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 دهیچک
نامطمئنی هستند که با شکست بالا در پیدا کردن  ها محصولات وکارها متفاوت است. کتاباز دیگر کسب  وکار کتابکسب :مقدمه

وکارهایی همواره رو، چنین کسب کنند. از این ها به فهرست خرید مشتریان راه پیدا میاند و تنها درصد کوچکی از آن مخاطبان مواجه

که با وجود  یکی از این راهبردهاستدنبال راهبردهای کم هزینه و نوآور برای جلب نظر مشتریانشان باشند. بازاریابی محتوایی  باید به

بررسی اثربخشی با هدف  این مطالعه اهمیت آن برای دستیابی به مخاطبان، اثربخشی آن در حوزه کتاب کمتر بررسی شده است.

  در سطح یک مؤسسه انتشاراتی انجام شده است. بازاریابی محتوایی بر افزایش فروش برخط کتاب

 شده انجامی مورد مطالعه روش از استفاده با که استبه لحاظ رویکرد، کیفی  و استی کاربرد پژوهش کی مطالعه نیا ی:شناسروش

 کتاب برخط فروش شیافزا در آنی اثربخش و اجرا ماه شش مدت بهی انتشارات مؤسسه کی سطح دریی محتوای ابیبازار راهبرد. است

ی ها حوزه دری فارسی چاپ کتاب نشر نهیزم در فعالی وکارها کسب و مؤسسات ها، بنگاه انیم از به این منظور .گرفت قراری ابیارز مورد

ها  برای گردآوری داده .شد انتخاب مطالعه مورد عنوان بهی قضاوت و هدفمند روش به آبانی انتشارات مؤسسه تهران، شهری هنر وی فرهنگ

 های فروش برخط استفاده شد.از مشاهده و تراکنش

به وضعیت پیشین نشان نسبت درصدی فروش برخط کتاب را  6/3کارگیری بازاریابی محتوایی، افزایش  های حاصل از به یافته :هاافتهی

های بازاریابی محتوایی در متقاعد کردن مخاطبان به خرید در مدت زمان کوتاه تا حدودی اثربخش  این بدان معناست که فعالیتداد. 

مال نیز وجود دارد که افراد تحت تأثیر عوامل مختلف تصمیم گرفته باشند خرید غیر برخط خود را حال، این احت بوده است. با این

های برخط به  های برخط قابل توجیه است. به این معنا که افراد در محیط در محیط  کننده این امر با توجه به رفتار مصرف افزایش دهند.

 .تهیه کنند را آنشکل فیزیکی  د بهگیرن می  شوند؛ اما تصمیم مند می کالایی علاقه

سازی آن با دیگر  کارگیری و یکپارچه مدت در نظر گرفته شود؛ با به عنوان تلاش طولانی چنانچه بازاریابی محتوایی به ی:ریگجهینت

 کند.های بازاریابی نتایج بهتری فراهم می فعالیت

 کتابی ابیبازار برخط، فروش م،یرمستقیغ فروش ،یاثربخش ،ییمحتوای ابیبازار :هادواژهیکل

                                                 
 zahranaseri@ut.ac.ir، دانشگاه تهراناطلاعات  تیریمد یدکترا .1

 .)مطالعه موردی مؤسسه انتشاراتی آبان( فروش کتاب شیبر افزا ییمحتوا یابیبازار یاثربخش (.1397)ناصری، زهرا 

 .220-205(، 2)8، یرسانو اطلاعکتابداری  نامهپژوهش

 



 1397 پاییز و زمستان، 2، شماره 8سال                                         دانشگاه فردوسی مشهدنامه کتابداری و اطّلاع رسانی، پژوهش 206

 مسئله انیب

ی آموزش کننده، سرگرمی محتوا نشر به کهی وکار کسب. است مطرح وکار کسب کی عنوان به انتشار،   

 ازینیی شناسا با  اهرم کی مثابه بهی ابیبازاری وکارکسب نیچن در .(Greco, 2005) پردازد یم دهنده اطلاع و

 نیدتریجد ازی کی ،ییمحتوای ابیبازار .کند کمک نشر اقتصاد تیتقو به تواند یم آنان در تقاضای القا و انیمشتر

 را انیمشتر حفظ و جذب موثق، و مرتبط ارزشمند،ی محتوا عیتوز و دیتول با که است یابیبازاری ها شیگرا

 فنون ازی کی رایی محتوای ابیبازار (Ramos, 2014) راموس رابطه نیا در. (Pulizzi, 2015) دارد دنبال به

 فیتعر افراد آموزش وی رسان   اطلاع منظور به مرتبط، و تیفیک بای محتوا دیتولی برا 1یکشش ای یا   جاذبهی ابیبازار

 رفتار بهبود و رییتغ بر را راهبرد نیا تمرکز زین (Rancati & Gordini, 2014ی )نیگورد وی رانکات. است کرده

 عبارت به. دانند   یم ارزش بای محتوا دیتول قیطر از وفادار دارانیخر و انیمشتر به هاآن  لیتبد و 2یاحتمال انیمشتر

 به انیمشتر لیتبد و قیتشو ،ی(برندسازی )تجار نام تیتقو وی آگاه ،ییمحتوای ابیبازاری دیکل هدف گر،ید

 .دارد ازین آن به کشور نشر صنعت همه از شیب کهی زیچ است، پرشور و وفادار دارانیخر

 قابل هدفمند،ی راهبرد کشور داخل دری اساس طور به که است نیای ایگو اریبس مطالعات حال، این با 

 عمل فیضع کتابی ابیبازار حوزه دری رانیا ناشران ؛خورد ینم چشم به کتابی ابیبازاری برای مدون و اعتناء

 انتقاد و نقد مورد همواره جهت نیا از و ندارند نهیزم نیا در گسترده تیفعال وی گذار هیسرما بهی لیتما و کنند یم

 داخل در اریبس مطالعات انجام رغم به ن،یهمچن(. 1395 ،یناصر ،1391 زاده، یموس ؛1380 سالک،) اند گرفته قرار

 زاده، یموسو ؛1380 سالک،) کتاب نشری برا وکار کسبی ها مدل و ندهایفرآ کتاب،ی ابیبازار حوزه در کشور

 به که شود یم افتی ی پژوهش ندرت به (1392 ،یرجوع ؛1391 بالود، ؛1391 زاده، یموس ؛1390 مولاناپور، ؛1381

. باشند پرداخته کتاب فروش شیافزا بریی محتوای ابیبازار جمله ازی ابیبازار دیجد فنون و راهبردهای اثربخش

 در ناشرانی گذاراستیس در تواند یم کتاب دیخر به مخاطبان نظر جلبی برا تازه و مناسب راهبرد کشف

 اندازه چه تا ستین مشخص که است نیا حاضر پژوهش مسئله رو، این از. باشد کننده کمک اریبس کتابی ابیبازار

در این رابطه و در  باشد؟ اثربخش کتاب برخط فروش شیافزا در تواند یمیی محتوای ابیبازار راهبرد کارگیری به

 ,Ndraha). اندرا (Drucker, 1955)انجام کارهای درست تعریف شده است  3یاثربخشادبیات حوزه مدیریت، 

نیز اثربخشی را بررسی میزان مؤثر بودن اقدامات برای دستیابی به اهداف از پیش تعیین شده تعریف کرده ( 2005

 ,Sherman))شود. شرمن  گیری می اندازه دستیابی اهداف زانیمدر یک مطالعه اثربخشی،  ر،ت سادهعبارت  . بهاست

                                                 
1. Pull 

2. Prospect 

3. Effectiveness 
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نیز اثربخشی را مطابقت خروجی با اهداف تعریف کرده است. از نظر وی، اهداف باید روشن، واضح و  2009

 کمی باشند. 

نیز معتقد است که مقایسه بین عملکرد با اهداف از پیش تعیین شده میزان اثربخشی را  (,Gao 2010)گائو 

کارگیری  در به مؤسسه انتشاراتی مورد مطالعه تیموفق زانیم ی،پژوهش منظور از اثربخش نیدر اکند.  تعیین می

های حاصل از و مقایسه تراکنش 1سنجه فروش قیاست که از طرافزایش فروش برخط در  ییتوامح یابیبازار

-آنافزون بر تأکید  انتخاب این سنجه .شودمی یرگی اندازهفروش برخط پیش و پس از اجرای بازاریابی محتوایی 

-های اصلی بازاریابی محتوایی، به این دلیل است که از عینیت لازم برای اندازهعنوان یکی از پایه متون بهدر  ها

 گیری برخوردار است. 

 

 پژوهش نهیشیپ وی نظری مبان

ها به منظور مشخص شدن مسیر پژوهش و دستیابی به بنیاد نظری لازم برای تفسیر یافته در این بخش به

شود. پس از آن تلاش خواهد شد تا با ارائه گزارشی از ای میبازاریابی محتوایی اشارهمباحث نظری حوزه 

 مطالعات این حوزه جایگاه این پژوهش با توجه به پیشینه موجود، مشخص شود.

 استفاده از محتوا در مبادلات بازاریابی

د. این اثر بر پدیده به نسبت شو های مختلفی در مبادلات بازاریابی استفاده می محتوای دیجیتالی به شیوه

عنوان یکی از فنون بازاریابی کششی برای  جدیدی از بازاریابی تمرکز دارد که در آن از محتوای دیجیتالی به

عبارت دیگر، بازاریابی محتوایی شکلی از بازاریابی کششی است که طی آن  شود. به جذب مشتریان استفاده می

شود تا از طریق آن  صورت رایگان توسط سازمان/ شرکت ارائه می محتوایی درباره محصول یا خدمات به

ها و مشتریان بهبود بخشند، تفاوت این نوع از بازاریابی با بازاریابی سنتی از آن  ارتباطشان را با دیگر شرکت

 روست که:

سمت مشتری  ههای ناخواسته ب آمیز )رانش پیام بازاریابی سنتی مبتنی بر تبلیغات است که به رفتاری مداخله

منظور برقراری تعامل افراد با محصول اشاره دارد.  ( به هایی مانند تلویزیون، رادیو، مجله و رایانامه از طریق رسانه

امروزه تحول پیوسته اینترنت جریان اصلی این راهبرد را تغییر داده است. عدم توجه مشتریان به تبلیغات و استفاده 

های ناخواسته دلیلی است بر اینکه چرا این راهبرد امروزه جواب  از دریافت پیامهای جدید برای ممانعت  از روش

های مالی و اقتصادی اخیر و بمباران  دهد و اثربخشی خود را از دست داده است. از سوی دیگر، بحران نمی

اریابی خود را ها ناچار هستند سطح خلاقیت باز فناوری اطلاعات و ارتباطات به این فشارها افزوده است و شرکت

                                                 
1. Sales Metrics  
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گرا فرآیند جذب و  دست آورند. بازاریابی کششی یا درون به افزایش دهند و مشتریان را در رفتاری غیر مزاحم 

و « 1تعاملی»های برخط است. مهمترین عناصر این راهبرد  پویا در محیط  تبدیل مشتریان با استفاده از فنون

های  های رسانه ری ارتباطات ارزشمند و بهبود محدودیتاست که فرصتی برای برقرا« مشتریان 2درگیرکردن»

 1دهد تا مکالمات خود را با مشتریان ادامه دهند. در جدول  کنند و به بازاریابان اجازه می سنتی فراهم می

 های اصلی این دو نوع راهبرد آورده شده است. ها و تفاوت ویژگی
 (Lieb, 2012). تفاوت بازاریابی سنتی و بازاریابی دیجیتالی کششی 1جدول 

 بازاریابی دیجیتالی کششی بازاریابی سنتی های مورد نظر جنبه

 کننده( پویا )ارزشمند و جذب کننده( آمیز )مزاحم مداخله اساس

 مشتریان موجود و برانگیختن آنان پیدا کردن مشتری تمرکز

 فروش مستقیم هدف
مدت از طریق جلب نظر و تبدیل مشتریان احتمالی به  برقراری ارتباط طولانی

 خریدار

 فنون
های تلویزیونی،  تبلیغات چاپی، برنامه

 ای های رایانامه پیام

های خبری، ویدئو در  های الکترونیکی کم حجم، گزارش ها، کتاب وبلاگ

 ماعیهای اجت یوتیوب، گرافیک اطلاعات، و فنون بازاریابی رسانه

 

بازاریابی دیجیتالی کششی بر دو جنبه اصلی در راستای ایجاد ارزش برای مشتری تأکید دارد. نخست، 

ها و درگیر کردن مشتریان در طی فرآیند قیف فروش )در  بازاریابی دیجیتالی کششی بر هماهنگ کردن فعالیت

شود( متمرکز است.  بحث می 3مشتریطور مفصل در ارتباط با فرآیند قیف فروش سنتی و سفر  بخش بعدی به

منظور پشتیبانی از محصولات  های متفاوتی از محتوا را به دوم، در این راهبرد بازاریابان مشابه یک ناشر، شکل

کنند. بازاریابی محتوایی، رهیافت جدیدی از این راهبرد است. محتوا بخشی از بازاریابی دیجیتالی  تولید می

طوری که برای مشتریان احتمالی ایجاد ارزش  های متفاوت آن به ریق توسعه شکلها از ط کششی است که شرکت

 کنند.  به خریداران وفادار استفاده می آنهاکند در جذب، حفظ و تبدیل 

توان از  عنوان راهبرد بازاریابی کششی را می عنوان بازاریابی سنتی و بازاریابی محتوایی به تفاوت تبلیغات به

های پولی )خریداری شده( است،  شت: نخست آنکه برخلاف تبلیغات که بیشتر مبتنی بر رسانهچند جنبه بیان دا

کند. دوم آنکه  های شخصی )تحت مالکیت خود( برای توزیع محتوا استفاده می بازاریابی محتوایی از رسانه

رانشی )تهاجمی(، کننده( است و بازاریابی سنتی نوعی راهبرد  بازاریابی محتوایی نوعی راهبرد کششی )جذب

. سوم آنکه بازاریابی (Lieb, 2012)شود  کند، بلکه باعث جذب افراد می محتوای مفید هرگز مزاحمت ایجاد نمی

حل به مشتری مبتنی است، حال آنکه تمرکز تبلیغات بر فروش مستقیم و نه  محتوایی بر انتقال ارزش و ارائه راه

                                                 
1. Interactivity 
2. Engagement 

3. Customer Journey 
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بر است. هر چند، برخی از  محتوایی نسبت به تبلیغات زمانکمک به مشتری است. چهارم آنکه بازاریابی 

درصد باعث  60بر این باورند که راهبرد بازاریابی محتوایی نسبت به تبلیغات  (Borgen, 2016)متخصصان 

شود. اما، از آنجا که هزینه تولید محتوا توسط متخصصان بالا است این راهبرد تا  ها می جویی در هزینه صرفه

شود. دیگر اینکه، تبلیغات در  سپاری می که تولید محتوا برون ویژه هنگامی تواند پرهزینه باشد، به حدودی می

 . (Anthony, 2014)ای دارد  مقایسه با بازاریابی محتوایی، رویکردی وقفه

های  و بازاریابی رسانه 2، تبلیغات متقاعدکننده1دهنده افزون بر این، بازاریابی محتوایی از تبلیغات اطلاع

دهنده، تبلیغاتی است که هدف آن ایجاد آگاهی و تقاضا برای  نیز متفاوت است. تبلیغات اطلاع 3اجتماعی

های جدید است. هدف از تبلیغات متقاعدکننده ایجاد تمایل،  محصولات جدید یا محصولات موجود با ویژگی

های  . بازاریابی رسانه(Kotler & Keller, 2006)ترجیح، اعتقاد راسخ و خرید یک محصول یا خدمت است 

های اجتماعی همچون وبلاگ برای ترویج محصولات و خدمات اشاره دارد. حال  اجتماعی نیز به استفاده از رسانه

کند و بر  عنوان یک اهرم استفاده می ها و ویدئوها تنها به های اجتماعی، وبلاگ آنکه بازاریابی محتوایی از رسانه

. بر این (Ontronen, 2015)وکار شرکت و نه تبلیغات محصول متمرکز است  کسب طرف و مرتبط با محتوای بی

بخشی است  افزایی و آگاهی دنبال تغییر نهایی در کنش مشتریان با دانش توان بازاریابی محتوایی را که به اساس، می

اسات و ایجاد در برابر تبلیغاتی قرار داد که تلاش عمده آن تغییر نگرش و کنش با تحریک عواطف و احس

 تمایلات کاذب است.

 قیف فروش و سفر خرید مشتری فرآیند 

های بسیاری برای خرید محصولات  های دیجیتالی هستند و گزینه مشتریان امروزی باهوش و دانای محیط

های  طور فزآینده با بیش از یک ابزار )تبلت، تلفن به هاآنشکل برخط و غیربرخط در اختیار دارند.  و خدمات به

 & Van Bommelتاپ، تلویزیون( در حال مرور از یک رابط کاربری به رابط کاربری دیگر هستند  هوشمند، لپ

Edelman & Ungerman, 2014)دست آوردن چنین مشتریانی باید سفر خرید آنان  (. بدیهی است که برای به

 برند.  کار می هاست که فرآیند قیف فروش را برای این منظور به مدت درک شود. بازاریابان

های بالقوه در  (، مشتری سفر خریدش را با تعداد وسیعی از گزینه1در رویکرد قیف فروش سنتی )شکل 

دهد و  ها را کاهش می مند تعداد گزینه طور روش کند و با حرکت در سراسر فرآیند قیف فروش به ذهن شروع می

گیرد و در مرحله پس از خرید و در دوره آزمایشی، وفاداری   هایت در پایین قیف فروش تصمیم به خرید میدر ن

 ,Van Bommel & Edelman & Ungermanشود ) مشتری به نشان تجاری و خرید دوباره محصول، تعیین می

مرتبط با فروش را از طریق تبلیغات های  بینی است، بازاریابان پیام (. با توجه به اینکه این مسیر قابل پیش(2014

                                                 
1. Informative Advertising  

2. Persuasive Advertising  

3. Social Media Marketing  
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های نام تجاری خود را  دهند. در هر نقطه از قیف، مشتریان گزینه سنتی و بازاریابی مستقیم به مشتریان انتقال می

را به خرید ترغیب کنند.  هاآنکنند توجه مشتریان را به محصول جذب و  کنند و بازاریابان سعی می محدودتر می

های دیجیتالی و افزایش آگاهی و هوشمندی  های انتخاب محصول و کانال یل انفجار شیوهدل رویکرد به این 

 ,Courtمشتریان غیردقیق است و در تعریف تمام نقاط تماس و عوامل کلیدی خرید مشتریان ناتوان و ناموفق است

Elzinga, Mulder & Vetvik, 2009) .)  

 
 (. (Court et al, 2009. فرآیند خطی قیف فروش سنتی 1شکل 

ای امروزی سفر خرید جدیدی مطرح شده است )شکل  دهنده و چند رسانه در دنیای بسیار متصل، شتاب  

کند و  های تجاری را منعکس می تری از تعاملات مشتریان با نام ( که چند وجهی و غیرخطی است و درک عمیق2

 (.Jensen, 2016)گیرد  را در نظر می هاآنگذشته تجربیات 

 

 

 

 وفاداری

 آگاهی

 توجه

 ترجیح

 خرید
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 (Jensen, 2016). سفر خرید دیجیتالی 2شکل

توانند روابط ارزشمندی با  رویکرد دورانی است و در آن بازاریابان می گیری در این  فرآیند تصمیم 

داشته « 4تجربه پس از خرید»و « 3خرید محصول»، «2ارزیابی فعال»، «1توجه اولیه»مشتریان در طی چهار مرحله 

 باشند.

گیرد که مبتنی بر  تجاری را در نظر میهای  ای از نام در نخستین مرحله از این فرآیند، مشتری مجموعه

های  شود و تعداد نام درک و نمایش آخرین نقاط تماس است. پس از آن، مشتری وارد مرحله ارزیابی فعال می

جای آنکه  کند؛ در این مرحله به ای که ممکن است نیاز وی را برآورده سازد کم و زیاد می تجاری بالقوه

دنبال بازاریاب است. در سومین مرحله، مشتری نسبت به خرید نام تجاری  مشتری بهدنبال مشتری باشد  بازاریاب به

( مشتری نسبت به نام تجاری وفادار 1دهد:  های متفاوتی از خود نشان می گیرد و پس از تجربه پاسخ تصمیم می

( 2کند.  ر نمیدلیل نارضایتی از محصول یا خدمات خرید خود را تکرا ، به این معنا که مشتری به5ماند نمی

دهد و در چرخه  که نام تجاری او را ناامید نکرده به خرید ادامه می ، به این معنا که مشتری تا زمانی6وفاداری کور

کند اما تحت تأثیر اطلاعات  ، مشتری محصول را خریداری می7( شبه مشتری3ماند. و  وفاداری خرید باقی می

 بودن اطلاعات متداول است  دلیل در دسترس در عصر دیجیتال به گیرد که دست آمده در سفر خرید قرار می به

Jensen, 2016; Greenberg & Kates, 2013) ) . 

                                                 
1. Initial consideration  
2. Active evaluation 

3. Moment purchase  

4. Post purchase experience  
5. Non-loyalty 

6. Blind-loyalty  

7. Quasi-loyalty  

 لحظه خرید
 توجه اولیه

 ارزیابی فعال

 حلقه وفاداری

 تجربه پس از خرید
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دلیل افزایش توانایی مشتریان در دسترسی به اطلاعات در هر زمان که به آن نیاز دارند؛ درک  بنابراین، به

رویکردهای جدید از جمله بازاریابی محتوایی در  تمایلات مشتریان، آگاهی از فرآیند سفر خرید و اقتباس فنون و

. در این منظور تأثیرگذاری بر رفتار خرید آنان ضروری است پذیر کردن محتوای مرتبط به مشتریان به دسترس

از جمله های مختلفی در زمینه اثربخشی بازاریابی محتوایی انجام شده است. راستا در خارج کشور پژوهش

در پژوهش خود با  هاآن اشاره کرد. ( Rahim & Clemens, 2012)به رحیم و کلمنس  توان می هاآننخستین 

های متداول برای سنجش   وکارها در استفاده از بازاریابی محتوایی و روشهدف کشف و شناسایی اهداف کسب

ی ایجاد مشتریان وکارها از راهبرد بازاریابی محتوایی در درجه اول براموفقیت این راهبرد نشان دادند که کسب

های متفاوتی برای سنجش   وکارها روشکنند. نتایج این پژوهش همچنین نشان داد که کسب  بالقوه استفاده می

عنوان مثال، میزان ترافیک وبگاه، تعداد مشتریان بالقوه و  گیرند. به  کار می اثربخشی راهبرد بازاریابی محتوایی به

گیری   شود. رحیم و کلمنس با بهره  های بازاریابی محتوایی استفاده می  سنجه عنوان طور گسترده به میزان فروش به

طور مستقیم درگیر  متخصص آمریکایی و اروپایی )کسانی که به 171های لینکدین و توییتر، دیدگاه   از شبکه

های آن پیامد مهمی   هاجرای فرآیند بازاریابی محتوایی هستند( را با استفاده از پرسشنامه برخط بررسی کردند. یافت

 دهد.   ها ارائه می  گیری عملکرد بازاریابی محتوایی برای شرکت  در ارتباط با معیارهای مورد استفاده برای اندازه

هزای اصزلی و تحلیزل میززان      نیزز بزا هزدف شناسزایی سزنجه      (Elisa & Gordini, 2014)ی الیسا و گوردین

های ایتالیایی  اثربخشی راهبرد بازاریابی محتوایی، به بررسی دیدگاه دویست و سی و پنج مدیر بازاریاب از شرکت

 .% را نشان داد36در ارتباط با سنجه فروش افزایش  هاآنهای پژوهش  یافته با استفاده از پرسشنامه برخط پرداختند.

وکار عکاسی پرداخزت. وی   نیز به سنجش اثربخشی بازاریابی محتوایی در کسب (Khusainova, 2015) کیسانووا

هزا در   منظور کشف دیدگاه بازدیدکننزدگان از وبزلاگ   ای( و مطالعه موردی به از دو روش تحلیل اسناد )کتابخانه

فزروش در   که بازاریابی محتزوایی از نظزر سزنجه   های این پژوهش نشان داد  های اجتماعی استفاده کرد. یافته شبکه

تولید محتوای بزا ارزش یزک    بوده است. وی بر این باور است که برخورداروکار عکاسی از اثربخشی لازم  کسب

ها در  تواند به شرکت می راهبردتحول اساسی و جدید برای بازاریابان برای دستیابی به اهداف بازاریابی است. این 

 ,Jarvinen)جاروینن و تیمینن  های بازاریابی کمک کند. ذب مشتریان و افزایش اثربخشی تلاشاعتمادسازی و ج

2016 & Taiminen) هزای فزروش، تزأثیر      سازی بازاریابی محتوایی با برنامزه   با نگاهی متفاوت و با هدف یکپارچه

دادنزد و دریافتنزد بازاریزابی    های بزین بنگزاهی مزورد بررسزی قزرار        این راهبرد را بر فروش محصولات در شرکت

شزود. ایزن   سازی محتوا و هدف قزرار دادن رفتزار مشزتریان بزه فزروش بیشزتر منجزر مزی          محتوایی از طریق شخصی

هزای مختلزف     پژوهش با استفاده از روش مطالعه مزوردی و مصزاحبه بزا شزش نفزر از مزدیران بازاریزابی در پسزت        

 مدیریتی انجام شده است.
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های گوناگون مورد بحث  مفهوم بازاریابی محتوایی از دیدگاهشود که  ملاحظه می بر پایه پیشینه پژوهش 

هایی در ارتباط با بازاریابی محتوایی و ارتباط آن با سایر  ویژه به لحاظ موضوعی پژوهش قرار گرفته است. به

ه بررسی نگرش بازاریابان و مدیران ها ب . بیشتر این پژوهشمتغیرها از جمله فروش برخط انجام شده است

ها به شناخت و  اند. هر چند این پژوهش اند و از رویکرد کمی و به روش پیمایشی بهره برده ها پرداخته شرکت

 دهند. انجامد، اما دانش لازم در زمینه اثربخشی این راهبرد در محیط واقعی ارائه نمی درک بازاریابی محتوایی می

ویژه در حوزه فروش کتاب وجود دارد که مورد توجه  به  انجام پژوهش و کنکاش در این زمینهبنابراین، فرصت 

 پژوهش حاضر است.

 

 پژوهشی شناسروش

 در. است شده انجامی مورد مطالعه روش از استفاده با وپژوهش حاضر به لحاظ رویکرد، کیفی است 

 مرحله هر به مربوطی دیکلی ها میتصم آنی ط که دارد وجودی مراحل مجموعه ،یمورد مطالعهی اجرا ندیفرآ

ی برای متفاوتی ندیفرآی ها مدل پژوهشگران(Piekkari, Plakoyiannaki & Welch, 2010).  شود یم مشخص

 زنهارتیا مدل مرحله، پنج از( Yin, 2014) نی ییندیفرآ مدل نمونه،ی برا. اند کرده شنهادیپی مورد مطالعه انجام

(Eisenhardt, 1989) استون مدل و مرحله هشت از (Easton, 2010 )علارغم. است شده لیتشک مرحله هفت از 

 مطالعه مورد فیوظا ریز فیوظا

 پژوهش هدف نییتع. 1

 یاکتشاف یمورد مطالعه نوع

 پژوهش  سؤال نوع
 در کتاب فروش شیافزا بریی محتوای ابیبازاری اثربخش ؛«یچگونگ»

 است؟ چگونهی انتشارات مؤسسه سطح

 کتاب برخط فروش بریی محتوای ابیبازار راهبرد آزمون هدف

 نمونه انتخاب و فیتعر. 2

 یانتشارات مؤسسه کی سطح در لیتحل واحد

 یقضاوت/ هدفمند یریگ نمونه راهبرد

 مورد کی ها نمونه تعداد

 ها دادهی گردآور و ها داده انتخاب منبع. 3
 برخط فروشی هاتراکنش ها داده منبع

 مشاهده ها دادهی گردآور

 ها داده لیتحل. 4
 برخط فروشی هاتراکنش از حاصلی ها گزارش ارائه لیتحل فنون

 دییتأ و ها داده شینما ها، دادهی گردآور لیتحل مراحل

 گزارش قالب در ها افتهی ارائه ارائه نحوه ها افتهی ارائه. 5

 ها افتهی تیفیکی ابیارز. 6

 گرانیدی برا ملموس گونه به جینتا ارائه تیشفاف

 اعتبار
 کار ندیفرآ انجام بر که خبرگان از نفر 5) خبرگان توسط شده دییتأ

 (داشتند نظارت

 مطالعه؛ بافت به حساس و محدودی اجرائ مرحله از حاصل جینتا میتعم تیقابل

شناختی لنز روش  
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 پژوهش در. دارند هم بای ادیز شباهت دهنده لیتشک عناصر نظر ازی شنهادیپی ها مدل مراحل، تعداد در تفاوت

 ؛یمورد مطالعه از پژوهش اهداف نییتع( 1: مرحله شش در( Jarvinen, 2016) ننیجاروی شنهادیپ مدل از حاضر

( 6 و ها افتهی ارائه( 5 ها؛ داده لیتحل( 4 ها؛ دادهی گردآور و ها داده منبع انتخاب( 3 مورد؛ انتخاب و فیتعر( 2

 (.   2 جدول) است شده استفاده پژوهش، تیفیکی ابیارز
 (2016 نن،یجارو از اقتباسی )مورد مطالعهی اجرا ندیفرآ. 2 جدول

 مورد مطالعه زیر وظایف وظایف

 . تعیین هدف پژوهش1

 اکتشافی نوع مطالعه موردی

؛ اثربخشی بازاریابی محتوایی بر افزایش فروش کتاب در سطح مؤسسه «چگونگی»  پژوهش  نوع سؤال

 انتشاراتی چگونه است؟

 آزمون راهبرد بازاریابی محتوایی بر فروش برخط کتاب هدف

 . تعریف و انتخاب نمونه2

 در سطح یک مؤسسه انتشاراتی واحد تحلیل

 مند/ قضاوتی هدف گیری راهبرد نمونه

 یک مورد ها تعداد نمونه

ها و  . منبع انتخاب داده3

 ها گردآوری داده

 های فروش برخطتراکنش ها منبع داده

 مشاهده  ها گردآوری داده

 ها . تحلیل داده4
 های فروش برخطهای حاصل از تراکنش ارائه گزارش فنون تحلیل

 ها و تأیید ها، نمایش داده گردآوری داده مراحل تحلیل

 ها در قالب گزارش  ارائه یافته نحوه ارائه ها . ارائه یافته5

 ها . ارزیابی کیفیت یافته6

 ارائه نتایج به گونه ملموس برای دیگران شفافیت

 که بر انجام فرآیند کار نظارت داشتند(نفر از خبرگان  5تأیید شده توسط خبرگان ) اعتبار

 نتایج حاصل از مرحله اجرائی محدود و حساس به بافت مطالعه؛ قابلیت تعمیم

 

  مطالعه مورد فیتوص

 نشر صنعت در سینف وی هنر آثار نهیزم در که استی خصوصی انتشارات مؤسسه ،1آبانی انتشارات ؤسسهم

 به مؤسسه نیا. دهد یم لیتشک هنرمندانی ها کتاب نشر و چاپ را مؤسسه نیا تیفعال محور. کند یم تیفعال رانیا

 از استفاده در ناشر دگاهید بودن روز به( 2 آن؛ به ازین ویی محتوای ابیبازاری سازوکارها از استفاده عدم( 1: لیدلا

 پژوهشگر؛ی برا ناشر وبگاه و انیمشتر اطلاعات بهی دسترس امکان( 3 ؛(نستاگرامیا تلگرام،ی )اجتماعی ها شبکه

ی برا انتشارات ریمد موافقت وی همکار( 5 ؛یرسم وبگاه قیطر از برخط فروش امکانات ازی برخوردار( 4

 به نسبت محتوا دیتول سهولت نظر ازی هنری ها کتاب قوت نقطه( 6 و ؛ییمحتوای ابیبازار طرحی اجرا ازی بانیپشت

                                                 
1. www.abanbook.net 
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 نیا مطالعه مورد عنوان به عام، مخاطبانی برا هانآ موضوع و محتوا بودن پسند همه وی تخصصی ها کتاب ریسا

 .شد انتخاب پژوهش

 

 های پژوهشنحوه اجرا و یافته

ریزی، تولید، توزیع و  برنامهمنظور دستیابی به هدف پژوهش فرآیند بازاریابی محتوایی در چهار مرحله  به

مدت شش ماه در سطح مؤسسه انتشاراتی آبان  ها بهاثربخشی فعالیت برقراری ارتباط با مخاطبان و سنجش

ریزی لازم برای اجرای این راهبرد  برنامهسازی و اجرا شد. به این ترتیب و بر پایه اولین مرحله از این فرآیند،  پیاده

عنوان هدف عمده برای  انجام گرفت. بر این اساس، افزایش فروش برخط کتاب از اجرای بازاریابی محتوایی، به

شناختی و  های جمعیت منظور شناخت مخاطبان هدف ویژگی سسه انتشاراتی آبان در نظر گرفته شد. سپس، بهمؤ

گر گوگل( و بررسی پروفایل اعضاء در کانال  ها از ابزارهای تحلیل دیجیتالی )تحلیل های مورد علاقه آن زمینه

ها و علائق مخاطبان، نوع  به محتوای کتاباینستاگرام مؤسسه انتشاراتی آبان استفاده شد. پس از آن، با توجه 

محتوای تولیدی و برنامه نشر آن مشخص شد و  وظایف تولید محتوا بین اعضای تیم اجرائی که به این منظور 

شکل گرفته بود، تقسیم شد. به این ترتیب، با توجه به نوع خدمات و کالاهای اطلاعاتی مؤسسه انتشاراتی آبان، 

سطح امکانات موجود، انواع محتواهای مورد نظر برای تولید از نظر هدف در سه مقوله  مخاطبان هدف و  ویژگی

 از آن تولید شد. 4( ترکیبی4؛ و 3(محتوای سرگرمی3؛ 2(محتوای آموزشی2؛ 1دهنده( محتوای اطلاع1

آبان، وکار مؤسسه انتشاراتی  ها و کسب سعی بر آن بود تا محتواها مرتبط با موضوع کتابدر این مرحله، 

دادن به مخاطبان تولید شود. برای مثال، محتواها بیشتر در ارتباط با  کردن و اطلاع با هدف آموزش، سرگرم

ها و در چهار قالب رایج )ویدئو، متن نوشتاری، گرافیک اطلاعات و عکس(  زندگی و شخصیت اصلی کتاب

شد و سعی بر آن بود محتواهای تولیدی از نظر شدند. همچنین، در تولید محتواها به عناصر شکلی نیز توجه   تولید 

های توزیع باشد تا قابلیت  های رسانه قالب، حجم فایل، مدت زمان و قابلیت استفاده متناسب با امکانات و ویژگی

  گذاری را برای مخاطبان فراهم کند. پذیری، بارگیری و به اشتراک رؤیت

                                                 
وکار مؤسسه انتشاراتی آبان به مخاطب اطلاعات مفیدی ارائه  ها و یا کسب محتوایی اشاره دارد که در ارتباط با موضوع کتاببه .  1

 دهد. 

 دهد. هایی را به مخاطب آموزش  وکار مؤسسه انتشاراتی، مهارت به محتوایی اشاره دارد که در ارتباط با کسب 2. 

 گذرانی و لذت بردن از خواندن و دیدن محتوا را بدهد. اطبان امکان وقتبه محتوایی اشاره دارد که به مخ.  3

 گیرد.  دهنده، آموزشی و یا سرگرمی را در برمیبه محتوایی اشاره دارد که یک یا چند ویژگی بیان شده در محتوای اطلاع.  4
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محتواهای تولید شده بر پایه برنامه زمانی نشر )دوره زمانی در سومین مرحله از فرآیند بازاریابی محتوایی، 

( منتشر و 1های تحت مالکیت ناشر )تلگرام، اینستاگرام و وبگاه ( در رسانه2017الی ژوئیه  2017ماهه از فوریه  شش

های مخاطبان  ها و واکنش ها، پرسش منظور برقراری ارتباط با مخاطبان، به یادداشت به و شد یا به آن پیوند داده می

)لازم به توضیح است تمامی محتواهای تولید شده به این  مدت شش ماه انجام شد این فرآیند به شد. پاسخ داده می

گیری  برای اندازهسپس،  مؤسسه انتشاراتی آبان قابل دسترسی است(. 3و اینستاگرام 2منظور از طریق کانال تلگرام

صورت الکترونیکی از طریق وبگاه صورت گرفته بود در  که به هایی ها و پرداخت تعداد سفارش 4سنجه فروش

 گرفته شد. به این ترتیب:

 عنوان 53(: 20175/ ژانویه 8تا  2016/ اوت 8تعداد خرید الکترونیکی پیش از بازاریابی محتوایی ) -

 عنوان  55: (20176/ ژوئیه 8الی  2017/ فوریه8تعداد خرید الکترونیکی پس از بازاریابی محتوایی ) -

درصدی در  6/3نتایج حاصل از مقایسه فروش الکترونیکی پیش و پس از بازاریابی محتوایی افزایش 

های بازاریابی محتوایی در متقاعد کردن  افزایش فروش الکترونیکی را نشان داد. این بدان معناست که فعالیت

حال، این احتمال نیز وجود دارد که  است. با اینمخاطبان به خرید در مدت زمان کوتاه تا حدودی اثربخش بوده 

تحت تأثیر عوامل مختلف )از جمله برگزاری نمایشگاه کتاب( تصمیم گرفته باشند خرید غیر برخط خود را 

های برخط قابل توجیه است. به این معنا که افراد در  در محیط  کننده این امر با توجه به رفتار مصرف افزایش دهند.

افزون بر تهیه کنند.  را آنشکل فیزیکی  گیرند به می  شوند؛ اما تصمیم مند می خط به کالایی علاقههای بر محیط

شوند مند نمییابند، به آن علاقهاین، با توجه به فرآیند قیف خرید همه مخاطبانی که به کالا یا خدمات آگاهی می

 خریداری نخواهند کرد.  را نآشوند، مند میو همه مخاطبانی که به آن کالا یا خدمات علاقه

نکته با اهمیت دیگری که باید به آن توجه کرد در ارتباط با امکانات و سطح توانمندی افرادی است که  

پردازی،  های مختلف )نویسندگی، ایده مسئولیت تولید محتوا را بر عهده داشتند. هر چند این افراد در زمینه

                                                 
فعالیت بازاریابی محتوایی را در شرایط موجود  . دلیل انتخاب این سه کانال از آن رو است که پژوهشگر در نظر داشته است اثربخشی1

هایی که مؤسسه انتشاراتی آبان وارد آن نشده است و فعالیتی در آن ندارد، اجتناب کرده بررسی کند به همین دلیل از ورود به سایر کانال

  است.
2. https://t.me/abanbookpub 

3. instagram.com/abanbook_publication/ 

توضیح است که براساس متون تخصصی در این زمینه، اثربخشی بازاریابی محتوایی بر اساس سه سنجه اصلی مصرف، لازم به .  4

ها بررسی شده است که به گیرد. در طرح مطالعاتی انجام گرفته نیز  هر سه این سنجهدرگیرکردن مخاطبان و فروش مورد بررسی قرار می

 اثر به طور خاص بر اثربخشی بازاریابی محتوایی براساس سنجه فروش الکترونیکی است.دلیل محدودیت در حجم مقاله، تمرکز این 

 است. 1395/دیماه 19الی  1395/مرداد 18. این تاریخ معادل با 5

 است. 1396/تیرماه 17الی  1395/بهمن 20. این تاریخ معادل با 6
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طراحی و ...( از مهارت و تخصص لازم برخوردار بودند. با وجود این، افزاری،  های نرم گرافیک، میکس، مهارت

شد هر چند برای مؤسسه انتشاراتی مورد مطالعه  سپاری می های مورد نیاز برون چنانچه بخشی از محتوا با ویژگی

وش برخط نتایج رفت در افزایش فر انجامید که انتظار می تر می بود؛ اما به تولید محتوای با کیفیت بردار می هزینه

 بهتری را فراهم کند.

 & Elisa)های پژوهش الیسا و گوردینی های این پژوهش همخوانی بسیاری با یافتهبا این همه، یافته

Gordini, 2014) کند. نتایج پژوهش جاروینن و تیمینن ) ها را تأیید میدر این زمینه دارد و آنJarvinen, & 

Taiminen, 2016سازی محتوا به فروش  تا نشان داد که بازاریابی محتوایی از طریق شخصی( نیز در همین راس

 شود.  بیشتر منجر می

 

 یریگجهینت

فروش کتاب  کارگیری بازاریابی محتوایی برایای برای بههای این پژوهش دانش و بینش قابل توجه یافته

توانند به  دست آمده می با مشاهده فرآیندها و نتایج بهریزان و مدیران بازاریابی محتوایی  برنامه فراهم کرده است.

از سوی دیگر، متون موجود در های جدیدی برای اجرای این راهبرد در سطح شرکت خود دست یابند.  دیدگاه

طور نظری تمرکز دارند. نتایج این پژوهش  زمینه بازاریابی محتوایی بر چگونگی اجرای بازاریابی محتوایی به

کارگیری این راهبرد در حوزه کتاب، اثربخشی  این مشکل اصلی که مشخص نبود در صورت به پاسخی است بر

تنها از بعد نظری به این مشکل پاسخ داد بلکه دانش تجربی لازم را  رو، این پژوهش نه به چه میزان است. از این

عمیم نتایج مورد مطالعه برای اجرای بازاریابی محتوایی فراهم کرده است. از سوی دیگر، هدف این پژوهش ت

های قابل قبول برای پشتیبانی از مطالعاتی است که بازاریابی محتوایی را در افزایش  نیست، بلکه دستیابی به یافته

مدت در  عنوان تلاش طولانی حال، لازم است بازاریابی محتوایی به بودند. با این  فروش برخط مفید ارزیابی کرده

های بازاریابی به  سازی آن با دیگر فعالیت کارگیری آن و یکپارچه وکار با به کسب نظر گرفته شود تا واحدهای

 نتایج بهتری دست یابند.

 

 های بیشتریی برای پژوهششنهادهایپ

دست  های به ای عملکرد اثربخشی بازاریابی محتوایی در مؤسسات انتشاراتی: از آنجا که داده ارزیابی مقایسه -

توانند بر اجرای آن در سطح  های دیگر می ود به یک مؤسسه انتشاراتی است. پژوهشآمده در این پژوهش محد

های بازاریابی محتوایی را در مؤسسات  چند مؤسسه انتشاراتی تمرکز کنند. این امر مقایسه اثربخشی فعالیت

 کند. های این پژوهش کمک می کند و به اعتباردهی یافته انتشاراتی متفاوت با هم فراهم می
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بررسی متوسط نرخ بازگشت سرمایه بازاریابی محتوایی و ارائه راهکار جهت بهبود آن: این پژوهش بر سنجش  -

اثربخشی بازاریابی محتوایی بر پایه سنجه فروش برخط متمرکز بوده است. بحث در مورد چگونگی استفاده از 

پاسخ مانده است. مطالعات بیشتر  یگر بیهای د ها و اثربخشی بازاریابی محتوایی با استفاده از سنجه دیگر سنجه

را از  تواند ضمن توسعه روشی برای سنجش نرخ بازگشت سرمایه این راهبرد، اثربخشی و کارآیی آن می

داشت مشتری آزمون و بررسی کند و راهکارهای نو جهت  زمان، بازگشت سرمایه، حفظ و نگه -های هزینه جنبه

 دهد.توسعه و بهبود این راهبرد ارائه 

خط بر رفتار مشتریان: با توجه به  خط و برون های درون بررسی تأثیرات متقابل بازاریابی محتوایی در محیط -

 ,Jarvinenخط است ) های برخط و برون فرآیند خرید مشتریان تحت تأثیر کانال 1اینکه در عصر چند کانالی

صورت کل و در دو محیط برخط و  حتوایی را بههای بیشتری نیازی است تا اثربخشی بازاریابی م (. پژوهش2016

ها و دیگر مؤسسات  تواند از طریق مصاحبه با مشتریان و مدیران شرکت خط بررسی کند. این امر می برون

وکارهایی که از این نوع راهبرد برای برقراری ارتباط مستقیم با مشتریان خود استفاده  انتشاراتی، ترجیحاً کسب

 سازی نتایج پژوهش کمک کند.  و به عمومی کار رود کنند، به می

مدت اثرات بازاریابی محتوایی بر فروش: با توجه به اینکه پژوهش حاضر بر اثربخشی بازاریابی  بررسی بلند -

های بیشتری برای تقویت نتایج این پژوهش  مدت )شش ماه( متمرکز بوده است؛ پژوهش محتوایی در کوتاه

تر مورد بررسی قرار دهند و به درک  ابی محتوایی را در دوره زمانی طولانیضروری است که اثربخشی بازاری

 بهتر اثربخشی بازاریابی محتوایی در این زمینه بیفزایند.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Omni channel 
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