی كه در این پ

نفر از خبرگان  13اي با به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات  به انجام رسیده است طی مصاحبه

هاي تولید مدیران شركت ها،حوزه بازاریابی محتوایی داخل كشور شامل اعضاي هیئت علمی دانشگاه

وكار، گران حوزه بازاریابی محتوایی در رشته هاي مدیریت بازرگانی، مدیریت كسبمحتوا و پژوهش

وكار الکترونیکی( عوامل به دست فناوري اطلاعات )گرایش تجارت الکترونیک( و كارآفرینی )كسب

 باشند آمده به شرح ذیل می

ا ومحوریت  داده هاي الف. در حوزه بازاریابی محتوایی :اهداف بازاریابی، ارتباط با مشتري و رقب

 ، محوریت فناوري در بازاریابی محتوایی مشتریان، ارزش مداري و تناسب محتوي بازاریابی

 ب. در حوزه وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات:

، قیمت گذاري  ، نگرش مشتري، حمایت از  مشتري، كیفیت محصول و خدمت رضایت مشتري

 ، تمایل مشتري ، هنجارهاي ذهنی مشتریان تماد مشتریان، اع محصول و خدمت

 

 شناسایي معیارهاي مؤثر و ساخت سلسله مراتبي -7-1

درابتدایی ترین مرحله ضمن ترتیب دادن مصاحبه هایی با خبرگان داراي شرایط خبرگی كه در فصل 

هش براي شناسایی  سوم به صورت مشروح ارائه گردید و دریافت ایده هاي آنان در زمینه موضوع پژو

ابعاد و زیر معیار هاي مدل بازاریابی محتوایی با تأكید بر وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري 

محصولات و خدمات اقدام گردید .این مرحله شامل مصاحبه نیمه ساختار یافته با رویکرد شناسایی 

اداري مشتریان به نام ونشان تجاري زیر معیار هاي تعیین كننده در بازاریابی محتوایی با تأكید بر وف

محصولات و خدمات بوده است و طی چندین مرحله مصاحبه هاي ضبط شده از خبرگان مورد باز 

بینی و كد گذاري باز، محوري و انتخابی قرار گرفت، در مرحله نخست كه كد گذاري باز انجام شد، 

تأكید بر وفاداري مشتریان به نام ونشان زیر معیار هاي اصلی تعیین كننده در بازاریابی محتوایی با 

تجاري محصولات و خدمات از دید خبرگان استنتاج و بامبانی علمی و نظري موضوع یکدست شدند، 

در مرحله كد گذاري محوري با تحلیل هاي دقیق صورت گرفته بر زیر معیار هاي شناسایی و استخراج 

وري )معیار هاي بازاریابی محتوایی با تأكید شده از مصاحبه هاي صورت گرفته در قالب كد هاي مح

بر وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات( به صورت جداگانه تحلیل و جدا سازي 

و شناسایی شدند و نهایتا در كد گذاري انتخابی نیز این معیار ها در دو رویکرد بازاریابی محتوایی و 

ري محصولات و خدمات دسته بندي و به عنوان ابعاد و مولفه هاي وفاداري مشتریان به نام ونشان تجا

مدل پژوهش مورد تحلیل قرار گرفتند. اولین مرحله تحلیل كد گذاري باز ) با رویکرد استفاده از 
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تحلیل مصاحبه ها با رویکرد ایجاد زیر ساخت پانل دلفی  و استخراج زیر معیار ها از مصاحبه هاي 

پژوهش (و شناخت زیر معیار هاي تعیین كننده در مدل در دو قسمت صورت گرفته با خبرگان 

 متفاوت می باشد. 
 

 هاي هندسي ابعاد بازاریابي محتوایي مرحله اول ودوماختلاف بین میانگین-1جدول 

گ
میان

ن 
ی

نظر 

سنج

ي 

مرحله 

1 

گ
میان

ن 
ی

نظر 

سنج

ي 

مرحله 

ل 2
اخت

ف 
ا

گ
میان

ن
ی

 

 كد زیر معیار

 cm1 ه اهداف سازمانی در تدوین برنامه هاي بازاریابیاهمیت ب 0.077 3.923 3.846

 cm2 محوریت تعالی نام و نشان تجاري سازمان در تدوین برنامه هاي بازاریابی 0 4.154 4.154

 cm3 پیوستگی  و مداومت محتواي بازاریابی 0.077 4.615 4.538

 cm4 نوآوري و خلاقیت محتوي بازاریابی 0 4.308 4.308

 cm5 جلب اعتماد و ایجاد ارتباط با مخاطب و مشتري 0 3.923 3.923

 cm6 طرح جذابیت و چشم اندازهاي نوین 0.076 4.538 4.462

 cm7 گسترش ایده هاي بازاریابی با دریافت نظر مشتري 0.077 3.923 3.846

 cm8 نایجاد امکان توسعه بازاریابی با استفاده از انتقادات و اعتراضات مخاطبا 0 4.538 4.538

 cm9 طراحی خیره كننده با در نظر گرفتن ویژگی هاي روانشناختی 0.077 4.385 4.308

 cm10 موضوع نوآورانه و تاثیر گذار  محتواي بازاریابی 0 4.077 4.077

 cm11 هماهنگی محتواي بازاریابی  با نیاز هاي مشتریان 0.077 3.923 3.846

 cm12 ریابی با دریافت داده هاي مناسب از مشتریانارتقا كیفیت محتوي بازا 0 3.846 3.846

 cm13 تحلیل سلایق و علایق مشتریان در تدوین محتواي بازاریابی 0.076 4.538 4.462

 cm14 محوریت ارزش هاي رایج در جامعه در تدوین محتواي بازاریابی 0 4.231 4.231

 cm15 نظرياستناد محتواي بازاریابی به مبانی علمی و  0 4.385 4.385

 cm16 تناسب محتوي بازاریابی با قالب مورد نظر 0.077- 3.846 3.923

 cm17 حجم مناسب محتواي  بازاریابی 0.077- 3.923 4.000

 cm18 استناد به مبانی علمی و نظري بازاریابی در طراحی و تدوین محتواي بازاریابی 0.077- 4.077 4.154

 cm19 اولیه عوامل تولید محتواي بازاریابی مهارت هاي زیر ساختی و 0 4 4.000

 cm20 پوشش روانشناختی و فرهنگی محتواي بازاریابی نسبت به پیام هاي قبلی 0.077- 4.308 4.385

 cm21 ایجاد كانال هاي توزیع متناسب با سطح فعالیت سازمان 0.076- 3.462 3.538

 cm22 اي مجازيتلاش براي توسعه سطح پوشش شبکه ه 0.077- 4.154 4.231

 cm23 برنامه ریزي براي افزایش مدت زمان حضور كاربران و بازدید از محتواي بازاریابی 0 4.077 4.077

 cm24 ایجاد امکان گفتگوي برخط در مورد محتواي بازاریابی 0.076- 3.462 3.538
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 cm25 ایجاد امکان بازنشر محتواي بازاریابی 0.077 4.769 4.692

 cm26 برنامه ریزي براي وایرال شدن محتواي بازاریابی ) افزایش میزان بازدید كاربران( 0 4.077 4.077

 cm27 برنامه ریزي براي ایجادو ارتقا ترافیک وبگاه 0.077- 4 4.077

 cm28 برنامه ریزي براي بالارفتن جایگاه محتواي بازاریابی در موتور هاي جستجو گر 0 4.077 4.077

 یقمنبع : نتایج تحق

 

هاي هندسي وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري اختلاف بین میانگین-2جدول 

 محصولات و خدمات مرحله اول ودوم

ن نظر 
میانگی

ی مرحله 
سنج

ن نظر  1
میانگی

ی مرحله 
سنج

ن 2
ف میانگی

اختلا
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3.

8

4

6 

3.

92

3 

0.

07

7 
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 قدمت و ماندگاري سازمان در ارائه خدمات و محصولات معتبر
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6

2 

3.

53

8 

0.

07

6 

 و سلایق مشتریان در تدوین برنامه هاي تبلیغی تمركز بر علایق
cl

3

7 
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4.

3

0

8 

4.

38

5 

0.

07

7 

تمركز بر ایجاد وفاداري در میان مشتریان با بکارگیري ابزار 

 روانشناختی

cl

3

8 

3.

7

6

9 

3.

84

6 

0.

07

7 

توانمندي فعالیت هاي بازاریابی سازمان براي ایجاد تحول در جلوه 

 هاي بصري

cl

3

9 

3.

6

9

2 

3.

61

5 

-

0.

07

7 

مركز بر ارتقا  تحریک پیام ها در مشتریان با استفاده از هنجاري ت

 هاي ذهنی

cl

4

0 

3.

9

2

3 

3.

92

3 

 تمركز بر ایجاد باورهاي مثبت نسبت به نام و نشان تجاري 0
cl

4

1 

4.

4

6

2 

4.

53

8 

0.

07

6 

تمركز بر ارتقا اعتبار سازمان در دید عموم مشتریان به عنوان عامل 

 جلب نظر مشتریان

cl

4

2 

3.

8

4

6 

3.

92

3 

0.

07

7 

ارائه خدمت و محصول  بر اساس نیاز مشتریان رفتار منصفانه با 

 مشتري

cl

4

3 

4.

5

3

8 

4.

53

8 

 تبلیغات مناسب و صادقانه 0
cl

4

4 

4.

3

0

8 

4.

38

5 

0.

07

7 

 تاكید بر تعهد سازمان نسبت به مشتریان
cl

4

5 
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4.

0

7

7 

4.

07

7 

0 
لی تداعی نام و نشان تجاري بعنوان بهترین محصولات و هدف اص

 خرید مشتري

cl

4

6 

3.

8

4

6 

3.

92

3 

0.

07

7 

علاقمندي به محصولات و برندهایی را كه مورد تحسین دیگران 

 هستند

cl

4

7 

 منبع: نتایج تحقیق

 

 0.1ن از توان مشاهده نمود كه در همه موارد اختلاف میانگیهاي بعمل آمده میبا توجه به بررسی

ریابی محتوایی اجماع نظر خبرگان در زمینه ابعاد بازاتوان با اطمینان از كمتر است. بدین ترتیب می

 و وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات سخن به میان آورد. 
 

 كندال هماهنگي ضریب -7-2

 استفاده 1كندال هماهنگی ضریب پانل، از اعضاي میان نظر اتفاق میزان تعیین براي پژوهش این در

 چندین میان موافقت و هماهنگی درجه تعیین براي است مقیاسی لكندا هماهنگی ضریب شد.

  فرد. یا شیء N به مربوط رتبه دسته

 

 آزمون آماري ضریب هماهنگي كندال-3جدول 
 1راند  2راند 

N
 

si هدف معیار

g 
w df 

s

i

g 

w df 

0.

0

0

9 

0

.

7

8

6 

5 

0

.

0

2

8 

0

.

7

0

4 

 اهداف بازاریابی 6 5
بازار

یابی 

محتو

 ایی
0.

0

0

.
6 

0

.

0

.
6 7 

ارتباط با مشتري و رقبا ومحوریت داده هاي 

 مشتریان

                                                                                                                   
1 - Kendall's Coefficient of Concordance (W) 
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1

4 

7

7

9 

0

2

9 

6

6

2 

0.

0

0

6 

0

.

8

0

1 

6 

0

.

0

4

8 

0

.

5

1

9 

 ارزش مداري و تناسب محتوي بازاریابی 7 6

0.

0

1

2 

0

.

7

1

5 

7 

0

.

0

5

1 

0

.

4

7

2 

 محوریت فناوري در بازاریابی محتوایی 8 7

0.

0

0

6 

0

.

7

3

6 

4 

0

.

0

1

4 

0

.

4

4

5 

 رضایت مشتري 5 4
وفادا

ري 

مش

يتر

ان به 

نام 

ونش

ان 

تجار

ي 

مح

صول

ات و 

خدما

 ت

0.

0

0

7 

0

.

7

1

9 

5 

0

.

0

2

7 

0

.

7

0

2 

 نگرش مشتري 6 5

0.

0

1

3 

0

.

7

7

2 

4 

0

.

0

1

9 

0

.

5

7

7 

 حمایت از  مشتري 5 4

0.

0

0

8 

0

.

7

4

6 

6 

0

.

0

3

7 

0

.

6

1

4 

 كیفیت محصول و خدمت 7 6
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0.

0

1

7 

0

.

7

2

6 

4 

0

.

0

1

1 

0

.

5

5

8 

 قیمت گذاري محصول و خدمت 5 4

0.

0

1

5 

0

.

7

3

1 

6 

0

.

0

3

4 

0

.

5

4

2 

 اعتماد مشتریان 7 6

0.

0

1

7 

0

.

7

5

9 

4 

0

.

0

2

5 

0

.

5

5

1 

 هنجارهاي ذهنی مشتریان 5 4

0.

0

0

9 

0

.

7

6

9 

6 

0

.

0

1

9 

0

.

5

0

7 

 تمایل مشتري 7 6

 منبع: نتایج تحقیق

 

توان اعلان داشت كه در این مرحله در راند دوم می 0.7.بیش از 0با توجه به كسب ضریب كندال 

 باشد.نیازي به ادامه فرایند دلفی نمیخبرگان به توافق رسیده و 

 

 هاي معادلات ساختاريپیش فرض-8-3

با توجه به موضوع پژوهش كه ارائه مدل بازاریابی محتوایی با تأكید بر وفاداري مشتریان به نام ونشان 

تجاري محصولات و خدمات و تحلیل روابط بین این متغیر ها است، و با عنایت به جامعه و نمونه 

هاي آماري استفاده نفر( است، بهترین راه تحلیل داده 200تفر )بیش از  384كه متشکل از  پژوهش

از تحلیل معادلات ساختاري است. چهار پیش فرض نرمال بودن توزیع متغیرها،  آزمون بارتلت و  

KMO .همبستگی متغیرهاي پژوهش از الزامات پیاده سازي  مدلسازي معادلات ساختاري است 
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 اسمیرنوف -مون نرمال بودن توزیع متغیرهاي تحقیق: آزمون كلموگروف آز-7-4 

پردازیم. براي این منظور از ها به بررسی نرمال بودن متغیرهاي مورد بررسی میقبل از بررسی فرضیه

 كنیم. اسمیرنوف استفاده می -آزمون ناپارامتري كلموگروف 

 

 بررسي پیش فرض هاي معادلات ساختاري-4جدول 

متغ

 ری
 مؤلفه

Ks 

test 

SI

G 

KM

O 

TES

T 

Bartlett

’s Test 

Resu

lt 

ی
محتوای

 

اهداف 

 بازاریابی

0.7

05 

0.0

79 

0.71

8 
0.014  

ارتباط 

با 

مشتري 

و رقبا 

ومحور

یت داده 

هاي 

مشتري

 ان

0.7

19 

0.0

81 

0.77

9 
0.009  

ارزش 

مداري و 

تناسب 

محتوي 

 بازاریابی

0.7

32 

0.06

9 

0.80

1 
0.013  

محوري

ت 

ي فناور

در 

بازاریابی 

محتواي

 ي

0.8

02 

0.0

59 

0.81

6 
0.015  

ف
و

ادار

تریاشمي 

به ن 

نام 

ان شون

تجا

ي 
ر

مح

صو

ت 
 تماخدو لا

رضایت 

 مشتري

0.66

9 

0.06

3 

0.75

6 
0.009  
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نگرش 

 مشتري

0.7

26 

0.0

78 

0.71

9 
0.021  

حمایت 

از  

 مشتري

0.7

45 

0.0

71 

0.73

6 
0.009  

كیفیت 

محصول 

و 

 خدمت

0.7

59 

0.0

74 

0.80

5 
0.031  

قیمت 

گذاري 

محصول 

و 

 خدمت

0.76

1 

0.06

6 

0.77

4 
0.019  

اعتماد 

مشتري

 ان

0.69

9 

0.0

73 

0.74

2 
0.014  

هنجارها

ي 

ذهنی 

مشتري

 ان

0.67

1 

0.0

86 

0.73

2 
0.008  

تمایل 

 مشتري

0.7

09 

0.0

79 

0.72

6 
0.007  

 منبع: نتایج تحقیق

 

داري همه متغیرها و با توجه به اینکه اگر سطح نیبا توجه به نتایج جدول فوق مقدار سطح مع

شود بنابراین متغیرهاي باشد فرض صفر تائید شده و فرضیه مقابل رد می /05معناداري آزمون بیش از 

 هاي پارامتریک استفاده شد.باشند. با توجه به نرمال بودن توزیع متغیرها از آزمونتحقیق نرمال می

توان براي تحلیل عاملی تائیدي و هاي معادلات ساختاري میفرض با توجه به مناسب بودن پیش

 معادلات ساختاري اقدام نمود.
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 مدل تحلیل عاملي تائیدي ابعاد بازاریابي محتوایي

 منبع: محقق ساخته

 

 ارتباط  ابعاد بازاریابي محتوایي-5جدول 

 r Tvalue sig فرضیه
جهت 

 رابطه

 + 0.009 6.448 0.559 ییبازاریابی محتوا اهداف بازاریابی 

ارتباط با مشتري و رقبا ومحوریت  داده 

 بازاریابی محتوایی هاي مشتریان
0.564 8.114 0.015 + 

ارزش مداري و تناسب محتوي بازاریابی 

 بازاریابی محتوایی 
0.614 6.225 0.007 + 

 محوریت فناوري در بازاریابی محتوایی 

 بازاریابی محتوایی
0.667 10.114 0.012 + 

 منبع: نتایج تحقیق
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مدل تحلیل عاملي تاییدي ابعاد متغیر وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري 

 محصولات و خدمات

 منبع: محقق ساخته

 

 ارتباط میعار هاي وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات -6جدول  

 r سظفرضیه
Tval

ue 
sig 

جه

 ت

ي مشتریان به نام ونشان تجاري وفادار نگرش مشتري

 محصولات و خدمات

0.60

2 
4.926 

0.01

4 
+ 

وفاداري مشتریان به نام ونشان  حمایت از  مشتري

 تجاري محصولات و خدمات

0.66

7 
5.119 

0.01

5 
+ 

وفاداري مشتریان به نام  كیفیت محصول و خدمت 

 ونشان تجاري محصولات و خدمات

0.70

2 
3.989 

0.00

4 
+ 

وفاداري مشتریان به  ري محصول و خدمت قیمت گذا

 نام ونشان تجاري محصولات و خدمات

0.49

8 
6.159 

0.01

7 
+ 

وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري  اعتماد مشتریان 

 محصولات و خدمات

0.68

4 
4.336 

0.01

6 
+ 

وفاداري مشتریان به نام  هنجارهاي ذهنی مشتریان 

 ونشان تجاري محصولات و خدمات

0.66

9 
7.991 

0.00

6 
+ 
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وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري  تمایل مشتري

 محصولات و خدمات

0.59

3 
8.149 

0.01

9 
+ 

وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري  نگرش مشتري

 محصولات و خدمات

0.58

6 
7.145 

0.02

1 
+ 

 منبع: نتایج تحقیق

 

 یل است :مبناي پذیرش هركدام از فرضیه هاي مطرح شده به شرح ذ

 0.4برآورد استاندارد یا ضریب همبستگی پیرسون  ضریبی بین صفر و یک بوده و مقادیر بیش از 

می تواند نشان از عدم رد فرضیه مطرح شده باشد .در گام بعدي نسبت بحرانی می بایست در بازه 

نتهایی بررسی نباشد تا بتوان از عدم رد فرضیه اطمینان حاصل كرد ، و در گام ا1.96+ و 1.96بین 

( كه عددي بین صفر و یک بوده و مبناي پذیرش آن قرار گرفتن آماره در بازه sigنسبت معنا داري )

می باشد، باید دقت نمود كه عدم تائید هر یک از این ابعاد نشان از رد فرضیه داشته و  0.05كمتر از 

 نمی توان آن را تائید كرد. 
 

 
 مدل استاندارد فرضیه هاي اصلي

 بع: محقق ساختهمن

 

 هاي تحقیقیافته-8

پس از جمع بندي مبانی علمی و نظري، ایجاد و توسعه پیش آیند فکري و انجام مصاحبه نیمه ساختار 

یافته و ایجاد زیر ساخت هاي مربوط به پیاده سازي پانل دلفی براي شناسایی معیار ها و زیر معیار 

نام ونشان تجاري محصولات و خدمات اقدام و با دو  وفاداري مشتریان به هاي بازاریابی محتوایی و

مرحله اجماع نظر خبرگان دریافت شد. پس از اطمینان اط شناسایی معیار ها و زیرمعیار هاي تعیین 
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كننده در هر دو حوزه بازاریابی محتوایی و وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات 

بر روي اطلاعات مربوط به پاسخگویان  amosو  spssسیله نرم افزارهاي وهاي آماري بهبا انجام آزمون

نامه تکمیل شده توسط  مشتریان یکی از برند ها و نشان هاي تجاري معتبر پرسش 384كه شامل 

داخلی بنام اسنوا صورت گرفت و بررسی هاي آماري لازم و رعایت پیش فرض هاي معادلات ساختاري 

وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات  بازاریابی محتوایی و ابتدا ارتباط بین ابعاد

مورد بررسی قرار گرفت و در نهایت با آزمون اتباط بین این دو  متغیر  مدل بازاریابی محتوایی مبتنی 

 بر وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات طراحی شد. 

 

 زاریابي محتوایي كدامند؟ابعاد و مولفه هاي با-8-1

اطلاعاتی علمی داخلی و خارجی هاي بعمل آمده از مبانی علمی و نظري از پایگاه پس از بررسی

آوساینس، پروكوئست، اشپرینگر، امرالد، سیج، تیلور، وایلی، دایركت، اسکوپوس، وبشامل: ساینس 

و كتابخانه ملی ایران، پایگاه اطلاعات گوگل اسکالر، مركز اطلاعات و مدارک علمی ایران، مركز اسناد 

هاي باز اعلام نظر جهاد دانشگاهی، پایگاه اطلاعات نشریات كشور و با دریافت اطلاعات مربوط به فرم

مدیران  ها،خبرگان حوزه بازاریابی محتوایی داخل كشور شامل اعضاي هیئت علمی دانشگاه

بی محتوایی در رشته هاي مدیریت بازرگانی، هاي تولید محتوا و پژوهشگران حوزه بازاریاشركت

وكار الکترونیکی( وكار، فناوري اطلاعات )گرایش تجارت الکترونیک( و كارآفرینی )كسبمدیریت كسب

 توان ابعاد ابعاد و مولفه هاي بازاریابی محتوایی را به شرح ذیل تشریح نمود:می

هداف سازمانی در تدوین برنامه هاي بازاریابی، اهمیت به ا»معیار اهداف بازاریابی با زیر معیار هاي 

محوریت تعالی نام و نشان تجاري سازمان در تدوین برنامه هاي بازاریابی، پیوستگی  و مداومت 

محتواي بازاریابی، نوآوري و خلاقیت محتوي بازاریابی، جلب اعتماد و ایجاد ارتباط با مخاطب و 

ارتباط با مشتري و رقبا ومحوریت داده هاي مشتریان  «مشتري، طرح جذابیت و چشم اندازهاي نوین

گسترش ایده هاي بازاریابی با دریافت نظر مشتري ،ایجاد امکان توسعه بازاریابی با »با زیر معیار هاي

استفاده از انتقادات و اعتراضات مخاطبان، طراحی خیره كننده با در نظر گرفتن ویژگی هاي 

اثیر گذار محتواي بازاریابی ، هماهنگی محتواي بازاریابی  با نیاز هاي روانشناختی، موضوع نوآورانه و ت

مشتریان، ارتقا كیفیت محتوي بازاریابی با دریافت داده هاي مناسب از مشتریان، تحلیل سلایق و 

ارزش مداري و تناسب محتوي بازاریابی با زیر معیار « علایق مشتریان در تدوین محتواي بازاریابی 

ارزش هاي رایج در جامعه در تدوین محتواي بازاریابی، استناد محتواي بازاریابی به محوریت »هاي

مبانی علمی و نظري، تناسب محتوي بازاریابی با قالب مورد نظر، حجم مناسب محتواي  بازاریابی ، 

تی استناد به مبانی علمی و نظري بازاریابی در طراحی و تدوین محتواي بازاریابی، مهارت هاي زیر ساخ
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و اولیه عوامل تولید محتواي بازاریابی، پوشش روانشناختی و فرهنگی محتواي بازاریابی نسبت به پیام 

ایجاد كانال هاي توزیع متناسب با سطح فعالیت »محوریت فناوري در بازاریابی محتوایی« هاي قبلی

مدت زمان سازمان ،تلاش براي توسعه سطح پوشش شبکه هاي مجازي،برنامه ریزي براي افزایش 

حضور كاربران و بازدید از محتواي بازاریابی ،ایجاد امکان گفتگوي برخط در مورد محتواي 

بازاریابی،ایجاد امکان بازنشر محتواي بازاریابی،برنامه ریزي براي وایرال شدن محتواي بازاریابی ) 

برنامه ریزي براي بالارفتن افزایش میزان بازدید كاربران(،برنامه ریزي براي ایجادو ارتقا ترافیک وبگاه،

به عنوان معیار ها و زیر معیار «جایگاه محتواي بازاریابی در موتور هاي جستجوي بین المللی و معتبر

هاي بازاریابی محتوایی شناسایی شدند، می توان مبانی علمی و نظري این نتایج را در مطالعات فتحی 

(، اسماعیلی و همکاران 1400لالی و همکاران) (، ج1400نیا و همکاران )(، صائب1400و همکاران )

(، 1399(، خدامی و همکاران) 1399(، هاشم نیا و همکاران) 1400(، رضایی و همکاران )1400)

( در میان مطالعات فارسی و پژوهش هاي 1399( و باشکوه و همکاران)1399غریبی و همکاران)

(، هالیل 2021(،خاجا و همکاران) 2022)(، سلیمانی و همکاران2022راجش آنانتارما و همکاران) 

(، جانگ و همکاران 2021(، جید گالوانسس ویهو و همکاران) 2021اردم آک اوغلو و همکاران) 

(  در 2020( و ژانگ شیکون و همکاران )2020(، چنگ و همکاران)2020(، لو و همکاران )2021)

 میان مطالعات غیر فارسی مشاهده نمود.

 

هاي وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات  ابعاد و مولفه-8-2

 كدامند؟

اطلاعاتی علمی داخلی و خارجی هاي بعمل آمده از مبانی علمی و نظري از پایگاه پس از بررسی

آوساینس، پروكوئست، اشپرینگر، امرالد، سیج، تیلور، وایلی، دایركت، اسکوپوس، وبشامل: ساینس 

اطلاعات و مدارک علمی ایران، مركز اسناد و كتابخانه ملی ایران، پایگاه اطلاعات  گوگل اسکالر، مركز

هاي باز اعلام نظر جهاد دانشگاهی، پایگاه اطلاعات نشریات كشور و با دریافت اطلاعات مربوط به فرم

مدیران  ها،خبرگان حوزه بازاریابی محتوایی داخل كشور شامل اعضاي هیئت علمی دانشگاه

هاي تولید محتوا و پژوهشگران حوزه بازاریابی محتوایی در رشته هاي مدیریت بازرگانی، شركت

وكار الکترونیکی( وكار، فناوري اطلاعات )گرایش تجارت الکترونیک( و كارآفرینی )كسبمدیریت كسب

به شرح توان ابعاد ابعاد و مولفه هاي وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات را می

 ذیل تشریح نمود:

رضایت از كیفیت محصول و خدمت، رضایت از نحوه پشتیبانی »رضایت مشتري با زیر معیار هاي 

محصول، برآورده شدن نیاز مشتري، سهولت دسترسی به محصول یا خدمت، مزیت محصول یا خدمت 
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 ،ه سازمان در بازارنام شناخته شد شهرت و»نگرش مشتري با زیر معیار هاي « سازمان نسبت به رقبا

قدمت و ماندگاري سازمان در ارائه خدمات و محصولات معتبر، ارتباطات موثر با مشتریان،فعالیت هاي 

فروش موفق سازمان،بازاریابی هدفمند و تلاش هاي گسترده بازاریابی،جمع آوري اطلاعات در مورد 

تاكید بر خدمات پس از فروش از »حمایت از مشتري با زیر معیار هاي«.كالا یا خدمت  قبل از خرید 

دید مشتري،ایجاد و توسعه  تسهیلات براي مشتریان با هدف حمایت از مشتري،استاندارد سازي 

فرایندهاي رسیدگی به درخواست ها و تقاضاهاي مشتریان،برنامه ریزي براي ارتقا استاندارد هاي 

كیفیت « یع محصول و خدماتمدیریت ارتباط با مشتري ،حذف زمان و مکان از فرایندهاي توز

تاكید بر تطابق محصول و خدمت با استاندارد ها، تاكید بر دوام »محصول و خدمت با زیر معیار هاي

یا میزان استفاده از محصول یا عمر مفید محصول و یا خدمات، پاسخگویی به نیاز هاي مشتریان در 

هاي رایج در این حوزه، معرفی مناسب  هر زمان و مکان، تاكید بر زیبایی وضعیت ظاهري و استاندارد

نام و نشان تجاري  در میان عموم مشتریان، تاكید بر ایمنی محصول و خدمت ارائه شده، تاكید بر 

قیمت گذاري محصول و خدمت با زیر « حمایت از محیط زیست در تولید محصول و یا ارائه خدمت

اري محصول و خدمت ، تعریف راهبرد هاي استناد به استاندارد هاي بازاریابی قیمت گذ»معیار هاي

قیمت گذاري با در نظر گرفتن تحلیل هاي تخصصی رفتار مشتریان ، دریافت بازخورد هاي حرفه و 

تخصصی از پیامد هاي هركدام از راهبرد هاي قیمت گذاري ، تاكید بر حفظ حقوق مشتریان ، برنامه 

ارتقا »اعتماد مشتریان با زیر معیار هاي«  رقبا ریزي براي كسب سهم بیشتر بازار در مقابل قوي ترین

میزان ادراک مشتریان از میزان صداقت سازمان، تاكید بر بهینه  سازي تجربیات پیشین مشتریان از 

خرید محصول، تحلیل دقیق و میدانی از وضعیت كنونی مشتریان در جامعه، تمركز بر برآورده سازي 

تمركز و تاكید بر رفتار در چارچوب عرف  با مشتریان بمنظور انتظارات مشتریان از محصول و خدمت، 

اعتماد سازي ، متفاوت بودن محصولات از دید  مشتریان، جستجوي مشتریان درباره اطلاعات مربوط 

هنجارهاي ذهنی مشتریان با زیر معیار « به برندها و محصولاتی كه دیگران را تحت تاثیرقرار دهد

ابی بر قومیت و جنسیت مشتریان، تمركز بر علایق و سلایق مشتریان در تمركز تیم هاي بازاری»هاي 

تدوین برنامه هاي تبلیغی، تمركز بر ایجاد وفاداري در میان مشتریان با بکارگیري ابزار روانشناختی، 

توانمندي فعالیت هاي بازاریابی سازمان براي ایجاد تحول در جلوه هاي بصري محصولات و خدمات، 

تمایل «تقا تحریک پیام هاي تبلیغات سازمان  در مشتریان با استفاده از هنجاري هاي ذهنیتمركز بر ار

تمركز بر ایجاد باورهاي مثبت نسبت به نام و نشان تجاري، تمركز بر ارتقا »مشتري با زیر معیار هاي

ل بر اعتبار سازمان در دید عموم مشتریان به عنوان عامل جلب نظر مشتریان، ارائه خدمت و محصو

اساس نیاز مشتریان رفتار منصفانه با مشتري، تبلیغات مناسب و صادقانه، تاكید بر تعهد سازمان 

نسبت به مشتریان، تداعی نام و نشان تجاري بعنوان بهترین محصولات و هدف اصلی خرید مشتري، 
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و زیر معیار  به عنوان معیار ها«علاقمندي به محصولات و برندهایی را كه مورد تحسین دیگران هستند

 هاي وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات شناسایی شدند .

 

بین بازاریابي محتوایي و وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات  -8-3

 چه رابطه اي وجود دارد؟

رگانه آن )اهداف پس از بررسی هاي آماري در خصوص رابطه بین بازاریابی محتوایی و ابعاد چها

بازاریابی، ارتباط با مشتري و رقبا ومحوریت  داده هاي مشتریان، ارزش مداري و تناسب محتوي 

بازاریابی  و محوریت فناوري در بازاریابی محتوایی( و همچنین وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري 

حمایت از  مشتري،  محصولات و خدمات و ابعاد هشت گانه آن )رضایت مشتري، نگرش مشتري،

كیفیت محصول و خدمت ، قیمت گذاري محصول و خدمت ، اعتماد مشتریان، هنجارهاي ذهنی 

مشتریان و تمایل مشتري( و تائید تحلیل عاملی تائیدي این متغیر ها، براي بررسی رابطه بین بازاریابی 

عادلات ساختاري محتوایی و وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات مدل م

تشکیل و با ایجاد رابطه بین این متغیر ها براي تبیین مدل بازاریابی محتوایی مبتنی بر وفاداري 

مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات تلاش شد . بررسی رابطه بین بازاریابی محتوایی 

ماره اصلی) ضریب و وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات به كمک سه آ

هاي پژوهش نشان داد ضریب همبستگی ( انجام گرفت،   یافتهsig و tvalueهمبستگی پیرسون ، 

است، با توجه  P=0.012 <05/0باشد. از آنجا كه مقدار می 0.667پیرسون )برآورد استاندارد( برابر با 

قرار نگرفته  -96/1+ و 96/1ه است و بدلیل قرار نگرفتن در باز 5.583به اینکه نسبت بحرانی برابر 

شود؛ این بدان است تمامی موارد در دامنه قابل قبول قرار داشته وبا توجه به پذیرش فرضیه رد نمی

توان اذعان داشت بین بازاریابی محتوایی و وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري معناست كه می

. از این رو می توان مدل بازاریابی محتوایی محصولات و خدمات رابطه  مثبت و معنی داري وجود دارد

با تأكید بر وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات را به شرح ذیل طراحی نمود 
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 مدل پژوهش

 منبع: نتایج تحقیق

 

 ها و پیشنهادات جهت تحقیقات آتيتوصیه-9

 گردد: به شرح ذیل عنوان می با توجه به نتایج پژوهش حاضر پیشنهادات براي تحقیقات آتی

 بندي معیار هاي توسعه بازاریابی محتوایی در كسب و كار هاي نو بنیاد شناسایی و اولویت 

  شناسایی فاكتور هاي وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري محصولات و خدمات با رویکرد

 توسعه بازاریابی

 با در ارتباطات باریابی سازمان ارائه الگوي ارتقا رویکرد هاي ارتباط با مشتري و رق 

 در كسب و كار هاي داخلی و مقایسه  طراحی مدل ارزش مداري و تناسب محتوي بازاریابی

 آن با موارد مشابه موفق خارجی  

 بررسی نقش فناوري در توسعه بازاریابی محتوایی 

 صولات و بررسی بازاریابی محتوایی با تأكید بر وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري مح

 خدمات  با استفاده از روش كیفی

  در این پژوهش قلمرو مکانی پژوهش محصولات و خدمات شركت اسنوا بعنوان یکی از

شده است، برترین تولید و عرضه كنندگان لوازم خانگی كشور و مشتریان آن در نظر گرفته

ه تجارت می توان با جوامع بزرگتر و سازمان هاي دولتی و غیر دولتی فعال در حوز

 الکترونیک بکارگرفت.
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