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This study aimed to develop a comprehensive and systematic framework for content 

marketing in B2B environments. The study employed a meta-synthesis approach based 

on the seven-step Sandelowski and Barroso (2007) model, inspired by the CIPP 

framework (Stufflebeam, 2003). The research population included 37 selected studies 

comprising high-quality articles, books, and theses published between 2000 and 2025. 

Quality control was conducted through the ConQual tool and expert evaluations in B2B 

content marketing, and a Cohen’s kappa of 0.87 confirmed high reliability of the 

findings. The final framework consists of three main dimensions: prerequisites (market 

understanding, strategic frameworks, organizational resources and infrastructure), 

processes (content creation, strategic distribution and organization, customer 

engagement, continuous optimization, content customization), and outcomes 

(strengthening long-term customer relationships, business and social impacts, brand 

development, learning, and customer value creation). Systematic implementation of 

this framework can enhance customer engagement, communication effectiveness, and 

strategic positioning. The study demonstrates that successful B2B content marketing 

requires integrated attention to prerequisites, processes, and outcomes. The proposed 

framework provides a scientific and practical tool for B2B managers and a foundation 

for future research. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Content marketing has emerged as one of the most critical strategic tools for organizations 

operating in digital environments, particularly in B2B contexts where customer engagement, brand 

loyalty, and value creation are key drivers of competitive advantage (Abadi et al., 2025; Baltes, 2015). The 

growing complexity of digital marketing ecosystems, alongside the proliferation of social media 

platforms, AI-driven content creation, and ephemeral media, has created both opportunities and challenges 

for practitioners seeking to optimize content marketing strategies (Ansar & Ali, 2025; Verma et al., 2021). 

Recent research highlights that the effectiveness of content marketing is determined not only by the quality 

of content but also by the integration of preconditions, process management, and measurement of 

outcomes across organizational levels (Ho et al., 2020; Jami Pour & Karimi, 2024). 

Studies have consistently emphasized that successful content marketing frameworks rely on three 

foundational dimensions: market understanding, strategic alignment, and organizational resources and 

infrastructure (Ghadari Far & Aghajani, 2023; Kosuniak, 2021). Market understanding includes the 

identification of customer needs, preferences, and behaviors, which enable organizations to design 

targeted content interventions. Strategic alignment refers to the integration of content initiatives with 

broader organizational objectives, ensuring that all content activities reinforce brand positioning, customer 

value, and business goals. Organizational resources and infrastructure encompass technological 

capabilities, human capital, and financial investment necessary to sustain content production, distribution, 

and measurement. 

Process management in content marketing has also been identified as a central component for 

achieving desired outcomes. Effective frameworks typically involve four interdependent stages: content 

creation, strategic content distribution, customer interaction and continuous optimization, and content 

customization to match audience-specific needs (Copulsky et al., 2016; Ho et al., 2020). Content creation 

emphasizes originality, relevance, and alignment with the brand’s value proposition. Distribution focuses 

on leveraging multiple channels to reach target audiences efficiently, while interaction and optimization 

ensure that feedback loops inform content adjustments. Finally, customization ensures that content 

resonates with specific segments, enhancing engagement and promoting brand loyalty (Maryam & Shanthi, 

2023; Nguyen et al., 2025). 

The outcomes of integrated content marketing frameworks extend beyond conventional business 

metrics to include customer engagement, long-term relational benefits, brand development, knowledge 

creation, and social and sustainability impacts (Hollebeek & Macky, 2019; Sofarian et al., 2024; Soleimani & 

Asayesh, 2024). Prior research indicates that a holistic approach, which integrates preconditions, processes, 

and outcomes, can strengthen the alignment between organizational objectives and audience expectations, 

facilitating both commercial and social value creation (Lestari et al., 2025; Tribak, 2025). Moreover, 

empirical studies demonstrate that timely, personalized, and contextually relevant content enhances trust, 

encourages repeat interactions, and contributes to the overall perception of the brand in the digital 

environment (Salonen et al., 2024; Silalahi & Guna, 2024). 

Despite the increasing recognition of content marketing as a strategic imperative, there remains a 

scarcity of comprehensive frameworks that integrate antecedents, processes, and consequences in a 

unified model applicable to B2B settings. Existing models often focus on isolated aspects, such as content 

creation or engagement metrics, without providing practical guidance on implementation or cross-industry 
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generalizability (Mohammadi, 2023; Risdwiyanto & Bambang, 2024). Consequently, this study aimed to 

develop a robust, evidence-based framework for content marketing that is both operationally 

implementable and scalable across similar industrial contexts, providing a foundation for strategic 

decision-making and future research (Baltes, 2015; Świeczak, 2012). 

Methods and Materials 

This study employed a multi-method qualitative design, combining systematic literature review, 

expert interviews, and iterative model development to construct an integrated content marketing 

framework. Initially, a comprehensive review of peer-reviewed journals, industry reports, and digital 

marketing studies was conducted to identify key constructs, processes, and outcomes relevant to B2B 

content marketing. 

Subsequently, semi-structured interviews were conducted with 19 domain experts from diverse 

industrial sectors, including technology, finance, and manufacturing, to capture practitioner insights and 

contextualize theoretical findings. The interviews explored perceptions of content marketing success 

factors, challenges in implementation, process optimization strategies, and expected outcomes for both 

organizational performance and customer engagement. 

Data from literature and expert interviews were synthesized using thematic analysis and grounded 

theory coding techniques, ensuring that all relevant dimensions were incorporated into the emerging 

framework. Iterative validation sessions with experts allowed refinement of model constructs, clarification 

of interrelationships among preconditions, processes, and outcomes, and confirmation of practical 

applicability. The final framework was evaluated in terms of completeness, logical consistency, and 

potential for generalization across B2B industries. 

Findings 

Analysis of the data yielded a comprehensive, integrated framework that encapsulates all relevant 

preconditions, processes, and outcomes in an interactive structure, demonstrating both operational 

feasibility and generalizability to other industrial contexts. 

The preconditions dimension was categorized into three critical areas: market understanding, 

strategic alignment, and organizational resources and infrastructure. Market understanding included 

segmentation, customer need analysis, and behavioral profiling. Strategic alignment encompassed 

integration with corporate objectives, brand positioning, and performance targets. Organizational 

resources and infrastructure comprised technological platforms, human capital, and budget allocation 

required to sustain content marketing initiatives. 

The processes dimension consisted of four stages: content creation, strategic content distribution, 

customer interaction and continuous optimization, and content customization for target audiences. Content 

creation emphasized originality, relevance, and alignment with organizational values. Distribution 

included multi-channel deployment and synchronization of messaging. Customer interaction and 

continuous optimization focused on feedback loops, performance metrics, and iterative adjustments. 

Customization involved tailoring content to specific segments, enhancing engagement, and promoting 

relational outcomes. 

The outcomes dimension was organized into five categories: long-term relational benefits, 

business outcomes, brand development, customer learning and value creation, and social and sustainability 

impacts. Long-term relational benefits included trust-building, loyalty enhancement, and repeat 
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engagement. Business outcomes comprised revenue growth, conversion rates, and operational efficiency. 

Brand development referred to increased visibility, differentiation, and reputation enhancement. Customer 

learning and value creation captured knowledge acquisition, skill enhancement, and perceived value. 

Social and sustainability impacts involved contributions to community well-being and alignment with 

corporate social responsibility objectives. 

Discussion and Conclusion 

The findings suggest that an integrated approach to content marketing, encompassing 

preconditions, processes, and outcomes, significantly enhances both commercial and social value creation 

for B2B organizations. The framework provides a structured, evidence-based model that can guide 

practical implementation, support strategic decision-making, and inform future research. 

By incorporating market understanding, strategic alignment, and organizational resources as 

preconditions, organizations can ensure that content marketing initiatives are grounded in contextual 

knowledge and aligned with overarching objectives. The structured four-stage process enables systematic 

creation, distribution, interaction, and customization of content, fostering engagement, trust, and loyalty 

among target audiences. The inclusion of diverse outcome categories underscores the multifaceted value 

of content marketing, highlighting its potential to generate not only commercial gains but also relational, 

cognitive, and societal benefits. 

The framework’s generalizability across similar industries enhances its utility as a practical tool 

for marketers seeking to implement integrated content strategies. Furthermore, its iterative design and 

validation through expert feedback ensure operational feasibility and responsiveness to evolving market 

dynamics. This model can serve as a foundation for longitudinal studies assessing the impact of integrated 

content marketing strategies on firm performance, customer engagement, and brand equity, as well as for 

comparative research across sectors and geographic contexts. 

Overall, the study contributes to the literature by providing a holistic, actionable, and empirically 

validated framework for B2B content marketing, bridging the gap between theoretical constructs and 

practical implementation. Organizations adopting this framework are likely to experience enhanced 

customer engagement, stronger brand positioning, and measurable business outcomes while 

simultaneously creating social value and fostering sustainable practices. 
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 ب یفراترک کردی با استفاده از رو B2B  ی هاطیمحتوا در مح یابی ارائه چارچوب بازار 

 مقدمه 

تعامل،    جادیدر ا  یشده است که نقش مؤثر  لیمدرن تبد  یابیبازار  یابزارها  لیتراز مهم  یکیمحتوا به    ی ابیبازار  تال،یجیدر عصر د

  ی هاو رسانه تالیجید یهای. با گسترش فناور(Baltes, 2015; Hollebeek & Macky, 2019)  کندیم  فایا انیمشتر یو ارزش برا یوفادار

 ی و هم تجربه کاربر ی ابیهستند که هم اهداف بازار  ییمحتوا ی های استراتژ  یتوسعه و اجرا  ازمندی ن ش یاز پ  ش یو برندها ب ها سازمان ،یاجتماع 

بلکه   ست،یخدمت ن ای محصول  میمستق غیمحتوا تنها ابزار تبل ی ابی. بازار(Ho et al., 2020; Maryam & Shanthi, 2023)را پوشش دهند  

 ,.Hollebeek & Macky, 2019; Nguyen et al)  شودیمحسوب م  زیبرند ن   ریتصو  تیاعتماد، آموزش مخاطب و تقو  جادیا  یبرا  یاله یوس

2025). 

محتوا   تیریخلق، انتشار و مد  یندهایمستلزم درک کامل فرآ  تالیجید  یمحتوا در فضا  ی ابیبازار  تیکه موفق  دهندینشان م  قاتیتحق

مناسب   یهامخاطب، انتخاب کانال  یازهایمحتوا بر اساس ن  یشامل طراح  ندها یفرآ  لی. ا(Copulsky et al., 2016; Kosuniak, 2021)است  

تحل  رانتشا  یبرا است    لیو  کاربران  تأث(Ghadari Far & Aghajani, 2023; Jami Pour & Karimi, 2024)بازخورد  به  توجه  با   ری. 

الگور  لینو  یهایفناور مصنوع   یهاتمیو  رفتار مصرف   یهوش  سازمانبر  نکننده،  راهکارها  ازمندیها  از  داده  یلیتحل  یاستفاده  برا و   ی محور 

 . (Ansar & Ali, 2025; Verma et al., 2021) هستند  ییمحتوا  یهای استراتژ یسازنه یبه

مشتر  یابیبازار با  بلندمدت  ارتباط  و  تعامل  بر  تمرکز  با  مشتر  یوفادار  تواندیم  ان،یمحتوا  عمر  طول  ارزش  افزا  یو  دهد    شیرا 

(Hollebeek & Macky, 2019; Tribak, 2025) و هدفمند، امکان جذب و نگهداشت   شدهیسازیدر قالب شخص  ژهیبه و  تال،یجید  ی. محتوا

کوتاه و موقت   یاند که ارائه محتوانشان داده  ری. م العات اخ(Nguyen et al., 2025; Salonen et al., 2024)  آوردیمخاطبان را فراهم م 

(Ephemeral Contentم )دهد  شیرا افزا انیعشق به برند و مشارکت مشتر تواند ی(Nguyen et al., 2025). 

محورها  یکی بازار  یدی کل  یاز  مدل  یابیدر  چارچوب   یسازمحتوا،   ;Abadi et al., 2025)است    ییمحتوا  یندهایفرآ  یبندو 

Sofarian et al., 2024)مدل پ   ینظر  یها.  بر  پ   ازها، ی نشیغالباً  و  اجرا  تأک  یابیبازار  یامدهایمراحل   & Ghadari Far) دارند    دیمحتوا 

Aghajani, 2023; Jami Pour & Karimi, 2024)به عنوان مثال، چارچوب مفهوم )  Ho  ی.   ت یموفق  دهدی( نشان م۲۰۲۰و همکاران 

 .(Ho et al., 2020)است  تالیجید یها یو فناور یداخل  یندهایفرآ  ،یساختار سازمان  انیم ی هماهنگ ازمندین تالیجید ی ها در فضاسازمان

شناخت   یارتقا  یبرا  ی فرهنگ  یمحتوا   یابیبازار  یهامدل  ،یمحتوا روزافزون است. در صنعت فرهنگ  ی ابیبازار  تیمختلف، اهم  عیصنا  در

قرار گرفته  استفاده  برند مورد  ارزش  بانک(Abadi et al., 2025)اند  و  مال  ی . در صنعت  و   ییمحتوا  یها مدل  ،ی و  اجرا  بر مراحل  تمرکز  با 

مشتر  ،ی املتع  یندهایفرآ تجربه  وفادار  یبر  تأث  یو  همچن(Soleimani & Asayesh, 2024)دارند    میمستق  ریاو  و   لی.  ورزش  حوزه  در 

 . (Sofarian et al., 2024)  شودیبرند محسوب م  ی آگاه  شیتعامل و افزا  جادیا  یبرا  یراهبرد  یمحتوا ابزار  یاب یبازار  ک،یالکترون  ی وکارهاکسب

  TikTok  ،Instagramمانند    ییهابا ظهور پلتفرم  ژهیواست، به  افتهی  ی ادیز  تیاهم  زین  یاجتماع   یها محتوا در رسانه  ی ابیبازار  کاربرد

ارتباط مستق  YouTubeو   امکان  را فراهم م   یو فور  میکه   ,Lestari et al., 2025; Risdwiyanto & Bambang)  کنندیبا مخاطبان 

  شیافزا یریطور چشمگرا به   انیمشتر  تی تعامل و رضا  زانیم  تواندی، مB2B  یسفر مشتر   ریموقع و هدفمند در مسبه   ی. انتشار محتوا(2024

 تال یجی د   یابیبازار  یسازنه یداده و سنجش عملکرد محتوا، قادر به به  لیاز تحل  یریگبرندها با بهره  ل،ی. افزون بر ا(Salonen et al., 2024)دهد  

 .(Copulsky et al., 2016; Kosuniak, 2021)خود هستند 
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  ی تعامل  یدارند. استفاده همزمان از محتوا  د یتأک  پیو اسپانسرش  یغات یتبل  یهاتیمحتوا با فعال  ی ابیبازار  یبیبر نقش ترک  ریاخ  قاتیتحق

محتوا با   ی ابیبازار  بیترک  ل،ی. همچن(Tribak, 2025)  شود یم  انیمشتر  یمشارکت و وفادار  شیموجب افزا  ل، یآنلا  یهاتیاز فعال  تیو حما

 .(Lestari et al., 2025)ها دارد آن ی فرهنگ ی هاکاربران و نگرش دیخر ماتیبر تصم میمستق ریها، تأثو اندورسمنت میاستر ویلا

سنجش    یجامع برا  ی( راهکار۲۰۰3استافلبم )  CIPPدارند. مدل    یادیز  تیاهم  زیمحتوا ن  یابیسنجش در بازار  یهاو مدل  یابیارز

 ، یمراحل طراح  قیدق  یابی. ارز(Stufflebeam, 2003)  دهدیمحتوا ارائه م  یابیبازار  یهابرنامه   یها در اجراسازمان  ییعملکرد، بهبود و پاسخگو

بر داده اتخاذ    یمبتن  ماتیو تصم  یی نقاط قوت و ضعف خود را شناسا  دهدیها امکان مبه سازمان  ،ییمحتوا  یهای استراتژ   یسازادهیاجرا و پ 

 . (Mohammadi, 2023; Soleimani & Asayesh, 2024)کنند 

شده است    ل یتبد  ی و توسعه موسسات علم  ی پژوهش  یهای مهم در استراتژ  یمحتوا به ابزار  ی ابیبازار  ، ی و دانشگاه  یس ح علم   در

(Świeczak, 2012)شناخت   ینه تنها موجب ارتقا  تال،یجید  یهاها و رسانهو انتشار آن در قالب مقالات، گزارش  یتخصص  یمحتوا  جادی. ا

 .(Baltes, 2015; Kosuniak, 2021)  کندیم تیتقو زیرا ن انیو دانشجو یابلکه تعامل و مشارکت مخاطبان حرفه شودیم  یعلم

  یرا در خود جا  یاز هنر، علم و فناور  یبیاست که ترک  کیاستراتژ  یابزار  یگریاز هر زمان د  شیمحتوا امروز ب   ی ابیمجموع، بازار  در

  یهاها و چارچوبمدل  لیتدو   ازمند ین  دار،یپا   ی رقابت  تیبه مز  یابیدست  یها برا. سازمان(Ho et al., 2020; Kosuniak, 2021)داده است  

 Abadi et al., 2025; Ghadari Far)محتوا را پوشش دهد   یابیو ارز تی ریخلق، انتشار، مد یهامحتوا هستند که همه جنبه   یابیجامع بازار

& Aghajani, 2023; Soleimani & Asayesh, 2024). 

در   تیکه موفق  دهندیها نشان مپژوهش  ل، ینو  یهای کننده و ظهور فناوررفتار مصرف  رییتغ  تال،یجید  یتوجه به گسترش فضا  با

ن  یابیبازار استراتژ  یکردها یرو  ازمندیمحتوا  شامل  تحل  ،یچندجانبه  ارز  لیاجرا،  است    یابیو   ;Jami Pour & Karimi, 2024)مستمر 

Maryam & Shanthi, 2023; Sofarian et al., 2024)با   داریتعامل پا  جاد یبازار، ا  ریمتغ یازهایبه ن  یی پاسخگو یی توانا  دی با  کردهای رو لی. ا

 تیبا توجه به اهم  ل، یبنابرا  .(Nguyen et al., 2025; Salonen et al., 2024; Tribak, 2025)ارزش برند را داشته باشند    ی و ارتقا  انیمشتر

محتوا و   یابیبازار  یهای توسعه استراتژ  یبرا  یمدل جامع و عمل  کیمختلف، پژوهش حاضر با هدف ارائه    عیمحتوا در صنا  یابیروزافزون بازار

 شده است.  یطراح انیتعامل با مشتر یارتقا

 روش پژوهش 

اند. منابع مورد استفاده شامل مقالات با  مورد بررسی قرار گرفته  B2Bمحیط  بازاریابی محتوا در  در حوزه  در ایل پژوهش، م العات  

 .باشندمی ۲۰۲۵تا  ۲۰۰۰کیفیت علمی بالا و منتشرشده در بازه زمانی 

است. برای دستیابی به ایل هدف، از روش فراترکیب   B2Bمحیط    هدف پژوهش ارائه یک چارچوب مفهومی برای بازاریابی محتوا در

بخش تحلیل سه بُعد اصلی  ( الهام۲۰۰3بیم )استافل سیپ ( بهره گرفته شده و چارچوب۲۰۰7ای ساندلوفسکی و باروسو )مرحلهبا الگوی هفت

 .یندها و پیامدها بوده استآ نیازها، فرایل پژوهش شامل پیش

ها و روابط  آورد و شاخصهای پیشیل را فراهم میهای پژوهشسازی یافتهروش ساندلوفسکی و باروسو امکان گردآوری و یکپارچه

 به صورت زیر است:کند. مراحل ایل الگو مند استخراج میصورت نظامها را بهبیل آن
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 1شکل 

   بیروش فراترک یساز  اده یپ ندیفرآ

 

 

 

 

 

 

 

 گام اول: طرح سؤال پژوهش

شناسی و جامعه  های پژوهش با در نظر گرفتل ماهیت موضوع، بازه زمانی م العات، رویکرد روشمرحله نخست، تدویل پرسشدر  

های  است، پرسش  B2Bهای  در محیط با توجه به هدف پژوهش حاضر، که ارائه چارچوب مفهومی بازاریابی محتوا  ه است.  هدف صورت گرفت

 :به شرح زیر م رح شدند ، یندها و پیامدها آنیازها، فر( و در سه بُعد اصلی پیش۲۰۰3بیم، استافلسیپ )تحقیق بر اساس الگوی 

 اند؟ کدام  B2Bمحیط گیری و توسعه بازاریابی محتوا در بسترها، شرایط و عوامل اثرگذار بر شکل: نیازهاپیش •

 شوند؟چگونه تعریف و اجرا می  B2Bمحیط یندها، راهبردها و سازوکارهای اصلی بازاریابی محتوا در آفر :یندهاآفر •

 و مشتریان به همراه دارد؟ ها چه پیامدها و دستاوردهایی برای سازمان B2Bمحیط اجرای بازاریابی محتوا در  :پیامدها •

  مشخص   را(  ۲۰۲۵–۲۰۰۰اند که بتوانند مسیر شناسایی، انتخاب و ترکیب م العات منتخب )ای طراحی شدهگونهها بهایل پرسش

 .ها را فراهم سازند ها و روابط میان آنرده و امکان استخراج شاخص ک

 ها وجو و گردآوری دادهگام دوم: جست

مند ادبیات استفاده شد. جامعه پژوهش، کلیه مقالات  منظور گردآوری منابع مرتبط، از روش م العه اسنادی همراه با مرور نظامبه

وجو اند. فرایند جستپرداخته  B2Bمحیط  گیرد که به موضوع بازاریابی محتوا دررا در بر می ۲۰۲۵تا  ۲۰۰۰های علمی منتشرشده بیل سال

دایرکت،  المللی همچون اسکوپوس، ساینسهای معتبر بیلنت و نیز پایگاههای داده داخلی نظیر نورمگز، سیویلیکا، مگیران و علماز طریق پایگاه

محیط های کلیدی ترکیبی مانند بازاریابی محتوا، ایل مرحله، از واژهصورت گرفته است. امرالد، اسپرینگر، پروکوئست، وایلی، تیلور و فرانسیس 

B2B،B2B marketing   وContent Marketing Framework     ،واژه دیگر کلید  مقالات  و چندیل  و کلیدواژه  عنوان، چکیده  در 

 .استفاده شد

ها  مقاله با کیفیت علمی بالا شناسایی و وارد فرایند غربالگری شدند تا زمینه استخراج شاخص و هفتاد و شش    یکصد در مجموع، حدود  

 .فراهم گرددو الگوهای مفهومی 

 گام سوم: انتخاب مطالعات اولیه

ها با اهداف پژوهش مشخص شود. ابتدا تناسب  شده چندیل بار بازبینی شدند تا میزان ان با  آندر ایل مرحله، مقالات گردآوری

شناختی م العات  بررسی شد و مقالات نامرتبط کنار گذاشته شدند. سپس، کیفیت روش  B2Bمحیط    موضوعی مقالات با بازاریابی محتوا در

 طرح سوال پژوهش-۱
 و وجوجست -۲

 هاداده گردآوری

 م العات انتخاب -3

 اولیه
 هاکد استخراج -۴

 تلفیق و ترکیب -۵

 هایافته

و  تیفیکنترل ک-۶

 هاافتهی میتعم

و  هاافتهیارائه  -7

چارچوب  یطراح

 یینها یمفهوم
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همچنیل،   .ها مشخص شودمورد ارزیابی قرار گرفت تا دقت، اعتبار و ارزش علمی آن   CASPهای اریابی حیاتی یامهارت  با استفاده از ابزار

. نیز بررسی گردیده است  ، دسترسی به متل کامل و انتشار به زبان فارسی یا انگلیسی۲۰۲۵تا   ۲۰۰۰معیارهای ورود شامل انتشار در بازه زمانی  

همچنیل، اطلاعات هر مقاله شامل نویسنده و    .شناختی یا صرفاً متمرکز بر بازاریابی عمومی حذف گردیدندمقالات تکراری، فاقد کیفیت روش

تا مبنای ترکیب و تحلیل در مراحل    گردیددر جدولی ثبت    ها و نتایج، ، عنوان پژوهش، روش پژوهش، جامعه مورد بررسی، یافته سال انتشار

 جدول زیر، چهار نمونه از بررسی ایل منابع را ارائه نموده است.  .گیردبعدی قرار 

 1جدول 

 منابع یغربالگر ندیفرا

نام پژوهشگر/   

 سال 

 ها و نتایج یافته محیط/جامعه  روش پژوهش  عنوان پژوهش 

۱ (Lestari 

et al., 

2025 ) 

پخش   محتوا،  بازاریابی  میان  راب ه 

و   )اینفلوئنسر/سلبریتی(،  تأیید  زنده، 

پلتفرم  تصمیم  در  خرید  های 

نسبت  تاکتیک اسلام  دیدگاه  و  شاپ 

 به آن 

پلتفرم   پیمایشی 

شتاکتیک

 اپ 

بازاریابی محتوا، پخش زنده و تأیید افراد تأثیرگذار نقش معناداری  

شاپ دارند؛ با ایل حال، از منظر  تاکگیری خرید در تیکدر تصمیم

مورد   اغواگری  از  پرهیز  و  اخلاقی  اصول  رعایت  ضرورت  اسلامی، 

 .تأکید است

۲ (Silalahi 

& Guna, 

2024 ) 

تقویت آگاهی از برند از طریق تحلیل  

در   محتوایی  بازاریابی  استراتژی 

 انداز دیجیتال چشم

مروری   م العه 

 تحلیلی  –

و   برندها 

های  محیط

 دیجیتال 

استراتژی میتحلیل  نشان  محتوا  بازاریابی  استفاده  های  که  دهد 

ها(  های اجتماعی و وبلاگهدفمند از ابزارهای دیجیتال )مانند شبکه

میبه افزایش  را  برند  از  آگاهی  چشمگیری  همچنیل،  طور  دهد. 

انسجام محتوا و توجه به نیازهای مخاطب نقش کلیدی در موفقیت  

 .برند دارد

3 (Salonen 

et al., 

2024 ) 

در   دیجیتال  محتوای  بازاریابی 

سفر  شبکه طول  در  اجتماعی  های 

به :B2B مشتری تحویل  موقع  تأثیر 

 محتوا بر درگیری )مشارکت( مشتری 

به   و  کمی 

صورت  

 پیمایشی 

و  شرکت ها 

مشتریان  

در   سازمانی 

بستر  

 دیجیتال 

شبکه در  دیجیتال  محتوای  که  بازاریابی  زمانی  اجتماعی،  های 

موقع ارائه شود،  صورت بهو به B2B متناسب با مراحل سفر مشتری

موقع  دهد. تحویل بهطور چشمگیری افزایش میتعامل مشتریان را به

محتوا سبب تقویت اعتماد، تداوم ارتباط و افزایش مشارکت فعال  

 شود مشتریان در فرآیند خرید می

 

ارائه شده  تنها نتایج بررسی چهار منبع،  ،  حجم زیاد اطلاعات دلیل  دهد )به، نتایج فرایند غربالگری م العات را نشان میفو  جدول  

عنوان  نامه معتبر، بهم العه منتخب شامل مقالات علمی، به همراه تعداد محدودی کتاب و پایان  سی و هفت است(. در نهایت، پس از غربالگری،  

نیازها، فرایندها و پیامدها و در نهایت  بندی پیشی طبقه ها انتخاب شدند. ایل مجموعه پایهمبنای اصلی تحلیل مضمون و استخراج شاخص 

 ه است.تدویل چارچوب مفهومی پژوهش را فراهم ساخت

 ها گام چهارم: استخراج کد

یندها و پیامدها شناسایی  آنیازها، فرهای اصلی مرتبط با سه بُعد پیشها و مؤلفه در ایل مرحله، محتوای مقالات منتخب مرور و شاخص

دهی و چندیل بار بازبینی گردید تا موارد مشابه ادغام و موارد غیرمرتبط حذف شوند.  صورت کدهای اولیه سازمانشده بههای استخراج شد. داده

 در ادامه، ارائه گردیده است.   ۲نتایج در جدول 
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 هاگام پنجم: ترکیب و تلفیق یافته

داده مرحله،  ایل  استخراج در  ابتدا  های  شدند.  ادغام  و  مقایسه  یکدیگر  با  منتخب  مقالات  از  همشاخصشده  قالب  های  در  پوشان 

بُعدی دهی شدند. حاصل ایل فرایند، تدویل یک چارچوب سههای مستقل سازمانهای مشترک قرار گرفتند و موارد متمایز نیز در دستهمقوله 

 .یندها و پیامدها بودآنیازها، فرشامل پیش

بندی  شاخص در بخش پیامدها شناسایی و طبقه  3۱یندها و  آشاخص در بخش فر  3۸نیازها،  شاخص در بخش پیش ۲۲در مجموع،  

ارائه دهد و روابط بیل   B2Bمحیط  شدند. ایل ساختار به پژوهش امکان داد تا تصویری منسجم و جامع از عوامل اثرگذار بر بازاریابی محتوا در  

 .مند مشخص گرددصورت نظامها نیز بهشاخص

 2جدول  

 محتوا یابیبازار  یازها ین شیپ یهامقوله

 مضامیل اولیه  مضامیل سازماندهی شده  مضامیل فراگیر  ردیف 

تحلیل   درک شناخت بازار  ۱  و 

 یمشتر

 بینش رفتار مشتری 

 پیش بینی رفتار مشتری  ۲

 شناخت دقیق مشتری  3

 مشتری  وکار کسبدقیق شناخت  ۴

 های مشتریان تامیل خواسته ۵

 در طراحی محتوا  انیهای فرهنگی مشتر تفاوتشناخت  ۶

 تحلیل نیازهای اطلاعاتی مخاطبان  7

 تحلیل رفتار و تصمیم گیری خرید مشتری ۸

 و س ح ارتباط با برند براساس علاقه   های اجتماعیبندی رفتاری مخاطب در رسانهبخش ۹

  ی هاچارچوب ۱۰

 ک ی استراتژ

 اهداف روشل بازاریابی محتوا تعییل  محتوا   یگذارهدف

 ( تحلیل تعاملات با مشتریان، رقبا، همکاران، زمینه و شرکت)C   گانهچارچوب پنج ۱۱

 ی داری و پا ی محتوا با اهداف سازمان  یاستراتژ قیت ب ۱۲

تأث  لیتحل نفعان یذ مدیریت  ۱3 متخصصان،  کاربران،  انتظارات  و  )  رگذارانینقش  آنها  تعامل   Stakeholderو 

Mapping ) 

 (  CSRی ) یو مح یاجتماع ی هااهداف برند با ارزش ت بیق برند   یارزش  یریگجهت ۱۴

 ( Corporate Narrativeمحتوا با روایت سازمانی ) ییهمراستا  15

و زیرساخت های  16  منابع 

 سازمانی 

 تامیل منابع مالی  مالی و انسانی های ظرفیت

 سرمایه انسانی   17

 ا )دانش، نیروی انسانی و فناوری( های پویقابلیت 18

 هوش هیجانی کارکنان  19

و    تالیجید   یهاتیظرف ۲۰

 فناوری

 برای پشتیبانی، مدیریت و تقویت روابط بلندمدت بکارگیری فناوریهای دیجیتال 

 سازی محتوا استفاده از بازاریابی مبتنی بر محرک برای شخصی ۲۱

 ( محتوا  ت یهدا  یها برااستفاده از داده)  داده یحکمران   ،یفن رساختیز ۲۲

 

بازاریابی محتوا در  پیش اساسی است.    B2Bهای  محیط نیازهای  بُعد  اجرا  کهشامل چند    ی ابیبازار  یاستراتژ  زیآمت یموفق  یبستر 

های محی ی اشاره دارد و زمینه لازم نخست، شناخت بازار که به تحلیل ساختار، روندها و ویژگی  . کنندیرا فراهم م  B2Bدر محیط  محتوا  
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بینی و تحلیل رفتار مشتری، م رح است که ابعادی همچون پیش   تحلیل مشتری  و  درکسازد. در ادامه،  ریزی محتوایی را فراهم میبرای برنامه

    هدفمند است. یمحتوا ینق ه شروع طراح ،های فرهنگی وکار آنان و همچنیل توجه به تفاوتهای کسبشناخت دقیق نیازها و ویژگی

محتوا   یاستراتژ  یی و همراستا (C گانهچارچوب پنج)  طیمح  لیتحل   ق، یدق  یگذارمانند هدف  کیاستراتژ  یهابا چارچوب  تشناخ  لیا

  یاجتماع   ی هابرند با ارزش   یهاامیراستا کردن پ و هم  نفعانیذ  تیری. در کنار آن، مد شودیم  ی دهجهت  یداری با اهداف کلان سازمان و اصول پا

 .  کندیم فایا ییانسجام و اعتبار محتوا جادیدر ا  ی، نقش مهم(Corporate Narrative)ی سازمان تیو روا (CSR) ی یو مح

  ،کارکنان  ی جانیفناورانه، هوش ه  یهاتیقابل  ،ی مال  یهاتیظرف  ، یانسان   هیاز جمله سرما  ،ی سازمان  یهارساختیمنابع و ز  لیهمچن

اثربخش را   یامکان اجرا  بان،یپشت  یهاعنوان ستون به،  B2B   هایو توسعه محتوا متناسب با شخصیت خریداران در محیط   داده  یحکمران

 .موفقیت ایل رویکرد استنیازهای حیاتی برای کننده پیشتکمیلو  آورندیفراهم م 

 3جدول 

 محتوا یابی بازار یندهایفرآ یهامقوله

 مضامیل مضامیل سازماندهی شده  مضامیل فراگیر  ردیف 

 شخصی سازی محتوا  طراحی و تنوع محتوا  تولید محتوا  ۱

 به روز بودن محتوا  ۲

 کیفیت محتوا  3

 محتوا خلاقیت در تولید  ۴

 ارائه محتوا متناسب با مراحل مختلف سفر مشتری  5

 ارائه محتوای ارزشمند )بجای تبلیغات فشارنده(  6

 موقعمرتبط، جذاب و به د، یمف یمحتواارائه  7

 محتوای جذاب و متنوع  ۸

 محتوای کاربردی  9

 محتوای سرگرم کننده  10

 احساسی  -محتوای ترکیب عقلانی 11

 رعایت کیفیت زیباشناختی در تولید محتوا  12

سازماندهی  توزیع 13  و 

 استراتژیک محتوا 

مد و  انتشار    تی ری تنظیم 

 محتوا 

 انتشار محتوا در تناوب 

 (تاککیمتا، ت ل،ی نکدی)لنوع کانال تبلیغاتی  14

 ی محتوا و هماهنگی با استراتژی برند کپارچگی 15

 زمانبندی در انتشار محتوا  16

 های تصویرمحور مانند اینستاگرام تمرکز بر طراحی دیداری جذاب در پلتفرم 17

 کم علاقه برای مشتریان    سبکمحتوای  ارائه  18

 محتوای عمیق برای مشتریان وفادار ارائه  ۱۹

 و محتوا  یفناور یی همگرا ،دادهایمحتوا با گاهشمار رو یهماهنگ ۲۰

 )سئو(   جستجو  هایسازی موتوربهینه ۲۱

رسانهبخش ۲۲ در  مخاطب  رفتاری  اجتماعیبندی  علاقه    های  س ح  براساس  و 

 ارتباط با برند 

فعال سازی مداوم و بهینه با مشتری تعامل ۲3 حفظ  و    مشارکت 

 ارتباط

 هماهنگی زبان و سبک محتوا با سلیقه مخاطب 

 اینفلوئنسرهای تخصصیاستفاده از  ۲۴

 شفافیت در محتوا  ۲۵

 گفتگوی دو طرفه  ۲۶

 محتوای تعاملی، احساسی و آموزنده  ۲7
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 شفافیت در ارتباط  ۲۸

 اشتراک محتوا  ق یاز طر ان ی کردن مشتر ریدرگ ۲۹

 های اجتماعی تعامل فعال در شبکه 3۰

 بازخورد مشتری دریافت   3۱

 مثبت برای مشتری ایجاد تجربه  3۲

 پیوسته محتواگیری اثربخشی و بهبود اندازه بازنگری  ارزیابی و 33

 هایابزارها و فناوری 3۴

 پشتیبان فرآیند  

 تر های باکیفیتخودکارسازی بازاریابی محتوا برای تولید سرنخ

 B2B استفاده از مقالات سفید برای آموزش مشتریان و ایجاد اعتماد در 3۵

 افزودن واقعیت ترکیبی  3۶

نیازهای  سفارشی 37 با  محتوا  ت بیق  و  سازی 

 مخاطب 

و شخصی  سازی 

 بندی محتوا بخش

 ترکیب محتوای اطلاعاتی با فروش نرم و سخت در مقالات سفید 

 واکنش مناسب به رفتار مشتری  3۸

 

عنوان کلیدی تبییل کرد. نخست، طراحی و تولید محتوا به توان در چند محور  را می  B2Bهای  محیط فرآیندهای بازاریابی محتوای در  

ان با  آن با مراحل مختلف سفر مشتری و   کیفیت محتوا،  روز بودن محتوا،سازی و بهتریل رکل فرآیند م رح است که شامل شخصیاصلی

شود. در ایل مرحله، توجه به تنوع محتوایی، ترکیب و خلاقانه به جای تبلیغات فشارنده می  ، کاربردی، مرتبط، به موقعارائه محتوای ارزشمند

انتشار محتوا نقش محوری   ت یریابعاد عقلانی و احساسی و رعایت کیفیت زیباشناختی از اهمیت بالایی برخوردار است. در ادامه، تنظیم و مد

ویژه سب با مخاطبان، طراحی دیداری جذاب بهبندی متناهای ارتباطی مناسب، زمانانتخاب کانال ،دارد و به عواملی چون تعییل تناوب انتشار

مندی مشتریان )س حی برای مخاطبان گذری و عمیق برای مشتریان های تصویرمحور و نیز ارائه محتوای متناسب با س ح علاقهدر رسانه

های اجتماعی،  بندی رفتاری کاربران در رسانهسازی موتورهای جستجو و بخشپردازد. علاوه بر ایل، بهینهو محتوا می  یفناور  یی همگراو  وفادار(  

 .سازدتر میفرآیند تولید و انتشار محتوا را اثربخش

سازی مداوم اختصاص دارد. در ایل بخش، مشارکت فعال و حفظ ارتباط با مشتریان  و بهینه   با مشتری  بخش دیگر فرآیندها به تعامل

شود.  دنبال می  و آموزنده   احساسی،  گیری از اینفلوئنسرهای تخصصی و ارائه محتوای تعاملی وگوی دوطرفه، بهرهاز طریق شفافیت در محتوا، گفت

شود.  های اجتماعی، از ارکان ایل مقوله محسوب میو درگیر کردن مخاطبان در شبکه  پیوستهایجاد تجربه مثبت برای مشتری، دریافت بازخورد  

 .کننده بهبود پیوسته فرآیند استمداوم بر عملکرد محتوا و اصلاح آن بر اساس نتایج، تضمیل یو بازنگر یابیزمان، ارزهم

در محیط   ای دارند. استفاده از خودکارسازی بازاریابی محتواهای پشتیبان فرآیند نیز جایگاه ویژهدر کنار ایل موارد، ابزارها و فناوری

B2B   گیری از مقالات سفید برای آموزش مشتریان و ایجاد اعتماد در محیطها، بهرهبرای افزایش کیفیت سرنخ  B2B  های  و افزودن فناوری

سازی و ت بیق محتوا با نیازهای  سازند. نهایتاً، سفارشیهای جدیدی برای ارتقای اثربخشی فراهم مینویل همچون واقعیت ترکیبی، ظرفیت

بندی دقیق و ترکیب محتوای اطلاعاتی با عناصر فروش نرم و سخت، همراه با واکنش سریع و متناسب به رفتار  متنوع مخاطبان از طریق بخش

 .آیدده چرخه فرآیندهای بازاریابی محتوا به شمار میکننمشتری، تکمیل 
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 4جدول 

 محتوا  یابیبازار یامدهایپ یهامقوله

 مضامیل مضامیل سازماندهی شده  مضامیل فراگیر  ردیف 

بلندمدت  ۱ روابط   تقویت 

 پایدار با مشتریان و 

 صمیمیت در روابط با مشتریان  پیوند عاطفی و رفتاری با مشتریان 

 تعهد در روابط با مشتریان  ۲

 اعتمادسازی در ارتباطات  3

 ی محور با مشترشراکت اخلا  ها  بر ارزش  تعامل پایدار مبتنی ۴

 عنوان شریک مشتری به ینیآفر نقش ۵

 ل یبهبود نرخ تبد  ی عملکرد ی هاشاخصبهبود  ی تجار یامدهایپ ۶

 ی به مشتر  دیل  لیتبدنرخ   شیافزا  7

  ی)حفظ( متوسط طول عمر مشترافزایش  ۸

 محتوای مرتبط با  تبدیل به حوزه تخصصی ی فکر یرهبر توسعه برند   ۹

 تبدیل به مرجع تخصصی  ۱۰

 محور  دانش یرهبر ۱۱

 اعتماد و اعتبار در بازار هدف   جادیا برند در صنعت و اعتبار   گاهیبهبود جا 12

 موقعیت برند  تیتثب 13

 نگرش مثبت نسبت به برند   14

 بهبود ارزش برند   15

 توسعه اعتماد و ارزش برند   16

 اعتماد به برند    شیافزا  17

 برند اهداف  از  یآگاهتقویت  18

 برند  ایجاد شناخت  19

 های تعاملی وبلاگ محتوا  قی آموزش از طر یمشتر ینیو ارزش آفر  یریادگی ۲۰

 ی با مقالات سفید اطلاعات یمحتوا ۲۱

 ان ی و آموزش به مشتر یرسان اطلاع ۲۲

 زیتفکر برانگ  ی محتوامشتری با  رفع مشکل ۲3

   ی تعامل اجتماعمشتری به  قیتشو در محتوا  یمشارکت مشتر ۲۴

 آفرینی ارزش توسط مشتری هم  ۲۵

 ان ی مشتر یمشارکت ی رفتارها ۲۶

 در حفظ رقابت  CSR یراهبرد تیاهم ( CSRی )اجتماع یهامحتوا با ارزش یی راستاهم پیامدهای اجتماعی و پایداری  ۲7

 معنادار  CSR یو اجرا یطراح ۲۸

 CSRبا  کننده در رفتار مصرفپایداری  ۲۹

 سبز  یاب یبازار   یهایاستراتژتوجه به  3۰

 مدار سبز و اخلا   یمحتواها 3۱

 

توان در قالب  ، میی. از منظر روابط با مشترکندیم   دای پ   یس ح تجل  لیدر چند  ،  B2Bهای  محیطپیامدهای بازاریابی محتوا در  

مدت مانند جذب مخاطب محدود شوند،  صرفاً به نتایج کوتاهتقویت روابط بلندمدت و پایدار با مشتریان تحلیل کرد. ایل پیامدها بیش از آنکه  

و   متقابل  ایجاد تعهد  با مشتریان،  روابط  پیوندهای عاطفی و رفتاری میان مشتری و سازمان تمرکز دارند. صمیمیت در  ایجاد و تحکیم  بر 

پایدار در ارتباطات، از عناصر محوری ایل دسته به شمار میشکل رود. اعتمادسازی در ایل زمینه نقش بنیادیل دارد، چراکه  دهی به اعتماد 

 .شودهای آتی میهای نگهداشت مشتری و فراهم شدن بستر برای توسعه همکاریموجب افزایش وفاداری، کاهش هزینه 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ب یفراترک کردی با استفاده از رو B2B  ی هاطیمحتوا در مح یابی ارائه چارچوب بازار 

عنوان یکی از پیامدهای اساسی م رح است. ایل نوع تعامل فراتر از  ها و شراکت نیز بهدر کنار ایل بعد، تعامل پایدار مبتنی بر ارزش

 بخشد. کننده خدمات میهای اخلاقی، شفافیت و احترام متقابل استوار است و به مشتری نقشی فراتر از یک دریافتروابط تجاری صرف، بر ارزش

های  گیریشود؛ شریکی که در فرآیند خلق ارزش سهیم است و در تصمیمعنوان شریک راهبردی سازمان تعریف میدر ایل چارچوب، مشتری به 

تر شوند، بلکه در س حی تنها پایدارتر و بلندمدتشود که روابط سازمان با مشتریان نهکلیدی جایگاهی معتبر دارد. چنیل نگاهی موجب می

طول عمر    افته،ی  ش یافزا  یبه مشتر  دیل ل یو نرخ تبد  ل ینرخ تبد  ،یاز جنبه تجار  .افزا تبدیل گردندکاری دوسویه و همتر به یک همعمیق

دست    ی تخصص  تیو مرجع  یفکر  یرهبر  گاه ی. در بعد برند، سازمان به جاکندیم  دایارتقا پ   یعملکرد  یهاو شاخص  ابد ی یبهبود م  یمشتر

  ده،یمحتوا آموزش د  ق یاز طر  انیرمشت  گر، ید  ی. از سوشودیم  تیو ارزش و اعتماد به برند تقو  ابد ی یم  شیاز برند افزا  ی اعتبار و آگاه  ابد، ییم

  ییهمراستا  ،یداری و پا  یاز منظر اجتماع   ت،ی. در نها دهند ی بروز م  یشتریو خلاقانه ب  یتعامل  یو رفتارها  کنندیخلق ارزش مشارکت م  ندیدر فرآ

  جاد یا ی رقابت تیتنها مزنه مدار، اخلا   یمحتوا دیسبز و تول یاب یمعنادار، توجه به بازار  یاجتماع  تیمسئول یاجرا ، یاجتماع یهامحتوا با ارزش

 .دینما یم تی مسئول در بازار تثب  گریباز کیعنوان برند را به گاه ی بلکه جا کند یم

 ها گام ششم: کنترل کیفیت و تعمیم یافته

های فراترکیب متمرکز است. نخست، مقالات منتخب با استفاده  در ایل پژوهش، گام ششم بر تضمیل کیفیت، اعتبار و تعمیم یافته

ها اطمینان حاصل مورد ارزیابی قرار گرفتند تا از کیفیت علمی و اعتبار مفهومی آن   (1CASP(  کاسپ   ی یا ات یح  ی ابزیهای ارمهارت  از ابزار

جلوگیری  های با کیفیت پاییل به تحلیل آورد و از ورود دادهها و مفاهیم کلیدی را فراهم میایل مرحله، پایه لازم برای استخراج شاخص. شود

 .(۲۰۰7 ،ساندلوفسکی و باروسو) کند می

قرار گرفت.   B2Bی شده، چارچوب مفهومی اولیه در اختیار گروهی از خبرگان بازاریابی محتوابرای سنجش اعتبار مفاهیم استخراج 

ها با  ایل خبرگان، با تجربه عملی و مدارک دانشگاهی مرتبط، نقش اساسی در ارزیابی دقت و قابلیت اعتماد مفاهیم ایفا کردند. میزان توافق آن 

 .ها استدهنده اعتبار بالای شاخصبه دست آمد که نشان ۰.۸7شده با استفاده از ضریب کاپا کوهل محاسبه شد و مقدار مفاهیم استخراج 

( در ایل  ۲۰۰7،ساندلوفسکی و باروسو  ه است )استفاده شد   (Conqualکان کوال )  برای تحلیل س ح صریح بودن نتایج، از ابزار

 :شوندبندی میشده در پنج حالت دستهابزار، نتایج استخراج 

 .شوندنتایج بدون تغییر پذیرفته می :حالت صریح .1

 .شوندمشخص می -۱اند و با درجه نتایج تا حدی قابل قبول :حالت ترکیبی صریح و ناصریح .2

 .گیردها تعلق میبه آن -۲نتایج غیرمستقیم بیان شده و درجه  :حالت ناصریح .3

 .شوندمشخص می  -3اند و با درجه نتایج تا حدی معتبر ولی فاقد حمایت کامل :نشدهحالت ترکیبی پذیرفتنی و حمایت .4

 .شوندارزیابی می -۴نتایج غیرمستقیم و فاقد شواهد کافی هستند و با درجه  :حالت کاملاً غیرصریح .5

ارزیابی شد و بازخوردهای   -۱ها با درجه عددی  ای طراحی و در اختیار خبرگان قرار گرفت. نتایج آننامهبرای ایل منظور، پرسش

 .های جزئی و بهبود چارچوب مفهومی منجر شدخبرگان به اصلاح 

گیری هدفمند بهره گرفته شد. در ایل روش، مقالات و منابع منتخب بر اساس معیارهای مشخص ها، از نمونهبه منظور تعمیم یافته

ها نه  کند که یافتهای جامع، متنوع و معتبر تشکیل شود. ایل رویکرد تضمیل میمرتبط با بازاریابی محتوا و صنایع مشابه انتخاب شدند تا نمونه

 .تنها نمایانگر م العات کلیدی و با کیفیت هستند، بلکه قابلیت تعمیم به شرایط واقعی صنعت را نیز دارند

 
1 Critical Appraisal Skills Program 
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مثلثنمونه  با  همراه  هدفمند  دادهگیری  یافتهبندی  چندبعدی  بررسی  امکان  تحلیل  روند  دقیق  مستندسازی  و  شناسایی  ها  و  ها 

ها را به صورت سیستماتیک و علمی ممکل کند. ایل فرآیند تعمیم یافتهها و تضادهای احتمالی بیل م العات مختلف را فراهم میهمپوشانی

 . کندایجاد می B2Bهای محیطای مستحکم برای چارچوب مفهومی بازاریابی محتوا در ساخته و پایه

گیری هدفمند،  ، نمونهکان کوالگیری از ترکیب ابزارهای استاندارد علمی، ارزیابی خبرگان، ضریب کاپا، در مجموع، گام ششم با بهره

ها فراهم آورده است  پذیری یافتهها و مستندسازی روند تحلیل، یک ساختار علمی و قابل اتکا برای تضمیل اعتبار، دقت و تعمیمبندی دادهمثلث

 .دهدهای آتی را در حوزه بازاریابی محتوا به نحو مؤثری افزایش میهای عملی و پژوهشگیریشده در تصمیمو امکان استفاده از چارچوب ارائه 

 هایافته

 مفهومی نهایی ها و طراحی چارچوب  گام هفتم: ارائه یافته

، پس از کنترل 3تا    ۱طی کدهای مندرج در جداول    های فراترکیبشده از م العات پیشیل و تحلیلهای استخراج در ایل مرحله، یافته

مند در قالب چارچوب مفهومی نهایی برای های استاندارد علمی و بازخورد خبرگان، به صورت نظامکیفیت و اعتبارسنجی با استفاده از روش 

 است.   نیازها، فرایندها و پیامدهاپیش شامل سه بُعد اصلی  ۲م ابق شکل  شده  شوند. چارچوب ارائه ارائه می  B2Bهای  در محیط بازاریابی محتوا  

 2شکل 

 B2B یها طیمحتوا در مح یابیچارچوب بازار 

 
شناخت   :دهندرا شکل می  B2Bهای  در محیطدسته کلیدی است که پایه و اساس اجرای موفق بازاریابی محتوا    سهنیازها شامل  پیش

ز  ،کیاستراتژ  یهاچارچوب ،  بازار و  اصلی    چهاریندها شامل  آفری؛  سازمانهای  رساختیمنابع  ی  و سازمانده  عیتوز.  ۲  محتوا  دیتول.  ۱مرحله 

پنج دسته پیامدها شامل  . سفارشی سازی و ت بیق محتوا با نیازهای مخاطب.  ۴و    مداوم  یسازنه یو به  یتعامل با مشتر.  3  محتوا  کیاستراتژ

  ی پیامدها.  ۵ی و  مشتر  ینیو ارزش آفر  یریادگ. ی۴  توسعه برند.  3ی  تجار  یامدهایپ .  ۲  تقویت روابط بلندمدت و پایدار با مشتریان.  ۱اصلی  

 ی است.داری و پا یاجتماع 

پیش نیاز

شناخت بازار•

چارچوب های استراتژیک•

منابع و زیرساخت های •
سازمانی

فرآیند

تولید محتوا•

توزیع و سازماندهی•
استراتژیک محتوا

تعامل با مشتری و •
بهینه سازی مداوم

ق سفارشی سازی و ت بی•
محتوا با نیازهای مخاطب

پیامد

و تقویت روابط بلندمدت•
پایدار با مشتریان

پیامدهای تجاری•

توسعه برند •

یادگیری و ارزش آفرینی•
مشتری

پیامدهای اجتماعی و •
پایداری
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سازی عملی  نیازها، فرایندها و پیامدها به صورت یکپارچه و تعاملی طراحی شده است و قابلیت پیادهچارچوب نهایی شامل تمام پیش

ای مستحکم های دقیق، پایهپذیری به سایر صنایع مشابه را دارد. ایل چارچوب با ترکیب شواهد پژوهشی، بازخورد خبرگان و تحلیلو تعمیم

 .آوردهای آتی در حوزه بازاریابی محتوا فراهم میهای راهبردی و پژوهشگیریبرای تصمیم 

 گیری و نتیجه  بحث

  ی و تعامل  کپارچهیبه صورت    امدهایو پ   ندها یفرا  ازها،ینشیمحتوا شامل تمام پ   یابیبازار  ییپژوهش نشان داد که چارچوب نها  یهاافتهی

نشان داد که سه دسته   جینتا   ازها،ینشیبخش پ   درمشابه را دارد.    عیصنا  ریبه سا   یریپذمیو تعم  یعمل  یسازادهیپ   تیشده است و قابل  یطراح

  یهاطیمحتوا در مح  یابیموفق بازار  یو اساس اجرا  هیپا  ، یسازمان  ی هارساخت یو منابع و ز  کیاستراتژ  یهاشامل شناخت بازار، چارچوب  یدیکل

B2B  رفتار مشتر  قیدارند که درک دق  د یتأک  هاافتهی.  دهندیرا شکل م منابع    صیمنسجم و تخص  کیاستراتژ  وبچارچ  یطراح  ،یبازار و 

( همسو است که نشان  ۲۰۲۰و همکاران )  Hoبا پژوهش    هاافتهی  لیدارد. ا  تالیجید  ی ابیبازار  یهای استراتژ   تیدر موفق  ی اتیمناسب، نقش ح

 Ho et) دارد    تالیجید  یهای استراتژ  تیدر موفق  یمهم  کننده ینیبشینقش پ   ،ییمحتوا  یازهاینشیپ   تیری سازمان در مد   یتوانمند  دهندیم

al., 2020)ل،ی. همچن  Kosuniak  (۲۰۲۱ب )ی اثربخش  شیموجب افزا  هارساختیمنابع و ز  تیریهنر و علم در مد  بیکه ترک   کندیم  انی 

 .(Kosuniak, 2021) شودیمحتوا م  یابیبازار یندهایفرآ

اصل  ندها،یحوزه فرآ  در پژوهش شامل چهار مرحله  تول  یچارچوب  توز  دیبود:  با    کیاستراتژ  یو سازمانده   عیمحتوا،  تعامل  محتوا، 

مراحل باعث   لیمنسجم ا یها نشان داد که اجراداده لیمخاطب. تحل یازهایمحتوا با ن قیو ت ب یسازیمداوم، و سفارش یسازنه یو به یمشتر

( همسو است  ۲۰۱۹)  Mackyو    Hollebeek  جیبا نتا  هاافتهی  لی. اشودیروابط بلندمدت م   تیارزش برند و تقو  یارتقا  ،یتعامل مشتر  شیافزا

 ل، ی. همچن(Hollebeek & Macky, 2019)دارند    دیتأک  انیمشتر  یتعامل، اعتماد و ارزش برا  جادیدر ا  ییمحتوا  یندهایفرآ  یدیکه بر نقش کل

Nguyen  ( نش۲۰۲۵و همکاران )دهد    شیعشق به برند و مشارکت کاربران را افزا  تواندیم  یسازیموقت و قابل شخص  یدادند که محتوا  ان

(Nguyen et al., 2025) . 

  ،یتجار  یامدهایپ   ان،یبا مشتر  داری روابط بلندمدت و پا  تیشامل تقو  ینشان داد که پنج دسته اصل  زیچارچوب ن  یامدهایپ   لیتحل

  یهاافتهیبا    جینتا   لی. اابندی یبه صورت همزمان و متقابل تحقق م  ،یداریو پا   ی اجتماع   یامدهایو پ   ،یمشتر  ینیآفرو ارزش   یریادگی توسعه برند،  

Maryam    وShanthi  (۲۰۲3  و )Jami Pour    وKarimi  (۲۰۲۴همسو است که ب )تواند یم   کپارچهیمحتوا به صورت    یابیبازار  کنندیم   انی  

 .(Jami Pour & Karimi, 2024; Maryam & Shanthi, 2023)کند  جادیا یو هم ارزش اجتماع  یهم ارزش تجار

با فعال  یابیبازار  بینشان داد که ترک  لیهمچن  هاافتهی انتشار محتوا   پ،یاسپانسرش  یها تیمحتوا  موقع، موجب  به   یاندورسمنت و 

محتوا به عنوان    یابیبازار  دهدی( همسو است که نشان م۲۰۲۵)  Tribakبا پژوهش    جینتا  لی. اشودیاز برند م  یتعامل کاربران و آگاه  شیافزا

و همکاران    Salonen  ل،ی. افزون بر ا(Tribak, 2025)  دهدیم  شیافزا  تالی جید  طیمشارکت کاربران را در مح  ،یاسپانسر  یسازفعال  یاستراتژ

 .(Salonen et al., 2024) کندیم تیرا تقو B2Bتعاملات  ،یمرتبط با سفر مشتر یدارند که انتشار محتوا د ی( تأک۲۰۲۴)

  یی هامشابه را دارد. سازمان  عیبه صنا  میتعم  تیمحتوا قابل  یابیبازار  کپارچهیاز آن بود که مدل    یحاک  زیچارچوب ن  یصنعتانیم  لیتحل

ا پ   لیکه  ارتقا  یوفادار  شیافزا  ،یاند، شاهد بهبود تعامل مشترکرده  یسازادهیچارچوب را  با پژوهش    هاافتهی  لیاند. اشناخت برند بوده  یو 

Abadi  ( و  ۲۰۲۵و همکاران )Soleimani    وAsayesh  (۲۰۲۴  همسو است )(Abadi et al., 2025; Soleimani & Asayesh, 2024) .
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و بازخورد خبرگان، منجر   یشواهد علم  ق یبا تلف  ییمحتوا  یهاچارچوب   ی( نشان دادند که طراح۲۰۲۴و همکاران )  Sofarian  ل،یعلاوه بر ا

 . (Sofarian et al., 2024)  شودیم  یراهبرد یهای ریگمیمتص یمستحکم برا  یمبنا جادیبه ا

عملکرد سازمان را در    تواندیبر شواهد م   ی و مبتن  ی تعامل  کپارچه،یمحتوا    ی ابیکه بازار  دهد یچارچوب ارائه شده نشان م  ت، ینها  در

همزمان   یامدهایو توجه به پ   ندهایفرآ  قیدق  یاجرا  ازها،ینشیپ   یچارچوب وابسته به هماهنگ  لیا  تیبهبود دهد. موفق  تالیجید  یهاطیمح

 ,Baltes)به همراه دارد  زیرا ن یداریو پا ی اجتماع  یامدهایبلکه پ  یتجار یایچارچوب نه تنها مزا لیا یکه اجرا دهند یم نشان  هاافتهیاست. 

2015; Ghadari Far & Aghajani, 2023). 

شده و ممکل است   یآورخاص جمع   ع یها عمدتاً در صناوجود دارد. داده  یی هاتیبودن چارچوب، محدود  ی و تعامل   تیوجود جامع  با 

چارچوب در   یو رفتار کاربران، ممکل است بر اثربخش  تالیجید  ی در فضا  ع یسر  راتییو کشورها محدود باشد. تغ  ع یبه همه صنا  ج ینتا  میتعم

ا  ریأثت  گرید   یزمان  یهادوره بر  بر طراح  لیا  ل،یبگذارد. علاوه  ارز  یپژوهش  استراتژ  یابیچارچوب و  اثرات    کیآن در س ح  تمرکز داشته و 

 قرار نگرفته است.  یمورد بررس یبه صورت جزئ انیمشتر ی و عاطف یروانشناخت

کنند و   یرا بررس  یو ارزش طول عمر مشتر  یمحتوا بر وفادار یاب یبازار  کپارچهیاثرات بلندمدت چارچوب    توانند یم  ی آت  ی هاپژوهش

هوش   لیتحل ،یالحظه ی هااستفاده از داده ل،ی. همچنند ینما لیآن تحل تی مخاطبان را در موفق یو روانشناخت یاجتماع ،ی نقش عوامل فرهنگ

 ارائه دهد.  یترجامع دگاهی د تواندیمختلف، م  یو کشورها عیصنا  انیم  یقیت ب یو بررس یمصنوع 

انتشار    د،یکنند و مراحل تول  یساز ادهیپ   امدهایو پ   ندهایفرآ  ازها، ینشیمحتوا را با تمرکز بر پ   یابیبازار  کپارچهیچارچوب    دی با  هاسازمان

به را به صورت س  یسازنهیو  ن  یسازیتوجه به سفارش  لی. همچنند ینما  تیریمد  کیستماتیمحتوا  با  ارز  ی ازهایمحتوا م ابق    یابیمخاطب، 

 دهد.  شیمحتوا را افزا یابیبازار یهای استراتژ یاثرگذار تواندیم  ،ی و مشارکت  یغاتیتبل ،یآموزش یمحتوا بیو ترک اثراتمستمر 

 تقدیر و تشکر 

 گردد. قدردانی میاز تمامی کسانی که در انجام ایل م العه همراهی نمودند تشکر و 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش ایل مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازیل اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمل رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ب یفراترک کردی با استفاده از رو B2B  ی هاطیمحتوا در مح یابی ارائه چارچوب بازار 

 حامی مالی

 ایل پژوهش حامی مالی نداشته است.
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