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Abstract 

Iranian handmade carpets play a key role in non-oil exports. Over the past years, the 

market growth of this industry has been declining and has had a great impact on the 

production of this product. Content marketing is a topic that has received special 

attention in recent decades and can have a significant impact on the sluggish market 

of Iranian handmade carpets. The purpose of this study is to investigate the effect of 

content marketing on the demand for Iranian handmade carpets. In the interview 

section, 18 experts were interviewed so that the obtained codes could be used as 

verifiable variables in the next questionnaire. At this stage, the statistical population 

is 240 people, of which 147 people were selected by Cochran sampling method to 

distribute the questionnaire. The research method is a combination of qualitative and 

quantitative methods. In the qualitative section, using the grounded theory method 

and obtaining expert opinion, five content marketing variables were obtained and used 

for analysis using the partial least squares method in Smart PLS software. Findings 

show that the elements of effectiveness measurement are 0.35, media elements are 

0.239, social responsibility is 0.235, intrinsic elements of content production are 0.229 

and finally formal elements are 0.199. They have been the most effective elements, 

respectively. Therefore, the result shows that paying attention to marketing content, 

especially in international platforms, can develop the name and brand of Iranian 

handmade carpets and attract loyal consumers at the national and international levels. 
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 چکیده

باشد، در طی سالیان گذشته، رشد بازار این صنعت فرش دستباف ایرانی نقش کلیدی در صادرات غیرنفتی را دارا می
های رو به کاهش بوده و تأثیر زیادی در تولید این محصول گذاشته است. بازاریابی محتوایی موضوعی است که در دهه

اد فرش دستباف ایرانی تأثیر بسزایی داشته باشد. هدف از این تواند در بازار کسای به آن شده و میاخیر توجه ویژه
نفر از  18باشد. در بخش مصاحبه تعداد پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش دستباف ایرانی می

ه بعدی در پرسشنام دییتأ موردمتغیرهای  صورتبه تیدرنها آمدهدستبهخبرگان مورد پرسش قرار گرفتند تا کدهای 
گیری کوکران با روش نمونه نیبنیازاباشد که نفر می 240آماری قرار گیرند. که در این مرحله نیز جامعه مورداستفاده

باشد. در بخش های کیفی و کمی مینفر جهت توزیع پرسشنامه انتخاب شدند. روش پژوهش تلفیقی از روش 147
شده و جهت ر خبرگان، پنج متغیر بازاریابی محتوایی کسبکیفی با استفاده از روش گروندد تئوری و کسب نظ

دهند ها نشان می. یافتهبرده شدبکار  Smart PLSافزار وتحلیل با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی در نرمتجزیه
، 0.235میزان  ، مسئولیت اجتماعی به0.239میزان  ای به، عناصر رسانه0.35میزان  که، عناصر سنجش اثربخشی به

اند. عناصر بوده نیمؤثرتر. به ترتیب 0.199و در انتها عناصر شکلی به میزان  0.229عناصر ذاتی تولید محتوا به میزان 
توانند برند المللی میهای بینویژه در پلتفرمدارد که توجه به محتوای بازاریابی و بهله بیان مینتیجه حاص نیبنابرا
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 مقدمه .1
 فرض .آیدمی حساببه  ...و مشتریان سهامداران، ازجمله نفعانذی کلیه برای ارزش خلق برای اییهپا ،بازاریابی

 مبادله منافع (1 که بود خواهند مبادله انجام به قادر و مایل زمانی مشتریان که است این ،محورارزش بازاریابی دیدگاه

 این پس. ارائه کند رقبا خدمات و کالاها به نسبت برتری ارزش خدمات و کالاها( 2 و یابد فزونی آن هایهزینه بر

 موردانتظار ارزش آنان، میان وفاداری و اعتماد جودآوردنهب و مشتریان نیازهای گرفتننظررد با که است بازاریابی وظیفه

تکنولوژی باید تطبیق  تغییرات با باید تجارت، قواعد بقیه مانند نیز بازاریابی .سازد فراهم مشتریان و سازمان برای را
از جدیدترین راهبردهای راهبرد بازاریابی از طریق محتوا،  (. بازاریابی محتوایی یاMaleki & Kahyari, 2015یابد )

 ,Pulizziدارد ) دنبالبهبازاریابی است که با تولید و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و موثق، جذب و حفظ مشتریان را 

ها به مشتریان و خریداران وفادار از بر تغییر و بهبود رفتار مشتریان احتمالی و تبدیل آن ،(. تمرکز این راهبرد2014
ی و تقویت نشان تجاری، آگاهدیگر، هدف کلیدی بازاریابی محتوایی، عبارتای با ارزش است. بهطریق تولید محتو

ی این راهبرد توسط ریکارگبهاگر چه  و پرشور است، وفادارتشویق و تبدیل مشتریان بالقوه به خریداران و یا مشتریان 
 ,Naseri, Norouzi, Fahimnia & Manianاست ) شده شناختهبسیاری از متخصصان حوزه بازاریابی به رسمیت 

دادن به تمایل خرید مشتریان جهتمنظور ههای اجتماعی ببازاریابان از بازاریابی محتوا در شبکه ،طرفیاز(. 2017
 سازمانی، ابعاد در اساسی فقدان دلیلبه متأسفانه. (Ahadi & saberiyan, 2021) خود، استفاده بسیاری می کنند

 عرصه در را ایشکننده رکورد و افول دوران ایران فرش و بازرگانی، تجاری ژهیوبه و تولیدی مدیریتی، ساختاری،

 مبانی و اصول به توجهیبی ازطرفی، .بردمی سربه خاصی بحرانی شرایط در اکنون و پیموده جهانی هایرقابت

 ژهیوبه و داخل در دستباف را فرش رقابتی هایمزیت شود،می نیز آن تولید فرآیند دربرگیرنده که تجارت و بازاریابی

 هایواقعیت به هاآن توجه از حاکی کشورها دیگر موفق است. تجربه نموده مواجه جدی مخاطرات با جهانی سطح در

 با صنعت فرش دستباف ایران-طرفی هنر(. ازMehrmanesh, 2017است ) تأثیرگذار عوامل دیگر و تجارت محیط
وری، وجود رقابت بودن بهرهها و پایینزان سهم در بازارهای جهانی، بالابودن هزینهوجود مسائلی از قبیل کاهش می

؛ المللیوکار سنتی و حضور پررنگ رقبای خارجی در بازارهای بینزیاد و همکاری کم بین رقبا، پیروی از مدل کسب
 & Shavandiاست ) شده یو توسعه جهان شرفتیله پاز قاف رانیفعالان فرش دستباف اماندن سبب عقب

Nasrabadi, 2020.) ها شرکت ،گیرد. طبق نتایجمی عهدهبرنقش هادی را در مطالعات بازاریابی  ،بازاریابی محتوایی
عنوان ی بهسادگبهپردازند که صلاحیت بازاریابی محتوایی به کاهش گستره بازاریابی محتوایی می ازحدشیبهمچنان 

 ,Elisa & Gordiniشود )عنوان عامل کلیدی برای ایجاد ارزش نگریسته میابزار انتشار و اشتراک محتوا و نه به

ی، سازمان تیهوتواند شامل محتوایی همچون تبلیغات نام تجاری، یند ترفیع در بازاریابی که می، فرآطرفی(. از2014
حاوی  ترمهمقرار گیرد، جذاب باشد و از همه  موردتوجه شیازپشیبباشد، باید صیف محصول و سایر محتوای دیگر تو

داشته ن توجه آبایست به مشتری باشد. نکته مهمی که صاحبان صنایع می ازینمورموارد  پیامی یادگیرنده برای همه

 ،کهازآنجا(. Amiri sardari, Shihaki tash & Roshan, 2020بودن این فرآیند است )، بلندمدت و مستمرباشند
برجسته در  یاز کالاها یکیعنوان آن، همواره به یو هنر یبرجسته فرهنگ یهایژگیمتأثر از و رانیفرش دستبافت ا
با توجه به عدم آموزش و ، اما (Baluchi & Nematollahi, 2021)باشد میمطرح  رانیا یرنفتیسبد صادرات غ

های ارتباطی ایران با برخی دستباف و وجود محدودیت اطلاعات لازم و روشن فروشندگان و صادرکنندگان فرش
های داخلی و خارجی کمتر میل و رغبتی برای ها و همچنین محدودیت ارتباط بانکدلیل تحریمکشورها به

 ( & Mirza Amini, Yazdani, Rahimpour, Hanifiگذاری و ورود به این بخش وجود داردسرمایه
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(Davoudianpour, 2013. های ی در تغییر دیدگاهمؤثرتواند نقش می ،محتوای بازاریابی که توان گفتمی بنابراین
های موجود به تبیین این نظریهکه ییآنجاو جایگاه آن را بازیابی کند. از جهانی در صنعت فرش دستباف ایرانی بگذارد

گیری محتوا مر نموده و نحوه شکلسعی در انجام این ا ،این پژوهش پردازند،رش دستباف ایرانی نمییند در بازار ففرآ
 . داده است ی قرارموردبررسو تأثیر آن بر تقاضای فرش دستباف را از دیدگاه خبرگان 

 

 پژوهشنظری . مبانی2
 یابی محتوایی. بازاریابی و بازار2-1

بازاریابی، رسانی، های اطلاعتا حدود زیادی به موفقیت و یا عدم موفقیت فعالیت ،بقا و تداوم هر تجارتی
ریزی یعنی چه مطلبی را در چه زمانی، ریزی و مفهوم برنامهیعنی برنامه ،و تبلیغاتی بستگی دارد. تبلیغات یسازبازار

 & Feyz, Arefi) آوریم دستثیرگذاری را بهأای به مخاطبان معرفی کنیم تا حداکثر تبا کدام رسانه و به چه شیوه

Kahyari Haghighat, 2016بازاریابی آمریکا  (. انجمن(AMA)  تعریف رسمی از بازاریابی را  2013در سال
یندهایی که به ایجاد، ارتباط، تحویل و تبادل و فرآ مؤسساتای از فعالیت مجموعه"چنین تعریف کرد: این
 .(Man Yang, 2018د )کنکنندگان، مشتریان، شرکا و جامعه ایجاد ارزش مییی که برای مصرفهاشنهادیپ

 یکسب و حفظ مشتر یها را براشرکت ،موفقی ابیبازار رایز است مهم اریبس ها،شرکتی برا یابیبازاری هاتیفعال
ند دهیم اختصاصی ابیبازار تیفعالی برا رای توجهمنابع قابل هاکه آن است لیدل نیبه هم و سازدیتوانا م

(Mohammadi, Ismailpour & Hamidianpour, 2020.) دهیبه عق Porter (2001) در بلندمدت،  یهر بنگاه
 تیدر موفق کنندهنییعامل مهم و تع کی تیموقع نی. اکندیم جادیخود ا یقابل دفاع در صنعت برا تیموقع کی

دستیابی به مزیت رقابتی، ارتباط نزدیکی با انتخاب  منظوربهافزایش ارزش برای مشتریان  بنگاه در برابر رقبا است.
 (. ,Aref Manesh, Ansari Samani & Zarei Alvandi 2020دقیق استراتژی شرکت دارد )

عنوان یک های اجتماعی، بهدلیل گسترش ارتباطات دیجیتال و شبکهبه "محتوا"مفهوم  ،های اخیردر دهه
که این روند منجر به ظهور اصطلاح بازاریابی محتوایی که متمرکز بر  گرفتقرار  مورداستفادهاستراتژی بازاریابی 

ی ابیبازار. در اصل اصطلاح (Naseri & noruzi, 2018)باشد، شده است تولید محتوا، تحویل و مدیریت محتوا می

باشد تا مخاطب  کافی جذاب اندازهبهگرافیک باید د. جایی که کلمات، تصاویر و موشنریشه دار "نشر"محتوایی در 
 ،. تعریف بازاریابی محتوا(Vinerean, 2017)های محتوایی جهت دریافت اطلاعات باشند رسانه دنبالبههدف 

بازاریابی محتوا را در جهت  ،ایطور فزایندهمفهومی چالشی وابسته به مفاد و محتوا در حال تغییر است. بازاریابان به
کاربردهای ساده هدایت  ،اند. هدف بازاریابی محتوام تجاری اتخاذ کردهجایگزینی تبلیغات و جذب بیشتر به نا

ی ارتباطات هایتئوری سازادهیپ علاوهبهی جذب مشتریان، هاکیتکنبه سمت محتوای برند است نه  کنندگانمصرف
(. بر طبق تعریف موسسه بازاریابی محتوایی du Plessis, 2017بازاریابی، ارتباط بازاریابی یکپارچه و بازاریابی رابطه )

محتوا برای جذب، کسب و  باارزشوکار برای خلق و توزیع مناسب و بازاریابی محتوایی، فرایند بازاریابی و کسب"
 ( ,CMIسودآوربا هدف هدایت رفتار مشتری –کارگرفتن یک تعریف واضح و شفاف و درک مخاطبین هدف به

بازاریابی محتوایی را برای اولین بار در حوزه  1ست گودین بنامیی کایآمرده و بازاریاب نویسن 2008. در سال )2015
نخستین تعریف را برای این مفهوم پیشنهاد  ،Pulizzi & Barret (2009)(. khusainova, 2015) به کاربردبازاریابی 
برخی «. جذب و دستیابی به مشتریان است منظوربهیی تولید و توزیع محتوا در قالب چندگانه محتوابازاریابی »کردند: 

                                                           
1 Seth Godin 
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از بازاریابان و متخصصان معتقدند که بازاریابی محتوایی مفهوم جدیدی نیست؛ بلکه اصطلاح جدیدی در بازاریابی 
 (.Naseri, Norouzi, Fahimnia & Manian, 2017است )

 از:ندعبارتترین اهداف بازاریابی محتوایی رایج
سازی از برند، ایجاد یک ارتباط هدفمند بر پایه اعتماد، جذب رهبران جدید، حل مشکلات مربوط به افزایش آگاه

وکار کاهش مخاطب، خلق نیاز برای یک محصول خاص، افزایش وفاداری مشتریان، آزمون ایده یک محصول یا کسب
 .(Pulizzi & Barrett, 2009)و ایجاد مخاطب 

 

 های بازاریابی محتواییاستراتژی .2-2
 .. تمرکز بر تقدم کیفیت نه حجم و مقدار1

 قرار گیرند. موردتوجه. موضوعاتی که انتظارات یا توجه مشتریان شما در مورد آن باید 2

 یابد.مییابد و ارتقا ی محتوایی با توجه به سئو و کلمات کلیدی توسعه میابیبازار- ( را نادیده نگیریدSEO. سئو )3

ها، محتوای صوتی، وبینارها و تنوع رسانه )تصاویر، ویدئوها، اینفوگرافیک، چک لیست-کنید  . به تنوع فکر4
های الکترونیکی و کاغذهای سفید. های وبلاگ، کتابپستعلاوه نوشتن محتوایی همچون رویدادهای زنده(، به
 یجاد کنید را گسترش دهد.خواهید اتواند نوع محتوایی که شما میهمچنین تنوع می

 کند. افراد محتوا را ملاحضهمحتوا همچون سوخت موتور اجتماعی عمل می-سازد . یک بنیان اجتماعی را می5

 گذارند.اشتراک میهای اجتماعی بهو آن را در رسانهکرده 

های حقیقی افرادی را خیلی مهم است که شما همچون شرکت- گذاری استخدام کنید. افرادی را برای اشتراک6
 .باشید داشتهگذاری محتوایتان برای اشتراک

 های تبلیغاتی.ی بازاریابی محتوایی و تلاشترازهم. 7

 های آنلاین توسط معیارها.. نظارت بر واکنش8

 .(Pulizzi & Barrett, 2014) اندگذاری کردهشدن با افرادی که کامنت و اشتراک. درگیر9

ی بین مدیریت و بلافاصله در سراسر جهان منتشر مؤثرترطور اطلاعات به اجازه داده ،قدرت فناوری اطلاعات
برای انجام و اجرای اهداف فراسو و سودآوری خود نیاز به  هاشرکت(، بنابراین Efati & Yaghobi, 2019شود )

تبلیغات بر مبنای ارتباط با مشتریان دارای  ،درواقعدهند. های بسیاری نیز انجام میتبلیغات دارند، در این راستا هزینه
پیام شرکت به  بازاریابی است که هدفش ایجاد، برقراری ارتباط و انتقال ارزش یا ،دو حوزه مختلف است. حوزه اول

یند ایجاد یک عقیده و نظر واحد بین یک فرستنده و یک گیرنده است است. حوزه دوم، ارتباط است که فرآمشتری 
(Yazdani, 2015).  

 

 . فرش دستباف ایران 2-3
از منابع مهم درآمدهای ارزی و اقلام عمده صادراتی کشور است که با توجه به جایگاه  ،فرش دستباف ایران

دلیل نیاز کشور مبنی بر کاهش وابستگی به درآمدهای نفتی، تلاش در جهت توسعه اش در بازارهای جهانی نیز بهویژه
عنوان یکی از اهداف عمده به– محصولیتواند موجب رشد اقتصادی کشور و رهایی از اقتصاد تکصادرات فرش می

از فرهنگ و سنت  ماندهیبرجا راثیم ،دستباف فرش(. Faraji & Siavoshani, 2012توسعه اقتصادی شود ) برنامه
فرش  نیا دیموجب کاهش تول ،فرش نیاست. کاهش فروش ا یحاضر رو به افول و فراموشکه درحال لیاص یرانیا
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داده  قرار حساس موقعیت و شرایط در را ما در جهان، ایران فرش (، جایگاهAmiri sardari et al., 2020) شده است
 برای حفظ که یاگونهبه است؛ داده اختصاص خود به را فرهنگی ما جامعۀ و فرهنگ از بخشی موضوع . ایناست

 ایران از لحاظ . قالیاست قابل اهمیت شیازپشیب کارآفرینی نوآوری و هایمقوله به توجه آن، ارزش و جایگاه

بندی دارای و رنگ نقش و طرح از نظر ولی است؛ برخوردار رقابتی بالایی قدرت از ساختاری و بافت هایتکنیک
 از یکی صنعت، این(. Toghraei, Navidzadeh, Atafar & Zakaria Kermani, 2015هایی است )ضعف

 جایگاه اخیر، سالیان طی صادرات میزان سیر نزولی وجود با که بوده پتروشیمی صنعت از پس کشور صنایع توانمندترین

 به را خود جای 1387 سال در که این تا بود کرده حفظ سراسر دنیا فرش صادرکنندگان بهترین رأس در را خود

بودن قیمت پایین و داشته نزولی روندی گذشته سال پنج در ،ایران دستباف فرش . صادراتسپرد هند و چین کشورهای
 عمده رشد عوامل از نیز جهانی بازارهای سلایق با آن بودن هماهن و ایران فرش با مقایسه در کشورهای رقیب فرش

ی در بخش نظرسنج(. نتایج یک Mehrmanesh, 2017رود )می شمارهب جهانی بازارهای در رقیب کشورهای از برخی
درصد 35ی، رانیاریغکننده شرکت446که از مجموع  دهدیم نشان( 2012فرش دستباف نمایشگاه دوموتکس آلمان )

کنندگان ایرانی این نمایشگاه از شرکت کدامچیهی است که درحالاین  که ها دارای تجارت الکترونیک فرش هستندآن
ی مختلف در عرصه تجارت الکترونیک هایتکنولوژ روزافزونفرش نداشتند. افزایش  ،معتبر جهانی تجارت الکترونیکی

 ,.Mirza Amini et al) اندداشتهی فعال در این عرصه نیز ورود قوی و جدی هاتیساوبو همچنین افزایش تعداد 

 توسعه توجه به فقدان و داشته بازاریابی بخش در زیادی ضعف ایران، بافتدست فرش مدیریت، دیدگاه (. از2013

 رقابتی توان نتواند صنعت، این است که شده موجب بلندمدت، هایریزیبرنامه بر دیتأک عدم و صنعت این رقابتی توان

 فرش صنعت پذیریرقابت بر مؤثر عوامل گرفته،های انجامپژوهش از یکی دردهد.  افزایش یدائم شکل به را خود

 تجارت" ،"بازار سهم" هایشاخص ،تیدرنها که شدند بندیفازی، رتبه تاپسیس روش یریکارگبه با کشور،

 تأثیرگذارترین و ترینمهم عنوانبه  "تجار تخصص و مهارت" و "صنعت اعتبار"، "دانش خلق، ""الکترونیک

یی، افزایش زااشتغال(. اهمیت تبلیغات در فرش ناشی از Saeedi & Haghshenas, 2011انتخاب شدند ) معیارهازیر
درآمد ارزی، کاهش صادرات غیرنفتی یا توسعه صادرات غیرنفتی است، زیرا فرش همواره در صادرات غیرنفتی ایران 

سازد نیاز میهای خارجی بیاز واردات نمونهای داشته است. همچنین در مورد تولیدات ماشینی نیز کشور را سهم ویژه
کننده باشد، صادرات به کشورهای خارجی را نیز افزایش و رونق تولید که بر پایه شناخت صحیح از رفتار مصرف

 (.Yazdani, 2015دهد )می
ش و پذیرفته مبذول نگردیده و این خود باعث کاهش فرووجه کافی به محتوای تبلیغات صورتاما در ایران ت

. لذا هدف از است کاهش توجه به مزایای فرش دستباف ایرانی هم در داخل کشور و هم در خارج از کشور گردیده
ی قابل هامؤلفهبررسی تأثیر بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش دستباف ایرانی و شناخت تأثیر  ،انجام این پژوهش

داد که تعریف بازاریابی  باشد. هانین در مطالعه خود نشاناستفاده در بازاریابی محتوایی فرش دستباف ایرانی می
عنوان راهبرد بازاریابی ارتباطات، اطلاعات محتوایی به درک افراد از این مفهوم بستگی دارد. بازاریابی محتوایی به

این راهبرد کند. دیدگاه متخصصان درباره آینده ارزشمند و مفیدی را برای مخاطبان با هدف افزایش فروش فراهم می
ماندن و رشد و گسترش آن در آینده نزدیک هم حوزه بر اهمیت این راهبرد، باقی داد که متخصصان این نیز نشان

 عقیده هستند.
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 پژوهش . پیشینه3
Pektas & Hassan (2020) عنوان اثر بازاریابی محتوایی دیجیتالی بر قصد خرید گردشگران، در پژوهشی تحت

ابعاد بدگمانی شفاهی الکترونیک و ابعاد و زیربین قصد خرید گردشگران و بازاریابی  یافتند که به این نتیجه دست
 Shavandi & Mazrouei Nasrabadi  (2020)داری وجود دارد.اطمینان و ناباوری( رابطه مثبت و معنی)قابلیت

 یافتند که به این نتیجه دست رقابت صنعت فرش دستباف ایران،- عنوان تبیین مزایای همکاریدر پژوهشی تحت
 ،یوربهره ،یریادگی ت،یخلاق یهارقابت به نام- یدر شبکه همکار یاصل تیمز 5صنعت فرش دستبافت -در هنر

 نیتریدیکل یریادگیو  تیخلاق تیکه مز دهدیم ها نشانآن انیروابط م ییقدرت و توسعه وجود دارد که شناسا
ابزار اساسی بازاریابی دیجیتال به - عنوان بازاریابی محتواییپژوهشی تحت در Baltes  (2015)عوامل هستند.

ها و همچنین ارائه ابزار مهم های بازاریابی شرکتشناخت مفهوم بازاریابی محتوایی و اهمیت جایگاه آن در سیاست
ی بازاریابی و شکست هاها و استراتژیو با مطالعه سازمان ژی بازاریابی محتوای صحیح پرداختدر توسعه استرات

به محتوای بازاریابی و محتوای اشتباه مخاطبین را  عدم توجهها به این نتیجه رسیدند که های برخی سازمانبرنامه
در پژوهشی با نگاهی متفاوت، اهمیت  Naseri et al., (2017)همچنین  گردد.حذف و منجر به شکست سازمان می

ی قرار دادند و دریافتند که محتوا تأثیر موردبررسو ارزشمندی بازاریابی محتوایی را در مدیریت ارتباط با مشتری 
ها وکارهای برخط و غیربرخط دارد. آنویژه در کسبجرای مدیریت ارتباط با مشتری بهمستقیم و غیرقابل انکاری در ا

وا و ارائه خدمات و بودن و پایداری محتمندی، پاسخگوی را سودمندی، بهرهمشترمل موثر بر رضایتترین عوامهم
نقش بازاریابی  Bu, Parkinson & Thaichon (2020)دهنده محتوا شناسایی کردند. بودن ارائهاطمینانقابل

ی موردبررسصنعت گردشگری غذایی  الکترونیکی در شفاهیمحتوایی دیجیتال را با عنوان یک کاتالیست برای تبلیغ 
تعامل  کنندگی محتوا، اطلاعات محتوا،یافتند که متغیرهای سرگرم در این پژوهش به این نتیجه دست قرار دادند که

در  Yazdani (2015)باشند. گذار بر بازاریابی محتوایی دیجیتال میای مثبت و اثرهاجتماعی و خودابرازی شاخص
شی تبلیغات اینترنتی در بازار فرش ایران به بررسی دیدگاه مرتبط با تبلیغات اینترنتی فرش برای اثربخارزیابی اثربخشی 

م جهت است که لازهمیت موضوع بدینشده است. ا اساس الگوی رفتار مصرف سنجیدهآن پرداخته و اعتبار آن را بر
و با رویکرد تأثیر  تبلیغ روزبهرهای موجود و پوش با تنوع تولیدات مصرفی، ابزاعنوان یک کفاست جایگاه فرش به

تأثیر بر واکنش  51/0های ارتباطی با محرک ،. طبق نتایج حاصلهردیقرار گ موردتوجه شیازپشیبکننده بر رفتار مصرف
های کنندگان بیشترین تأثیر را داشته و محرکتأثیر بر واکنش احساسی مصرف 42/0کنندگان و شناختی مصرف

کنندگان داشته و تأثیر بر واکنش احساسی مصرف 28/0کنندگان و شناختی مصرفتأثیر بر واکنش 32/0محتوایی 
بر نگرش  کدامچیههای محتوایی و ارتباطی محرک ،طرفیه و دقت به محرک ارتباطی است. ازاولویت توج

اند که لازم است مطابق مدل پژوهش و برای اثربخشی مطلوب به محتوای تبلیغات گذار نبودهکنندگان تأثیرمصرف
عنوان تحتپژوهشی در  Geng, Wang, Chen, Song & Yu (2020)اینترنتی مرتبط با فرش تأکید و توجه شود. 

یافتند که اثرات تولید  مشهور اینترنت به این نتیجه دستمحتوای بازاریابی در بستر تجارت الکترونیک در اقتصاد 
های تجارت ی در فروشتوجهقابلکنندگان، تأثیر محتوای بازاریابی و رفتارهای یکپارچه بین بازارها و مصرف

به   MirzaAmini, Yazdani, Rahimpour, Hanifi & Davoudianpour (2013)داشت.الکترونیک خواهد 
است  این دهندهداختند. نتایح پژوهش نشانالکترونیک فرش دستباف در ایران پراندازی تجارتراهکارهای راهارزیابی 

ای ندارند که نیاز به های خارجی موفق، امکانات و ابزارهای پیچیدهسایتکه به لحاظ فنی و اجرایی وب
دازی این مراکز فروشگاهی برخط ممکن است. انهای کلان داشته باشد و در ایران نیز طراحی و راهگذاریسرمایه
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های سایتگذاری برای ایجاد وبرسد با ایجاد شرکای مالی در خارج از کشور، ورود دولت جهت سرمایهنظر میبه
تدوین قوانین مشخص و اجرایی  کنندگان وهای لازم به تجار و تولیدفروشگاهی مجهز و همچنین انجام آموزش

 شود.های ورود به تجارت الکترونیک فرش دستباف در ایران مهیا میزمینه ،رش دستبافرایت در زمینه فکپی

 

 پژوهش های. فرضیه4

 فرضیه بخش کیفی
 .باشدیمتأثیر بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش دستباف سیستان دارای اجزا و عناصری 

 های بخش کمیفرضیه

 دستباف تأثیر دارد.فرضیه اصلی: بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش 
 های فرعیفرضیه

 . عناصر ذاتی تولید محتوا )وضعیت طبیعی محتوا( بر تقاضای فرش دستباف ایرانی تأثیر دارد.1

 . عناصر شکلی )ساختار محتوا( بر تقاضای فرش دستباف ایرانی تأثیر دارد.2

 فرش دستباف ایرانی تأثیر دارد.ای توزیع محتوا )ماهیت سکوی رایانش محتوا( بر تقاضای . عناصر رسانه3

 ی )سنجش و کنترل نتایج و بازخورد( بر تقاضای فرش دستباف ایرانی تأثیر دارد.اثربخش. عناصر سنجش 4

زیست( بر تقاضای فرش کنندگان و جامعه و محیطی تولید محتوا )توجه به حقوق مصرفاجتماع تیمسئول. 5
 دستباف ایرانی تأثیر دارد.

 

 هاضیه. توسعه فر4-1
 . عناصر ذاتی تولید محتوا )وضعیت طبیعی محتوا( بر تقاضای فرش دستباف ایرانی تأثیر دارد.1

کننده و نحوه سازی از محصول و همچنین جلب اعتماد مصرفتولید محتوا با هدف آموزش و آگاه ،کلیطور به
واسطه بازاریابی حوزه محتوای مارکتینگ به ویژه درمارکتینگ و بههای دیجیتالشود. استراتژیاد میکاربرد آن ایج

کننده و ارتباط بین مصرف ،جای فروشهزند. در بازاریابی روابط بهای اجتماعی دست به بازاریابی روابط میرسانه
 ،شدندتوسط تولیدکنندگان بزرگ بلعیده می     قبلا کنندگان کوچکی که حتی تولید نیبنیدراشود. کننده ایجاد میتولید

 ادامه دهندکننده به بقا و رشد خود توانند با ایجاد وفاداری در مصرفایجاد روابط در بازاریابی محتوایی می با
(Krishnaprabha & Tarunika, 2020)توان گفت وجود بازاریابی محتوایی در صنعت فرش دستباف. بنابراین می، 

 تواند از تولیدکنندگان کوچک نیز حمایت کند.می
 کلی )ساختار محتوا( بر تقاضای فرش دستباف ایرانی تأثیر دارد.. عناصر ش2

شده است که محتوای دیجیتال بازاریابی منجر به  مشخص ،گرفته است که در سنگاپور صورتپژوهشی در 
ی اجتماعی و محتواهای ارزشمند شده است. دسترسی تعداد زیادی هارسانهها در استفاده از اثربخشی هزینه

کنندگان به محتوای دیجیتال با کمترین هزینه نسبت به مقیاس موجب افزایش سطح تعداد مصرف کنندهمصرف
 .(Bala & Verma, 2018)کند شده و مزیت رقابتی ایجاد می وفادار
 ای توزیع محتوا )ماهیت سکوی رایانش محتوا( بر تقاضای فرش دستباف ایرانی تأثیر دارد.. عناصر رسانه3

 قیرا با تطب یکند تا دانش مشتریکمک م یابیبازار یهاتیبه فعال ،هایورااستفاده از فنبا  یابیزاربااین استراتژی 
دسترس قرار داده است. مدیران  ها کاربر را دردسترسی به ارتباط با میلیون ،های اجتماعی. رسانهها بهبود بخشدآن ازین
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کنندگان و دستیابی به تجربه آنان بهره ببرند کردن مصرفارتباطات در این بخش برای درگیر توانند از استراتژیمی
(Bala & Verma, 2018). 

 بخشی )سنجش و کنترل نتایج و بازخورد( بر تقاضای فرش دستباف ایرانی تأثیر دارد.. عناصر سنجش اثر4

خود را منطبق کنند. تعداد  ،شدههای اجتماعی و محتوای تولیداز طریق رسانه    عا یسرتوانند می ،هابازاریاب
آورد تا خود وجود میها بهای اجتماعی از محتواهای ایجادشده، این فرصت را برای شرکتهبازدیدهای صفحات رسانه

هایی همچون: اینستاگرام، رمسازی افراد بشناسانند. پلتفنام و برند خویش را از طریق آگاه ،کنند یمعرفرا به همه 
پلتفرم  ها،گزارش نیآخربیشترین بازدیدهای جهانی را دارا هستند. بر طبق  ،... بوک وپینترست، تلگرام، فیس

 ( & Challaعنی بازاری فراتر از بازار داخلیمیلیون کاربر در حال استفاده از آن هستند. این ی855بیش از  نستاگرامیا

(Anute, 2021. 
زیست( بر تقاضای فرش کنندگان و جامعه و محیطمصرف به حقوق)توجه  محتوا دیتولی اجتماع تیمسئول. 5

 دستباف ایرانی تأثیر دارد.

ها و در دستور کار انواع شرکت یو عامل اصل یسازه مهم علم کیعنوان هبها ی شرکتاجتماع تیمسئول
ی اجتماع تیدر مورد مسئول یاوقفهیب یاگرچه بحث علم آمده است. وجودها و مجامع بزرگ بهخصوص سازمانهب
 یجهان فیتعر چیاظهار داشت که ه نانیاطم توان بایوجود داشته است، اما اکنون م مجدد آن قیعنوان تصدبه
، دانشمندان همچنان در مورد محتوا و مفهوم آن بحث طرفکی از رایاصطلاح وجود ندارد، ز نیااز  یاشدهرفتهیپذ
 یدیکل یهایکه در آن استراتژ اندکرده داینقطه مشترک پ کیها شرکتکه رسد ینظر م، بهگرینند و از طرف دکیم

آن وجود ندارد،  فیدر مورد تعر یتوافق چیرسد هیم رنظکه بهیاند. درحالو تحولات مربوط به آن را توسعه داده
 .(Sanclemente-Téllez, 2017) شده است رفتهیتجارت پذ یایدر دن اقیو کاربرد آن با اشت یسازمفهوم

 

 شناسی پژوهش. روش5
باشد. در این آمیخته کیفی و کمی می پژوهش،روش کاربردی است و از لحاظ ماهیت و  ،نظر هدف ، ازاین پژوهش

طی مراحلی  شدهیآورجمعهای و داده پرداخته شدمصاحبه و مطالعه پیشینه به  ،بنیادروش دادهاز با استفاده  ،راستا
استفاده  plsها از روش معادلات ساختاری و سپس جهت پاسخ به فرضیه ندشد لیتحلی پژوهش هامؤلفهجهت کسب 

بینی نمونه، قدرت پیش بودن حجمدلیل کمبه PLSسازی معادلات ساختاری گردید. دلیل استفاده از روش مدل
های نرمال ندارد. هنیاز مبرمی به وجود داد ،طرفی این روششد. ازباها و ... میمودن فرضیهمناسب، پیچیدگی مدل، آز

 نپذیرفتن تحقیقات کاربردی و تعداد مناسب در زمینه بازاریابی محتوایی فرش دستباف، ضرورت استفادهدلیل صورتبه
شامل  شوندگانمصاحبهبنیاد، خورد. در روش دادهچشم میبه شیازپشیبنظرات خبرگان جهت تعیین متغیرها  از

بازاریابی که در حوزه تولید محتوا با صنایع فرش آشنایی دارند و همچنین سابقه حضور مستقیم  نخبگان )متخصصین
باشد که در انتها با ستباف میبا بازار فرش دستباف را دارا هستند( و افراد مجرب حوزه بازاریابی محتوایی فرش د

و همچنین در بخش پرسشنامه، کلیه افراد فعال در حوزه بازاریابی محتوایی فرش  مصاحبه شدنفر از این افراد 18
دستباف و همچنین فعالین حوزه فرش دستباف از دو استان تولیدکننده عمده فرش دستباف شامل کرمان و سیستان 

 تیدرنهاباشد و نفر می147تفاده از فرمول کوکران، نمونه نفر تخمین زده شد. با اس240باشند که حدود و بلوچستان می
از  چند تن نظراز  ،در بخش کیفی پژوهشوری شد. جهت سنجش اعتبار ابزار آشده جمعپرسشنامه تکمیل147تعداد 
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در  آمدهدستبههای شده است و چندین بار مرور مجدد متغیرها صورت گرفته است تا انطباق داده خبرگان استفاده
 اند.را تأیید کرده موردنظرنتایج حاصله اعتبار  ،با تکرار مطالعات تیدرنهاو  ردیقرار گارزیابی این صنعت مورد

شناخت مدل و الگوی تأثیر بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش دستباف ایرانی از  منظوربه ،در بخش نخست
ه آن با استفاده از وسیل، یک شیوه پژوهش کیفی است که بهبنیاد استفاده گردید. گروندد تئوریرویکرد تئوری داده

شود: شیوه سیستماتیک، بنیاد، معمولا به سه شیوه اجرا مییابد. روش نظریه دادهای تکوین میها، نظریهیک دسته داده
 ،شودشیوه نوخواسته و شیوه سازگارا. در این پژوهش از روش سیستماتیک که به استراوس و کوربین نسبت داده می

دارای سه مرحله اصلی کدگذاری باز، کدگذاری  شود. روش سیستماتیک خوداستفاده می هاتحلیل دادهوبرای تجزیه
 (.Rezaei, 2017محوری و کدگذاری انتخابی است )

گیری باز و انتخاب خبرگان فعال در صنعت بازاریابی محتوایی گیری با استفاده از روش نمونهنمونه ،در این روش
 ،گردید. در مرحله کدگذاری محوری و فرش دستباف، در مورد محتوای تبلیغات بازاریابی فرش دستباف از آنان پرسش

ها و خبرگان تا حدودی از کدهای مصاحبههای نسبی گیریها، ارتباط مقولات در نمونهرفتن مصاحبهضمن پیش
 آمد و با توجه به عملگیری گزینشی از مقولات و خبرگان بهگام کدگذاری انتخابی، نمونه نیآخرشد. در  مشخص

موفقیت و ضعف محتوای تبلیغات در صنعت فرش دستباف ایرانی، تأثیر محتوای فرش دستباف شده در عدمعلل مطرح
 ن پرسش گردید. آبر و عوامل موثر 

کند تا رسیدن گیری نظری که در طول پژوهش ادامه پیدا میاز طریق روش نمونه ،گیری در بخش مصاحبهنمونه
تحصیلات( و  های شغل، سطح تجربه ووجه به ویژگیبه نقطه سیری و اشباع نظری از طریق انتخاب پنج خبره )با ت

دلیل جلوگیری تصادفی ساده صورت پذیرفت. به صورتبه ،شنامهگیری در بخش پرسارجاع به سایر خبرگان و نمونه
کردن توانایی محققان برای رسیدن به اشباع نظری، تعداد جلسات مصاحبه از قبل تعیین نشده است. سوالات از محدود

ها پرسش( و بازهایی درباره عوامل موثر بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش دستباف )مصاحبههر جلسه با پرسش
شدند.  منظور استخراج نکات کلیدی ضبطها بهیافت. در حین مصاحبه نیز پاسخشونده ادامه میبراساس پاسخ پرسش

. کدگذاری باز، فرآیند تحلیلی دهدیم نشانشده از کدگذاری باز با استفاده از گروندد تئوری را کدهای کسب ،2جدول 
 شوند.ها کشف میها در دادهها و ابعاد آنو ویژگی شدهاست که از طریق آن، مفاهیم شناسایی

 

 پژوهش. منابع متغیرهای 5-1
Naseri et al., (2017) و ابعاد  هامؤلفهمنظور ارائه مدل مفهومی، دست به شناسایی در بررسی بازاریابی محتوایی، به

شده مجلات خارجی با استفاده از روش فراترکیب و بررسی آثار منتشر ،اساسی بازاریابی محتوایی زدند. در این پژوهش
اصلی  مؤلفه72گوگل اسکالر و ... به شناسایی و داخلی از موتورهای جستجوی مقالات مختلف همچون: اشپرینگر، 

برای تحقیق فرض  و ای برای شروع تحقیق بازاریابی محتواییدر این پژوهش پایه آمدهدستبهپرداختند. عناصر اصلی 
شده چراکه  نظر در تحقیقات مختلف نادیده انگاشتهی بهاجتماع تیمسئول مؤلفه ،جاری گردید. همچنین بر این اساس

پژوهشی ی از اجتماع تیمسئولباشد. بنابراین ی میاجتماع تیمسئولبرخواسته از ود محتوای ارزشمند و قابل اعتماد، وج
 باشد.قابل مشاهده می (1)شده که در جدول  دیگر به مدل افزوده
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 (. منابع متغیرها1جدول)

 منبع بعد ردیف

 عناصر ذاتی تولید محتوا 
Naseri et al. (2017) 

Du Plessis (2015) 

 

 عناصر شکلی 

 عناصر رسانه ای توزیع محتوا 

 یاثربخشعناصر سنجش  

 Rahman et al. (2017) یاجتماع تیمسئول 
Sanclemente-Téllez (2017) 

 

 (. جدول کدگذاری باز2جدول)

 شناسه داده مفهوم

 R1 دادن اطلاعات دقیق محصول از طریق راهنمای همراه محصول به مشتری راهنمای همراه محصول

 R2 شده در فرش دستبافکار بردهکنندگان از نوع بافت طبیعی بهآگاه نمودن مصرف اطلاعات جنس بافت فرش

کننده از خاصیت مواد اولیه طبیعی و تفاوت ان با مواد نمودن مصرفآگاه ی از خواص مواد اولیه طبیعیآگاه
 مصنوعی

R3 

طورمثال استفاده از رنگ طبیعی برای فرش شده بهجنبه آموزشی محتوای ارائه افزود اطلاعات مشتریان
 دستباف

R4 

تأثیر مواد مصنوعی بر بدن از طریق 
 پوست

ی از طریق کف پا و ها و مواد شیمیایکننده از آسیب رنگسازی مصرفآگاهمیزان 
 افتادن سلامتیخطربه

R5 

محتوای شناخت ارزش حقیقی فرش 
 دستباف ایرانی

سازی از طریق محتوا جهت شناختن ارزش حقیقی فرش دستباف اصیل آگاه
 ایرانی

R6 

 R7 های ماشینیفرش دستباف ایرانی با فرش سازی مشتریان از تفاوتآگاه تفاوت فرش دستی و ماشینی

های مشابه شناساندن ارزش حقیقی فرش دستباف ایرانی در مقایسه با نمونه تفاوت نسبت به فرش خارجی
 خارجی

R8 

های سازی از ارزش حقیقی فرش دستباف ایرانی در مقایسه با سایر جانشینآگاه های داخلیبرتری نسبت به جانشین
 خارجی آنداخلی و 

R9 

 R10 کنندهشده و ایجاد اعتماد در مصرفصحت و اعتماد به محتوای ارئه محتوای مورد اعتماد

 R11 هنگام رویارویی با تبلیغاتی مخاطب بهعدم خستگقدرت محتوا در  محتوای جذاب

 R12 های عمومی دردسترس جهت شناساندن محصولاستفاده از رسانه رسانه عمومی

 R13 های اجتماعی عمومی در ارسال پیام تبلیغاستفاده از شبکه اجتماعیهای شبکه

های عمومی معروف داخلی و کانال
 خارجی

ها هایی که استفاده عمومی در داخل یا خارج از کشور از آناستفاده از کانال
 بیشتر است

R14 

 R15 های اجتماعیدر شبکههزینه تبلیغات  صرفه بودن مقرون به های اجتماعیهزینه تبلیغ در شبکه

های ملی و ... باید منطبق با میزان درآمد و هزینه تبلیغات در رسانه های ملیهزینه رسانه
 باشد صرفهبهمقرون

R16 

مربوط به آن باید منطقی  هاسفارشهزینه ایجاد محتوا و طراحی و تولید محتوا و  هزینه تولید محتوا
 باشد

R17 

باشد و فقط مخصوص تبلیغات در بین جامعه هدف باید جامعیت داشته محتوای  جامعیت محتوا
 باشد.گروه خاصی و کوچکی نباشد و بیانی روان داشته 

R18 
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 شناسه داده مفهوم

شده برای فرش های ارجاع تبلیغات دیگر به این تبلیغات و محتوای ارائهلینک گذاری عمومی تبلیغاتاشتراک
 دستباف

R19 

 R20 پاسخگویی به نیاز روز مشتریان تا حد زیادی باشدمیزان  شناخت نیاز روز مشتریان

 R21 باشند فعالین حوزه بازاریابی در تولید محتوا تخصص کافی داشته متخصصین تولید محتوا

ارتباط متخصصین فرش با 
 متخصصین محتوا

 R22 همکاری متخصصین بازاریابی محتوا و کارشناسان متخصصین فرش دستباف

 R23 گذار از ضرورت خرید فرش دستباف ایرانپیام اثر رش دستبافلزوم استفاده از ف

 R24 شدهفراگیری محتوای اصلی و جامعیت محتوای ارائه جامعیت محتوا

 R25 کنندهسنخیت و همخوانی محتوا با نیاز مصرف سنخیت محتوا و نیاز

 R26 کنندهمحتوای مرتبط با نیاز مصرف ارتباط محتوا

 R27 میزان سهولت بیان محتوای تخصصی جهت درک محتوا محتواسهولت درک عمومی 

 R28 انیبقابلایجاد محتوای تخصصی علمی  محتوای علمی

 R29 بودن منبع محتوای تخصصیمعتبر منبع معتبر

 R30 شدهدفعات بازدید هر مشتری از صفحه محتوای ایجاد تعداد بازدید از هر صفحه

 R31 شدهمحتوای ایجاد بازگشت مشتریان به تکرار بازدید

 R32 شدهدرگیری ذهنی مشتری با محتوای تولید درگیری ذهنی مشتری

حس کنجکاوی مشتریان نسبت به محتوای  شدن ختهیبرانگکندوکاو مشتری و  برانگیختن حس کنجکاوی
 بیشتر

R33 

 R34 شدهگذاشتهاشتراکشده و بهدید کلی از صفحات تولیدباز آمار ی محتواگذاراشتراکبازدید کلی و 

 R35 توجه به سئو سایت و ... سئو سایت

 R36 شدهتوجه به شکایات و انتقادات مشتریان در مورد محتوای ایجاد و انتقادات تیعدم رضاتوجه به 

 R37 شدهبا محتوای ارائه برخوردکنندگاندریافت بازخورد از  دریافت بازخور نسبت به محتوا

 R38 کنندگان در تولید محتوامشارکت مصرف ایجاد محتوادرگیری مشتری در 

 R39 مشتریان به تبلیغات عدم توجهدلیل  به محتوای تبلیغات عدم توجه

 R40 های اجتماعی و تأثیر در میزان فروشاستفاده از شبکه درفروشهای اجتماعی تأثیر شبکه

حضور متخصصان کارآفرینی در تولید 
 محتوا

 R41 ی در تولید محتوانیکارآفرمشارکت متخصصان 

همکاری متخصصان کارآفرینی بخش 
 فناوری و بازاریابی محتوا

ی آشنا به فناوری و بازاریابی محتوایی فرش نیکارآفرهمکاری متخصصان 
 دستباف

R42 

 R43 میزان استفاده و همکاری با متخصصین تولید محتوا همکاری با متخصصین تولید محتوا

محتوا از فرش  اطلاعات متخصصان
 دستباف

 R44 آشنایی خبرگان بازاریابی محتوا از فرش دستباف ایران

 R45 محیطی در تولید محتوای بازاریابی فرش دستبافتوجه به مسائل زیست ستیزطیمحتوجه به 

 46 شده به منافع جامعهتوجه محتوای ارائه منافع جامعه

 R47 شدهمحتوای ارائه روزبودنبه محتوا روزبودنبه

 R48 شده به نیاز بازارمیزان پاسخگویی محتوای ارائه میزان رفع نیاز بازار محتوا

 R49 شده در بازار فرش دستبافکیفیت محتوای ارائه کیفیت محتوا
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 . کدگذاری محوری5-2
باشد، با هدف تحلیل با استفاده از روش گروندد تئوری که کدگذاری محوری میودر مرحله بعدی در تجزیه
پذیرد. کدگذاری محوری، فرآیند تبدیل مفاهیم شده )در مرحله کدگذاری باز( صورت میبرقراری رابطه بین طبقه تولید

 ها است. به مقوله
 

 (. جدول کدگذاری محوری3جدول)

 شناسه مفاهیم هامؤلفه

 یکنندگآگاه جنبه
 از آگاهی فرش، بافت جنس اطلاعات محصول، همراه راهنمای

 طبیعی اولیه مواد خواص
R1+ R2+R3 

 R4+ R5 پوست طریق از بدن بر مصنوعی مواد تأثیر مشتریان، اطلاعات افزود آموزشی جنبه

 R6 ایرانی دستباف فرش حقیقی ارزش شناخت محتوای حقیقی ارزش معرف

 هایشجانشین با دستی فرش تمایز
 برتری خارجی، فرش به نسبت تفاوت ماشینی، و دستی فرش تفاوت

 داخلی هایجانشین به نسبت
R7+ R8+ R9 

 R10 اعتماد مورد محتوای مخاطب اعتماد جلب

 R11 جذاب محتوای محتوا بودن کنندهسرگرم و جذاب بودن

 تجارت رایج تبلیغات هایکانال
 الکترونیک

 R12+ R13 اجتماعی هایشبکه عمومی، رسانه

 دیجیتال هایکانال به دسترسی
 مارکتینگ

 R14 خارجی و داخلی معروف عمومی هایکانال

 R15+ R16 ملی هایرسانه هزینه اجتماعی، هایشبکه در تبلیغ هزینه مارکتینگ دیجیتال تبلیغات هزینه

 R17 محتوا تولید هزینه محتوا تولید هزینه

 R18 محتوا جامعیت تبلیغات عمومیت

 R19 تبلیغات عمومی گذاریاشتراک هاحوزه سایر تبلیغ از ارجاع

 R20 مشتریان روز نیاز شناخت روز اجتماعی نیازهای با محتوا تعامل

 محتوا و فرش متخصصین مشارکت
 متخصصین با فرش متخصصین ارتباط محتوا، تولید متخصصین

 محتوا
R21+ R22 

 R23+ R24 محتوا جامعیت دستباف، فرش از استفاده لزوم تبلیغات فراگیری میزان

 R25+ R26 محتوا ارتباط نیاز، و محتوا سنخیت کنندهمصرف و محتوا ارتباط میزان

 R27+ R28 علمی محتوای محتوا، عمومی درک سهولت تخصصی محتوای

 R29 معتبر منبع محتوا بودن معتبر و موثق

 R30+ R31 بازدید تکرار صفحه، هر از بازدید تعداد محتوا صفحه بازدید تکرار

 R32+ R33 کنجکاوی حس برانگیختن مشتری، ذهنی درگیری محتوا با مشتری تعامل و درگیری

 R34+ R35 سایت سئو محتوا، گذاریاشتراک و کلی بازدید صفحه رنکینگ

 R36 انتقادات و تیعدم رضا به توجه مشتری از بازخورد دریافت

 R37+ R38 محتوا ایجاد در مشتری درگیری محتوا، به نسبت بازخور دریافت مشتری توسط محتوا تولید

 R39 تبلیغات محتوای به عدم توجه مشتری توسط صفحه گیرینادیده

 R40 درفروش اجتماعی هایشبکه تأثیر اجتماعی هایشبکه طریق از فروش

 فناوری و ینیکارآفر متخصصان آگاهی
 محتوایی بازاریابی با

 متخصصان همکاری محتوا، تولید در کارآفرینی حضور متخصصان
 محتوا بازاریابی و فناوری بخش کارآفرینی

R41+ R42 



 

 170 بنیادداده تحلیل تکنیک از استفاده با ایرانی دستباف فرش تقاضای بر محتوایی بازاریابی تأثیر
   

 شناسه مفاهیم هامؤلفه

 R43 محتوا تولید متخصصین با همکاری محتوا متخصصین مشارکت

 R44 دستباف فرش از محتوا متخصصان اطلاعات فرش حوزه با محتوا متخصصین آشنایی

 R45 زیستمحیط به توجه زیستمحیط به محتوای توجه

 46 جامعه منافع کنندهمصرف منافع با محتوا خوانیهم

 R47 محتوا روزبودنبه محتوا روزبودنبه

 R48+ R49 محتوا کیفیت محتوا، بازار نیاز رفع میزان محتوا نیاز ارضای

 
 ست تا نظریه شکل بگیرد. ا هامقولهسازی و بهبود کدگذاری انتخابی، فرآیند یکپارچه

 
 (. جدول کدگذاری انتخابی4جدول)

 هامؤلفه ابعاد متغیر وابسته

ی
ران
 ای
ف
تبا
دس
ش 

فر
ی 
ضا
تقا

 

 عناصر ذاتی تولید محتوا

 کنندگیجنبه آگاه

 جنبه آموزشی

 معرف ارزش حقیقی

 هایشتمایز فرش دستی با جانشین

 جلب اعتماد مخاطب

 کننده بودن محتواو سرگرم بودنجذاب 

 عناصر شکلی

 های تبلیغات رایج تجارت الکترونیککانال

 مارکتینگهای دیجیتالدسترسی به کانال

 هزینه تبلیغات دیجیتال مارکتینگ

 هزینه تولید محتوا

 عمومیت تبلیغات

 هاارجاع از تبلیغ سایر حوزه

 ای توزیع محتواعناصر رسانه

 تعامل محتوا با نیازهای اجتماعی روز

 مشارکت متخصصین فرش و محتوا

 میزان فراگیری تبلیغات

 کنندهمیزان ارتباط محتوا و مصرف

 محتوای تخصصی

 محتوا بودنرمعتبموثق و 

 یاثربخشعناصر سنجش 

 تکرار بازدید صفحه محتوا

 درگیری و تعامل مشتری با محتوا

 صفحهرنکینگ 

 دریافت بازخورد از مشتری

 تولید محتوا توسط مشتری

 گیری صفحه توسط مشتری نادیده

 های اجتماعیفروش از طریق شبکه

آگاهی متخصصان کارآفرینی و فناوری با بازاریابی 
 محتوایی
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 هامؤلفه ابعاد متغیر وابسته

 ی تولید محتوااجتماع تیمسئول

 مشارکت متخصصین محتوا

 با حوزه فرشآشنایی متخصصین محتوا 

 زیستتوجه محتوای به محیط

 کنندهخوانی محتوا با منافع مصرفهم

 محتوا روزبودنبه

 ارضای نیاز محتوا

 

 . کدگذاری انتخابی5-3

 مدل تأثیر بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش دستباف ایرانی

 
 

(ساختهمحقق(.  مدل مفهومی تأثیر بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش دستباف )1شکل)  

 
 ،شده است. جهت آزمون با استفاده از رویکرد گروندد تئوری پرداخته آمدهدستبهبه آزمون مدل  ،در این بخش

متغیرها  به کسب ،بررسی پیشینه و است. با مصاحبه با خبرگان بهره گرفته شدهسازی معادلات ساختاری از روش مدل
 با رویکردی کمی در جامعه آمدهدستبهبنابراین در این مرحله نیاز است تا مدل و متغیرهای پرداخته شده است؛ 

از تحلیل عاملی  ،. برای آزمون مدلواقع شود دییموردتأمورد آزمون قرار گیرد تا صحت مدل و ی موردبررسآماری 
روش کمترین توان دوم به (SEM)سازی معادلات ساختاری و برای پاسخ به سؤالات تحقیق از مدل (CFA)تأییدی 
از روش  ،های آزمون فرضیهو برا استفاده شده است 3نسخه  SmartPLSافزار گیری از نرمبا بهره( 1PLS)جزئی 

های پژوهش از ابزار آوری دادهجهت جمع ،. در گام نخستقرار گرفت مورداستفاده، (PLS)حداقل مربعات جزئی 
توزیع  موردنظری نمونه آماربا استفاده از پرسشنامه که بین  ،شد. در گام دوم نظری استفاده نهیشیپمصاحبه و مطالعه 

 ،هامؤلفهو جهت تبیین روابط و  ای فرش دستباف ایرانی پرداخته شدبه سنجش اثر بازاریابی محتوایی بر تقاض ،گردید
شده از مدل نهایی کسب گویه32استفاده شده است. همچنین پرسشنامه شامل  Akbari (2019از معادلات ساختاری )

                                                           
1- Partial Least Square 

 تیمسئول

تقاضای 

فرش 

 دستباف

بازاریابی 

 محتوایی

 عناصر ذاتی

 عناصر شکلی

ایعناصر رسانه  

عناصر سنجش 
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بنیاد در قالب پرسشنامه حله قبل با استفاده از تئوری دادهاز مر آمدهدستبهباشد. کدهای از مراحل قبل می آمدهدستبه
 آوری شد. نفر توزیع و جمع147ای لیکرت بین گزینه5با طیف 
 

 گیریهای اندازه. برازش مدل5-4
دقت به ،های پژوهش است. پایایی آزمونشامل بررسی پایایی و روایی سازه ،گیریهای اندازهبرازش مدل

از ضریب آلفای کرونباخ،  ،. جهت بررسی پایایی مدل(AbbasiEsfanjani, 2019)گیری و ثبات آن مربوط است اندازه
با استفاده از حداقل مربعات جزئی استفاده شده است.  (CR)دیلون و گلدستین و شاخص پایایی مرکب  rhoآزمون 

صورت مطلق، بلکه با توجه به ها نه بهین است که پایایی سازهدر ا ،برتری پایایی ترکیبی نسبت به آلفای کرونباخ
 ،عاملی بیشتر با بار یهایگردد. همچنین برای محاسبه آن، شاخصهایشان با یکدیگر محاسبه میهمبستگی سازه

 پذیرش . مقادیر موردشوندبرای سنجش بهتر پایایی، هر دوی این معیارها استفاده می جهیاهمیت زیادتری دارند. درنت
، 5/0 بیشتر از )AVE(1شده باشد، میانگین واریانس استخراجمعنای وجود پایایی میبه 7/0 آلفای کرونباخ بالای

د دارد که پایایی مرکب بزرگتر هرچقدر این مقدار بیشتر باشد، برازش مدل نیز بیشتر است، روایی همگرا نیز زمانی وجو
این صورت شرط روایی همگرا در  .7/0 نیز بالاتر از rhoگتر باشد و بزر AVEنیز از  CRباشد و همچنین  7/0از 

 که قابل مشاهده است کلیه شروط برقرار است. همانطور داشت. وجود خواهد
 

 (. معیارهای برازش مدل5جدول)

کرونباخ یآلفا AVE CR Rho_A متغیرها  

 0.935 0.941 0.941 0.541 محتوا یابیبازار

 0.816 0.847 0.877 0.624 تقاضا

 0.863 0.878 0.894 0.516 اثربخشی

 0.820 0.828 0.869 0.527 شکلی عناصر

 0.854 0.869 0.891 0.580 ذاتی عناصر

 0.832 0.855 0.877 0.547 رسانه عناصر

 0.833 0.849 0.877 0.547 یاجتماع تیمسئول

 

 )2R( شدهواریانس تبیین. 5-5

این شاخص  شود.یماز تغییرات متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل تبیین د که چند درصد دهواقع نشان میدر
برای پژوهشی  19/0 ر ازقوی مقایسه شود. چنانچه این مقدار کمت 67/0متوسط و  33/0ضعیف،  19/0 باید با سه مقدار

باشد که بیانگر می 99/0شده این پژوهش برابر با س تبیینمقدار واریان .آن پژوهش ارزش علمی نخواهد داشت ،بود
 کند.تغییرات متغییر وابسته را تبیین می 99/0 ارتباط قوی و متغیر مستقل به میزان

: بر اساس این معیار، روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک Fornell-lackerروش معیار 
. روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی هایش داردهای دیگر تعامل بیشتری با شاخصسازه در مدل نسبت به سازه

های دیگر مدل باشد. این مدل برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEاست که میزان 

                                                           
1 Average Variance Extracted 
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د. همبستگی بین ی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشندر صورتی واگرایی قابل قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر اصل
ها بیانگر برازش مناسب مدل داده ،ه می شودطورکه مشاهدزیر نمایش داده شده است. هماندر جدول ها تمام سازه

 باشند.می

 

 (. معیار فورنل لارکر6جدول )

مسئولیت 
 اجتماعی

عناصر 
 رسانه

عناصر 
 ذاتی

 تقاضا اثربخشی عناصر شکلی
ی ابیبازار

 محتوا
 

 ی محتواابیبازار 0.882      

 تقاضا 0.601 0.801     

 اثربخشی 0.852 0.605 0.719    

 عناصر شکلی 0.786 0.294 0.540 0.726   

 عناصر ذاتی 0.827 0.295 0.586 0.827 0.762  

 عناصر رسانه 0.801 0.472 0.573 0.576 0.547 0.740 

0.739 0.520 0.416 0.305 0.529 0.591 0.700 
 تیمسئول
 یاجتماع

 

 ،درصد95فاده شده است. در سطح اطمینان است )β(و ضرایب مسیر  Tاز مقادیر  ،جهت بررسی سوالات پژوهش
شود. خلاصه باشد، فرضیه تأیید می 05/0کمتر از  (P-Value)و سطح معناداری 96/1 بیشتر از Tاگر مقدار آماره 

باشد، برابر با صفر می هامؤلفهبرای کلیه  P-Valueارائه شده است. مقدار  7ها در جدول نتایج مربوط به آزمون فرضیه
ها بارهای عاملی شاخص λ داری دارد.بازاریابی محتوایی با تقاضای فرش ربطه مثبت و معنیکه توان گفت بنابراین می

شوند که اگر این مقدار های یک سازه با آن سازه محاسبه میهستند. بارهای عاملی از طریق مقدار همبستگی شاخص
آن گیری از واریانس خطای اندازه آنهای شود، بیانگر این است که واریانس بین سازه و شاخص 4/0ز برابر یا بیشتر ا

قابل مشاهده است،  7طورکه در جدول همان .قبول استگیری قابلسازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه
 قبول است. قابل هامؤلفهیی بارهای عاملی کلیه دارند؛ بنابراین پایارا  4/0کلیه بارهای عاملی مقدار بیشتر از 

همان ضریب  درواقعکننده وجود رابطه علی خطی و شدت رابطه بین دو متغیر مکنون است. بیان ،ضریب مسیر
تر های سادهتر رگرسیون در حالت استاندارد است در مدلهای سادهرگرسیون در حالت استاندارد است که ما در مدل
+ . ضرایب مسیرهای متغیرهای مستقل به سمت متغیر وابسته 1تا  -1رگرسیون ساده و چندگانه و عددی است بین 

دادن و تأثیرگذاری عبارتی میزان درصد پوششیر مستقل است. بهمتغ دهی متغیر وابسته توسطکننده میزان پوششبیان
های پژوهش تایید و طبق جدول زیر بازاریابی محتوایی کلیه فرضیه Tکند. با توجه به مقدار بر متغیر مستقل را بیان می

ی هامؤلفهقیم هر یک از مستگذاری غیرگذارد، میزان تأثیربر تقاضای فرش دستباف ایرانی تأثیر می 601/0 با ضریب
، 239/0ای به میزان ، عناصر رسانه35/0عناصر سنجش اثربخشی به میزان ترتیب نیز عبارت است از:  پژوهش به

انتها عناصر شکلی به میزان و در  229/0 ، عناصر ذاتی تولید محتوا به میزان235/0ی به میزان اجتماع تیمسئول
199/0. 
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 (. ضرایب مسیر7جدول )

λ شاخص β T آماره P-Value مسیر 

  0.601 9.732 0.000 Content marketing-> 

Demand 

 
0.586 

 

 صفحه محتوا دیتکرار بازد
0.350 10.881 0.000 Effectiveness-> Content 

marke 
ting 

 با محتوا یو تعامل مشتر یریدرگ 0.598
 صفحه نگیرنک 0.790
 یبازخورد از مشتر افتیدر 0.700
 یمحتوا توسط مشتر دیتول 0.787
 یصفحه توسط مشتر یریگدهیناد 0.799

0.807 
 یهاشبکه قیاز طر فروش

 یاجتماع

0.637 
و  ینیفرآمتخصصان کار یگاهآ

 یفناور

 
0.731 

 

تجارت  جیرا غاتیتبل یهاکانال
 کیالکترون

0.199 8.0329 0.000 Forms-> Content 

marketing 

0.659 
 تالیجید یهابه کانال یدسترس

 نگیمارکت
 نگیمارکت تالیجید غاتیتبل نهیهز 0.730
 محتوا دیتول نهیهز 0.784
 غاتیتبل تیعموم 0.646
 هاحوزه ریسا غیاز تبل ارجاع 0.794
 

0.825 
 

 یکنندگگاهآجنبه 
0.229 9.597 0.000 Inherent-> content 

marketing 

 یموزشآ جنبه 0.801

 یقیارزش حق معرف 0.827

0.642 
با  یفرش دست زیتما

 شیهانیجانش

 اعتماد مخاطب جلب 0.643

 کننده بودنجذاب بودن و سرگرم 0.807

 
0.721 

 

 یاجتماع یازهایتعامل محتوا با ن
 روز

0.239 9.463 0.000 Media-> content marketing 

0.779 
فرش و  نیمتخصص مشارکت

 محتوا
 غاتیتبل یریفراگ زانیم 0.558

0.863 
ارتباط محتوا و  زانیم

 کنندهمصرف
 یتخصص یمحتوا 0.731
 و معتبر بودن محتوا موثق 0.753
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0.574 

 

 محتوا نیمشارکت متخصص
0.235 6.693 0.000 Responsibility-> content 

marketing 

0.774 
محتوا با حوزه  نیمتخصص ییاشنا

 فرش
 ستیزطیبه مح یمحتوا توجه 0.716

0.785 
محتوا با منافع  یخوانهم

 کنندهمصرف
 روزبودن محتوابه 0.786
 محتوا ازین یارضا 0.777

 

 
 ایرانی در حالت استاندارد(. مدل ساختاری تأثیر بازاریابی محتوایی بر تقاضای فرش دستباف 2شکل )

 

 گیری. بحث و نتیجه6
ترین ی مهماثربخشقرار گرفت. عناصر سنجش  دییموردتأهای پژوهش کلیه فرضیه ،آمدهدستطبق نتایج به

باشد. سیستم بازاریابی همچون سایر بازاریابی محتوا در تأثیرگذاری بر تقاضای فرش دستباف ایرانی می مؤلفه
ای یکی از ضروریات ادامه باشد. دریافت بازخور در هر سیستم زندهها دارای ورودی، فرآیندها و خروجی میسیستم

آید، دریافت بازخورد جهت ادامه حیات میان میبه بی محتوایی نیز که پای فناوریباشد. در بازاریاحیات سیستم می
باشد که همراستا می Naseri et al., (2017)که برگرفته از تحقیق پژوهشی ضروری است. بخش بازاریابی محتوایی 

راستا ی بازاریابی محتوایی در عناصر ذاتی همهامؤلفهنیز در بخش  Pulizzi (2015)پژوهشی جاری است. پژوهشی با 
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نیز در بررسی بازار گردشگری، محتوای الکترونیکی را در جذب گردشگران  Pektas & Hassan (2020)باشد. می
ترفیع بازار که  مؤلفهاند. تأثیر دانند. اما این تحقیقات هیچ یک در زمینه فرش دستباف صورت نپذیرفتهموثر می

 Yazdaniباشد. راستا میهم Amiri sardari (2020)وهشی پژبا و کرد  شده در ترفیع اشارهتوان به محتوای تولیدمی

ه اثربخشی تبلیغات اینترنتی در صنعت فرش را موثر دانسته. محتوای محصول و تبلیغات آن باید با توجه ب (2015)
پذیرد. دریافت که این مهم با کمک متخصصان بازاریابی و محتوایی صورت می های مشتریان صورت پذیرددیدگاه

دهنده خود نشان...،  صورت کلی سئو سایت وسایت، تکرار بازدید و بهبازخورد از سیستم همچون میزان بازدید از وب
های تواند فرصتمیعی های اجتماوجود شبکه ،باشد. در عصر حاضرشده میقوت یا ضعف در محتوای تولید نقاط

 نیمؤثرتررتبه بعدی در  ،ایروی صنعت فرش دستباف در بازار داخلی و جهانی قرار دهد. عناصر رسانهپیش زیادی را
کنندگان باشد. توجه به نیاز روز جامعه و مصرفی بازاریابی محتوا بر تقاضای فرش دستباف ایرانی را دارا میهامؤلفه

بودن محتوا را در ، اهمیت صحت و معتبرشودکنندگان برقرار میرتباطی که با مصرفدر تولید محتوا و همچنین ا
ادامه حیات آن صنعت را  ،دهد. توجه به مسئولیت اجتماعی در هر صنعتیکنندگان افزایش میراستای منافع مصرف

ک صنعت پاسخگوی باشد که یکند. در صورت عدم توجه به منافع کنونی و آتی جامعه، خود نیازی میتضمین می
کنندگان و جامعه زیست، منافع مصرفی را نابود خواهدکرد. بنابراین توجه به محیطاجتماع تیمسئولنیاز بدون 

 های بازاریابی محتوایی فرش دستباف قرار گیرد. بایست در اولویتمی
موجب جذب و ایجاد تواند کنندگان کنونی شود، خود میآگاهی مصرفکه موجب  باارزشطرفی وجود محتوای از

طرفی موجب دوری و تماد مخاطبین را داشته باشد و ازشده باید توانایی جلب اعنیاز در مشتریان شود. محتوای ارائه
های دستباف های ماشینی و یا فرشهای مصنوعی در فرشرنگ ،مثالعنوان ل به محتوا در مخاطب نشود. بهتمایعدم
انداختن دن انسان موجب ایجاد بیماری و درخطرگذاری با پوست باز طریق تأثیر گیرد کهقرار می مورداستفادهرقبا 

در عنصر موثر  نیآخرباشد. این خود یک امتیاز در جذب مشتری از طریق محتوا می ،شود. بنابراینسلامت انسان می
وجود دارد که وجود یا عدمهزینه در هر صنعتی به میزانی اهمیت  باشد کهعناصر شکلی می مؤلفهمحتوا،  بازاریابی

ها، باید های غیرمنطقی و نیاز صنعت به برابری درآمدها و هزینهکند. در صورت وجود هزینههر تبلیغی را تعیین می
که سایر عناصر موجب جذب مشتری شود، صورتیقیمت نهایی محصول تأثیرگذار و درتوجه کرد که این هزینه بر 

مارکتینگ، هزینه تولید ا توجه به هزنیه تبلیغات دیجیتالشود. لذوش این محصول میهزینه بالای محصول مانع از فر
 .باشدها، از ضروریات بازاریابی محتوایی میهای تبلیغات دیجیتال مارکتینگ و دسترسی به آنمحتوا، کانال

 

 . پیشنهادات کاربردی6-1
 چون اینستاگرام، تلگرام، اجتماعی جهانی همهای های رسانهحضور تولیدکنندگان فرش دستباف در پلتفرم

 پینترست

 ایجاد برند علمی فرش دستباف ایرانی در بازارهای جهانی 

 های دستباف های ماشینی و سایر فرشتوصیف کاربردها و تمایزات ویژه فرش دستباف ایرانی با فرش
 جهانی

 های جهانیگسترش برند فرش دستباف ایرانی در پلتفرم 

 روز و جذاب های جهانی با محتوای بهحضور مستقیم در نمایشگاه 

 کنندگان جهانی از طریق اینستاگرام، تلگرام و ...ایجاد ارتباط مستقیم با مصرف 
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 الملل و استفاده عالی از توان امیدوار به ایجاد روابط بینمی ،های جهانیبا توجه به احتمال کاهش تحریم
 آن شد

  کنندگان جهانی در تولید و توزیع فرشمصرفاستفاده از تجارب 

 های مدرن فرش دستباف ایرانیکنندگان داخلی و خارجی در طراحیاستفاده از نظرسنجی سلایق مصرف 

 هاهای سنتی و حفظ میراث سنتی در طراحیهای مدرن با طراحیترکیب طراحی 

 استفاده از هوش مصنوعی در تولید محتوای بازاریابی فرش 

 

 های پژوهشمحدودیت. 7
 اعضای جامعه به  پذیرفته این پژوهش و تداخل با بیماری کرونا، دسترسی بهبا توجه به بازه زمانی صورت

 .سختی صورت گرفت

 طول انجامید.به 19-های معمولی در دوران کویدزمان زیادی نسبت به زمانمدت 

 های دسترسی به اطلاعات و اعضای نمونه در دو استان.هزینه 

 خود اختصاص داد تا تحقیقات هزمان زیادی را ب ،با توجه به عدم پیشینه بازاریابی محتوایی در صنعت فرش
 کامل شوند.
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 .303-280 (،1)7، یو اطلاع رسان یپژوهشنامه کتابدار. یبه منظور ارائه مدل مفهوم یاساس

 .58-43 ،(1)5 ،نینو یابیبازار قاتیتحق. رانیفرش ا در بازار ینترنتیا غاتیتبل یبخشاثر یابی(. ارز1394) اصرن ،یزدانی
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