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Abstract 
Providing valuable information in the form of attractive content and 

interaction with customers is one of the most important elements of content 

marketing. The most important factor in the success of content marketing is 

answering to the question of what causes the audience to engage in content. 

Despite numerous researches in the field of identifying the dimensions of 

engagement and motivators of audiences to engage with content, the 

audience engagement is still one of the most important concerns of actors in 

the field of content marketing and they are looking for effective ways to 

identify factors affecting the promotion of audiences' engagement.The 

present study, using Meta - synthesis method based on the Sandelowski and 

Barros (2007) model, identifies influential indicators of content marketing 

on promoting the audience engagement. For this purpose, studies according 

to years 2003 – 2019 were collected and the papers that did not obtain the 

intended criteria were excluded from the study. Finally, the findings of 45 
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papers were selected. By classification of identified codes, 23 categories 

were identified in 4 dimensions including engagement, categories related to 

content features, categories related to content writer and other user's 

reactions. Among all identified categories, the possibility of content 

personalization for each audience, the sentiment embedded in content and 

the history of content, the membership level of writer and his/her identity in 

the online community made the highest priority. 

Keywords: Content, Content Marketing, Engagement, Digital Engagement, 

Meta-synthesis. 
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‌یریدرگ‌شیباهدف‌افزا‌تالیجید‌یمحتوا‌تیریمد‌یها‌شاخص

‌بیفراترک‌کردیبا‌رو‌یمجاز‌یکاربران‌فضا

   یترکستانمحمد صالح 
تهران،  ،ییدانشگاه علامه طباطبا ،یو حسابدار تیریگروه مد اریدانش

 رانیا
  

 رانیتهران، ا ،ییدانشگاه علامه طباطبا ،یو حسابدار تیریاستاد گروه مد  شاهرخ  یزهره دهدشت

 

   یوانان یسیرئ مانیا
دانشگاه  ،یو حسابدار تیریدانشكده مد یصنعت تیریگروه مد اریدانش

 رانیتهران، ا ،ییعلامه طباطبا
 

   یفاطمه گلشن
تهران،  ،ییدانشگاه علامه طباطبا ،یابیبازار تیریمد یدکتر یدانشجو

 رانیا

 چکیده
 ی محتواابیبازار عنصر نیتر مهم انیبا مشتر تعاملجذاب و  یاطلاعات ارزشمند در قالب محتوا نمایش

پاسخ درست به ، محتوا یابیبازار تیموفق در مساله نیتر مهماست.  یریدرگ جادیباشد که از مقدمات ا یم

 یها پژوهش وجود باشدن مخاطب با محتوا خواهد شد.  ریموجب درگ یعوامل چهاست که  پرسش نیا

شدن با محتوا انجام  ریدرگ یبرا مخاطبان زانندهیانگ عوامل و یریدرگ ابعاد ییشناسا نهیزم در که یاریبس

محتوا است و در  یابیفعالان در حوزه بازار یها مخاطبان از جمله دغدغه یریدرگکماکان ده، یگرد

 پژوهشباشند.  یمخاطبان م یریدرگسطح  یارتقاعوامل موثر بر  ییشناسا یبرا موثر یها روش یجستجو

های  شناسایی شاخص به (0226) بارسو و یسندلوسکبراساس مدل  بیفراترک روش از استفاده باحاضر 

مقاله در بازه زمانی  735منظور،  نیا به. است پرداختهمخاطبان  یریدرگ یارتقا بر محتوا یابیبازارتاثیرگذار 

یافت شد و در هر مرحله مقالاتی که معیارهای مورد نظر را کسب نکردند، از  0202-0223های  سال

 ییشناسا یکدها یدبا طبقه بن .انتخاب گردیدمقاله  57 یها افتهپژوهش کنار گذاشته شد. در نهایت، ی
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محتوا،  یها یژگیمربوط به و یها ، مقولهیریدرگ ییشناسا یها مقوله شامل بعد 5 در را مقوله 03شده، 

 یتمام انیم از .شد ییکاربران شناسا ریمربوط به واکنش سا یهاهمقولمحتوا و  سندهیمربوط به نو یها مقوله

 خیتارو  محتوا در نهفته مخاطب، احساسات هر یبرا محتوا یساز یشخصامکان شده، یی شناسا یها مقوله

 خود آن ازها را  تیاولو نیبالاتر نیآنلا جامعه در یو تیهو و سندهینو تیعضو محتوا، نحوه انتشار

 .ساختند

‌‌.بیفراترک تال،یجید یریدرگ ،یریمحتوا، درگ یابیمحتوا، بازار :ها واژهکلید
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 مقدمه

 لیتبد یها برا تیوبسا رانیمد توجه مورد یها یاستراتژ جمله از محتوا یابیبازار

 یفضا درفعالانه  یریدرگ وهدفمند  رفتاربا  یکاربران به 2تیسا وب دکنندگانیبازد

تر  تر و کامل کپارچهی جیتدر به زینمحتوا  بازاریابیمفهوم دوران، طول  در. است یمجاز

 تنها کهگرفتند  یمدر نظر  ستایقطعه ا کیمحتوا را به عنوان ، هیاول فیشده است. تعار

 و معاصر، تعامل فیتعار ،اما(. Bailie & Urbina, 2013) شد یم دیبازد خوانندگان توسط

(. این تعاریف Johnson-Eilola, 2001) دهند یقرارم توجه مورد را خوانندگان فعال پاسخ

 نیهم به. (Redish, 2012)  "است گفتگو یمعنا بهمحتوا ". دانند یم گفتگویک  را محتوا

، ییشناسا تیمحور ی باتیریمد یندیفرا را تالیجید یمحتوا تیریمد (0222) 0یرول لیدل

 گفتگو نیا جادیا یبرا مرتبط یارایه محتوا قیطر از یمشتر تیرضا جلب و ینیب شیپ

صدا   سروو پر نظم یب یسمفون نیا انیم در ،اما(، Hollebeek & Macky, 2019) داند یم

تواند توجه، علاقه و  یمهم آن است که کدام محتوا م محتوا، مساله عیوس حجم از

 یریدرگ یدیکل یاز اجزا "اقدام"شد  انی. چنانچه بدیاحساسات مخاطبان را جلب نما

 یریمحتوا و درگ یابیبازار موضوع یاریبس مطالعات(. Luca,2016) باشد یم کاربران

 یمجاز یفضاگوناگون  یمختلف و در بسترها یها دگاهیرا از د یمجاز یکاربران در فضا

 ینیو حس ی، ماهر(2335)و همکارانش  عامله  ینمونه نظر یقرار دادند )برا یمورد بررس

 یپژوهش اتیمرور ادب (.0226) 5و همکاران راسمن، (0225) 3همکارانو  ونگ، (2333)

 ییشناسا به دیدگاهیاز  هرکدام که وجود دارد یاریبس یها پژوهش دهد که نشان می

وجود  با ،اما. اند پرداخته یمجاز یفضا کاربران یریدرگسطح  یارتقابر  رگذاریتاث املعو

عوامل موثر در  یجهت بررس کپارچهیو  مند نظام یمطالعات گسترده، تاکنون قاتیتحق نیا

صورت نگرفته  یمجاز یکاربران فضا یریدر جهت بهبود درگ تالیجید یمحتوا تیریمد

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Website Visitors 

2. Rowley, J. 

3. Wang, Et Al.  

4. Rossman Et Al. 
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 کیه در یاول یها کسب داده یحد برا زا شیب توجهاز  یمساله ممکن است ناش نیاست. ا

با توجه به ، ها تیسا وب، یاجتماع یها ها، شبکه پلتفرم مانند یمجاز یفضابستر خاص 

 یمناسب کردیرو 2فراترکیب  روش از رو، استفاده نیا ازموجود در آن بستر باشد.  امکانات

و  قیعم ینشیو ب دیجد یها یبه خروج یابیدست و نیشیپ یها پژوهش یها افتهی سنتزجهت 

راستا،  نیا در(. 2332، ی و امیریجعفر یباشد )عابد یمطالعه م جامع در مورد موضوع مورد

و  یمجاز یکاربران فضا یریدرگ نهیموجود در زم نهیشیمند پ نظام مرور حاضر مقاله هدف

 یرهایاز متغ کپارچهی یارایه مدل و بیاستفاده از روش فراترک با تالیجید یمحتوا یابیبازار

 .باشد یم یریبه درگ منتج محتوا یابیبازار یدیکل

 پژوهش نهیشیپ

 یمتنوع یها دگاهیتال، دیجید یمحتوا تیریبا مد ارتباط در یپژوهش اتیادب یبررس در

 یریدرگآن بر  ریتاث و تالیجید یمحتوا تیریمد تیموفق هرکدام که دهیگرد مطرح

محتوا را  تیریها مد پژوهش نیاول. دادند قرار یبررس موردمتفاوت  یدگاهیرا از د تالیجید

 یاستراتژ نیتدو( 0222) 0دارزنتاس مثال یبرامورد توجه قرار دادند.  یفن دگاهیاز د

 که داند یم یوجه چند ندیفرا کی را کاربران یریدرگ شیافزا یراستا در محتوا تیریمد

 دهی. به عقشود می فیتعر یطراح، 5استفاده تیقابل، 3اطلاعات یمعمار حوزه سه در

نمودن کاربران موفق خواهند بود که با  ریدرگ ندیدر فرا یکارها زمان و کسبرازنتاس اد

وب در حضورتجربه ، و ظاهر کاربرپسند تیسا دو فاکتور عملکرد مناسب وب بیترک

ها  تیسا ساختار وب بر( 0225) 7هالیمن و رالی. ندینماکاربران خلق  یفوق العاده برا تیسا

 کنند. یم دیتاک روشف فیدر ق انیکارآمد در سفر مشتر یاطلاعات یها ستمیسو نقش 

 کاربران تیهدا یبرا یاستراتژ نیو تدو انیمشتر لیپروفا جادیا دراین راستا، این محققان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Meta Synthesis 

2. Darzentas, J. S. 

3. Information Architecture (I/A) 

4.Usability 

5. Holliman, G., & Rowley, J.  
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محتوا  تیریمد دگاهیدمتاخر،  یها پژوهش اما. دادند قرار یبررس مورد را فروش ستمیس در

قرار  یمحتوا را مورد بررس یها یژگیو یا عده انیم نیاند. در ا را در مرکز توجه قرار داده

 عوامل نیتر مهم از یکی را محتوا نوع( 0222) 2و همکارانش ویل، دادند. به عنوان نمونه

 یمحققان، استفاده از محتوا نیا دهیعق به. دانند یم مخاطب یریدرگ و توجه جلب

 ریتاث نیبالاتر، در رسانه یسرگرم تیکوتاه مدت با حفظ ماه یها پیکل جیو ترو ییویدیو

 مرهون را محتوا شکست ای تیموفق( 0227) 0بالتز، کاربران دارد. اما یریرا در جلب درگ

( 0226) 3همکارانش و بسبس داند. ی( مدئویر، ویتصو)متن،  محتوا نوع نه و محتوا تیفیک

 یبند طبقه یبرا کیشمات یبه عنوان ابزار 5محتوا سیماتر ی به نامدوبعد سیماتر کیاز 

 دسته چهار به مخاطبان، محتوا واکنش اساس بر. کردند استفاده انیمشتر سفر اساسمحتوا بر

 :از ندتعبار که شود یم میتقس

 بالا محتوا از دسته نیا یرو بر کاربران کردن کیکل احتمال: 7خوب یمحتوادسته -2

 محتوا نیا قیطر از یبعد یها کیکل به اقدام یعنی شدن ریدرگ احتمال علاوه به. است

 .است بالا زین( کیکل سلسله افتی)در

دسته از محتوا توسط کاربران  نیا یکردن بر رو کیبد: احتمال کل یدسته محتوا-0

دسته  نیا قیاز طر یبعد یها کیکل افتیدار بودن و در احتمال ادامه نیو همچن است نییپا

 است.  نییپا زیمقالات ن

، دسته مقالات بالا است نیا یبرا کیکل افتی: احتمال در6کیتراف یها دامدسته -3

  .است نییها پا کیدار شدن کل اما احتمال ادامه

 نیچن یرو بر کیکل یبرا یادیز لیتما خوانندگان: 5یا گوشه یها فرصت-5

دار شدن  محتوا احتمال ادامه نیاول یکردن بر رو کیاما در صورت کل، ندارند ییمحتوا
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Liu Et Al. 

2. Baltes, L. P. 

3. Besbes Et Al. 

4. Content Matrix 

5. Class Of Good Articles 

6. Traffic Traps 

7. Niche Opportunities 
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 رود. یمقالات بالا م ریسا دنها و خوان کیکل

 یکننده بودن و نحوه سازمانده سرگرم، یرسان اطلاع یژگی( سه و2333) 2ولز و چن

 زانی، میکند. به عبارت یم یمحتوا معرف یها یژگیرا به عنوان و تیسا محتوا در وب

کاربر در  کهیزمان دیارایه اطلاعات مفت، یسا یاز محتوا دیبخش بودن تجربه بازد لذت

نگرش  جادیا یمهم برا یژگیدرست محتوا، سه و یاطلاعات است و سازمانده یجستجو

 بربرنقش مخاطبان و ادراک مخاطبان از محتوا  قاتیتحق ریسا اما مثبت در مخاطبان است.

مخاطب  لیتحل بر شیادامه پژوهش خو در( 0227) بالتزرند. دا دیتاک یریدرگ یریگ شکل

بر اعتماد  یمبتن یارتباط یریگ شکل موجبمخاطب  0یپرسونا یی. شناسادارد دیتاکهدف 

 یکالا یبرا ازین جادیحل مشکلات مخاطبان، اد، یجد یها شد که به جذب سرنخ  خواهد

 یبند ( بخش0227) 3 همکارانش و ورو-ایلرانجامد.  یم انیمشتر یوفادار شیافزاد، یجد

محتوا  یابیبازار تیدر موفق یدیو موثر را از جمله عوامل کل یکاربرد یا مخاطبان به گونه

محتوا مرهون  یاستراتژ یها بخش ریدر مورد سا یریگ میکه تصم نحویبه ، دانند یم

 یابیدر بازار جیترو یهدف استراتژ، مثال یباشد. برا یدرست مخاطبان م یبند بخش

مورد علاقه آنان  یموضوع نیاست که چن یدرست به مخاطبان یرساندن محتوا، محتوا

جامع از مخاطبان محتوا و رفتار  یبانک اطلاعات کی یریو بکارگ جادیا، جهیدر نت .باشد یم

 یوکار هر کسب یبرا یاستراتژ نی( تدو0225) 5 یسیپول. ابدی یم تیاهم اریآنان بس نیآنلا

 یوکار برا داند که کسب یم یمتفاوت یازهایوکار و ن کسب یها یژگیرا منوط به و

محتوا در سه مرحله  یاستراتژ نیتدو یسیپول دهیسازد. به عق یمخاطبان خود برآورده م

 یمدل ،اساس نیگذارد. بر ا ینام م 7محتوا یابیآن را سفر بازار یسیکه پول ردیگ یصورت م

6محتوا یابیمدل تکامل بازار "دهد را  یکه ارایه م
در  یدیکل نکتهاو  دهیعق بهو  نامندمی "

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Chen, Q., & Wells, W. D.
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3. Eyler-Werve Et Al. 

4. Pulizzi, J. 

5. Content Marketing Journey 

6. Content Marketing Evolution Model 
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 ،وکار کسب یمحتوا یابیبازار تیموفقمحتوا و به تبع آن  یابیبازار یاستراتژ تیموفق

در کنار  زی( ن2333) 2ولز و چن. است یابیبازار سفر در وکار کسب یفعل گاهیجا ییشناسا

به  اند. کرده دیتاک مخاطبان با تعامل یبرقرار بر، کردند فیتعر وامحت یکه برا ییها یژگیو

نگرش  یریگ شکل یرفتار یامدهایمجدد از جمله پ دیبازد قصد عقیده این دو محقق،

 هرچقدر. است محتوا دکنندگانیتول یها ینگران جمله از ومثبت نسبت محتوا در کاربران 

 یبرا او لیباشد، تما تر مثبت ،است  کرده مصرف که ییمحتوا به نسبت مخاطب نگرش

 & Jeong) رود یم بالاتر( خود رسانه)در  محتوا شینما ای تیسا از مجدد دیبازد

Lambert, 2001). 

مختلف مطرح شده در  یها دگاهید یساز کپارچهیدهد که  ینشان م اتیادب یبررس

 یوکارها کسب رانیمد یبرا یمناسب یراهنما تواند یم تالیجید یمحتوا تیریمدمورد 

و  یراض انیآنان به مشتر لیو تبد یمجاز یکاربران فضا یریجهت جلب درگ یرانیا

 که محتوا مختلف ابعاد درک یبرا یاریبس یها تلاش کهیدرحالباشد و  یرسازاوفاد

را شامل  محتوا ابعاد یتمام که کپارچهی یاست، مدل گرفته شود، انجام یم یریدرگ موجب

 یراهکار، یکند که کدام مدل کاربرد یرا مطرح م پرسشی نیارایه نشده است و چن، شود

لذا  ؟دهد یارایه م یمجاز یدر فضا یرانیکاربران ا ژهیکاربران، به و یریدرگ شیافزا یبرا

نمودن کاربران  ریدرگ یبرا جیرا یها مدل ییشناسا به بیفراترک کردیرو باحاضر  پژوهش

براساس  کپارچهی یارایه مدل و یرانیا یها تیسا در وب افتهیانتشار  ینسبت به محتوا

 .است پرداختهموجود،  اتینظر

 پژوهش روش

 یمحققان علوم انسان انیدر م جیرا یفیک یها از روش یکیو  هیمطالعه ثانو ینوع بیفراترک

موضوع  نهیگرفته در زم مطالعات انجام یها افتهی ریو تفس یساز کپارچهیباشد که با هدف  یم

 پژوهش در ها داده لیتحل و  هیتجز یبرا .(2333)عرب و همکاران،  ردیگ یانجام مق، یتحق

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Chen, Q., & Wells, W. D. 
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 یاجرا در را گام هفت .ایشاناستفاده شد (0226) 2بارسو و یسندلوسک روش از حاضر

 شود. ها پرداخته می در ادامه بدان که کنند یم یمعرف بیفراترک روش

 یاجرا در گام نینخست: بیفراترک کردیرو در یپژوهش های پرسش میتنظ، اول مرحله

 اهداف ها پرسش نیا واسطه به است، که پژوهش یها پرسش میتنظ بیفراترک روش

پژوهش  یاصل پرسش. گردد یم نییتع ،بود آن یجستجو در دیبا که یمقالات و قیتحق

 :شود یم فیتعر صورت نیا بهحاضر 

 کاربران نمودن ریدرگ موجب که نیآنلا یمحتوا تیجذاب در مهم یها شاخص"

 "باشد؟ یم یموارد چه شد، شامل خواهد

 به مرحله نیا در: شده منتشر اتیادب و مقالات مند منظا یگردآورمرحله دوم،

، یداخل و یالملل نیب معتبر یها بانک در شده منتشر معتبر قاتیتحق کیستماتیس یجستجو

رویکرد جستجو در این مرحله، جستجوی  .شد پرداخته مرتبط یدیکل کلمات براساس

ی خاص است.  حداکثری و محدود نکردن پژوهش به بازه زمانی خاص یا کلید واژه

اساس کلمات کلیدی  اساس و با توجه به پرسش اصلی تحقیق، اقدام به جستجو بر این بر

 یعاتاطلاهای معتبر  زبان پایگاه در مقالات انگلیسی 3و بازاریابی محتوا0اصلی درگیری

و  6، ویلی7، اسپرینگر5استور، سیج ، جیپروکوئست ،رکت، امرالد، اسکوپوسیدا نسیسا

گردید. 3، سید2، سیویلیکا5های معتبر اطلاعاتی نورمگز زبان پایگاه همزمان مقالات فارسی

ها، اقدام به مطالعه چکیده و بررسی کلمات کلیدی مقالات  با استفاده از قابلیت این سایت

توجه به مطالعات صورت گرفته  به کلمات کلیدی بیشتر شد. در نهایت، با جهت رسیدن

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Sandelowski, M. & Barros, J. 
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3. content marketing 

4. https://journals.sagepub.com/ 

5. https://www.springer.com 

6. https://www.wiley.com/ 
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 ی، محتوا0تالیجید یری، درگیری، درگ2محتوا تیریمحتوا، مد یابیبازار یها دواژهیکل

 لی، تحل6کاربران نیآنلا ، تجربه7یمشتر نیآنلا ، سفر5نیآنلا کننده مصرف ، رفتار3نیآنلا

های  های مناسب برای جستجو در پایگاه عنوان کلیدواژهبه ، 2کاربران نظرات 5احساسات

 در شده افتی منابع این ترتیب، با توجه به کلمات کلیدی فوق اطلاعاتی شناسایی شد. به

 بهاز میان این تعداد،  .بود کتب و ها نامه انیمقالات، پا شامل قیتحق 735 شامل مرحله نیا

مقالات مرتبط  ستیمقاله از ل 335 تعداد قیتحق پرسش با پژوهشعدم تناسب عنوان  لیدل

برای مثال تعدادی از منابع مدیریت محتوا را از دیدگاه  .دیبا موضوع پژوهش حذف گرد

اند. یا  ساختار منابع انسانی مناسب در جهت رسیدن به بالاترین میزان درگیری بررسی کرده

و  3جربه کاربری مناسبکننده آنلاین را از دیدگاه طراحی ت برخی از مقالات رفتارمصرف

 یبرا مقاله 023 تعدادطراحی گرافیکی کاربرپسند مورد بررسی قرار دادند. به این ترتیب، 

 .دیگرد دانلود و شتر، انتخابیب یها یبررس

 پرسش و پژوهش موضوع با مرتبط و مناسب مقالات انتخاب و یبررس ،سوم مرحله

 طیشرا کیکدام شده دانلود مقالات انیم از ،شود مشخص دیبا سوم مرحله در: قیتحق

 قرار نظر مد یبررس و نقد یبرا ییارهایمع منظور نیا به. باشند یم دارا را قیتحق به ورود

غربال  یها به عنوان شاخص ییارهایمع (0225) 22همکارانش ووودز -دیکسون. ردیگ یم

 نیا یارایه دادند که مبنا بیخروج از فراترک ای بیماندن در روش فراترک یمطالعه برا کی

 شوند:  یمطرح م پرسشدر قالب سه  ارهایمع نیقرار گرفته است. ا قیتحق

 "است؟ روشن قیتحق یها پرسش ایآ"
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 "است؟ قیتحق پرسش با مرتبط، لیتحل و هیتجز روش و ها داده یآور جمع ایآ"

، یریام وی جعفر ی)عابد "اثبات ادعاها بکار رفته است؟ یبرا یشواهد کاف ایآ " 

2332) 

 یها پژوهش و مقالات انتخاب یب، برایفراترک روش با ارتباط در موجود اتیادب در

 وجود یمتفاوت نظرات( چهارم)مرحله  اطلاعات استخراج مرحله به ورود جهت مناسب

 مقالات یتمام یبرا دیبا پژوهش در استفاده مورد قیتحق روش معتقداند یا عده. دارد

 متفاوت یپژوهش یها روش با مقالات که دهند یم را اجازه نیا گرید یا عده و باشد کسانی

 ها مقوله آنکه لیدل به حاضر پژوهش در .(2332، یریامی و جعفر ی)عابد شوند انتخاب زین

 مدنظر را دوم کردیرو باشد، محقق یم تر مهم آن ییشناسا روش از شده ییشناسا ابعاد و

موثر و موضوعات متناسب بر  دواژگانیکل یجستجو بر تنها مرحله نیا در و داده قرار

شده،  دانلود مقاله 023 انیم از نموده است. دیفوق تاک پرسشدر قالب سه  قیتحق پرسش

 مورد پژوهش هدف و قیتحق پرسش انطباق و یبررس منظور به مقالات دهیچک بخش

رسانه منتشر کننده  . به عنوان مثال، مقالاتی که بر روی نقشگرفت قرار یالگربغر و مطالعه

محتوا و نقش انتشار محتوا در رسانه خاص و ایجاد درگیری به این روش تمرکز داشتند، از 

 یبررس یباشد که برا یمقاله م 22 یغربالگر نیحاصل افرایند فراترکیب حذف شدند. 

 نیدر ا بدست آمده مورد مطالعه قرار گرفتند. یها و شاخص قیروش تحق تیمحتوا و شفاف

 آن یها افتهیانتخاب مقالات، به  اریمع نیبراساس سوم پژوهشگر که مقاله 37مرحله 

 از. شدند خارج ندیفرا نشد، از برده بکار دعاا تاثبا یبرا یو شواهد کاف نداشت یاعتماد

اطلاعات،  یمقاله عبارت بودند از: ابهام در روش گردآور 37رد  یبرا ارهایمع نیجمله ا

و  یبررس مورد نیآنلا جامعه یها یژگیوو  نامدر  ق، ابهامیتحق یها افتهیدر  تیعدم شفاف

 ندیشوند. فرا یم بیکه وارد مرحله چهارم فراترک دیگرد ییمقاله مرتبط شناسا 57 تیدرنها

لیست مقالات  2و در جدول  قابل مشاهده است 2مقالات در شکل یو غربالگر ینیبازب

 سال انتشار مقالات به نمایش درآمده است. انتخاب شده همراه با نام نویسنده و
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 ادامه در: مهم یها شاخص ییشناسا و متون از اطلاعات استخراج ،چهارم مرحله

 و کدها استخراج و مند نظام مرور جهتشده،  ییمنتخب و نها ب، مقالاتیفراترک ندیفرا

 از استفاده باپژوهش  یها داده یکدگذار. گرفت قرار یبررس مورد یینها یها مقوله

مطالعه  درشده  ییعوامل شناسا ی. در ابتدا تمامدیانجام گرد 02022ودایک مکس افزار نرم

کدها با  یبند سپس دسته .در نظر گرفته شدند باز و هیاول یهامقالات منتخب به عنوان کد

پژوهش شکل  یها مقولهآنان در دستور کار قرار گرفت تا  انیتوجه به مشابهت و ارتباط م

-و تودیری  گوس(، 0225) 0همکاران و یول یها پژوهش مطالعه مثال، از عنوان به. رندیبگ

 6وهمکاران زی(، من0222) 7ی و شاف(، موداب0225) 5(، ونگ و همکاران0226) 3 آدامپلوس

و همکاران  ی(، سهراب2336و همکاران ) ی(، عباس0226) 5جوانگو  انگیوه(، 0225)

، محتوا به کاربران ازیکه عبارتند از: امت یباز ی(، کدها0227) 2لاسلو (، کربن و2337)

 نیشد. ا ییمتن شناسا بودن دیازمفیامت، بود دیمف به یرا محتوا، تعداد بودن دیمف یرا

 شد. یبند محتوا دسته ازیباز در مقوله امت یکدها
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 بیفراترک ندیفرا به ورود جهت مقالات یبررس ندیفرا. 1شکل 

. لیست مقالات انتخاب شده جهت ورود به مرحله استخراج اطلاعات1جدول   

 A31 (0222) 3همکاران وسانگ  A16 (0222) 0سیانو وکنفتو  A1 (0225) 2و همکاران یول

 A32 (0226) 6وی وک اکو A17 (0222) 7دمفسیو  یاچ ا هو A2 (0227) 5تنترابوندیت

 5آدامپلوس-و تودیری  گوس

(0226) 
A3  (0222) 2همکاران وخاندوال A18 (0225) 3نگی A33 
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8. Khandelwal, et al. 

9. Yang, L. 

تعداد منابع یافت شده بر اساس کلمات 

 =N 531 کلیدی
رد شده به علت عنوان تعداد مقالات 

 =N 330 نامرتبط با موضوع تحقیق

 =N 043تعداد مقالات برای بررسی چکیده 

 تعداد مقاله های رد شده به علت 

 =N 103 عدم انطباق سئوال تحقیق

 84 تعداد مقاله های بررسی شده از نظر محتوا 

N= 
تعداد مقاله های رد شده از نظر محتوا و 

 =35N در نتایج بدست آمده عدم شفافیت

تعداد مقالات نهایی بررسی شده به روش  

 =N 05 فراترکیب
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2همکاران وونگ 
 (0225) A4 (0220) 0و همکاران گوس A19 (0222) 3و همکاران ییالربا A34 

(0225) 6همکاران وتاتار  A20 (0227) 7فاکس A5 (0222) 5ی و شافموداب  A35 

 A36 (0227) 3همکاران و انگی A21 (0222) 2یسکونوم و پرلوت A6 (0225) 5وهمکاران زیمن

 A37 (0223) 20ژنگ و السگ A22 (0227) 22و همکاران ییکو A7 (0226) 22همکاران و انگیاو

 A23 (0226) 23راسمن و همکاران A8 (2336و همکاران ) یعباس
 25آنتونیادیس و دایفد

(0225) 
A38 

 A39 (0223) 27نونیا وهلپسر  A24 (2335) همکاران و یکریپ A9 (2337و همکاران ) یسهراب

 A40 (0225) 22پترسون-بروان A25 (0222) 25همکاران وتاتار  A10 (0227) 26و لاسو کربن

 A41 (0225) 02و همکاران تالیم A26 (0225) 02یرولهالیمن و  A11 (0226) 23میک وصالحان 

 A12 (0227) 00همکاران و لیانگفه
 03هارویدسون واسمیث -دنهام

(0225) 
A27 (0202) 05ایسند و همکاران A42 

 A43 2ون لایر و همکاران A28 (0225) 06همکاران وگ پن A13 (0227) 07ریناترتز و رامکو
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(0223) 

 A29 (0220) 0و کونز جان A14 (2335و همکاران ) عامله ینظر
 3سالمینن و همکاران

(0223) 
A44 

 A30 (0226) 7کیم A15 (0223) 5همکاران و یول
 6نه و همکاران ترونگ

(0202) 
A45 

 کیبه  یابیدست بیفراترک هدفی: فیک یها افتهی بیترک و لیتحل و هیتجز ،پنجم مرحله

 تمامازآنکه  پسباشد.  یمنتخب م قاتیمجموعه تحق یها افتهیاز  یدیو جد کپارچهی ریتفس

، نظر گرفته شد باز در یمنتخب به عنوان کدها یها پژوهش اتیعوامل استخراج شده از ادب

 پژوهش در دستور کار قرار گرفت یها به مقوله دنیجهت رس ،کدها یبند سپس دسته

شده در  ییشناسا یینها یها مقولهو  یبند دسته نیا جینتا .(2333)عرب و همکاران، 

 یبند مقوله از دسته 03شود  یداده شده است. چنانچه در جدول مشاهده م شینما 0جدول

چهار  درکه با توجه اشتراکات و ارتباطاتشان  دیاستخراج گرد ،شده ییباز شناسا یکدها

منتشر شده،  یمحتوا یها یژگیبه و مربوط عواملاز  دشدند که عبارتن یبند طبقه یکل بعد

به  مربوط عواملمنتشر شده،  یبه واکنش کاربران نسبت به محتوا مربوط عوامل

. کاربران یریدرگ یریگ اندازه یها شاخص به مربوط عواملمحتوا، و  سندهینو یها یژگیو

 .دهد یم شیوهش را نماژپ نیمدل استخراج شده در ا 0شکل

                                                                                                                                        
1. Van Laer, et al. 

2. Jahn, B., & Kunz, W.  

3. Salminen et al. 

4. Liu, S., et al. 

5. Kim, K. 

6. Trong Nhan, et al. 
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 بیفراترک کردیروشده در  ییشناسا یها و مقوله ابعاد. 0جدول

مقولات‌منابع‌کدهای‌باز‌مقوله‌ها‌ابعاد  
فراوانی‌

 مقولات

عوامل 

مربوط 

به 

درگیری 

‌کاربران

 امحتو امتیاز 
 مفید به رای، محتوا امتیاز، محتوا به کاربران امتیاز

 متن بودن امتیازمفید، محتوا بودن

A1,A2,A3 

,A4,A5, 

A6,A7,A8,A9, 

A10 

22 

میزان 

خوانده 

 شدن محتوا

 مشاهده دفعات تعداد، کننده مشاهده داد نفراتتع

، شدن خواندهد تعدا، محتوا از بازدید تعداد، شده

 مصرف، مخاطبان محتوا، تعداد شدن دیده تعداد

 بازدید بازنشر تعداد تعداد(، خواندن، دیدن) محتوا

 مشارکت ، میزانانتشار اول دقیقه 32 در صفحه از

 خوانده دفعات تعداد، روزانه بازدید تعداد، کاربر

 متن شدن

A11,A12,A13 

,A14,A15, 

A16,A9,A18, 

A19, 

A20,A21, A22 

23 

 ادتعد

 نظرات

 روز دو در خبر توییت دفعات تعداد، نظر تعداد

، خبر یک حول هاتوییت تعداد میانگین، اول

 مجموع توییت، محتوا تولید در مخاطب همکاری

 هر در کامنت تعداد، توییت تعداد، ریتوییت و

 انتشار اول ساعت 22 در کامنت تعداد، ساعت

 محتوا

A11, 

A22,A23, 

 A24,A6 

, A4, A18, 

A19, A20 

, A25, A21, 

A14,  

20 

 بودن تعاملی

، تعامل امکان، مخاطبان با تعامل، عضویت لغو نرخ

، جدید فالور، پروفایل بازدید، وبسایت به وفاداری

)تعداد دسترسی در شبکه اجتماعی  2کشف

)تعداد  0دیدن، صفحه از بازدید ، تعداداینستاگرام(

 از بازدید، بازدید در شبکه اجتماعی اینستاگرام(

، پست ذخیره، وبسایت از بازدید تعداد، وبسایت

 بازنشر تعداد، کلیک تعداد، صفحه مشترکین تعداد

 نرخ، کاربران تعامل میزان، اول دقیقه 32 در

 کاربران تعداد، کاربر تعامل میزان، کلیک

 نرخ، منشن تعداد، دانلود و آپلود تعدادکننده،  دنبال

A13, A26, , 

A28,A29, 

A30, 

A31, ,A33, 

A14, A21, 

 A22, A15, , 

A43,  

 

20 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Discovery 

2 impresion 
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مقولات‌منابع‌کدهای‌باز‌مقوله‌ها‌ابعاد  
فراوانی‌

 مقولات

 تبدیل

 محتوا لایک تعداد، لایک تعداد لایک تعداد

A11,A23,A10, 

A14, A16, 

A21 

6 

مل
عوا

 
ط

ربو
م

 به 
ش

کن
وا

 
ان

ربر
کا

 

 نظر طول

 کاربر

 کلمات تعداد میانگین، نظرات طول میانگین

 نظر کلمات تعداد، نظرات

A11, A5, A20, 

A8, A23 
7 

 تعداد

 روزهایی

 ارسال از که

می نظر

 گذرد

 A11, A4 0 گذردمی نظر ارسال از که روزهایی تعداد

 احساسات

 در نهفته

 نظر متن

 نظر ابراز، نظرات متن قطبیت، نظرات عنوان قطبیت

، نظرات احساسات، محتوا مورد در شخصی

 - محتوا دانستن واقعی، نظرات در منفی احساسات

 برای احساسات ابراز امکان، مثبت احساسات

، مخاطب احساسات برانگیختن، نظرات در کاربران

مثبت  احساسات با نظرات تعداد، کامنت عنوان

 ها پست در نهفته احساسات

A11,A34,A24, 

A25,A20, 

A4,A2, 

A22, A7,A6 

22 

هویت 

 نظر نویسنده

 بودن شکار، آواقعی یا فیک دی ای از استفاده

 گذارنده کامنت نام، نظردهنده هویت

A4, A36, A20, 

A8, A7, A1, 
6 

 امتیاز

 کامنت

 به رای تعداد، نظر امتیازنظر،  بودن مفید به رای

 نظر بودن مفید

A10, A1, A8, 

A7, A5, A19, 

A2 

5 

 
مل

عوا
 

ط
ربو

م
 به 

ده
سن

وی
ن

 

 تعداد

 نویسندگان
 A37 2 نویسندگان تعداد

 A23 2 نویسندگان جنسیت جنسیت

 امتیاز

 نویسنده

 شده منتشر هایپست تعدادمحتوا،  نویسنده امتیاز

 میزان، محتوا نویسنده شهرت، توسط نویسنده

فیسبوک،  در دوستان تعدادنویسنده،  فعالیت

 مهارت، دیجیتال فرهنگنویسنده،  اجتماعی مهارت

 نویسنده دیجیتال فنی سوادنویسنده،  خلاقیت

A23, A14, 

A26, 

 A15, 

 A41, A7, A4, 

A30, A28,  

3 
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مقولات‌منابع‌کدهای‌باز‌مقوله‌ها‌ابعاد  
فراوانی‌

 مقولات

طول مدت 

عضویت 

 نویسنده

 آشنایی میزان ،فیسبوک کاربر عضویت مدت طول

در فیسبوک،  دهندگان پاسخ با محتوا نویسنده

 محتوا کننده ارسال پیشین تجربیاتو  احساسات
A32,A33 0 

هویت 

 نویسنده

، استفاده از نویسنده دی آی، کاربر عضویت نوع

 آی دی فیک یا آی دی واقعی

A31, A27, 

 A43,A23 
5 

مل
عوا

 
ط

ربو
م

 به 
توا

مح
 

 تعداد

 تصاویر

 در عکس وجود، تصاویر کیفیت، تصاویر تعداد

 بدون متنی محتوای، محتوا تصاویر تعداد، محتوا

 تصاویر بندی طبقه، ویدئو و عکس

A23, A9, A7, 
A13, 

A38,A45, 

 A40, A42 

2 

 کلمات

 کلیدی

محتوا  دسته تیاز، اممحتوا های بندیدسته تعداد

 منطقه به مربوط هایهشتگ، متن یدکلی کلمات

 های برچسب تعداد، روز ترند با مطابق ،یاییفجغرا

 کلیدی کلمات، انگیزهیجان کلیدی کلمات، محتوا

 هشتگ، عنوان

A23, A30, 

A39 

A42, A43, 

A45 

A25, A40 

2 

 انتشار تاریخ

، محتوا انتشار ماه از روز، انتشار زمان، انتشار تاریخ

 زمان و تاریخ، محتوا انتشار ماه، انتشار ماه از هفته

 محتوا ارسال روز، محتوا انتشار

A18, 

A26,A41, 

 A13,A25, 

A40, 
A10, A7 

2 

 متن طول

 محتوا

 طول، محتوا حجم، محتوا محتوا، طول چکیده طول

  محتوا چکیده طول، محتوا

A41, A37,A1, 

 A25,A14, 

A41, 

A7, A29, A44 

3 

 احساسات

 در نهفته

 محتوا

 انگیزه احساسات، محتوا بودن کنندهسرگرم

محتوا،  سرگرمی و آموزی مهارت، جنبه کاربران

 در مثبت احساسات، محتوا تیتر احساسات امتیاز

 محتوا قطبیت، محتوا چکیده احساسات، محتوا متن

A5, A37,A1,  

A36,A4, A14 

, A41, 

A40,A42 

22 

 تعداد

 کلمات

 عنوان

 کتاب عنوان، محتوا عنوان طول

A23, A9, A1, 

A37, A41, 

A36, 

 A7,A42 

2 

 تعداد

 کلیک

 بر 

، مقاله های لینک تعداد، قداما به عوتد دکمه

 در لینک تعداد ،اقدام به دعوت، CTA تعداد

 محتوا در لینک محتوا، وجود

A31, A15, 

A28, 

A29, A30, 

20 
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مقولات‌منابع‌کدهای‌باز‌مقوله‌ها‌ابعاد  
فراوانی‌

 مقولات

 روی 

CTA 

A33, 

A29, A30, 

A33, 

A11, A7, A6, 
 

 شخصی

 محتوا سازی

 هر برای

 کابر

با توجه به پیشینه  محصولات مورد در محتوا

 با محتوا ارتباط، محتوا سازی شخصیجستجو، 

با توجه  متن در تبلیغات، انتشار جغرافیایی موقعیت

با توجه به  کننده رسانی اطلاع محتوایبه سفر کاربر، 

ه با توجه به کنند سرگرم محتوایپیشینه جستجو، 

 همان در شده منتشر مقالات ، سایرعلایق کاربر

 محتوای، برند مستقیم تقویت محتوای، ساعت

، کاربردی فردی، ارایه ارزش ارزش مطابق با

 محتوا سازی شخصی

A10, A36, A8, 

A25, 

 A13, A26, 

A32, 

 A31, A27, 

A43 

 A25, A20 

20 

 در: و اعتبار مدل ییایاستخراج شده جهت پا یها شاخص تیفیک یبررس، ششممرحله 

قرار  یشده مورد بررس ییابعاد شناسا ییایو پا ییروا بیگام در پژوهش فراترک نیششم

 یکدهاکیفی استفاده شد و 2از روش روایی صوریروایی، . جهت سنجش ردیگ یم

برای یافتن میزان عدم تناسب، ابهام یا نارسایی در معانی  ن،یشیشده در مراحل پ ییشناسا

قرارگرفت. در این راستا، گزارشی از فرایند طی شده و  کلمات، در اختیار خبرگان

سابقه پژوهش علمی در سال  22تن از خبرگان با بیش از  3های پژوهش در اختیار  یافته

دیجیتال قرار گرفت و از  زمینه رفتار مصرف کننده آنلاین و بازاریابی محتوا و درگیری

آنان درخواست شد، پس از مطالعه روش تحقیق و مقولات شناسایی شده، دیدگاه 

مجموع نظرات آنان آوری نظرات متخصصین،  اصلاحی خود را ارایه دهند. پس از جمع

  .کرد را تایید می شده ییشناسا و مقولات ابعاد یی صوریروا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Face Validity 
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. دیاستفاده گرد 2کاپا شاخص از شده ییشناسا ابعاد ییایپا یبررس جهت اما

 ی( بدون اطلاع از روند کدگذاریابی)از متخصصان بازار یگریمنظور، شخص د نیا به

 ییساشنا یها کرده است. سپس مقوله یبند استخراج شده را دسته یتوسط محقق کدها

مقوله و  03پژوهشگر . دیگرد سهیمقا گریارایه شده توسط فرد د جیشده توسط محقق با نتا

مقوله مشترک بودند. مقدار  23مقوله را شناسایی کردند که از این تعداد  27خبره دیگر 

محاسبه شد که با توجه به طبقه بندی ارایه شده توسط جیسن و  72/2شاخص کاپا برابر با 

 باشد. در سطح مناسب می (2336) 0آلن

بندی کدهای شناسایی  های تحقیق: پس از شناسایی و دسته محله هفتم: ارایه یافته

های  شاخص. ترسیم گردید 0202کیودا شده، مدل مفهومی پژوهش توسط نرم افزار مکس

به نمایش درآمده،  3مدیریت محتوا در فضای مجازی در سه بعد، چنانچه در شکل 

از: عوامل مربوط  ابعاد تاثیرگذار بر ارتقای سطح درگیری کاربران عبارتند بندی شدند. طبقه

به واکنش کاربران، عوامل مربوط به نویسنده محتوا و عوامل مربوط به محتوا. از میان ابعاد 

های قرارگرفته در بعد عوامل مربوط به محتوا، بیشترین میزان فراوانی  شناسایی شده، مقوله

بار در مقالات تکرار شدند(. در میان مقولات این بعد،  65ای این بعد ه را داشتند)مقوله

مقاله تکرار شدند و  20های دعوت به اقدام در   سازی محتوا، تعداد دکمه امکان شخصی

مقاله تکرار گردید که می تواند نشانه اهمیت بیشتر این سه  22احساسات نهفته در محتوا در 

 د.مقوله نسبت به سایر مقولات باش

 گیری بحث و نتیجه

های انجام شده در زمینه بازاریابی محتوا و ارایه  مند پژوهش هدف این مقاله بررسی نظام

مدلی در جهت ارتقای درگیری کاربران فضای مجازی، با استفاده از بازاریابی محتوا بوده 

بازاریابی مقاله در زمینه  57است. به این منظور با استفاده از روش فراترکیب، به بررسی 

ها به روش هفت  محتوا و درگیری پرداخته شد و طی چند مرحله فیلتر کردن مقالات و داده
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Kappa Indicator 

2. Jensen, L. A., & Allen, M. N. 
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برای کدگذاری و  0202کیودا  (، از نرم افزار مکس0226ای سندلوسکی و بارسو ) مرحله

شناسایی مقولات و ابعاد پژوهش استفاده شد. پس از شناسایی کدهای باز و حذف کدهای 

 بعد حاصل گردید. 5مقوله، در  03بندی کدهای اولیه در نهایت  ناقص و دسته

وکار و به ویژه بازاریابی محتوا  نتایج این پژوهش برای تمامی فعالان در حوزه کسب

کاربرد خواهد داشت. چراکه هدف نهایی تمامی فعالان در این حوزه جلب مشتریان وفادار 

دهان مشتریان  به تبلیغات دهان خرید وکار خود را مرهون تکرار  و است و سودآوری کسب

 2(. از آنجا که به عقیده پرلوت و موسکونیchan et al.,2014دانند ) وفادار خود می

های وفادارسازی مشتریان است، شناسایی  زمینه ترین پیش درگیری از جمله مهم (0222)

برای صاحبان  هایی که در بازاریابی محتوا منجر به ایجاد این درگیری خواهد شد، شاخص

 وکارها بسیار اهمیت دارد. کسب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Perreault, M. C., & Mosconi, E. 



 811 |   و همکاران یترکستان...؛  یریدرگ شیباهدف افزا تالیجید یمحتوا تیریمد یها شاخص

 

 
  مدل مفهومی پژوهش .0شکل 

توان سهم مشارکت علمی  مدل نهایی استخراج شده با بکارگیری رویکرد فراترکیب را می

 0های شناسایی شده که در ستون سوم جدول این پژوهش دانست. فراوانی کدها در مقوله

شود. از میان تمامی  های مربوط به بعد محتوا را متذکر می اهمیت مقوله نمایش داده شده،

سازی محتوا برای هر  های محتوا، امکان شخصی های شناسایی شده مربوط به ویژگی مقوله

مخاطب، احساسات نهفته در محتوا و تاریخ انتشار محتوا، نحوه عضویت نویسنده و هویت 

اند. این مساله، اهمیت استفاده  ها را از آن خود ساخته توی درجامعه آنلاین، بالاترین اولوی

بعد مربوط به واکنش 

کاربران

 نویسنده نظر

 طول نظر 

تعداد روزهایی که از 

 گذرد.ارسال نظر می

احساسات نهفته در 

 نظر نظر

 امتیاز نظر

بعد مربوط به نویسنده 

 محتوا

 تعداد نویسندگان

 جنسیت نویسندگان

 طول مدت عضویت 

امتیاز 

 هویت نویسنده نویسنده

بعد مربوط به 

 محتوا

تعداد 

 کلمات کلیدیتصاویر

 احساسات نهفته در محتوا

 طول متن

 تاریخ انتشار

 CTAتعداد کلیک بر روی 

 شخصی سازی محتوا

 برای هر کاربر

تعداد کلمات 

 تعداد لایک

تعاملی 

 تعداد نظرات بودن

 امتیاز محتوا

تعداد خوانده  

شدن محتوا

در

گیر
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بندی کاربران براساس رفتار مصرف آنلاین آنان را  دهنده و خوشه های پیشنهاد از سیستم

های  دهد. بازاریابان و فعالان در حوزه تولید محتوا با بکارگیری سیستم نشان می

شان  بینی سلایق و علایق رای پیشدهنده که از الگوی رفتار گذشته کاربران ب پیشنهاد

علاقه هر کاربر را شناسایی و با استفاده از  توانند محتوای مورد کند، می استفاده می

شده، متناسب با سلیقه هر کاربر را برای او به   سازی ، محتوای شخصی2کاربری تجربه

های  بلاگبرآن، مقوله احساسات نهفته در محتوا، به ویژه در و نمایش گزارند. علاوه

 0بررسی کالا و جوامع طرفداران برند، اهمیت بالایی دارد. به عنوان مثال، صالحان و کیم

های انجام گرفته درمورد محصولات در سایت آمازون را مورد بررسی قرار  ( بازبینی0227)

ها با بار احساسی مثبت، توجه بیشتری از سوی کاربران  دادند و نشان دادند که بازبینی

شوند.  های با بار احساسی خنثی مفیدتر ارزیابی می که بازبینی کنند، درحالی ت میدریاف

ورزی  توان نتیجه گرفت که کاربران احساسات مثبت و خنثی را به دور از غرض می

کنند و چنین محتوایی با احتمال بیشتری سبب جلب اعتماد سایر کاربران  نویسنده تعبیر می

شود. همچنین، فاصله میان انتشار محتوا و  نظر و مشارکت میو ایجاد انگیزه برای ابراز 

تاریخ خوانده شدن محتوا توسط کاربران نیز از متغیرهای مهم مدل است. یعنی کاربران 

تر. به  دهند، تا محتواهای قدیمی نسبت به محتوای تازه انتشار یافته درگیری بالاتری نشان می

برای بازاریابان محتوا اهمیت بالایی دارد. تولید  3ترند  همین دلیل، توجه به کلمات کلیدی

ترند، موجب درگیری بالاتر کاربران در ساعات اولیه انتشار   محتوا براساس کلمات کلیدی

برد.  های این تحقیق، این مساله احتمال ارتقای درگیری را بالا می اساس یافته شود و بر می

 7(، لیو و همکاران0225، 0222) 5ر و همکارانهمین راستا، برخی پژوهشگران مانند تاتا  در

اند و با  بینی کننده شهرت محتوا رفته ( به دنبال فاکتورهایی به عنوان متغیرهایی پیش0225)

های رگرسیونی،  های کاربران در اولین ساعات انتشار محتوا و مدل توجه به واکنش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. User Interface 

2. Salehan, M., & Kim, D. J. 

3. Trend 

4. Tatar Et Al. 

5. Liu Et Al.
 



 818 |   و همکاران یترکستان...؛  یریدرگ شیباهدف افزا تالیجید یمحتوا تیریمد یها شاخص

 

هی متناسب )در صفحه اول یا زنند و به دنبال آن جایگا محبوبیت کلی محتوا را تخمین می

 دهند. سایر صفحات( به آن اختصاص می

بعد مهم دیگر شناسایی شده در مدل، متغیرهای مربوط به نویسنده محتوا را شامل  

شود. به عبارتی شهرت نویسنده محتوا و شبکه ارتباطی نویسنده در جامعه آنلاین و  می

کند. به عنوان مثال، راسمن و  می ایجادمیزان فعالیت نویسنده پتانسیل درگیری بالاتری 

( که صفحات اجتماعی هواداران دو برند خودروساز را بررسی کردند، 0226) همکارانش

تاثیر آشنایی کاربران با یکدیگر و تجارب قبلی نویسنده محتوا را در ایجاد درگیری در 

فراد بیشتری در شبکه دانند. نظرات کاربرانی که با ا میان سایر کاربران بسیار ارزشمند می

گیرد و به بالا بردن  ارتباطی خود در ارتباط هستند، بیشتر مورد توجه سایر کاربران قرار می

کند. به عبارتی، در جامعه هواداران برند تعدادی از نویسندگان  نرخ درگیری کمک می

آنان در  نظر توانند نقش گروه مرجع را برای سایر کابران ایفا کنند که هرگونه اظهار می

ارتباط با برند یا محتوای تولید شده، درگیری بیشتری را با خود به همراه دارند. فعالان 

حوزه بازاریابی محتوا با شناسایی این افراد در حیطه موضوع فعالیت خود و جلب همکاری 

 توانند موفقیت بسزایی را از آن خود نمایند.آنان می

توان عمدتا تمرکز بر رفتار آنلاین کاربران  ترین محدودیت این پژوهش را می مهم

های احتمالی در رفتارکاربران  فارسی زبان دانست. تفاوت های غیرایرانی و غیر سایت وب

تواند موضوع تحقیق  ایرانی به دلایل مختلف از جمله فرهنگ کاربران فارسی زبان می

مدل متناسب با  سازی و تکامل مناسبی برای پژوهشگران آتی باشد که منجر به بومی

تواند  شود. بدیهی است دستیابی به چنین مدل بومی می های کاربران ایرانی می ویژگی

 راهنمای مناسبی برای فعالان حوزه بازاریابی محتوا در داخل کشور باشد.

 تعارض منافع
 تعارض منافع وجود ندارد.
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 شبکه در احساسات لیتحل(. 2335 . )درضای، حمیطاهر و اصغر یدعلیس ی،عقوبی ،ناصر ی،کریپ

، تهران، یپژوه وب یالملل نیب کنفرانس نیاول ی.کاو متن کیتکن با ترییتو یاجتماع
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 http://irje.tums.ac.ir/article-1-5286-fa.html  .00-22 ،(5) 22 ،رانیا یولوژیدمیاپ

حوزه و  .تکیفیسنتز مطالعا یبرا یروشب، ی(. فرا ترک2332. )ی، مجتبیریامو  عابد ی،جعفر یعابد
  .25-53 ،(33) 07 ,یعلوم انسان یدانشگاه روش شناس

doi:10.30471/MSSH.2019.1629  
بندی  (. ارائه مدلی جهت دسته2336آمنه. ) ،خدیور و امیر ،مانیان ،بابک ،سهرابی ،فاطمه، عباسی

مطالعات مدیریت کسب و کار  .احساسات خریداران کتاب با استفاده از رویکرد ترکیبی
  doi: 10.22054/ims.2018.8512 .30-67(، 02)6.هوشمند

 وب کاربران نظرات تحلیل(. 2337)، ایمان و خداپرست، فرشته. رئیسی وانانی ،بابک ،سهرابی

مجله جهانی  .کاوی داده و کاوی متن های روش اساس بر اجتماعی تجارت های سایت
 .253-263(, 0)22 ,نسخه فارسی-رسانه

https://gmj.ut.ac.ir/article_66476.html?lang=fa 
بر  یکیدهان به دهان الکترون یابیبازار راتیتاث ی(. بررس2333. )منیره ،ینیو حسهنوش م ،یماهر

 ,رانیدر ا تیریمد یپژوهش ها. ینترنتیانجمن ا کی ی: شبکه نگاررانیدر ا ینام تجار
22(5 ,)233-273 .

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=272445 
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