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چیکده
این پژوهش با هدف ارائه مدل پارادایمی بازاریابی محتوا برای محصولات فرهنگی در بســتر 
بازاریابی دیجیتال و با روش یکفی انجام شــده اســت. جامعه هدف شامل مدیران و کارشناسان 
باســابقه در حوزه بازاریابی محصولات فرهنگی بوده و با بهره‌گیری از روش نمونه‌گیری نظری 
و هدفمند، مصاحبه‌های نیمه‌ســاختاریافته با 15 نفر انجام شــد که در نهایت اشباع نظری حاصل 
 Maxqda20 گردید. داده‌های گردآوری‌شده با استفاده از روش نظریه‌پردازی داده‌بنیاد‌ و نرم‌افزار
تحلیل شــدند. یافته‌های پژوهش منجر به شناســایی مقوله‌های اصلی مدل پارادایمی گردید. بر 
اســاس این مدل، شرایط علّی شامل تسهیل تعامل و سفر مشتری، بهینه‌سازی رتبه در موتورهای 
جســتجو، نیازسنجی و شــناخت دقیق مخاطبان و شناخت و بخش‌بندی بازار، بر پدیده محوری 
یعنــی چرایی بازاریابی محتوایی برای محصولات فرهنگی تأثیرگذارند. پدیده محوری نیز تحت 
تأثیر شرایط زمینه‌ای نظیر فرایندها، ساختار سازمانی، مکانیزم‌های ارزیابی عملکرد، قالب‌های ارائه 
محتوا، منابع و تســهیلات موردنیاز، زیرساخت‌های فناوری اطلاعات، قوانین و مجوزهای مرتبط 
و شرایط فرهنگی و اجتماعی کشور و همچنین شرایط مداخله‌گر مانند محدودیت‌ها، ریسک‌های 
شناسایی‌شده و شدت رقابت قرار می‌گیرد. در نهایت، راهبردها و اقدامات شامل ساختار و تناسب 
محتوا، تنوع در اســتراتژی‌های بازاریابی و همکاری با ذی‌نفعان و افراد تأثیرگذار، منجر به بهبود 
شاخص‌هایی نظیر عملکرد، یکفیت ارائه خدمات، برندینگ، تعامل با مخاطب، نرخ تبدیل، گسترش 

کانال‌های توزیع و توسعه بازار می‌شوند.
 واژگان كلیدی

محصولات فرهنگی، بازاریابی محتوا، بازاریابی دیجیتال
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1. مقدمه و بیان مسئله
استفاده از محصولات فرهنگى یکى از شاخص هاى توسعه کشورها است به همین دلیل 
کشورهاى  در  آن  بازاریابى  و  فرهنگى  محصولات  زمینه  در  برنامه ریزى  و  سیاست گذارى 
توسعه یافته مورد تأکید قرار دارد (مختارى کرچگانى و همکاران، 1402). در کشورهاى 
ابزارى  به عنوان  و  کرده  ایفا  خلاق  اقتصاد  در  مهمى  نقش  فرهنگى  محصولات  پیشرفته، 
براى دیپلماسى فرهنگى و گسترش نفوذ نرم به کار مى روند. این کشورها با بهره گیرى از 
فناورى هاى نوین، تولید و توزیع محصولات فرهنگى را جهانى کرده و بازارهاى گسترده اى 
براى آن ایجاد کرده اند )Zeng & Kim,2025(. با این وجود آمار رسمى فروش و مبادلات 
فرهنگى نشان مى دهد سهم ایران از سبد درآمدى فروش محصولات و کالاهاى فرهنگى، در 
مقایسه با کشورهاى داراى پیشینۀ تمدنى و فرهنگى مشابه، سالانه با کاهش مواجه است و 
وضعیت در بازارهاى داخلى نیز روند نامطلوبى دارد (قیومى و همکاران، 1401). بر اساس 
شواهد و آمارهاى موجود، اقتصاد ایران در میزان درآمد حاصل از محصولات فرهنگى مانند 
فیلم، کتاب و موسیقى فاصله بسیارى با کشورهاى توسعه یافته حتى کشورهاى همسایه 
ندارد  داخلى  ناخالص  تولید  در  سهمى  هیچ  اقتصاد  از  بخش  این  و  دارد  ترکیه  همچون 
(شریفى و همکاران، 1402). ضعف در مصرف محصولات فرهنگى در ایران آشکار است و 
در این راستا تنها تولید و عرضه محصولات فرهنگى کافى نیست بلکه باید تقاضایى نیز براى 
این محصولات وجود داشته باشد. در اینجا استعانت از شیوه ها و روش هاى بازاریابى کارگشا 
است (ملااحمدى  و همکاران، 1402). توسعه و تقویت محصولات فرهنگى نیازمند بازاریابى 
هدفمند و مؤثر است تا بتواند جایگاه خود را در بازارهاى داخلى و بین المللى تثبیت کند. 
در عصر دیجیتال که روش هاى سنتى بازاریابى کارایى گذشته را ندارند، بازاریابى محتوایى 
به عنوان سرآمد روش هاى بازاریابى شناخته مى شود )Chen&et al,2024(. ضرورت بازاریابى 
محتواى دیجیتال امروزه در تجارت و کسب وکارها دوچندان شده و آنقدر بالا است که آن را 
قلب بازاریابى و تجارت دیجیتال مى دانند. موفقیت محصولات و خدمات در فضاى دیجیتال 
کنونى، مدیون راهبرد و هدف گذارى درست بازاریابى محتوایى است(گلوانى و همکاران، 
1403). بازاریابى محتواى دیجیتال نه تنها بر تبلیغات مستقیم متکى نیست، بلکه با ارائه 
محتواى ارزشمند و جذاب، باعث ایجاد تعامل، اعتماد و آگاهى بیشتر در میان مخاطبان 
مى شود. به نظر مى رسد این شیوه از بازاریابى با اقتضائات حاکم بر بازارها، محیط فعالیت 
 .)Alfraihat &et al,2025( دارد  بالاترى  سازگارى  مشتریان  گرایش هاى  و  کسب وکارها 
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محتوایى  بازاریابى  دارند،  معنابخش  و  هویت ساز  ماهیتى  که  فرهنگى  محصولات  براى 
مى تواند با بهره گیرى از داستان سرایى، تولید محتوا در قالب هاى متنوع مانند چندرسانه اى، 
پادکست و اینفوگرافیک و استفاده از شبکه هاى اجتماعى، جایگاهى برجسته در ذهن و 
زندگى مخاطبان ایجاد کند )Gryllakis & Matsiola, 2023(. فضاى دیجیتال فرصت هاى 
بى نظیرى را براى توسعه، ترویج و جهانى سازى محصولات فرهنگى فراهم کرده است. این 
فضا امکان دسترسى گسترده و بدون مرز را فراهم مى آورد، به گونه اى که محصولات فرهنگى 
مقررى،  و  شوند (رحمتى  عرضه  مخاطبان  به  جغرافیایى  محدودیت هاى  بدون  مى توانند 
1400). پلتفرم هایى مانند شبکه هاى اجتماعى، فروشگاه هاى آنلاین و سرویس هاى پخش 
محتوا به توزیع گسترده تر و دسترسى آسان تر به این محصولات کمک کرده اند. افزون بر 
این، بهینه سازى محتوا براى موتورهاى جستجو، تبلیغات هدفمند و همکارى با تأثیرگذاران 
 Stec &( دیجیتال از دیگر ابزارهاى مهم در بازاریابى محتوایى محصولات فرهنگى هستند
Burduk,2023(. با تحلیل رفتار کاربران و شخصى سازى محتوا، مى توان ارتباطى پایدار 

و تأثیرگذار با مخاطبان برقرار کرد و محصولات فرهنگى را به نیازها و سلیقه هاى متنوع 
جوامع مختلف نزدیک تر ساخت. در نهایت، بازاریابى محتوایى نه تنها به گسترش و ماندگارى 
محصولات فرهنگى کمک مى کند، بلکه راهى مؤثر براى ورود آن ها به بازارهاى جهانى و 
مى توان  مجموع  در   .)Grincheva، 2024( مى شود  محسوب  فرهنگى  دیپلماسى  ارتقاى 
گفت مسئله اساسى محصولات فرهنگى در ایران، ضعف در توزیع، جهانى سازى و رقابت در 
بازارهاى بومى و بین المللى است که ناشى از محدودیت هاى زیرساختى، حمایت هاى ناکافى 
و چالش هاى ارتباطى است. بازاریابى محتوایى دیجیتال مى تواند با بهره گیرى از رسانه هاى 
اجتماعى، بهینه سازى صفحات وب، تولید محتواى هدفمند و استراتژى هاى داستان سرایى، 
محصولات فرهنگى ایران را به مخاطبان گسترده ترى معرفى کند. این روش نه تنها آگاهى و 
جذابیت این محصولات را افزایش مى دهد، بلکه تعامل مستقیم با کاربران، ایجاد برند قوى و 
تسهیل ورود به بازارهاى جهانى را نیز امکان پذیر مى سازد. این مسئله از منظر سلبى نیز حائز 
اهمیت است چرا که عدم توجه به بازاریابى محتوایى در فضاى دیجیتال باعث کاهش دیده 
شدن محصولات فرهنگى، ضعف در تعامل با مخاطبان و کاهش رقابت پذیرى در بازارهاى 
جهانى مى شود. در غیاب محتواى هدفمند، این محصولات کمتر شناخته شده و فرصت هاى 
برندسازى، افزایش فروش و جذب مشتریان جدید از بین مى رود. همچنین، کشورهاى دیگر 
با بهره گیرى از استراتژى هاى بازاریابى دیجیتال، نفوذ فرهنگى خود را گسترش مى دهند، 
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درحالى که بى توجهى به این حوزه، جایگاه محصولات فرهنگى ایران را تضعیف کرده و از 
رشد اقتصادى و فرهنگى آن جلوگیرى مى کند. از منظر پژوهشى و آکادمیک نیز این مسئله 
قابل توجه است و شمار مطالعاتى که در این زمینه ها انجام شده گواه بر این مدعاست. با 
این وجود مسئله اساسى از منظر پژوهشى آن است که در مطالعات انجام شده، دو مقوله 
«بازاریابى محتواى دیجیتال» و «محصولات فرهنگى» به صورت جداگانه مورد مطالعه قرار 
داده اند. پژوهشى کاربردى که این مفاهیم را در فضاى حاکم بر فرهنگ و فضاى دیجیتال 
کشور، کنار هم نظم و نسج دهد از دیدگاه پژوهشگران مغفول مانده است؛ بنابراین مطالعه 
حاضر با هدف رفع این شکاف پژوهشى انجام شد. سهم پژوهش و هم افزایى نظرى مطالعه 
حاضر نیز در آن است که در این مطالعه کوشش مى شود با رویکردى اکتشافى و مبتنى بر 
دیدگاه افراد باتجربه و صاحب نظر، سازه هاى مدل بازاریابى محتواى دیجیتال براى توسعه، 
گسترش و رونق محصولات فرهنگى در کشور شناسایى و الگوى روابط میان آنها تبیین شود. 
مطالعه حاضر به این پرسش کلیدى پاسخ مى دهد که مدل بازاریابى محتوا براى محصولات 

فرهنگى در فضاى بازاریابى دیجیتال چگونه است؟

2. مبانی نظری پژوهش
محصولات فرهنگى ریشه در تاریخ جوامع انسانى دارند و همواره به عنوان ابزارى براى 
انتقال ارزش ها، باورها و سبک هاى زندگى به کار رفته اند. از دیرباز، آثار هنرى، صنایع دستى، 
موسیقى، نمایش و ادبیات نقش مهمى در شکل دهى و پایدارى فرهنگ هاى گوناگون ایفا 
کرده اند. در جوامع ابتدایى، این محصولات بیشتر به صورت سنتى و شفاهى منتقل مى شدند، 
 .)Beynon & et al,2025( اما با پیشرفت تمدن، روش هاى تولید و توزیع آن ها پیچیده تر شد
محصولات فرهنگى شامل کالاها و خدماتى هستند که علاوه بر جنبه هاى اقتصادى، حامل 
معانى فرهنگى، تاریخى و اجتماعى اند. این محصولات مى توانند ملموس یا ناملموس بوده 
و از طریق نمادها، ایده ها و شیوه هاى زندگى، هویت یک جامعه را بازتاب داده و گسترش 
خدمات  و  کالاها  مجموعه  فرهنگى  محصولات   .)Ghervase & Cortea,2023( مى دهند 
فرهنگى هستند که به جز کارکردهاى اقتصادى، حامل ایده ها و نمادها و شیوة زندگى 
هستند و در نقش هاى گوناگون اطلاع رسانى، سرگرم کنندگى، هویت سازى و اثرگذارى بر 
تجارب فرهنگى ظاهر مى شوند. محصولات فرهنگى صرفاً کالا یا خدمت اقتصادى نبوده و 
حامل سبک زندگى، باورها و ارزش ها هستند (قیومى و همکاران، 1401). در ایران نیز در 
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سال هاى اخیر از سوى شوراى عالى انقلاب فرهنگ در حوزه سیاست گذارى ها و تعیین اصول 
و شاخص هاى فرهنگى نظام، تلاش هایى صورت گرفته است (جعفرزاده و آشنا، 1402). در 
سیاست ها و اسناد بالادستى ایران مانند برنامه هفتم توسعه و سند ملى توسعه فناورى هاى 
فرهنگى و نرم به موضوع اقتصادِ فرهنگ و بخش هاى مختلف آن توجه شده است (انتظارى 

و درخشان، 1401).
بازاریابى محتوایى دیجیتال، رویکردى استراتژیک در بازاریابى است که بر تولید و توزیع 
محتواى ارزشمند، مرتبط و جذاب تمرکز دارد تا مخاطبان مشخصى را جذب کرده و به 
اقدام مطلوب ترغیب کند )Ratri&et al,2025(. برخلاف تبلیغات سنتى مبتنى بر آمیخته 
بازاریابى که بیشتر بر پیام هاى مستقیم فروش تأکید دارند، بازاریابى محتوایى بر ارائه اطلاعات، 
سرگرمى و آموزش تمرکز دارد تا رابطه اى پایدار و مبتنى بر اعتماد با مشتریان ایجاد کند 
)Afifa&et al,2023(. تاریخچه این مفهوم به اواخر قرن بیستم بازمى گردد، اما با ظهور 

اینترنت و رشد شبکه هاى اجتماعى، بازاریابى محتوایى دیجیتال به یکى از مؤثرترین روش هاى 
جذب و نگه داشت مشترى تبدیل شد. برندهایى پیشگام از ابتداى هزاره سوم، به طور گسترده 
از این روش استفاده کرده اند و امروز این نوع بازاریابى یکى از ارکان اصلى استراتژى هاى 
دیجیتال شرکت ها و سازمان ها محسوب مى شود )Gupta&et al,2024(. بر اساس یک تعریف 
بازاریابى محتوایى دیجیتال، روشى براى بازاریابى یک محصول یا خدمت به وسیله ایجاد و 
توزیع اطلاعات رایگان یا محتواى سرگرمى به ویژه از طریق محتواى آنلاین است. این شیوه 
بازاریابى مبتنى بر اطلاعات بوده و نیازمند تعامل عمیق با مشتریان و تبادل ایده بر اساس 
نیازهاى مشتریان بوده و پیش نیاز یک رابطه موفق در رابطه مشتریان و کسب وکارها است 
(فیضى و همکاران، 1403). در واقع بازاریابى محتوا روشى از بازاریابى است که در آن، 
کسب وکارها براى جذب و دستیابى به مخاطبان، محتوایى ارزشمند و متناسب با شرایط به 
صورتى مستمر در فضاى دیجیتال، ایجاد و منتشر مى کنند با این هدف که اعمال مشتریان 

تبدیل به رفتارى سودبخش براى سازمان شود (صفریان و همکاران، 1403).

3. پیشینه پژوهش
در جدیدترین مطالعات داخلى، زارعى و محمدخانى (1403)، تحقیقى با عنوان «مدلى 
براى ارتقا قابلیت بازاریابى دیجیتال با تأکید بر شاخص هاى استفاده از بازاریابى دیجیتال در 
شرکت هاى صنعتى» انجام دادند. نتایج نشان داد مدیران شرکت هاى صنعتى براى بهبود و 
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ارتقا قابلیت هاى بازاریابى به عواملى مانند عوامل مدیریتى، بازاریابى اینترنتى، عوامل مرتبط 
با بازاریابى دیجیتال، راهبردهاى شرکت، تکنیک هاى بازاریابى، استراتژى بازاریابى محتوا، 
اقدامات فناورانه و اقدامات در ارتباط با مشترى توجه مى کنند. آقاسى و همکاران (1402) بر 
نقش بازاریابى اجتماعى و مدیریت ریسک بر اشاعه تولید و مصرف محصولات فرهنگى تأکید 
کردند. دهقانى (1402) یکى از مهم ترین مسائل در راستاى توسعه محصولات فرهنگى را 
نبود قوانین کپى رایت و حقوق مؤلف قلمداد کرد. یافته هاى مطالعه جعفرزاده و آشنا (1402) 
نشان داد که پذیرش کنوانسیون برن، تقویت هویت ملى، ممانعت از تهاجم فرهنگى و توسعه 
اقتصاد فرهنگى کشور باید در دستور کار قرار گیرد. شریفى و همکاران (1402) به شناسایى 
و رتبه بندى ابعاد و عوامل مدل کسب وکار پلتفرم هاى چندوجهى تولید محصولات فرهنگى 
با رویکرد تولید اجتماعى پرداختند. شاخص فناورى اطلاعات با بیشترین مقدار، به طور 
قطع یک نفوذکننده قوى و شاخص ارباب رجوع با کمترین مقدار، تحت نفوذ سایر عوامل 
قرار دارند. قیومى و همکاران (1401) نیز به طراحى مدل تبلیغات محصولات فرهنگى و 
ارائه مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران پرداختند. یافته هاى پژوهش نشان داد 
توسعه محصولات فرهنگى کشور متأثر از عوامل متعددى مانند برنامه جامع کشور، فشارهاى 
حاکمیتى، تغییرات فناورانه متأثر از پیشرفت هاى فناورى اطلاعات و موضوع امنیت سایبرى 
است. سفیدگرى و همکاران (1400) به سیاست گذارى فرهنگى در کشور در مقایسه با 

فرانسه پرداختند و الگویى در سطوح محصول، بنگاه و صنعت ارائه کردند.
بابفاپانت و برندائو1 (2024)، تحقیقى با عنوان «تحقیقات بازاریابى محتوا: یک برنامه 
بررسى و تحقیق» انجام دادند. این بررسى سیستماتیک نشان مى دهد که تحقیقات بازاریابى 
محتوا به دلیل فناورى هاى نوظهور و پلتفرم هاى آنلاین که فرصت هایى براى بهبود استراتژى ها 
و روش هاى محتوا فراهم مى کنند، همچنان در حال توسعه است. در نهایت، مقاله برخى از 
حوزه هایى را که تاکنون اهمیت کافى به آن ها داده نشده است ارائه مى دهد و این مى تواند 
منجر به تحقیقات بیشترى در این حوزه شود. این مطالعه جامع ادبیات به افزودن به دانش 
بازاریابى محتوا کمک مى کند. گرگورك و همکاران2 (2024)، پژوهشى تحت عنوان «نقش 
بازاریابى محتواى آموزشى – مطالعه موردى تحلیل شرکت هاى فناورى اطلاعات و ارتباطات» 
انجام دادند. نتایج نشان مى دهد که نقش بازاریابى محتواى آموزشى براى شرکت هاى نمونه، 

1. Bubphapant & Brandão
2. Gregurec
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حیاتى در گسترش بازار، ایجاد فرصت هاى تجارى جدید و همچنین در فرآیند فروش، به ویژه 
در عملیات با ارزش مالى بالا، است. مارتا و همکاران1 (2024)، پژوهشى تحت عنوان «تأثیر 
بازاریابى محتوا و تبلیغات دهان به دهان بر قصد خرید و تصویر برند» انجام دادند. بر اساس 
نتایج تحلیل صورت گرفته، نشان مى دهد که بازاریابى محتوا تأثیر مثبت معنادارى بر تبلیغات 
دهان به دهان الکترونیکى دارد، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکى تأثیر مثبت معنادارى 
بر تصویر برند و اراده خرید دارد و تصویر برند تأثیر مثبت معنادارى بر اراده خرید دارد و 
تصویر برند قادر است به عنوان یک واسطه بین تبلیغات دهان به دهان الکترونیکى و اراده 
خرید عمل کند. به طور خلاصه، این مطالعه تمام فرضیات ارائه شده را قبول مى کند. احمد 
و روزلى2 (2023)، تحقیق با عنوان «نقش بازاریابى محتواى رسانه هاى اجتماعى3 به عنوان 
یک استراتژى بازاریابى دیجیتال نسبت به عوامل داخلى رفتار مصرف کننده در میان هزاره ها» 
انجام دادند. با توجه به اینکه امروزه بیشتر مصرف کنندگان جهان از رسانه هاى اجتماعى به 
عنوان یکى از وسایلى که از طریق آنها خرید مى کنند، استفاده مى کنند، نویسنده مدعى 
است که بازاریابى محتواى رسانه هاى اجتماعى نقشى در تأثیرگذارى بر رفتار مصرف کننده 
دارد. رسانه هاى اجتماعى به طور مؤثرتر کار مى کنند اگر بازاریابى محتوا نمایش داده شده 
کیفیت بالا داشته باشد و نیازهاى مصرف کنندگانى را که آنلاین خرید مى کنند، برآورده 
کند؛ بنابراین، این مدل SMCM یکى از استراتژى هاى بازاریابى دیجیتال است که باید در 
بازاریابى آنلاین تأکید شود و این در نتیجه تأثیر مثبتى بر رفتار مصرف کننده خواهد داشت.

مرور مطالعات نشان مى دهد بیشتر مطالعات داخلى بر بازاریابى دیجیتال تمرکز کرده اند 
و نقش استراتژى هاى بازاریابى محتوایى مبتنى بر محصولات فرهنگى از منظر پژوهشگران 
مغفول مانده است. نظر به تازگى بحث بازاریابى محصولات فرهنگى و به تبع آن بازاریابى 
محتوایى دیجیتال از یک سو و شکاف پژوهشى موجود از سوى دیگر در این مطالعه با رویکردى 
اکتشافى به ارائه مدلى براى بازاریابى محصولات فرهنگى در فضاى بازاریابى دیجیتال پرداخته 
مى شود. افزون بر این نوع نگاه پژوهش حاضر مبتنى بر اندیشه اى جهانى با رویکردى بومى 

و تخصصى است و به صورت بومى در فضاى فرهنگى حاکم بر کشور صورت مى گیرد.

1. Martha
2. Ahmad & Rosli
3. Social Media Content Marketing (SMCM)
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4. روش پژوهش
این پژوهش به منظور ارائه مدل پارادایمى بازاریابى محتوا براى محصولات فرهنگى در 
فضاى بازاریابى دیجیتال انجام شد. بنابراین به لحاظ هدف یک پژوهش کاربردى-توسعه اى 
است. از منظر فلسفى این پژوهش مبتنى بر پارادایم تفسیرگرایى است لذا از استراتژى 
پژوهش کیفى و به طور مشخص روش گراندد تئورى با رویکردى استقرایى استفاده گردید.

جامعه مشارکت کنندگان پژوهش شامل اساتید، دست اندرکاران، متخصصین، مدیران و 
خبرگان فعال در حوزه بازاریابى دیجیتال و محصولات فرهنگى کشور (کتاب) بودند. براى 
نمونه گیرى از روش نمونه گیرى هدفمند استفاده گردید چرا که به زعم گلیزر و همکاران 
(1968) براى روش داده بنیاد مناسب تر است. نمونه گیرى هدفمند فرایند گردآورى داده براى 
تولید نظرى است که پژوهشگر به طور همزمان داده هایش را گردآورى، کدگذارى و تحلیل 
مى کند. همچنین تصمیم مى گیرد براى بهبود نظریه خود تا هنگام ظهور آن، در فرایند چه 
داده هایى گردآورى و در کجا آنها را پیدا کند (کرسول و همکاران، 2017). براساس دیدگاه 
میلر و همکاران (2010) از پنج معیار کلیدى بودن، سرشناس بودن، دانش نظرى، تنوع و 
انگیزه مشارکت براى انتخاب مشارکت کنندگان در تحلیل کیفى استفاده شد گام هاى پژوهش 

کیفى در شکل 1 ارائه شده است.

10 
 

در  و خبرگان فعال    رانیمد  ن،یاندرکاران، متخصصدست   د،یاساتکنندگان پژوهش شامل  جامعه مشارکت 

فرهنگ  تالیجید  یابیبازار  حوزه محصولات  )کتاب(   یو  نمونه   .بودند  کشور  روش برای  از  گیری 

گردید    هدفمندگیری  نمونه  گ استفاده  زعم  به  که  )لیچرا  همکاران  و  داد1968زر  روش  برای  بنیاد  ه ( 

است مناسب  برا  یگردآور  ندیفرا  هدفمند  یریگنمونه   .تر  به  ینظر  دیتول  یداده  طور است که پژوهشگر 

  ه ی بهبود نظر  یبرا  ردیگی م  میتصم  نی. همچنکندیم  لیو تحل  یکدگذار  ،یرا گردآور  شیهاهمزمان داده 

)کرسول و همکاران،    کند  دایو در کجا آنها را پ  ی گردآور  ییهاچه داده   ندیآن، در فراخود تا هنگام ظهور  

ی،  دانش نظر، سرشناس بودن، بودن  یدیکل اریپنج معاز ( 2010و همکاران )  لریم دگاهیبراساس د . ( 2017

ش کیفی  های پژوه گام استفاده شد  یفیک لیکنندگان در تحلانتخاب مشارکت   یمشارکت برا زهیانگو  تنوع

 ارائه شده است. 1شکل  در

 
 ( 1401بنیاد با روش ساختارمند )خاکی، پردازی داده های نظریه گام .1شکل 

  تال یجید  یابیه بازارگان حوزبربا خ  قیعم  یهامصاحبه   قیپژوهش از طر  یفی ها در بخش کداده   یگردآور

اسات  یو محصولات فرهنگ انجام گرفت. جامعه خبرگان شامل  متخصصان و    ران،ی دانشگاه، مد  دیکشور 

داشتن    ،یلیتکم  لاتی از مدرک تحص  یبرخوردار  طی حوزه بود که واجد شرا  نیاندرکاران فعال در ا دست 

کیفی در طول تداخل 

ف بنیادی استفهام اولیه تعاری
از موضوع 

تحلیل محتوا  هاگردآوری داده 

مبنای مصاحبه 

بررسی ادبیات 

مصاحبه با خبرگان 

گرداندد تئوری 
 

شکل 1. گام‌های نظریه‌پردازی داده‌بنیاد با روش ساختارمند )خاکی، 1401(

گردآورى داده ها در بخش کیفى پژوهش از طریق مصاحبه هاى عمیق با خبرگان حوزه 
بازاریابى دیجیتال و محصولات فرهنگى کشور انجام گرفت. جامعه خبرگان شامل اساتید 
شرایط  واجد  که  بود  حوزه  این  در  فعال  دست اندرکاران  و  متخصصان  مدیران،  دانشگاه، 
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برخوردارى از مدرك تحصیلات تکمیلى، داشتن حداقل 10 سال سابقه فعالیت حرفه اى در 
زمینه بازاریابى دیجیتال و آشنایى و تجربه عملى در زمینه بازاریابى محصولات فرهنگى بودند.
فرآیند انتخاب مشارکت کنندگان به صورت هدفمند و بر اساس روش نمونه گیرى هدفمند 
انجام شد. به منظور تسهیل حضور خبرگان، پس از معرفى هدف و ابعاد پژوهش، هماهنگى هاى 
لازم براى انجام مصاحبه در زمان و مکان مناسب براى هر فرد صورت گرفت. مصاحبه ها 
به صورت حضورى، انفرادى و رودررو برگزار شد. همچنین تلاش شد تا از نظرات افرادى 
استفاده شود که علاوه بر سوابق دانشگاهى، تجربه اجرایى در حوزه هاى مرتبط با محصولات 

فرهنگى، فناورى اطلاعات و نوآورى داشته باشند.
مصاحبه ها تا مرحله اشباع نظرى ادامه یافت؛ نقطه اى که در آن داده هاى حاصل تکرارى 
از  یکى  نظرى،  اشباع  این  نگردید.  استخراج  تحلیل ها  از  جدیدى  مقوله ى  دیگر  و  شده 
شاخص هاى تأیید پایایى در روش تحقیق نظریه پردازى داده بنیاد1 محسوب مى شود (خاکى، 

1401). در مجموع، تعداد 15 مصاحبه با خبرگان انجام شد.

با توجه به ماهیت اکتشافى پژوهش و هدف آن در تدوین الگوى پارادایمى، از مصاحبه هاى 
نیمه ساختاریافته استفاده شد که انعطاف پذیرى لازم براى استخراج داده هاى عمیق و معنادار 
را فراهم مى سازد. در این پژوهش، براى کنترل پایایى کدگذارى و حصول اطمینان از توافق 
میان ارزیابان، از ضریب کاپا استفاده شد. این ضریب آمارى، میزان توافق بین دو یا چند 
ارزیاب مستقل را درباره طبقه بندى داده ها مى سنجد. دامنه ضریب کاپا بین 1+ تا 1- است؛ 
مقادیر نزدیک به 1+ نشان دهنده توافق قوى و معنادار، مقادیر نزدیک به صفر نشان دهنده 
توافق اتفاقى یا ضعیف و مقادیر منفى بیانگر توافق وارونه یا عدم انسجام ارزیابى ها است. در 

جدول زیر، محاسبه ضریب کاپاى کوهن ارائه شده است:

1. Grounded Theory
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جدول 1. ضریب کاپای کوهن

کدگذاران کدگذار دوم ضریب کاپای کوهن

کدگذار اول موافق مخالف جمع

0/75
موافق 48 2 50

مخالف 3 1 4

جمع 51 3 54

 بر اساس نتایج، ضریب کاپاى کوهن برابر با 0,75 محاسبه شد که نشان دهنده پایایى 
مناسب ابزار جمع آورى داده ها در بخش کیفى پژوهش است.

5. یافته‌های پژوهش
ویژگى هاى جمعیت شناختى خبرگان در جدول 2 ارائه شده است.

 جدول‌ 2. ویژگی‌های جمعیت‌شناختی خبرگان

درصدفراوانیویژگی‌های جمعیت شناختی

جنسیت
66%10مرد

34%5زن

سن

6%1کمتر از 45 سال

34%465 تا 55 سال

60%9بیش از 56 سال

تحصیلات
13%2کارشناسی ارشد

87%13دکتری

سابقه کاری

13%2کمتر از 10 سال

66%1110 تا‌ 20 سال

21%3بالای 21 سال

100%15کل
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در این مطالعه، براى تحلیل داده هاى کیفى از رهیافت نظام مند نظریه پردازى داده بنیاد 
با رویکرد اشتراوس و کوربین (1998) استفاده شد. این رهیافت یکى از شناخته شده ترین 
رویکردها در تحلیل کیفى است که از سه مرحله اصلى کدگذارى باز، کدگذارى محورى و 
کدگذارى گزینشى تشکیل شده است. این روش، امکان شناسایى مفاهیم بنیادین، کشف 

روابط میان آن ها و در نهایت تولید نظریه اى متناسب با داده ها را فراهم مى سازد.
در گام اول و در مرحله کدگذارى باز1، داده هاى خام حاصل از مصاحبه ها به دقت مطالعه 
و چندین بار مرور شد تا پژوهشگر با محتواى متنى به طور کامل آشنا گردد. سپس، متن 
مصاحبه ها به واحدهاى معنایى اولیه تجزیه شد. این واحدها شامل جملات یا پاراگراف هایى 
بودند که حول یک مفهوم مشخص شکل گرفته اند. هر واحد معنایى به طور جداگانه بررسى 
و کدگذارى شد؛ به گونه اى که براى هر مفهوم اولیه، یک برچسب مفهومى مناسب انتخاب 
گردید. در ادامه، کدهاى مشابه در قالب مقولات اولیه گروه بندى و طبقه بندى شدند. فرآیند 
تحلیل با اضافه شدن هر مصاحبه به صورت پیوسته تکرار شد تا زمانى که اشباع نظرى حاصل 
گردید. در این مرحله، معیار اشباع نظرى، رسیدن به تکرار در مفاهیم و کدهاى استخراجى 
بود؛ به عبارت دیگر، داده هاى جدید دیگر به شکل گیرى کد یا مقوله جدیدى نمى انجامید.
Max�  پیش از آغاز فرآیند کدگذارى، متن مصاحبه ها به صورت فایل متنى وارد نرم افزار
QDA20 شده و پس از اصلاح خطاهاى احتمالى، مورد تحلیل قرار گرفت. در نخستین 

مرحله از کدگذارى، 416 کد اولیه شناسایى گردید. در گام بعد، کدهاى تکرارى حذف و 
کدهاى مترادف تلفیق شدند. در نهایت، تعداد 111 کد باز نهایى استخراج شد. استفاده از 
نرم افزار MaxQDA20 در این فرآیند، نه تنها موجب افزایش دقت در سازمان دهى داده ها 
شد، بلکه امکان بازیابى، مقایسه و تحلیل نظام مند آن ها را نیز فراهم ساخت. این ابزار در 
مطالعات کیفى، به ویژه در نظریه پردازى داده بنیاد، به پژوهشگران در تحلیل عمیق و معنادار 

داده هاى متنى کمک شایانى مى کند.
در مرحله دوم از فرایند نظریه پردازى داده بنیاد، کدگذارى محورى2 انجام شد. این مرحله 
شامل بازآرایى و سازمان دهى کدهاى استخراج شده در مرحله کدگذارى باز است، به نحوى 
که مفاهیم اولیه در قالب مقولات کلى تر و ساختارمندترى طبقه بندى شوند. به بیان دیگر، 
در این گام، کدهاى باز با استفاده از مقایسه هاى مداوم، به صورت نظام مند در چارچوب ابعاد 

1. Open Coding
2. Axial Coding
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على، پدیده محورى، شرایط زمینه اى، شرایط مداخله گر، راهبردها و پیامدها دسته بندى 
مى شوند (اشتراوس و کوربین، 1997).

کدگذارى در این مرحله به دلیل تمرکز بر تبیین روابط بین مقولات حول یک مفهوم 
مرکزى، «محورى» نامیده مى شود. پدیده محورى در این پژوهش، همان «چرایى بازاریابى 
محتواى محصولات فرهنگى» است که به عنوان محور اصلى مدل نظرى در نظر گرفته شده و 
سایر مقولات به نوعى با آن در ارتباط هستند. در این مرحله، مقوله ها به صورت سلسله مراتبى 
و با توجه به منطق على-تحلیلى به هم مرتبط شده اند. ارتباط میان آن ها با استفاده از مدل 
پارادایمى اشتراوس و کوربین مشخص گردید که در آن روابط بین شرایط علىّ، شرایط 
زمینه اى و مداخله گر، راهبردها و پیامدهاى ناشى از پدیده محورى به تصویر کشیده شده اند.

شکل شماره 2، ساختار مدل مفهومى حاصل از کدگذارى محورى را نمایش مى دهد 
که در آن، نحوه   ارتباط بین مقوله ها و جایگاه پدیده محورى به صورت گرافیکى تبیین شده 
است. این مدل، شالوده نظرى پژوهش را شکل داده و مبناى طراحى کدگذارى گزینشى در 

گام نهایى تحلیل قرار مى گیرد.
 عوامل زمینه اي 

 پیامدها

عوامل 
 گر##مداخله

 عوامل علی پدیده محوري راهبردها

شکل2.کدگذاری محوری در نظریه داده‌بنیاد )کرسول، 2016(

 در نظریه پردازى داده بنیاد، پدیده محورى1  به عنوان محور اصلى تحلیل شناخته مى شود 
و سایر مقولات حول آن سازمان مى یابند. پدیده محورى در واقع کانون تمرکز پژوهش 
است که سایر عناصر مدل پارادایمى با آن در ارتباط على یا منطقى قرار دارند (دانایى فرد 

و همکاران، 1400).

1.Core Phenomenon. 
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نتایج حاصل از مرحله کدگذارى محورى، در قالب مقولات اصلى و فرعى در چارچوب 
مدل پارادایمى نظریه داده بنیاد استخراج و در جدول شماره 2 ارائه شده  است. این جداول، 
نحوه  دسته بندى مفاهیم، ارتباط آن ها با پدیده محورى و جایگاه هر یک از مقولات در ساختار 

مدل نظرى پژوهش را به وضوح نشان مى دهند.

جدول 2- نتایج حاصل از مرحله کدگذاری محوری، در قالب مقولات اصلی و فرعی

کدگذاری »شرایط زمینه‌ای« با رویکرد اشتراوس و کوربین

کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

شرایط زمینه‌ای

فرایندها، ساختار 
سازمانی و مکانیزم 

ارزیابی عملکرد

»وجود نگاه فرهنگی در کل کسب و کار«؛ »نظام ارزیابی 
عملکــرد«؛ »تولید محتوا فرایندی هدفمند و مســتمر 
اســت«؛ »فرایندهای کاری مدون باشــد«؛ »فعالیت در 
قالــب کار تیمــی«؛ »تعریف پروژه بهبود«؛ »ســاختار 

سازمانی منعطف«

»محتوای متنی و مقالات«؛ »استفاده از اینفوگرافیک و قالب ارائه محتوا
موشن‌گرافیک«؛ »تنوع قالب‌های محتوا«

منابع و تسهیلات مورد 
نیاز

»اســتفاده از منابع انسانی متعهد و متخصص«؛ »جذب 
سرمایه کافی«؛ »ابزارهای تولید محتوا«؛ »توجه به آموزش 

و مدیریت دانش در حوزه تولید محتوا«

ابزارهای مبتنی بر 
هوش مصنوعی

» توسعه زیر ساخت‌های دیجیتال«؛ » تحلیل پیش‌بین 
رفتار و ترجیحات مشتریان با استفاده از کلان‌داده‌ها «؛ 
»به‌کارگیــری چت‌بات‌هــای شخصی‌سازی‌شــده برای 
پاســخگویی و تعامل بلادرنگ«؛ »اتوماســیون تولید و 
بهینه‌ســازی محتوای متنی، صوتی و تصویری با هوش 

مصنوعی«

قوانین و مجوزهای 
مورد نیاز

»مباحث مالیاتی و معافیت‌های آن«؛ »مسائل حکمرانی، 
حقوقی و قانونی«؛ »سانســور و ممیزی وزارت ارشاد«؛ 

»سهمیه بندی‌ها و مجوزها«

شرایط فرهنگی و شرایط زمینه‌ای
اجتماعی کشور

»تاکیــد بر بومی ‌ســازی و ارتباط بــا فرهنگ جامعه«؛ 
»روحیه و ســبک زندگی مخاطبــان«؛ »ارتقاء فرهنگ 
عمومی جامعه«؛ »تناسب بازاریابی با سلایق و فرهنگ‌های 
مختلف«؛ »ســطح سواد مخاطبان«؛ »سنت‌ها و آداب و 

رسوم«
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کدگذاری »شرایط زمینه‌ای« با رویکرد اشتراوس و کوربین

کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

شرایط علّی

تسهیل تعامل و سفر 
مشتری

»عدم نگرانی مخاطب از تقلبی بودن محصول«؛ »توجه به 
بهبود تجربه مشــتری«؛ »تسهیل سفر مشتری«؛ »امکان 
تعامل در شــبکه‌های اجتماعی«؛ »کیفیت بالای تعامل با 

مخاطب«

پلتفرم‌های نوظهور

»تولید محتــوای کوتاه و خلاقانه متناســب با الگوریتم 
و فرهنــگ پلتفرم‌هایــی ماننــد TikTok«؛ »برگزاری 
رویدادها و گفت‌وگوهای زنده تعاملی در پلتفرم‌هایی مانند 
Clubhouse«؛ »بهره‌گیری از همکاری با اینفلوئنسرها 

و تولیدکنندگان محتوای فعال در پلتفرم‌های نوظهور«

نیازسنجی و شناخت 
دقیق مخاطبین

»شناسایی نیاز مشــتری و پاسخ به آن«؛ »تسهیل ایجاد 
جوامع مشــتریان«؛ »شــناخت عمیق مخاطبین هدف«؛ 
»تطابق محتوا با نیازهای مخاطبان«؛ »مســائل جمعیتی 
یــا دموگرافیک«؛ »توجه به عــادات مصرف مخاطبان«؛ 
»تعریف پرســونا و پروفایل دقیق مخاطب«؛ »ســنجش 

رضایت مشتری«

شناخت بازار و 
بخش‌بندی آن

»شناخت عمیق از بازار هدف«؛ »انجام مستمر تحقیقات 
بازار«؛ »بخش‌بندی بازار و مشتریان«

کدگذاری »پدیده محوری« با رویکرد اشتراوس و کوربین

کدهای بازمحوریگزینشی

بازاریابی محتوایی پدیده محوری
محصولات فرهنگی

»تعریف اهداف بازاریابی محتــوا«؛ »جایگزین تبلیغات 
مستقیم«؛ »تبدیل مخاطب به مشتری بالقوه«؛ »استفاده 
از محتوا برای جذب یا حفظ مخاطب«؛ »یک استراتژی 
بازاریابی است«؛ »ابزار متقاعد سازی مشتریان«؛ »جذب 
مشتریان ســرگردان در فضای مجازی«؛ »بیان مزایای 
محصول و ایجاد تمایز«؛ »اعتمادسازی برای مخاطب«؛ 
»افزایش دسترســی به محتوا‌های فرهنگی«؛ »تولید و 
اشــتراک گذاری محتوای با کیفیت«؛ »ایجاد تمایل به 

خرید«؛ »بیان نقدهای سازنده«
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کدگذاری »پدیده محوری« با رویکرد اشتراوس و کوربین

کدهای بازمحوریگزینشی

شرایط مداخله‌گر

محدودیت‌ها و 
ریسک‌های شناسایی 

شده

»نوسانات اقتصادی و قدرت خرید مخاطبان«؛ »تخصص و 
دانش کم در حوزه تولید محتوا«؛ »محدودیت در بودجه 
تولید محتــوا«؛ »عدم تطابق محتوا بــا نیاز مخاطب«؛ 
»کمبــود بودجــه و منابــع«؛ »توجه به بــه‌روز بودن 
اســتراتژی‌ها«؛ »انتظارات غیرواقعی از نتایج«؛ »میزان 
تطابق با تغییرات تکنولوژیکی«؛ »محدودیتهای فرهنگی 
جوامع«؛ »عدم اعتماد مخاطبان«؛ »محدودیتهای قانونی 

برای تبلیغات«

»شناسایی بازار و رقبا«؛ »رقابت زیاد در فضای دیجیتال«؛ رقبا و شدت رقابت
»شدت رقابت و نفوذ برند«

کدگذاری »راهبردها و اقدامات« با رویکرد اشتراوس و کوربین

کدهای بازمحوریگزینشی

راهبردهای 
بازاریابی محتوا

ساختار و تناسب محتوا

»تناســب محتوا با مقتضیات جامعــه و بازار«؛ »انتخاب 
واژگان ســناریو و نحوه نگارش محتوا«؛ »تناســب بین 
محصول و نوع تبلیغ«؛ »تنوع و خلاقیت در تولید محتوای 
چندرســانه‌ای«؛ »تطبیق محتوا بــا واقعیت محصول و 
مخاطــب«؛ »اتخاذ اســتراتژی صحیح تولیــد محتوا«؛ 
»تناســب محتوا و استراتژی‌های کســب و کار«؛ »لزوم 

تهیه تقویم محتوایی«

تنوع در استراتژی‌های 
بازاريابي

»ترویجات قیمتی«؛ »برگزاری کمپین‌ها، جشــنواره‌ها 
یا ایونت‌های کتابخوانی«؛ »برگزاری وبینارها و جلســات 
پرسش و پاسخ«؛ »حضور قوی در شبکه‌های اجتماعی«؛ 
»بهره‌گیــری از باشــگاه مشــتریان«؛ »تبلیغات ایمیل 
بازاريابــي و پوش نوتیفیکیشــن«؛ »روایت‌گری قوی«؛ 

»شرکت در رویدادهای فرهنگی«

همکاری با ذی نفعان و 
تاثیرگذاران

»شبکه‌سازی و بهره‌گیری از نظر افراد معتبر و متخصص«؛ 
»همــکاری با پلتفرم‌هــای فروش آنلایــن«؛ »توجه به 
ذی‌نفعان کســب و کار«؛ »همکاری با اینفلوئنســرها و 

بلاگرها«؛ »همکاری با رسانه‌های محلی و فرهنگی«
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کدگذاری »پیامدها« با رویکرد اشتراوس و کوربین

کدهای بازمحوریگزینشی

پیامدها

بهبود عملکرد و کیفیت 
ارائه خدمات

»صرفه‌جویی در هزینه«؛ »بهبود عملکرد کسب و کار«؛ 
»بهبود کیفیت ارائه خدمات«

بهبود برندسازي

»عوامل مرتبط با برندسازی و ارزش برند«؛ »بعد هویت 
برند«؛ »ایجاد آگاهی از برند«؛ »وفادار کردن مشتری«؛ 
»بهبود مدیریت ارتباط با مشــتری«؛ »کمک به بهبود 

تداعی برند«

بهبود تعامل با مخاطب 
و نرخ تبدیل

»اهمیــت ایجاد تجربه احساســی و ارتبــاط عاطفی«؛ 
»افزایــش تعامل و ارتبــاط با مخاطبان«؛ »تســهیل 
تصمیم‌گیــری و اقدام به خریــد مخاطبین«؛ »جذب 
مخاطــب هدفمند«؛ »افزایش نــرخ تبدیل و فروش«؛ 
»کمک به رشــد صنعت محصولات فرهنگی«؛ »ایجاد 

بازارهای جدید«
بهبود کانال‌های توزیع 

و گسترش بازار

کدگذارى گزینشى1 سومین و آخرین مرحله در فرآیند تحلیل نظریه پردازى داده بنیاد به 
شمار مى آید. در این مرحله، هدف اصلى، یکپارچه سازى، غنى سازى و پالایش نظریه نهایى است؛ 
به گونه اى که مجموعه اى منسجم از مقولات و مفاهیم به دست آمده در مراحل پیشین، حول یک 
«مقوله محورى» سازمان دهى و در قالب مدلى نظرى ارائه شود (اشتراوس و کوربین، 1998).
کدگذارى گزینشى بر پایه ى شناسایى و تثبیت مقوله اى مرکزى است که سایر مقولات 
به صورت نظام مند با آن در ارتباط هستند. در این گام، پژوهشگر با بازنگرى در مقولات 
شناسایى شده در مرحله کدگذارى محورى، به برقرارى ارتباط میان آن ها پرداخته و تلاش 
مى کند روایتى نظرى از پدیده موردمطالعه ارائه دهد که نه تنها جامعیت داشته باشد، بلکه از 
انسجام و قابلیت تبیین نیز برخوردار باشد. در واقع، پس از مرحله جمع آورى، تحلیل و تفسیر 
داده ها، فرآیند نظریه پردازى در این گام با هدف ارائه مدل نهایى، نتیجه گیرى و جمع بندى 
یافته ها تکمیل مى شود. در این پژوهش، مقولات شناسایى شده در طى کدگذارى باز و محورى، 
در نهایت در قالب شش مقوله اصلى طبقه بندى گردیدند. شکل 4 نشان دهنده مدل پارادایمى 

پژوهش است.

1 .Selective Coding
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 ساختار و تناسب محتوا 
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شکل 3. مدل پارادایمی بازاریابی محتوا برای محصولات فرهنگی در فضای بازاریابی دیجیتال

در تحلیل نتایج این پژوهش بر اساس مدل پارادایمى مى توان اذعان داشت که عوامل 
مختلفى به طور پیچیده و متقابل بر طراحى و اجراى استراتژى هاى بازاریابى محتوایى تأثیر 
مى گذارند. یکى از اصلى ترین بخش هاى مدل، شرایط على است که شامل تسهیل تعامل و 
سفر مشترى، بهینه سازى رتبه در موتورهاى جستجو، نیازسنجى و شناخت دقیق مخاطبین 
و شناخت بازار و بخش بندى آن است. این عوامل به طور مستقیم به فرآیند بازاریابى محتوا 
تأثیر مى گذارند و با بهبود استراتژى هاى تبلیغاتى، باعث تقویت کارایى فرآیند جذب مخاطب 
و تبدیل آن ها به مشتریان وفادار مى شوند. تسهیل تعامل با مشتریان و بهینه سازى سفر 
مشترى از طریق محتواى هدفمند و شخصى سازى شده، موجب افزایش رضایت و وفادارى 
مخاطبان مى گردد که در نهایت در تقویت جایگاه برند و افزایش فروش مؤثر است. علاوه بر 
این، مدل پژوهش بر اهمیت شرایط زمینه اى تأکید دارد که شامل فرآیندهاى داخلى سازمان، 
ساختار سازمانى، مکانیزم هاى ارزیابى عملکرد و زیرساخت هاى فن آورى اطلاعات است. این 
شرایط بسترى مناسب براى طراحى و پیاده سازى استراتژى هاى بازاریابى فراهم مى آورد و 
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به سازمان ها این امکان را مى دهد که راهبردهایى مؤثر و کارآمد براى بازاریابى محتوا تدوین 
کنند. وجود فرآیندهاى منسجم و مکانیزم هاى ارزیابى دقیق باعث مى شود که سازمان ها 
بتوانند عملکرد خود را به طور مداوم مورد ارزیابى قرار دهند و در صورت نیاز، استراتژى ها را 
بهبود بخشند. این کار در نهایت به پایدارى و رشد بلندمدت سازمان در بازار کمک مى کند.

از سوى دیگر، مدل به شرایط مداخله گر توجه دارد که شامل محدودیت ها، ریسک ها، 
رقبا و شدت رقابت است. این عوامل مى توانند تأثیرات چشمگیرى بر اثربخشى استراتژى هاى 
بازاریابى محتوا داشته باشند. به طور مثال، رقابت شدید مى تواند فشارهایى براى افزایش 
کیفیت و تنوع محتوا ایجاد کند که موجب بهبود استراتژى هاى بازاریابى و در نهایت دستیابى 
به اهداف سازمانى مى شود. همچنین، شناسایى و مدیریت ریسک ها و محدودیت ها براى 

کاهش اثرات منفى آنها بر راهبردها و اقدامات بازاریابى ضرورى است.
با  محتوا  بازاریابى  مؤثر  راهبردهاى  تدوین  که  مى دهد  نشان  پژوهش  این  نهایت،  در 
بهره گیرى از مدل پارادایمى پژوهش، منجر به بهبود عملکرد سازمان ها در زمینه هاى مختلفى 
همچون کیفیت ارائه خدمات، تقویت برندینگ، افزایش تعامل با مخاطب، افزایش نرخ تبدیل، 
بهبود کانال هاى توزیع و گسترش بازار مى شود. این مدل نه تنها ابعاد تئوریک و مفهومى 
بازاریابى محتوا را پوشش مى دهد، بلکه جنبه هاى عملیاتى آن را نیز مدنظر قرار مى دهد؛ 
بنابراین، پژوهشگران و مدیران مى توانند از این رویکرد براى توسعه و اجراى استراتژى هاى 
بازاریابى محتوا در حوزه محصولات فرهنگى استفاده کنند و این مدل مى تواند راهگشاى 
ایجاد تغییرات مثبت در عملکرد سازمان ها باشد. با توجه به پیچیدگى هاى بازاریابى دیجیتال 
و محتواى فرهنگى، این مدل به ویژه براى سازمان هایى که به دنبال بهبود ارتباطات و تعاملات 

دیجیتال با مخاطبان خود هستند، مفید و کاربردى است.

بحث و نتیجه‌گیری
 پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل پارادایمى بازاریابى محتوا براى محصولات فرهنگى در 
فضاى بازاریابى دیجیتال انجام شده است. نتایج نشان داد که شرایط علىّ همچون تسهیل 
تعامل و سفر مشترى، بهینه سازى رتبه در موتورهاى جستجو، نیازسنجى و شناخت دقیق 
مخاطبان و بخش بندى بازار به طور مستقیم بر پدیده محورى یعنى چرایى بازاریابى محتوایى 
براى محصولات فرهنگى اثرگذارند. این پدیده در بستر شرایط زمینه اى نظیر ساختار و 
فرایندهاى سازمانى، مکانیزم هاى ارزیابى عملکرد، قالب هاى ارائه محتوا، منابع و تسهیلات 
مورد نیاز، زیرساخت هاى فناورى اطلاعات، قوانین و مقررات و شرایط فرهنگى و اجتماعى 
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کشور شکل مى گیرد و در عین حال از شرایط مداخله گر مانند محدودیت ها، ریسک هاى 
شناسایى شده و شدت رقابت نیز تأثیر مى پذیرد. بر اساس تحلیل نظرى پژوهش، بازاریابى 
محتوایى در حوزه محصولات فرهنگى زمانى به نتایج مطلوب منجر مى شود که میان ابعاد 
علىّ، زمینه اى و مداخله گر، پیوندى نظام مند برقرار گردد و راهبردهایى نظیر طراحى ساختار 
و تناسب محتوا، تنوع بخشى به استراتژى هاى بازاریابى و همکارى با ذى نفعان و افراد اثرگذار 
به عنوان راهکارهاى عملیاتى به کار گرفته شود. این الگو علاوه بر ارتقاى شاخص هایى مانند 
عملکرد، کیفیت خدمات، برندینگ، تعامل با مخاطب، نرخ تبدیل و گسترش کانال هاى 
توزیع، مى تواند زمینه ساز توسعه بازار محصولات فرهنگى در فضاى دیجیتال باشد. مقایسه 
با پژوهش هاى پیشین نشان داد که یافته هاى زارعى و محمدخانى (1403) درباره اهمیت 
مدیریت، استراتژى هاى بازاریابى محتوا و اقدامات فناورانه، آقاسى و همکاران (1402) در 
زمینه نقش بازاریابى اجتماعى و مدیریت ریسک و دهقانى (1402) پیرامون چالش هاى 
حقوقى، همگى مؤید نتایج این پژوهش اند. همچنین، جعفرزاده و آشنا (1402) بر ضرورت 
تقویت هویت ملى و مقابله با تهاجم فرهنگى تأکید کرده اند که با پدیده محورى تحقیق 
حاضر هم پوشانى دارد. مطالعات خارجى همچون بابفاپانت و برندائو (2024) و گرگورك و 
همکاران (2024) نقش فناورى هاى نوظهور و پلتفرم هاى آنلاین در بازاریابى محتوا را برجسته 
کرده اند و پژوهش مارتا و همکاران (2024) نیز اثر مثبت بازاریابى محتوا بر تبلیغات دهان به 
دهان و تصویر برند را نشان داده است. همچنین، احمد و روزلى (2023) بر تأثیر بازاریابى 
محتواى رسانه هاى اجتماعى بر رفتار مصرف کننده تأکید کرده اند. این هم سویى مطالعات 
داخلى و خارجى نشان مى دهد که مدل پارادایمى ارائه شده نه تنها بر پایه شواهد تجربى شکل 
گرفته است، بلکه با توسعه نظریه بازاریابى محتوا در عرصه فرهنگى هم راستاست و مى تواند 
به عنوان الگویى نوین براى هدایت سیاست گذارى ها و ارتقاى رقابت پذیرى محصولات فرهنگى 
در فضاى دیجیتال عمل کند.  در ادامه پیشنهادهاى پژوهش در سه سطح سیاست گذارى، 

اجرایى و پژوهشى ارائه شده است:

۱. سطح سیاست‌گذاری

ایجاد چارچوب‌های ملی حفاظت از داده‌ها و حریم خصوصی در حوزه محصولات فرهنگی -	
دیجیتال: تدوین دستورالعمل‌ها و مقررات الزام‌آور برای حفاظت از داده‌های شخصی و 
امنیت تراکنش‌های مالی، با الهام از استانداردهای بین‌المللی )مانند GDPR( و تطبیق 
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آن‌ها با شرایط بومی کشور.
بازنگری در مقررات تبلیغات و بازاریابی محصولات فرهنگی در بسترهای دیجیتال: -	

به‌روزرسانی قوانین و مقررات توسط نهادهای رگولاتور )از جمله وزارت فرهنگ و ارشاد 
اسلامی( به‌منظور حمایت از تنوع فرهنگی و زبانی و جلوگیری از ایجاد حساسیت‌های 

قومی یا مذهبی.
ایجاد نظام اعتبارسنجی برندهای فرهنگی دیجیتال: طراحی شاخص‌های ملی ارزیابی -	

و رتبه‌بندی کسب‌وکارهای فعال در حوزه بازاریابی محتوای دیجیتال محصولات فرهنگی، 
جهت ارتقای کیفیت و اعتماد عمومی.

۲. سطح اجرایی )کسب‌وکارها و پلتفرم‌ها(

تقویت زیرساخت‌های امنیتی و اعتماد دیجیتال: استقرار سامانه‌های رمزنگاری پیشرفته، -	
استفاده از پروتکل‌های پرداخت امن )SSL، 3D Secure( و پیاده‌سازی مکانیزم‌های پایش 

لحظه‌ای امنیت اطلاعات به‌منظور جلب اعتماد و افزایش وفاداری مشتریان.
راهبرد حضور هدفمند در شبکه‌های اجتماعی پرمخاطب: توسعه برنامه‌های حضور فعال -	

و مستمر در پلتفرم‌های پرکاربر )مانند اینستاگرام و تلگرام( با رویکرد داده‌محور، شامل 
تحلیل بازخورد مخاطبان، زمان‌بندی بهینه انتشار محتوا و استفاده از قالب‌های چندرسانه‌ای.

مدیریت هوشمند چرخه تولید محتوا: تدوین و به‌روزرسانی سالانه بودجه محتوا و تقویم -	
 Content Performance( محتوایی، همراه با اجرای سیستم ارزیابی عملکرد محتوایی

Metrics( جهت اصلاح و بهینه‌سازی مستمر راهبردها.

ایجاد باشگاه مشتریان داده‌محور: طراحی و راه‌اندازی پلتفرم‌های وفاداری که بر اساس -	
تحلیل داده‌های جمعیت‌شناختی، رفتاری و روان‌نگر، مخاطبان را خوشه‌بندی کرده و 

کمپین‌های بازاریابی شخصی‌سازی‌شده ارائه دهند.
طراحی پرسوناهای دقیق و داده‌محور برای مخاطبان: استفاده از تحلیل‌های پیشرفته -	

داده و الگوریتم‌های یادگیری ماشین برای شناسایی عمیق نیازها، ترجیحات و رفتارهای 
مخاطبان و انطباق محتوای بازاریابی با این پروفایل‌ها.
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۳. سطح پژوهشی

مطالعه رابطه بین تنوع فرهنگی محتوا و اثربخشی بازاریابی دیجیتال: بررسی علمی اثر -	
گنجاندن عناصر فرهنگی، زبانی و بومی در پیام‌های بازاریابی بر شاخص‌هایی مانند تعامل، 

نرخ تبدیل و وفاداری مشتری.
توسعه مدل‌های هوشمند شخصی‌سازی محتوا: طراحی و آزمون الگوریتم‌های مبتنی بر -	

هوش مصنوعی و یادگیری ماشین جهت ارائه پیشنهادهای محتوایی متناسب با هر کاربر 
و ارزیابی تأثیر آن بر رفتار خرید.

ارزیابی اثر راهبردهای محتوایی بر شاخص‌های اقتصاد فرهنگ: مطالعه ارتباط میان -	
اجرای بازاریابی محتوایی و متغیرهایی مانند سهم بازار محصولات فرهنگی، میزان اشتغال 

در صنایع خلاق و توسعه صادرات فرهنگی.
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