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هاي بازاریابی محتوایی از نظر مراحل و فرآیند اي مدلبررسی مقایسه
 اجراء

 3نیا،  فاطمه فهیم2*، علیرضا نوروزي 1زهرا ناصري
71/21/1396تاریخ پذیرش           1396 /14/70دریافت تاریخ   

 

 چکیده
کنند. هاي اجتماعی دنبال مینههاي تجاري را در رسامحتواي جذاب یکی از سه دلیلی است که مردم نشان هدف:

و  از اهمیت بالایی برخوردار استسازد چنین محتوایی از آنجا که کاربران را آموزش و نسبت به خرید متقاعد می
از این بازاریابی بر اساس آن مستلزم چارچوب و مدل مشخصی است که فرآیندهاي لازم براي انجام آن را تبیین کند. 

بازاریابی محتوایی از نظر مراحل و فرآیند اجراء به دنبال هاي اي انواع مدلبررسی مقایسه فرو، پژوهش حاضر با هد
 باشد.شناسایی و تبیین مراحل و فرآیندهاي اصلی بازاریابی محتوایی و درك بهتر آن می

 هاياي جهت شناسایی و بررسی مدلرویکرد پژوهش حاضر اکتشافی است و از روش کتابخانه: شناسیروش
 .کندبازاریابی محتوایی استفاده می

به » ریزي؛ تولید؛ توزیع و سنجشبرنامه«چهار مرحله  مدل فرآیندي بازاریابی محتوایی، 9از بررسی و مقایسه  ها:یافته
ل هاي مورد بررسی مدبررسی نشان داد از میان مدل:  ترین مراحل بازاریابی محتوایی شناسایی شدند.عنوان اصلی

توان از آن به عنوان مدلی ساده و جامع براي اجراء و دیدنر دربرگیرنده چهار مرحله اصلی شناسایی شده است که می
 .سازي بازاریابی محتوایی نام بردپیاده
 فرآیندي هايبازاریابی محتوایی، بررسی تطبیقی، مدل: کلیدياژهاي و
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 مقدمه و بیان مسئله
هاي سازمانی در ها و مدلتنی بر اطلاعات و دانش است. سازماناي مبجامعه امروزي، جامعه

محتوا پادشاه «اي، بنیان هستند. در چنین جامعههاي دانشی و دانشحال حرکت به سوي سازمان
و توجه به آن و ایجاد سازوکاري که بتوان محتواي ارزشمند و مرتبط براي برقراري ارتباط » 1است

د کرد، بسیار مهم و اثرگذار شده است. از سوي دیگر، تحولات اخیر در با مشتریان و مخاطبان تولی
کننده، استفاده از رویکرد بازاریابی افزایش محبوبیت محتواهاي آموزشی، تعاملی و سرگرم

(جدیدترین گرایش بازاریابی که با تولید و توزیع محتواي ارزشمند، مرتبط و موثق،  2محتوایی
)) را در اشکال پویا و جذاب 2014، 3نبال دارد (پولیتسیجذب و حفظ مشتریان را به د

 ناپذیر کرده است. اجتناب
ها و اولویت اصلی بازاریابان امروزه تولید محتواي عالی و درگیرکننده از مهمترین چالش

هاي اجتماعی هاي تجاري را در رسانهاست. محتواي جذاب یکی از سه دلیلی است که مردم نشان
ها معتقدند درصد آن 78درصد مشتریان محتواي شخصی شده را مفید و  90؛ بیش از کننددنبال می

مند کنند به ایجاد روابط خوب با مشتریان علاقههایی که محتواي شخصی شده تولید میکه شرکت
ها ناگزیر از توجه به تولید وکارها و شرکتها، کسب). از این رو، سازمان2015 4هستند (کیسانووا

کنندگان براي رسیدن به نقطه کنش و در واقع ارزشمند و مرتبط با مشتریان و مصرف محتواي
خرید محصولاتشان هستند. بر این اساس، پرواضح است که توجه به محتوا و بازاریابی بر اساس آن 

هاي لازم براي انجام آن را تبیین به چارچوب و مدل مشخص و معینی نیاز دارد که فرآیند و مؤلفه
و به عنوان راهنماي عملی براي واردشدگان به این حوزه به کار گرفته شود. از این رو، مسئله کند 

هاي فرآیندي براي بازاریابی محتوایی اصلی این پژوهش این است که مشخص نیست چه نوع مدل
ها که اجراي ترین مراحل و فرآیندهاي لازم میان آنوجود دارد؟ همچنین مشخص نیست اصلی

هاي این پژوهش به افزایش سطح اجرائی رود یافتهکند، کدامند؟ انتظار میمیپذیر مکانآن را ا
وکارهاي کوچک و بزرگ کمک کند و مورد ها و کسببازاریابی محتوایی در صنایع، شرکت

                                                           
1. Content is king 
2. Content marketing  
3. Pulizzi  
4. Khusainova 
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 ریزان این حوزه قرار گیرد.استفاده بازاریابان و برنامه

 پیشینه پژوهش
با استفاده از رویکرد  حوزه مطالعاتی بازاریابی محتواییدر این بخش به منظور نشان دادن 

 شود. میهاي این حوزه بیان هاي پژوهشتوصیفی و تحلیلی عمده یافته
هاي انجام شده در زمینه درك بازاریابان از راهبرد بازاریابی محتوایی، از جمله پژوهش 
هاي پژوهش وي بر اهمیت بازاریابی اشاره کرد. یافته )2014( 1توان به پژوهش هالیمن و رولیمی

تواند براي اعتمادسازي مشتریان از نشان محتوایی به عنوان یکی از فنون بازاریابی کششی که می
در فنلاند پژوهشی در  2تجاري شرکت مورد استفاده قرار گیرد تأکید دارد. در همین زمینه، آنتونی

هاي متفاوت در مورد بازاریابی محتوایی و ریهها و نظانجام داد. وي کوشید تا دیدگاه 2014سال 
هایی در این راستا که چرا دهد و از این جهت ارزشمند است که استدلال تبلیغات سنتی را پوشش

 دهد.کنند، ارائه میها باید بازاریابی محتوایی را بیش از نوع سنتی استفاده سازمان
ها و آینده پیش محتوایی را در شرکت ) چگونگی اجراي راهبرد بازاریابی2015( 3هانینن 

روي آن را مورد بررسی قرار داد. نتایج وي نشان داد تعریف بازاریابی محتوایی به درك افراد از 
این مفهوم بستگی دارد. بازاریابی محتوایی به عنوان راهبرد بازاریابی ارتباطات، اطلاعات ارزشمند 

کند. دیدگاه متخصصان درباره آینده وش فراهم میو مفیدي را براي مخاطبان با هدف افزایش فر
این راهبرد نیز نشان داد که متخصصان این حوزه بر اهمیت این راهبرد، باقی ماندن و رشد و 

توان به پژوهش لوفگرن و ها میگسترش آن در آینده نزدیک هم عقیده هستند. از دیگر پژوهش
اجراي فرآیند بازاریابی محتوایی در مراکز ) اشاره کرد که به بررسی چگونگی 2016( 4آتربرگ

خرید پرداختند و نشان دادند که فرآیند بازاریابی محتوایی آن طور که در متون مربوطه ارائه شده 
یافتنی نیست. به عبارت دیگر، هر چند فرآیند بازاریابی وکارها دستاست براي برخی از کسب

ه فرآیند بازاریابی محتوایی در مراکز خرید مورد محتوایی ارائه شده در متون مطلوب است و مشاب

                                                           
1. Holliman and Rowley   
2. Anthony 
3. Hänninen   
4. Lofgren & Utterberg  
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 پذیر نیست.هاي آن امکانمطالعه است، اما به دلیل محدود بودن منابع، اجراي برخی از گام
دهد به دلیل تازگی و نوظهور بودن مفهوم بازاریابی محتوایی این حوزه بررسی متون نشان می

حث و بررسی قرار نگرفته است و دامنه به اندازه کافی توسط پژوهشگران داخلی مورد ب
هاي دانشگاهی آن به ویژه در زمینه فرآیند اجراي بازاریابی محتوایی بسیار محدود و پژوهش

تواند مبنایی کمیاب است. با وجود این، چندین بررسی در داخل کشور انجام شده است که می
 شود.اشاره میها هاي بیشتر باشد که در ادامه به آنبراي انجام پژوهش

در فرآیندهاي  1سنجی کاربست محتواي کاربرساز) با هدف امکان1395جعفري (حاجی
بازاریابی محتوایی، دریافت نظرات کاربران در این فروشگاه در چهار گروه نظرات 

گرایانه، راهنما، تجاري و روایی قابل تقسیم است. از این میان نظرات راهنما و نظرات محصول
دلیل آنکه تولید خود کاربران است ارزش بالایی براي کاربست در فرآیند تولید محتوا و روایی به 

ها در زمینه محتواي کاربرساز ارائه آن به دیگر کاربران دارد. این پژوهش نیز جزو نخستین پژوهش
در داخل کشور است که سهم بالایی در استفاده و به کارگیري محتواي کاربرساز در جهت 

 تواند داشته باشد.ترغیب دیگر کاربران در تولید محتوا، آگهی و استفاده از آن میتحریک و 
در بهبود اجراي بازایابی  2گیري از نظر سالاران) در پژوهش خود تأثیر بهره1395وثوق (

هاي تجاري نظر سالاران را در وبگاه و محتوایی را بررسی نمود. وي دریافت که چنانچه شرکت
توانند با جذب این افراد که از قدرت نفوذ بر ود تولید و توزیع کنند، میصفحه اجتماعی خ

تصمیمات دیگر کاربران برخوردار هستند، مشتریان بیشتري در درازمدت جذب نمایند. نقطه قوت 
حل براي شناسایی و استخراج نظر سالاران در جهت انجام بهتر فرآیند این پژوهش ارائه راه

مند کردن ارائه و مدیریت محتوا استفاده از این نفوذ و تأثیرگذاري براي هدفبازاریابی محتوایی و 
بازاریابی محتوایی: «) در سمینار تخصصی با عنوان 1395در بازاریابی محتوایی است. ناصري (

وکارها و معرفی کارگیري بازاریابی محتوایی براي کسب به اهمیت و دلایل به »هامفاهیم و مدل
و مدل  2، بی.اي.اس.تی1، تاکر3هاي موجود براي تولید محتوا (مدل بنواع مدلبرخی از ان

                                                           
1. User -Generated- Content (UGC) 

) به افرادي اشاره دارد که به دلیل برخورداري از دانش، Opinion Leadersیا رهبران عقیده (نظر سالاران . ٢ 
 ).Zhang & Dong, 2009هاي منحصر به فرد بر اعضاي یک شبکه نفوذ دارند (تخصص و یا ویژگی

3. Binh  



 الگوي بر یابی اعضاي هیئت علمی مبتنیهاي اطلاعتأثیر آموزش کوتاه مدت سواد اطلاعاتی بر مهارت
 گیبسونهاي و شنتون

 ________________________________________________________  

  
  

87 

سازي راهبرد بازاریابی محتوایی ارائه کرد. .) پرداخت و چارچوبی نظري براي پیاده3اس.اي.وي.اي
. تعیین 1سازي راهبرد بازاریابی محتوایی پیروي از هشت گام: وي بر این باور است که براي پیاده

. تولید 5. تعیین فنون تولید محتوا؛ 4هاي توزیع؛ . تعیین رسانه3. تعیین مخاطبان هدف؛ 2 اهداف؛
هاي انجام شده، . سنجش اثربخشی فعالیت8. برقراري ارتباط با مشتري؛ و 7. توزیع؛ 6محتوا؛ 

 ضروري است.
ها در اره کرد. آن) اش1393کیا (زاده ملاباشی و اسماعیلیتوان به مهديها میاز دیگر پژوهش 

عامل با اهمیت و مؤثر بر  12پژوهش خود به شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی محتوایی پرداختند و 
بازاریابی محتوایی را از نقطه نظر متخصصان داخلی شناسایی نمودند. در این پژوهش تنها عوامل 

سازي هاي پیاده، مراحل و گاممؤثر بر تولید محتوا مورد توجه بوده است و سایر عوامل از جمله
هاي فرآیندي بازاریابی مورد بررسی قرار نگرفته است. بنابراین، از آنجایی که شناسایی مدل

هاي حاضر نبوده است، فرصت انجام پژوهش و کنکاش محتوایی و مراحل آن مورد توجه پژوهش
 در این زمینه را فراهم کرده است.

 شناسی پژوهشروش
اي جهت شناسایی، تبیین و بررسی اضر اکتشافی است و از روش کتابخانهرویکرد پژوهش ح

هاي اطلاعاتی مختلف مورد هاي بازاریابی محتوایی استفاده شده است. بدین منظور، پایگاهمدل
جستجو قرار گرفتند. همچنین، کاوشی جامع در موتورهاي جستجوي عمومی به منظور اطمینان از 

 هاي ترکیبی زیر به این منظور استفاده شد: م شده است. کلیدواژهتکراري نبودن پژوهش انجا
((Content Marketing; Digital Content Marketing; Social Content 
Marketing; Digital Content; Social Media Content; Content Marketing 
b2b; Inbound Marketing; Content Marketing Models; Content 
Marketing Process; Content Marketing Strategies.)) 

هاي اطلاعاتی داخلی نظیر مرکز اطلاعات و مدارك علمی افزون بر این، جستجو در پایگاه 
اي ایران، مرکز اسناد و کتابخانه ملی ایران، پایگاه اطلاعات نشریات کشور، پایگاه مرکز منطقه

                                                                                                                                        
1. Tucker  
2. B.E.S.T. 
3. S.A.V.E.  
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ایجاد، 
ویرایش و 
 مدیریت

و تگترویج، گف
و گوش 
 کردن

سنجش، 
تحلیل و 
 یادگیري

د تجمیع، ایجا
سازيو بهینه  

هاي: ی نور (نورمگز) نیز با ترکیب کلیدواژههاي تخصصعلوم و فناوري شیراز، پایگاه مجله
بازاریابی محتوایی؛ بازاریابی محتوا، بازاریابی محتواي دیجیتالی؛ بازاریابی درونگرا؛ بازاریابی «

هاي بازاریابی محتوایی، فرآیند بازاریابی محتوایی، هاي اجتماعی؛ مدلمحتواي رسانه کششی؛
-پژوهشگر بوده است. بر این اساس، کلیه مدارك که مدل ، مورد توجه»راهبرد بازاریابی محتوایی

ها هاي بازاریابی محتوایی را مورد بحث قرار داده بودند انتخاب شدند. سپس، هر یک از این مدل
 از نظر مراحل مورد نظر مورد بررسی قرار گرفتند و با هم مقایسه شدند.

 هاي پژوهشیافته
وکار و مفاهیم به نسبت متأخري هستند که به ادبیات کسب »بازاریابی محتوایی«و » محتوا«تعبیر 

اند، هر چند اندیشه ارائه دانش ارزشمند و رایگان به منظور جلب توجه مشتري، تجارت افزوده شده
). بازاریابی محتوایی حوزه جدیدي از مدیریت 2013، 1امري جدیدي نیست (جفرسون و تانتون

هاي ها و مدلقی در تاریخ نشر دارد. با وجود این، نظریههاي عمیشود که ریشهدانش محسوب می
نظري مدون و واحدي پیرامون بازاریابی محتوایی به ویژه از بعد اجرائی آن وجود ندارد؛ بیشتر 

اند. هاي فرآیندي موجود با رویکرد کاربردي و تجاري و خارج از محیط دانشگاهی ارائه شدهمدل
فرآیند بازاریابی محتوایی وجود دارد که موفقیت اجراي آن را در با این حال، برخی عناصر اصلی 

هاي بازاریابی محتوایی با تأکید بر تر انواع مدلکند. در ادامه به منظور درك عمیقتضمین می
 شوند.مراحل اجراي آن اشاره می

 مدل رز و پولیتسی -
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1. Jefferson & Tanton  
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 )2011. مراحل بازاریابی محتوایی (رز و پولیتسی، 1شکل 

هاي بازاریابی محتوایی است که از چهار ) از جمله نخستین مدل2011( 1مدل رز و پولیتسی
) ترویج، گفتگو و گوش 3؛ 3سازي) تجمیع، ایجاد و بهینه2؛ 2) ایجاد، ویرایش و مدیریت1مرحله: 
 ).1تشکیل شده است (شکل  5) سنجش، تحلیل و یادگیري4؛ و 4کردن

یل تیم مربوطه و توسعه جریان کاري و قوانین لازم براي اجراء و مرحله اول از این مدل به تشک
توافق براي دنبال کردن طرح از پیش تعیین شده اشاره دارد. تمرکز مرحله دوم (تجمیع، ایجاد و 

هاي مختلف است. سازي آن براي توزیع در کانالسازي) بر گردآوري و تولید محتوا و بهینهبهینه
پردازد و در نهایت در هاي مختلف میت مکالمات و ترویج محتوا به روشسومین مرحله، به مدیری

هاي انجام شده را به منظور تعیین تأثیر محتوا بر نرخ تبدیل، مرحله چهارم، شرکت فعالیت
 کند.کننده ارزیابی و تحلیل میدرگیرکردن، وفاداري و رفتار مصرف

 مدل اودن -
وکار ) تعیین اهداف: شناسایی اهداف واحد کسب1 اي:، مدل شش مرحله2012در سال  6اودن

دهنده ویژگی مشتریان بندي مشتریان و توسعه پروفایلی که نشان) بخش2از بازاریابی محتوایی؛ 
) طرح محتوا: شناسایی ترکیبی از محتواي مرتبط و ایجاد انواع محتواهاي دلخواه (متناسب 3است؛ 

) درگیرکردن: تقویت 5ج: انتشار محتوا به مخاطبان؛ ) تروی4با اهداف بازاریابی محتوایی)؛ 
هاي بازاریابی محتوایی و ) سنجش: سنجش تلاش6گذاري؛ و هاي اجتماعی و اشتراكشبکه

 وکار، را براي راهبرد بازاریابی محتوایی ارائه کرد.اصلاح آن مطابق با اهداف کسب
 مدل دجوکنووا و جورگیوا  -

 ریزي، تولید و اي (برنامه) مدل سه مرحله2014( 7و جورگیوا  مدتی پس از اودن، دجوکنووا 

                                                           
1. Rose and Pulizzi 
2. Create, Edit and Manage  
3. Aggregate, Curate & Optimize   
4. Promote, Converse and listen  
5. Measure, analyze & learn  
6. Odden 
7. Djoukanova & Georgiva  
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ل  تعریف مخاطبان براي انتقا
هاآنارزش به   

ایجاد 
محتواي  

ان

بخش
بندي  
ط

تعیین   
نوع  

ریزي محتوابرنامه  توزیع محتوا تولید محتوا 

(وبگاه،   راهبرد کششی
 هاي اجتماعی)؛رسانه

(بازاریابی  شیراهبرد ران
 ایمیلی، نمایش تبلیغات)

توزیع 
 ).2محتوا) را براي نشان دادن مراحل بازاریابی محتوایی ارائه دادند (شکل 

 
 )2014. مراحل بازاریابی محتوایی دجوکنووا و جورگیوا (2شکل

ه تعریف مخاطبان هدف و ریزي بهاي پیشین در این مدل نیز، اولین جنبه از برنامهمشابه مدل
که شامل  1ها اشاره دارد. این مرحله همچنین ایجاد گاهشمار ویرایشی یا برنامه محتوابندي آنبخش

گیرد. بینانه براي توزیع محتوا است را در برمیمنابع مرتبط با تولید محتوا و چارچوب زمانی واقع
به طوري که در این مرحله همراستا با  ریزي دارد.تولید محتوا ارتباط محکمی با مرحله برنامه
شود و تصمیمات لازم در ارتباط با نوع محتوا و قالب اهداف راهبردي، محتواي مرتبط تولید می

-هاي از پیش تعیین شده منتشر میشود. در نهایت در سومین مرحله، محتوا در کانالمیآن اتخاذ 

دو راهبرد (کششی و رانشی) وجود دارد؛ شود. دجوکنووا و جورگیوا معتقدند براي این منظور 
هاي توزیع تحت مالکیت شرکت (وبگاه و استفاده از راهبرد کششی و انتقال محتوا از طریق رسانه

هاي اجتماعی) و استفاده از راهبرد رانشی (تبلیغات و بازاریابی ایمیلی) که مستلزم استفاده از رسانه
 هاي ترویجی است.رهیافت تهاجمی و فعالیت

 مدل هفتگانه پولیتسی و رز -
براي بازاریابی  گانهاند و مدل هفت) به تعدیل مدل اولیه خود پرداخته2013پولیتسی و رز ( 

) را به 2012). مدل پولیزي و رز، مراحل بیان شده در مدل اودن (3اند (شکل محتوایی ارائه کرده
 دهد. اي ساده پوشش میشیوه

                                                           
1. Content calendar or Content plan  
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 )2015سازي بازاریابی محتوایی (هانینن، تسی و رز براي پیاده. مدل هفتگانه پولی3شکل

شود. در این مرحله ریزي شروع میگانه پولیتسی و رز، با برنامهمرحله نخست در مدل هفت
ها متمایز چیستی و مقصود سازمان، نیازها و اهداف آن و اینکه چگونه این سازمان از دیگر سازمان

نفعان درونی و افرادي را آن، ضروري است مخاطبان هدف (ذي شود. پس ازشود تشریح میمی
). دو مرحله 2013ها دست یاید) شناسایی شوند (پولیتسی و رز، که سازمان در تلاش است به آن

ریزي و تعیین مخاطبان هدف) پیش از شروع تولید محتواي واقعی که پولیتسی و رز، از آن (برنامه
تواند به ایجاد آگاهی، تولید محتوا در قالب داستان می .میت داردکنند اهپردازي یاد میداستان

  ).2013، 1درك مطلب، انتقال فکر و شناسایی نشان تجاري شرکت کمک کند (هاراد
شوند. هاي مناسب براي اشتراك محتوا شناسایی و تعیین میپس از تولید محتواي مؤثر، کانال

هایی و و شناسایی اینکه مخاطبان بیشتر از چه کانالکانال مربوطه باید به درستی انتخاب شود 
بگیرند که ها باید تصمیم کنند با اهمیت است. افزون بر این، شرکتچگونه محتوا را مشاهده می

). پس از انجام این چهار 2014محتواي تولید شده را هر چند وقت یکبار به اشتراك بگذارد (تاکر، 
سازي، مذاکره و گوش دادن، سنجش و یادگیري) شروع بهینهفرآیند (مدیریت، مرحله، اجراي 

شود. در این مرحله، ها تعیین میها و برنامهها تقسیم و دستورالعملها و مسئولیتشود و نقشمی
مذاکره بسیار با اهمیت است و شرکت باید یاد بگیرد چگونه به مخاطبان خود گوش فرا دهد و به 

» ارزیابی و سنجش نتایج«فرآیند بازاریابی محتوایی، نهایی در  ها پاسخ دهد. مرحلهواکنش آن
دهد؛ اما در کلِ فرآیند بازاریابی محتوایی را شکل میاست. هر چند این مرحله، آخرین بخش از 

فرآیند وجود دارد و اجراي آن پیچیده و به زمان زیادي نیاز دارد تا شرکت بتواند نتایج ملموس، 
اي را از اجراي راهبرد بازاریابی محتوایی به دست آورد (پولیتسی و رز، عینی و قابل مشاهده

                                                           
1. Harad 

. تدوین  1
 برنامه

2. مخاطبان    

 هدف

. تولید  3
 محتوا

  . انتخاب4
 کانال

. اجراي  5
 فرآیند

. برقراري  6
 ارتباط

ی. ارزشیاب7  
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 تولید

 توزیع

ریزيبرنامه  

 اصلاح

پی جهانی   4چرخه 
 بازاریابی محتوایی 

2013 .( 
 دیدنر 1مدل چهار پی -

) 2014( 2توان به مدل دیدنرها براي نشان دادن مراحل بازاریابی محتوایی میاز دیگر مدل
براي نشان اشاره کرد. مدل دیدنر از جامعیت بیشتري برخوردار است و به عنوان راهنماي جهانی 

) 3؛ 4) تولید2؛ 3ریزي) برنامه1دادن مراحل بازاریابی محتوایی معرفی شده است. چهار پی: 
 ).4دهد (شکل ، اساس این مدل را تشکیل می6) اصلاح4؛ و5ترویج
 
 
 

 
 
 
 
 

 )2014. مدل چهار پی دیدنر: چرخه بازاریابی محتوایی (دیدنر، 4شکل 
ریزي)، به مرحله پیش از شروع بازاریابی محتوایی یا ایجاد بر پایه این مدل، پی اول (برنامه

پردازد. پی سوم (توزیع)، به راهبرد قبل از اجراء اشاره دارد. پی دوم (تولید)، به تولید محتوا می
هاي مختلف اشاره دارد و در نهایت چهارمین پی (اصلاح)، به سنجش توزیع محتوا از طریق کانال

منظور رسیدن به اثربخشی بیشینه اشاره دارد. مشابه دو مدل پیشین براي سازي محتوا به و بهینه
) این 2014؛ و دجوکنووا و جورگیوا، 2011مراحل بازاریابی محتوایی (مدل اولیه رز و پولیتسی، 

مدل نیز تکرارپذیر است، به این معنا که راهبرد بازاریابی محتوایی فرآیندي مداوم و رو به رشد 
-هاي پیشین از توضیح دوباره آن خودداري میه تکراري بودن این مراحل در مدلاست. با توجه ب

                                                           
1. 4'p 
2. Didner 
3. Plan 
4. Produce 
5. Promote 
6. Perfect 
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 شود. 
 جیمز داثیه 1مدل پنج آ

؛ 5. تحلیل3؛ 4. ممیزي2؛ 3. مخاطب1را که سر نام کلمات:  »پنج آ«) مدل 2014( 2جمیز داثیه
 ).5(شکل است براي فرآیند بازاریابی محتوایی ارائه کرد  7. تبلیغ5؛ و  6برنامه عمل

 
 )2014داثیه ( جیمز محتوایی بازاریابی آ. پنج . مدل5شکل

 مدل بالغ گاندي -
) مدل بالغ بازاریابی محتوایی را در چهار مرحله ارائه 2014( 8کمی پس از جمیز داثیه، گاندي

دهد. این مراحل کرد. گاندي معتقد است که این مدل نیازهاي راهبردي بازاریابی را پاسخ می
هایی نظیر براي چه کسی؟ چه چیزي؟ و چرا؟ ریزي، این مرحله به پرسشمه. برنا1ند از: عبارت

پذیر و بهبود کننده، اشتراك. خلق محتوا، این مرحله به دنبال خلق محتوایی درگیر2دهد. پاسخ می
ها و . توزیع محتوا، این مرحله مبتنی بر ابزارها و بسترهاي ارتباطی همچون وبگاه3یافته است. 

. ارزیابی محتوا، که به تحلیل و سنجش 4هاي اجتماعی است. و هاي کاربردي و شبکهبرنامه
 ).6ها اشاره دارد (شکل فعالیت

                                                           
1. 5A's 
2. James Duthie 
3. Audience 
4. Audit 
5. Analyze 
6. Action plan 
7. Advertise 
8. Gandhi  

. مخاطب1 . تبلیغ5  . برنامه  4 
ملع  

. تحلیل3 . ممیزي2   



 1397، بهار 52دوره رسانی دانشگاهی، تحقیقات کتابداري و اطلاع

 __________________________________________________  

  

94 

 
  

 . مدل بالغ بازاریابی محتوایی گاندي6شکل
 مدل جفرسون و تانتون -

) 1اسایی کردند: )، مراحل دیگري براي راهبرد بازاریابی محتوایی شن2015جفرسون و تانتون (
) تنظیم برنامه محتوا: گاهشمار 4) شناخت مشتریان؛ 3کار؛ و) شناخت کسب2شناخت اهداف؛ 

دهی: شناسایی ) سازمان6) تعیین ابزارها و سکوي یارانشی ؛ 5ویرایشی براي توزیع و نشر محتوا؛ 
هاي خاص یا با مهارتها (شناسایی افراد از بیرون شرکت آن اعضاي تیم اجرائی و تعیین مسئولیت

ریزي جهت تغییر: ) برنامه8) سنجش: ارزیابی راهبرد، و 7آموزش نیروي انسانی داخل شرکت)؛ 
و » برنامه محتوا«، »مخاطبان«، »تعیین اهداف«ریزي براي آنچه باید تغییر کند. مراحل برنامه

) است، با این 2015) مشابه با چارچوب جفرسون و تانتون (2012در چارچوب اودن (» سنجش«
 اند. اشاره نکرده» درگیرکردن«و » ترویج«تفاوت که جفرسون و تانتون به دو گام 

 مدل نگوین -
با مقایسه انواع  2016اشاره کرد. نگوین در سال  1توان به مدل نگوینها میاز دیگر مدل

وب نظري ارائه هاي بازاریابی محتوایی، برنامه بازاریابی محتوایی زیر را به عنوان چارچمدل
).7دهد(شکلمی

                                                           
1. Nguyen 

برنامه 
ریزي

خلق

توزیع

ارزیابی

 چه کسی؟ 
 چه چیزي؟ 
 درگیرکننده  چرا؟ 
 قابل اشتراك 
 بهینه 

 در وبگاه 
 سکوي رایانش 
 هاشبکه 

 به وسیله موضوع 
 به وسیله نویسنده 
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 )2016. مدل بازاریابی محتوایی (نگوین، 7شکل 

تشکیل شده است » سنجش«و » درگیرکردن«، »ترویج«، »ریزيبرنامه«این مدل از چهار مرحله  
؛ و جفرسون و تانتون، 2014؛ دیدنر، 2011هاي پیشین (پولیتسی و رز، و در مقایسه با سایر مدل

و یک سویه است. به این معنا که بین مراحل مختلف از فرآیند بازاریابی ) مدلی خطی 2015
ها در نظر گرفته نشده است. افزون بر این، محتوایی مسیر رفت و برگشتی براي تعدیل و اصلاح گام

 ریزي آورده شده است. تولید محتوا به عنوان بخشی از مرحله برنامه
 مدل راهبردي ریچر -

دل راهبردي بازاریابی محتوایی را ارائه کرده است که عناصر و تا) نیز م(بی 1ریچر
وکار و یا هاي پیشین دارد. مرکزیت مدل ریچر، مفهوم کسبهاي بیشتري نسبت به مدلپیچیدگی

همان نشان تجاري است. در قاعده هرم دو مفهوم خلق رسانه و خلق محتوا قرار دارد که مبتنی بر 
اي کاربران قرار دارد که از ها و تفکرات زمینهدر رأس هرم موضوع ریزي نشان تجاري است.برنامه

سویی با خلق رسانه و از سوي دیگر با خلق محتوا در ارتباط است. در ارتباط با خلق رسانه، از 
شود و در ارتباط با خلق محتوا، از ابزارهاي ابزارهاي نظارت و تنظیم پرسوناي خریدار استفاده می

شود. حرکت راهبرد در این مدل از رأس هرم یعنی همدلی عملکرد استفاده می تحلیل و ارزیابی
مشتریان به سوي درگیرسازي مشتریان و در نهایت کنش مشتریان است. در واقع در این مدل، 
راهبرد بازاریابی محتوایی از مرحله توسعه زمینه فکري و موضوعی مرتبط آغاز و با تبدیل شدن به 

رسد (شکل یابد و در نهایت با مرحله خلق محتواي مؤثر به پایان میده ادامه میاي درگیرکننرسانه
8.( 

                                                           
1. Ritcher 
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 خلق محتوا خلق رسانه

  وکارمفهوم کسب
)(نشان تجاري  

ريکنش مشت  
درگیرسازي 

 همدلی مشتري

ها و  تحلیل
ارزیابی 
ردعملک  

ن  نظارت و تدوی
پرسوناي  
 خریدار

ریزي برنامه
  نشان تجاري و

تدوین  

ها و موضوع
-ینهتفکرات زم

 اي کاربران

مدارانه است که ریچر بر این باور است که بازاریابی محتوایی به مثابه راهبردي جذبی و مشتري
این معنا که با ایجاد تجربه مثبت  سازي مشتریان است. به هدف آن فعال
خرید، مشتریان را به سمت خود  پس از  وپیش از خرید، هنگام خرید 

 کشد. می
 
 
 
 
 

 
 

 

 
 . راهبرد بازاریابی محتوایی ریچر مقایسه مدل هاي مختلف بازاریابی محتوایی8شکل 

 

 هاي فرآیندي بازاریابی محتوایی. مقایسه مدل1جدول 
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بازاریابی سازي هاي موجود از نظر مراحل مختلف براي به کارگیري و پیادهمدل 1در جدول 

 محتوایی مورد مقایسه قرار گرفتند. 
هاي فرآیندي بازاریابی محتوایی ها این است که بیشتر مدلنکته قابل اهمیت در همه این مدل

و یا » تولید محتوا«، »ایجاد و مدیریت«مبتنی بر چهار و شش مرحله هستند و برخی مفاهیم همچون 
ها به یک مفهوم اشاره دارد که به دلیل در همه آن» انبندي مشتریتعیین و بخش«، »شناسیمخاطب«

اند. از سوي دیگر، برخی از گذاري شدهتفاوت در سلائق پژوهشگران به صورت مختلف نام
و یا » اصلاح و یادگیري«را توأم با » سنجش«) مراحل 2011پژوهشگران (رز و پولیتسی، 

) این دو مرحله را به صورت 2015تانتون، و برخی دیگر (جفرسون و » ریزي جهت تغییربرنامه«
شناخت «، »تعیین اهداف«هاي هاي موجود گاماند. افزون بر این، در برخی از مدلجداگانه آورده

و » برقراري ارتباط«، »انتخاب کانال«، »ممیزي«، »شناسیمخاطب«، »برنامه محتوا«، »وکارکسب
حتوایی در نظر گرفته شده است و از این نظر تنها به عنوان مراحل اصلی بازاریابی م» برنامه عمل«

 ها را از هم تفکیک کرده است. ) است که تا حدود زیادي مراحل اصلی و گام2014مدل دیدنر (
توان دریافت که مدل فرآیندي جامعی که بیشتر مراحل را افزون بر این، بر پایه این بررسی می

اند که ها برخی از مراحل نادیده گرفته شدهن مدلپوشش داده باشد وجود ندارد. چه بسا در ای
سازي بازاریابی محتوایی از اهمیت بالایی برخوردار باشد. همچنین تواند در به کارگیري و پیادهمی

؛ »توزیع«؛ »شناسیمخاطب«؛ »ایجاد و مدیریت«؛ »ریزيبرنامه«دهد که مراحل این مقایسه نشان می
جزو مراحل اصلی فرآیند بازاریابی محتوایی است که در بیشتر » شسنج«؛ و »برقراري ارتباط«

تواند شناسی یا شناخت مخاطبان میها اشاره شده است. هر چند مخاطبهاي موجود به آنمدل
ریزي قرار گیرد و برقراري ارتباط با مشتري گامی از مرحله توزیع محتوا گامی از مرحله برنامه

توان به عنوان را می» سنجش«و » توزیع«؛ »تولید«؛ »ریزيبرنامه«حله باشد. بر این اساس؛ چهار مر
سازي و اي در پیادهمراحل کلیدي فرآیند بازاریابی محتوایی در نظر گرفت که از نقش عمده

 اجراي بازاریابی محتوایی برخوردار است.
 گیريبحث و نتیجه

ها دهد که هر یک از این مدلمیمدل فرآیندي بازاریابی محتوایی نشان  9شناسایی و بررسی 
هاي مختلفی است و وجوه بسیار متعددي دارد که پژوهشگران هر یک به طور داراي مراحل و گام
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ها وجود دارد که در بیشتر این اند. با این همه، برخی از مراحل و گاممتفاوت به آن توجه کرده
مراحل اصلی فرآیند بازاریابی محتوایی از  تواند به عنوانها از اهمیت بالایی برخوردارند و میمدل

آن نام برد. بنابراین، خروجی اصلی این پژوهش شناسایی مهمترین مراحل براي مدل فرآیندي 
سازي و اجراي بازاریابی محتوایی مورد استفاده تواند براي پیادهبازاریابی محتوایی است که می

یند بازاریابی محتوایی چنین مراحلی را مورد قرار گیرد. پرواضح است چناچه بازاریابان در فرآ
تري خواهند داشت. افزون بر این، همان طور که لوفگرن و توجه قرار دهند اجراي بهتر و اثربخش

اي باشد که دارند مراحل اجراي فرآیند بازاریابی محتوایی باید به گونه) بیان می2016آتربرگ (
هاي پذیر و قابل اجراء باشد. از این رو، از میان مدلنوکارها بدون هیچ محدودیتی امکابراي کسب

توان از آن به مورد بررسی؛ مدل دیدنر دربرگیرنده چهار مرحله اصلی شناسایی شده است که می
 سازي بازاریابی محتوایی نام برد.عنوان مدلی ساده و جامع براي اجراء و پیاده

 منابع 
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