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 يابيبازار استراتژياز  يريگ بهره تيوضع يهدف بررسو با  يليتحل ي ـشيمايحاضر از نوع پ پژوهش :چكيده
 رانيكتابداران و مد هيمتشكل از كل ي،جامعه آمار .استانجام شده كشور  يعموم يها انهدر نهاد كتابخ ييمحتوا

حاصل با  يها  داده .ندشد نيينفر تع 364به تعداد و مول كوكران فركه با استفاده از كشور  يعموم يها كتابخانه
 ،پژوهش يها افتهيمرور . شدند ليتحل 8نسخه 3اس ال و پي 24اس نسخه  اس پي ي اسافزارها استفاده از نرم

 يها  مؤلفه نيدر ب ،نيهمچن .استها در بين پاسخ دهنده ييمحتوا يابيبازار ريمتوسط متغ تيمطلوب هدهند نشان
 و نشر محتوا عيتوز يها اول و عامل تيدر اولو 931/0 ريتأث بيمحتوا با ضر ديو تول نيعامل تأم ،ييمحتوا يابيبازار

 ،642/0با  زيو فروش ن يگذار متيو ق 877/0با  كياستراتژ يزير برنامه ،894/0محتوا با  ريو آنال ليتحل ،917/0 با
توانسته  يتا حدود يعموم يها از آن است كه كتابخانه يحاك جينتا .رنددوم تا پنجم قرار دا يها تيدر اولو بيترت به

و  رييتغ زيو ن شتريبه جذب و حفظ كاربران بمنجر مخاطبان  حاتيو ترج ازيسودمند و مرتبط با ن يمحتوا ديبا تول
و كتابداران در  رانيمد يهآگانا ليدل به رسد ياما به نظر م ،شودوفادار  يآنها به كاربران ليبهبود رفتار كاربران و تبد

 راستايدر  توانند يم بيشتر شده است كه ضمن توجه واقع غفلت مورد، هاآن تياهم با وجودها  لفهؤم ريسا
. كنند ژهيو يا كمكنهوفادار كردن آو  انيهرچه بهتر ارتباط با مشتر يبرقرار ،يعموم يها كتابخانه يسازبرند

 ساز نهيزم تواند يم قيدق يدر صورت اجرا يضمن اثرگذار يعموم يها تابخانهدر نهاد ك ييمحتوا يابيبازار ،نيهمچن
  .بشود زين يتوسعه اقتصاد
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  مقدمه

ــا گرگونيد  عميقي ژرف و لتحو ،تطلاعاا لانتقا يندافرو  تتباطادر ار، تطلاعاا وريسطه فناوابه، نجهاي هـ
بـه   يمشابه انقلاب صـنعت  يند كه انقلابدار دانان اعتقاد از اقتصاد ياريبس). 1395وثوق، (ست ا دهكر ديجاا

 ،ياقتصـاد  هـاي  از جنبـه  ياريبس ـ ،آنتبع  و به كردهو جهان را وارد عرصه اطلاعات و دانش  وستهيوقوع پ
ي ا جامعـه  ي،جامعه امـروز  .)Akeroyd, 2012( است كرده ميعظ يبشر را دستخوش تحول اتيح ياجتماع

 زاني ـو م ييدانا ،كه بدون مرز است و در آن يا جامعه. است ياطلاعات متك ديكه بر تول ستاپست مدرن 
 ,Gurjar, Kaurav & Thakur(دارد  كننـده  نيـي تع وي محـور  ياز دانـش، نقش ـ  ديو استفاده مف يدسترس

و ذوالقـدر،   يغفـار ( اسـت  يضـرور  يمنبع ـ يكنون يايو شرط بقا در دن يمل ديتول ياطلاعات، برا). 2019
و مصـرف   دي ـدانـش و اطلاعـات را تول   نيشتريكه ب اي جامعه ن،يبنابرا). 1397 ،يو كاظم يفيس و 1392

 ل،ي ـدل نيبـه هم ـ ). 1380 ،و محسني 1387 پور، و كاظم ريزي ياشرف( جامعه است نيرتمندترقد كند، يم
 درونارزشـمند و مـرتبط را از    يكـه بتوانـد محتـوا    سازوكاري جاديتوجه به محتوا و ا يا جامعه نيدر چن

و  انيارتباط بهتـر بـا مشـتر    يبرقرار ها براي استفاده افراد و سازمان راستايشده در ديانبوه تول يمحتواها
  ). 1395 ،جعفري يحاج( مهم و اثرگذار است اريبس بكشد، رونيمخاطبان ب
و گـاه   نـد بر يجامعه هجـوم م ـ  كيافراد  به ،مختلف هاي توسط رسانه، غاتياز تبل ياديحجم ز ،امروزه

 جـه نتي  غـات ياز تبلهـا،   هـا و شـركت   را از خود رانده اسـت و سـازمان   انيمشتر ،غاتياز تبل اديحجم ز نيا
تواهـا  هـا، اطلاعـات و مح   داده دي ـتول شيافزا يدر پ). 1398 ،يقنبرزاده، تباور و دهقان( رندگي يم معكوس

گسـترش   زي ـمخاطبـان و ن  يمجـاز  يبالا رفـتن سـطح دانـش و آگـاه     ،يا حرفهرتوسط كاربران و افراد غي
ارتباطات و اطلاعات، اقناع  هاي  واسطه توسعه روزافزون فناوري ها و اطلاعات به  به منابع و داده ها  يدسترس

. سـت ياطبـان و كـاربران ممكـن ن   مسـخ مخ  هاي روشو  غاتيتبل قياز طر يراحت از مردم به يگروه نيچن
 هـاي آنـان   پرسش و ازهاين گوي هستند كه پاسخ ييتشنه اطلاعات و محتواها ،مخاطبان و در واقع كاربران

 يهـا  يو دگرگـون  يگـام بـا تحـولات فنـاور     ن، هـم يبنابرا). 1395 ،جعفري يو حاج يروشندل، عامل( باشد
 يمـؤثرتر  يكارهـا  و راه نينـو  يها وهيش يريكارگ هبخود،  يحفظ و بقا يبرا ياجتماع يروزافزون، نهادها

  ). 1396و خدابخش،  يسلام(نياز دارند 
 في ـطبق تعر. است يابيهرچه بهتر از اصول و فنون بازار يرگي ، بهرهمشكل نيرفع ا يها از روش يكي
 نـدها ايفر از اي و مجموعـه  يسـازمان  فهيوظ كي« عبارت است از يابيبازار ،1كايآمر يابيانجمن بازار يرسم
كـه   ينحـو  بـه  يارتباط با مشتر تيريمد طور  نيو هم انيارزش به مشتر ليارتباط و تحو جاديخلق، ا يبرا

بازاريـابي   ي،عبـارت  به). 1394 الديني، پور و شمس يلياسماع( »از آن سود ببرند نفعان يهم سازمان و هم ذ
كننـده آن ارتبـاطي    مصـرف  زيخدمات و ن محصول و كننده ديتول نيكه بشود  يندي تعريف مياعنوان فر به

  ).1990كاتلر و آرمسترانگ، (و مبتني بر سود هر دو طرف است  كردهپايدار و توأم با اعتماد برقرار 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. American Marketing Association (2019). https: // www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-

marketing 
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 ريرقابـت بـا سـا    ري ـاست كه درگ هايي سازمان تمامهاي  يتاز ضرور ،امروز يايدر دن يابيشك بازار بي 

كسـب   يبـرا  يابي ـاصـول بازار  يريكـارگ  هب ،ها سازمان نيقابت بر شبا افزاي. ها هستند ها و شركت سازمان
 يهـا  ياز اسـتراتژ  ،ري ـاخ هـاي  در سـال . كـرده اسـت   دايضرورت پ يبه اهداف سازمان يابيو دست تيموفق
كرد  ي را دنبال ميكه اهداف ثابت شد ياستفاده م انيمشتر جذبروابط و  جاديا راستاي در يسنت يابيبازار

بر  يابينسل از بازار نيتمركز ا ي،عبارت به. نداشت انيروابط بلندمدت را با مشتر ينگهدار و جاديا ييو توانا
دا ي ـارتقـا پ  ،محور بود يبه نسل دوم كه مشتر نينو يها يمرور زمان و با گسترش فناور محصول بود كه به

 كوشـد  يكه م ـ ميتمحور است هس ارزش يابيكه همان بازار يابيشاهد ظهور نسل سوم بازار زياكنون ن. كرد
 و Rancati & Gordini, 2014( و كـاربران نفـوذ كننـد    انيمشتر قلبو  هنذ بهو انتقال ارزش،  ديتا با تول
 راتيي ـتغ زي ـو ن نينـو  يها يكنولوژبتواند خود را با ت ديمنظور با نيبه ا افتنيدست  يو برا) 1395وثوق، 

، در چنـين  نيبنـابرا ). Koob, 2021(كنند لاش خود ت انيمشتر ازيو در رفع ن كرده حاصل از آن هماهنگ
ي رو به گسترش مشـتريان خـود باشـند، نـاگزير بـه      ازهاينگوي  پاسخبتوانند ها  سازمان نكهيا فضايي براي

 يابي ـبازار يراهبردهـا  نيدتري ـبا اقتباس از جد )Pulize, 2014( انيارتباط با مشتر نينو يها پذيرش روش
 يابي ـبازار. اسـت  ييمحتـوا  يابي ـبـه نـام بازار   نينو يظهور راهبرد ،آن جهيكه نت) 1397 ،يناصر( هستند
بـا   يمحتـوا  عيو توز جاديا يابر روشيعنوان  بهي است كه تاليجيو د ينترنتيا يابياز بازار يشكل يي،محتوا

 ,Asnawati, Nadir(شـده   في ـهدف سـازمان تعر  انيجذب مخاطب و مشتر يارزش، مرتبط و سازگار برا

Wardhani & Setini, 2021 (شـود   يبه انجام اقدامات سودآور منجر م ـ آنها تيهداحفظ مشتريان و به  كه
)Pulize, 2014 .(يهـا  نشبي ـ هـا  سـازمان  ،آن قي ـاسـت كـه از طر   روشـي  يي،محتـوا  يابي ـبازار ي،عبارت هب 

دسـت آوردن  همراه با هدف بـه  را تا سهم خود در بازار  گذارند يبه اشتراك م وستهيطور پ را به يارزشمند
   ).Ansari, Ansari,Ghori & Kazi, 2019 & Steimle, 2014( سودآور كسب كنند يمشتر
 يمرتبط و ارزشـمند بـرا   ييمحتواها يعو توز يجادا يبرا يمحتوا را روش يابيبازار) 2021( 1زيدر و لو

 ـ شـده،  تعريـف  شـده،  مخاطب هدف كاملاً مشخص و درك يكجذب، به دست آوردن و ارتباط با   هـدف  اب
   ).Lopes, Porto, & Casais, 2022( دانند يم سازمان يا برند با وفاداري و تعامل ايجاد و سود ايجاد

 وبـا ارزش   يمحتـوا  فيخلق و توص يبرا يرا راهبرد ييمحتوا يابيبازار زين) 2009( 2و بالتز يستيپول
سـودآور   انيسـمت مشـتر   تن بـه ا و رفنهآ قيطور مشخص در علا و به انيجذب و تعامل با مشتر يبرتر برا

جـذب و   يآن بـرا  يروزرسان مداوم محتوا و به جاديدر ا يابينوع بازار نيروند ا ،انهاز نظر آ. كنند يم فيتعر
  ).1395 ،يقربان و Baltes, 2015(نهاست آ خاطر تيحفظ مخاطبان و بالا بردن رضا

 كياسـتراتژ  يكـرد يرو  را  ييمحتوا يابيبازار زين راح ياكيو سا) 2014( 3مليهمچون است يژوهشگرانپ
درك  قابلارزشمند، موثـق،   يمحتوا عيو توز جاديدر ا وستهطور پي ها بهكه افراد و سازمان كنند يم يمعرف

 دآورسو يفعاليتها نندرا پيش ايبرمشـخص   يجذب، حفظ و ارتباط با مخاطبـان  يبرا افهدا باسو  هم و

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lou & Xie 
2. Pulizzi & Barrett 
3. Steimle 
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  Steimle, 2014 & ( سـهم خـود را در بـازار بـه دسـت آورنـد       تا بتوانند دانند يم كنند يتلاش م يمشتر

NurSyakirah, Musa, Rosidah & Harun, 2016 .(  
 يا تقويت ديجاا ايبر ابه توليد محتو وبمتناطـور   ها بـه  سازمان زيو ن ها هنويسنديي ايابي محتوزاربادر 

 ،يو شـكور  ينـوح  و Wang, Malthouse, Calder & Uzunoglu, 2019( دازنـد ميپر دخوي نشـان تجـار  
در در نگـرش   ريي ـبلكـه تغ  ست،يروز ن يناورفمؤكد بر استفاده از  هيمحتوا، تلاش و توص يابيبازار). 2019

) 1398 ،و همكـاران  قنبـرزاده ( انيبهبود رفتار مشتر زيو ن يارتباط ها و ابزارهاي استفاده از رسانه خصوص
بـالقوه   انيبـه مشـتر   خواهد يم ياستراتژ نيا). 1397 ،يرناص( وفادار است دارانيبه خر ليو تبد ياحتمال

  .رنديبگ يبهتر ميتصم تاكمك كند 
در تلاش  ها يوجودآمده و نوآور به راتييتغ يمحتوا رو يابيتمركز بازار ،)2014( 1ويدونفر يطبق ادعا

مدت با  يطولان تعامل راستايدر  يقو يپل ارتباط كيعنوان  بالا است كه به تيفيبا ك يمحتوا ديتول يبرا
 ،نيبنابرا). 1395 ،يقربان( و ارزشمند است ديجذاب و مف كنندگان، با ارسال محتواهايي مخاطبان و مصرف

وكارهـا   كسب اها ي سازمان ،است و توسط آن يابينوع از بازار نيدر ا ياتيقلب عمل ،محتواكه گفت  توان يم
ارتبـاط برقـرار    ،)و صـوت  لميف ـ ر،يمـتن، تصـو   لامش( با مخاطبان خود، صرف نظر از فرمت و قالب محتوا

 يبـرا  يرقـابت  يعنـوان ابـزار   بـه  كرده ورا جلب  انيتوجه مشتر تواند يمنحصر به فرد م يمحتوا. كنند يم
  ). Gurjar et al, 2019(شود  يمحسوب م زها ني سازمان

و الحـاق آن بـه    ييمحتـوا  يابي ـاز اصـول بازار  منـدي  با بهره ديباها  نيز مانند ساير سازمان ها كتابخانه
ند ا موظف ،نيبنابرا .دارند يراه قدم برم نيكاربران در ا ازها و ني خود و تمركز بر خواسته يتيريمد هاي وهيش

و اشاعه اطلاعات را برقرار كنند و دانش بالقوه موجود در مخازن خـود را بـا    يورگردآ انيتا تناسب لازم م
 يو اساس ـ هي ـتـا بتواننـد بـا اسـتفاده از اصـول پا      كنند ليولد تبدبه دانش م شتريهرچه ب يدسترس جاديا

نحـو   آنها بـه  يازهاين زيو ن هدفبا مخاطبان و كاربران  ،اهداف را بهتر بشناسد، در ادامه ييمحتوا يابيبازار
ي، عمـادي،  شعبان(دهند  هتوسعرا محصولات و خدمات خود  ،شناخت نيآشنا شوند و بر اساس ا يثرترؤم

  ). 1392، تاني و سليمانيمحمدي اس
 شـوند  يدر جهان محسوب م ياجتماع زيو ن يتوسعه فرهنگ يها از شاخص يكيعمومي  يكتابخانهها

در بازار پر رقابت اطلاعات، در معرض خطر از  هشيوپژو  شيزموآ يهانحياتي كانو يهانشرياعنوان  و به
 و Hua, Zhuang, Xing, 2015؛ 1394 ،يو اصـناف  يغفـور  ،يدري ـرحيم( خود هسـتند  گاهيدست دادن جا

 پايـه  بر را آن بتوانند تا نياز دارند خود هويت به دوباره نگاهي به همين دليل، به ).1397 ،يو كاظم يفيس

 جايگـاه  و تصحيح را ذهني آنها تصوير گويي، پاسخ در تازه هاي روش و ها شيوه با كاربران نيازهاي اطلاعاتي

 .شـد  خواهنـد  دور علمي مهم هاي كانون از كم كم شده و كشيده انزوا ورت بهدر غير اين ص. بازيابند را خود
اسـتفاده از  بـه   .مـؤثر باشـند   ييدنبال راهكارها بهبود ارائه خدمات خود به يلازم است برا در همين راستا،

ربران جلب نظر كا يبرا يعنوان راه به ييمحتوا يابيبازار مانند ييكردهايو رو يمعل يها كيها و تاكت روش

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Donofrio 
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با تمركز اصلي بر تغيير و بهبود رفتـار مخاطبـان و    ديبا )1385 زاده،يعل( انهرغبت در آ جاديا، و مخاطبان

اي بـراي   كننـده  بنابراين، دلايل زياد و قانع ).1397ناصري، (شود توجه  تبديل آنان به مخاطبان هميشگي
 ـ هـاي عمـومي وجـود دارد كـه از جملـه آن       هاقتباس و استفاده از استراتژي بازاريابي محتوايي در كتابخان

بندي موتورهاي كاوش، بهبود ارتباط و تعامل با كاربران  توان به جلب توجه مخاطبان هدف، بهبود رتبه مي
رز و (نفعان، بهبود قابليت اعتمادپذيري، بهبود وفاداري به برند و ايجاد مخاطبان بـالقوه اشـاره كـرد     و ذي

در ادامه نيز ). 1397و ناصري،  2015، 4؛ كاستيل2015، 3؛ كيسانووا2012 ،2؛ سيلورمن2011، 1پوليستي
گيري بيشـتر از بازاريـابي    سمت بهره عمومي را ملزم به حركت به ياه  كتابخانهتوان به ساير دلايلي كه  مي

  :كند، بيان كرد محتوايي و استفاده از آن مي
هاي سنتي به پذيرش  از رسانه ياه  بخانهكتاتغيير در تمايلات و تقاضاهاي رو به رشد مخاطبان  .1

  .محتواي ديجيتالي
  . هاي نوين داشت كاربران با توجه به گسترش فناوري هاي سنتي در جذب و نگه ناتواني رسانه .2
  .در اداره سنتي آنا ه  كتابخانهكاهش بودجه  .3
  . هاسهولت استفاده از فناوري .4
  . ها ط متخصصان در كتابخانهكيفيت بالا و قابليت اعتماد محتواي توليدشده توس .5
  . براي بالا بردن سطح آگاهي و سواد اطلاعاتي مخاطبانا ه  كتابخانهارائه خدمات و محصولات  .6
تشـويق هـر چـه     ايجاد كاربراني راغب به استفاده از محصولات و خـدمات كتابخانـه عمـومي و    .7

فاده خلاقانـه در  شناسـي در راسـتاي اسـت    بيشتر كتابداران و متخصصان علم اطلاعات و دانـش 
  .توليد محتوا

 . هاي عموميآگاهي و تقويت نام تجاري كتابخانه .8

ها و مراكـز اطلاعـاتي    افزايش انگيزه قشرهاي مختلف به مطالعه و مراجعه مخاطبان به كتابخانه .9
 .هاي عمومي با توجه به رسالت آنويژه كتابخانه به

  . روز خدمات به مخاطبان بهبود ارئه به .10
منظـور   و تلاش در مشاركت كاربران و مخاطبان در برقراري ارتباط با كيفيت بـه  اشتراك ارزش .11

  .رفع نياز آنها
  . افزايش آگاهي عمومي و سواد اطلاعاتي و در پي آن سود اقتصادي .12
و كـاهش   يگسـتره تكنولـوژ   .اسـت  يميقـد  اريمفهـوم بس ـ  كي يبرا ديجد ياصلاح ،محتوا يابيبازار

در  راني ـمختلف در داخل و خارج از ا هاي ا باعث شده كه پژوهشگران حوزهو عرضه محتو ديتول هاي نهيهز
و ضـرورت   تي ـبـا توجـه بـه اهم    انامـا همچن ـ  كنند،توجه  ياستراتژ نيابه  يجد طور هب ،رياخ يها سال
از اين رو، پژوهش حاضر بـا  . عمومي غفلت شده است ياه  كتابخانهويژه  بها ه  از آن در كتابخانه ي،رگي بهره

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rose & Pulizzi 
2. Silverman 
3. Khusainova 
4. Costill 
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 رانيو مـد  كاركنـان  دگاهي ـاز د ييمحتـوا  يابي ـبازاراسـتراتژي  از  يرگي بهرهو ميزان  تيوضع ف بررسيهد

  :است كه ها پرسشدرصدد پاسخ دادن به اين هاي عمومي كشور شاغل در نهاد كتابخانه
كشـور چگونـه    يعموم ياه  و ابعاد آن در نهاد كتابخانه ييمحتوا يابياز بازار يرگي بهره تيوضع .1

  است؟
كشـور   يعمـوم  ياه ـ  در نهـاد كتابخانـه  يي بهترين وضعيت را محتوا يابيابعاد بازار كدام يك از .2

  دارد؟
 .شود يداخل و خارج كشور اشاره م يها نهيشيادامه به پ در

   

  پژوهش نهيشيپ
نقـش بازاريـابي محتـوا در تـرويج كالاهـا و خـدمات       «اي با عنوان  در مقاله) 2021(1پرودنيكوف و نازارنكو

دهنـدگان   هـا و ارائـه   ، به اين نتيجه رسـيدند كـه بازاريـابي محتـوا بـراي بسـياري از بيمارسـتان       »شكيپز
عنوان ابزاري  هاي بهداشتي، با برقراري ارتباط مؤثر با مردم و ارائه اطلاعات مفيد و جالب به آنها به مراقبت

در حال حاضر، با تبليغـات  . ستاي خدمات ا قدرتمند براي جذب بيماران، حفظ، برندسازي و ارتقاي حرفه
موقع، مـرتبط و مفيـد    ها و ارائه اطلاعات به سايت ها، صفحات وب ها، بيمارستان ها، داروخانه آنلاين كلينيك

  . كنندگان باعث شفافيت و وفاداري به برند در سطح جهاني شده است براي مصرف
محتـوا نشـان داد كـه     يابي ـبازار ياثربخش ـ كننده نييبا موضوع عوامل تع يدر پژوهش) 2021( 2كوب

 يهـا  گـروه  ييمحتـوا  يازهايمحتوا مطابق با ن ديمحتوا و تول يابيبازار ياستراتژ خصوصوضوح و تعهد در 
 ييمحتـوا  يابي ـازارب يمرتبط با اثربخش ـ يمحتوا عوامل يابيمنظم عملكرد بازار يريگ هدف سازمان و اندازه

هاي بازاريابي محتوا در آن تعبيـه   آيا سازماني كه فعاليتهمچنين، در اين پژوهش بررسي شد كه . هستند
كنـد كـه    كنـد يـا خيـر و در نهايـت، پيشـنهاد مـي       شده است، اثربخشي بازاريـابي محتـوا را تعيـين مـي    

هاي بازاريابي محتواي قوي، توليد محتوا، توزيع محتوا، ارتقاي محتوا، سنجش عملكرد بازاريـابي   استراتژي
  . كنند اختاري و فرايندي اثربخشي بازاريابي محتوا را هدايت ميهاي س محتوا و زمينه

و نشـان   كـرد  يبررس ـ يبر مشتر را آن ريمحتوا و تأث يابيبازار ياستراتژ ي،در پژوهش) 2020( 3پرادوا
در  ،بـالا و جـذاب   تي ـفيمحتوا بـا ك  ديتول نيو همچن يبازار داخل يازهايداد كه متناسب بودن محتوا با ن

  . دارد ينقش مهم ،انياشت مشترد جذب و نگه
هـاي بازاريـابي محتـوايي از طريـق اينسـتاگرام       اي با عنوان استراتژي مقاله) 2017( 4پوترانتو و فجري

نفـر از   57جامعه آماري مورد مطالعه را . هاي اندونزي با رويكردي كمي و كيفي انجام دادند براي كتابخانه
اي كه بر اساس كيفيـت محتـوا و    اكانت فعال اينستاگرام كتابخانه دههاي اندونزي و نيز  كتابداران كتابخانه

آمـده بـه ايـن     عمل ه نظرسنجي بهبآنها با توجه . دهد نحوه تعامل آنها با كاربران انتخاب شدند، تشكيل مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Prudnikov & Nazarenko 
2. Koob  
3. Poradova 
4. Putranto & Fajry 
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هاي اجتماعي در ايجاد، مـديريت و تنظـيم، توزيـع،     توان از اينستاگرام و ساير شبكه نتيجه رسيدند كه مي

مجموعه خـدمات و منـابع كتابخانـه در     يگذار اشتراك. ليل و سنجش محتواي توليدشده استفاده كردتح
آنهـا   ينهمچن ـ. بـه كـاربران اسـت    يرساناطلاع يثر براؤم يروش ي،اجتماع يها مختلف رسانه يهاپلتفرم

ها شده و روابـط  يذارگ تعداد كاربران و اشتراك يشباعث افزا ييمحتوا يابينشان دادند كه استفاده از بازار
  . ها بهبود پيدا كرده استكاربران و كتابخانه ينب

 يمحتـوا بـا روش هـوش مصـنوع     يابي ـبا عنوان بهبود روند بازار اي در مقاله) 2017( 1و سرت كووس
. انجام شود يبا استفاده از هوش مصنوع تواند يكه م ندهوشمند دانست يمحتوا يابيهدف را تمركز بر بازار

محتوا و هوش  يابيبازار عنقطه تقاط خصوصخود را در  يآگاه تا دهد يبه خوانندگان اجازه م هشپژو نيا
  . دهند شيافزا يمصنوع

ها به اين نتيجه  اي با عنوان ايجاد بازاريابي محتوايي براي كتابخانه در مقاله) 2016( 2هالوي و اهانلون
آورانه ضمن در دسترس قرار دادن منـابع و خـدمات   عنوان روشي نو رسيدند كه ايجاد بازاريابي محتوايي به

  .شود مدت با كاربران مي باعث ايجاد و تقويت تعامل طولاني ،جديد
ايجاد تجربيات جذاب در كتابخانه از طريق بازاريابي محتوايي «در پژوهشي با عنوان ) 2016( 3سينگ

نجام داد، دريافت كه مردم و كـاربران  نفر از مردم ايالت متحده و انگلستان ا 1000كه روي بيش از » مؤثر
ها  سازي تجربه بنابراين، به اين نتيجه رسيد كه غني. بيشتري دارند ها علاقهبه مطالعه و نيز شنيدن تجربه

اي را در حرفه كتابداري و علم اطلاعات متصور شود كه در  تواند آينده هاي فيزيكي و مجازي مي در محيط
هـا   شده قضاوت نشـوند، بلكـه بـر اسـاس تجربـه      ها و خدمات ارائه ندازه مجموعهها بر اساس ا آن، كتابخانه
هـاي   منظـور ارائـه تجربـه    اين تحول، مستلزم تغيير در رويكردهاي بازاريـابي و ارتبـاطي بـه   . ارزيابي شوند

بر  همچنين، در اين مقاله تمركز. كننده به جوامعي است كه در خدمت آنها هستند اي قوي و قانع كتابخانه
حـل،   راه) = (SAVE( توانند با پذيرش چارچوب هاي اطلاعاتي مي ها و سازمان اين است كه چگونه كتابخانه
  .از طريق مديريت محتواي مؤثر، تجارب جذاب ايجاد كنند) دسترسي، ارزش و آموزش

 دررا محتـوا   يابي ـبازار ياسـتراتژ  راتيخـود تـأث   يدر كـار پژوهش ـ ) 2016( 4و هـارون  يموس احمد، 
سـنجش سـلامت   ي هـا  شـاخص در ايـن پـژوهش،   . انـد  بررسي كـرده بر سلامت برند  ياجتماع يها شبكه
  .ها و نرخ پرش اشتراك ،ياجتماع تيكنندگان مجدد، محبوبديتعداد بازد ت،يعمرسا: ند ازا عبارت

ارائه مـدل بازاريـابي محتـواي    «اي با عنوان  در مقاله) 1399(زاده  حميديو  فرد ثانوي حسيني، حاجي
به اين نتيجه رسـيدند كـه توجـه بـه محتـواي صـفحات        )بلاگرهاي اينستاگرام: مطالعه موردي(ديجيتال 

كنندگان به تبليغـات   بلاگرها در اينستاگرام در زمينه بازاريابي، شرايط مطلوب را براي بهبود نگرش مصرف
  .آورد لاين فراهم ميو فروش آن

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kose &Sert 
2. Halevi&O’Hanlon 
3. Singh 
4. Ahmad, Musa & Harun 
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 ينترنتيا ديبه خر ليبر تما ييمحتوا يابيبازار ريبا عنوان تأث يدر پژوهش) 1398(و همكاران  قنبرزاده
كـه   دنديرس ـ جـه ينت نيبه ا، )در شهر مشهد رانسليشركت ا انيمشتر :يمطالعه مورد( رانسليدر شركت ا

عناصـر سـنجش    ي وا عناصـر رسـانه   ،يكلعناصـر ش ـ  ،يشـامل عناصـرذات  (يي محتـوا  يابي ـبازار هايمؤلفه
ي مهـد . اسـت مثبـت   يرگـذار يتأث يدارا ،رانسليشركت ا انيمشتر ينترنتيا ديبه خر ليبر تما )ياثربخش

 جينتـا . انجـام داد  »يدر اقتصاد مشـاركت  ييمحتوا يابيبازار يالگو يطراح« با عنوان اينامهانيپا) 1397(
عنوان عاملي اساسي در افزايش عرضه محصـول و   تواند بهوا مياز آن است كه بازاريابي محت يپژوهش حاك

  . اقتصاد اشتراكي نقش داشته باشد درخدمات مد نظر
فـروش كتـاب مطالعـه     شيبـر افـزا   ييمحتـوا  يابيبازار ياثربخش« با عنوان يپژوهش) 1397( يناصر

 كي ـعنـوان   بـه  ييمحتـوا  يابيكه اگر بازار دهد نشان مي جينتا .انجام داد »آبان يمؤسسه انتشارات :يمورد
انجـام شـود    يابي ـبازار يهـا  تيفعال ريسا يساز كپارچهيو  يريكارگ با به يتر يدر مدت زمان طولان تيفعال
  . خواهد داشت يدر پ يبهتر جينتا

اجتماعي بر مشتريان  يها بازاريابي محتوا از طريق شبكه ريدر پژوهش خود با عنوان تأث) 1396( آبكار
خـدمات از   تيفيمحتوا و ك تيفيدهنده، ك ارائه تيفيكه مؤلفه ك ديرس جهينت نيستان قم به ابانك آينده ا

ارزشـمندي و   كه شدمشخص  همچنين،. اثري مثبت دارد انيمشتر دگاهيهاي اجتماعي، بر د شبكه قيطر
خـدمات و   دارييوري مطالب، پا دهنده مطالب، بهره ارائه نانياطم تياز قابل ييسودمندي محتوا، سطح بالا

هاي اجتمـاعي، اثـري مثبـت بـر      شبكه قيخدمات از طر شهيو در دسترس بودن هم شگييهم ييگو پاسخ
  . دارد انيمشتر دگاهيد

 B2Cي ها بر عملكرد فروش شركت ييمحتوا يابيبازار ريدر پژوهش خود با عنوان تأث) 1396(ي سهراب
 كـه شـامل   است رگذاريثأها ت لكرد فروش شركتبر عم ييمحتوا يابيكه بازار ديرس جهينت نياستان قم به ا

 و بـه فـرد بـودن    منحصـر ارزشـمند بـودن،    نـان، ياطم تيجذاب بودن، متناسب بودن، آموزنده بودن، قابل
 ـ شدمطرح  هيصورت هفت فرض به است و بودن بر عملكرد فروش يجانيه  تي ـجـز قابل  هكه در همه موارد ب

  . شدند دييو منحصر به فرد بودن تأ نانياطم
 تي ـموفق يدي ـعوامـل كل  يبنـد  تي ـو اولو ييشناسـا «در پژوهش خود بـا عنـوان    زين) 1395(ي قربان

عامـل مـرتبط بـا     :از انـد  كـه عبـارت   يدي ـنشان داد كه چهار مـورد كل  »اتيلبن عيمحتوا در صنا يابيبازار
 زا بـرون  نزا محتوا، عامـل مـرتبط بـا سـاخت و تـأمي      درون نيمخاطب محتوا، عامل مرتبط با ساخت و تأم

 يعامـل مـرتبط بـا مخاطـب محتـوا دارا      اني ـم نيعامل مرتبط با انتقال محتوا  كه در ا نيمحتوا و همچن
عنـوان   بـه  بترتي ـ بـه  محتـوا  زا بـرون  نيو عامل مرتبط ساخت وتـأم  يرگذاريو تأث تياهم زانيم نيشتريب

  . اند شده يشناخته و معرف نتري تاهمي كم
از نظرسالاران در  ريگي محتوا با بهره يابيبازار ندايبهبود فر« د با عنوانخو نامه انيدر پا) 1395( وثوق

ارتبـاط بـا    تيريمـد  ياسـتراتژ  يمحتوا در بهبود اجرا ريتأث يبه بررس »ها تساي و وب ياجتماع هاي شبكه
محتـوا را در   يابي ـبازار تي ـفيسنجش سطح ك. پرداخته است انيمشتر تيسطح رضا شيافزا يبرا يمشتر

كـه محتـوا در    دهـد ينشان م پژوهش نيا جينتا. اند دهنده محتوا ارائه كرده ارائه و محتوا، خدمات سه بعد
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در عصـر   ينترنت ـيرايو غ ينترنتيا وكارهاي در كسب يمشتر اارتباط ب تيريمد يجانبه استراتژ همه ياجرا

  . دارد يانكار رقابليو غ ميمستق ريحاضر تأث
ــري حــاج ــان فبا هد يپژوهشــ )1395(ي جعف ــاز در  ايبست محتورسنجيكاامك  ييندهاافركاربرس

كـاربران در   هـاي نظر يعنيكاربرساز  يخاص از محتواها يبر نوع پژوهش نيا. انجام داد ييايابي محتوزاربا
 يا نـه ياد و زمي ـبن داده هي ـنظر يبر مبنا زيتوجه دارد و روش پژوهش ن يمجاز يفضا ياجتماع يها طيمح
هـاي  نظر ،يانهاگرلمحصوهـاي  نظررا به چهار دسته  انبرركااز  هانظري آور معو ج يافتاست كه در يمبتن

از  ييرواهـاي  نظرو  هنماراهـاي  نظر نين ميااز ا .كند مي يي تقسيمرواهاي نظرو  ريتجاهاي نظر ،هنمارا
 ،نابرركاريسـا  بهآن  ئهارا زي ـمحتـوا و ن  بستركا ايبر ،شده است جاديو ا ديتول انبرركادخوتوسط  كه آنجا

 . داردي بالاتر اولويت

  پژوهش  شناسي روش
هـا،   مسئولان كتابخانـه شامل تمام كتابداران  يجامعه آمار. است يليتحل ـ يشيمايحاضر از نوع پ پژوهش

 نيـي تع ينفر اسـت كـه بـرا    7000سراسر كشور به تعداد  يعموم يها كتابخانهكاركنان ستادي و مديران 
و با توجه بـه  شد  نييعنوان حجم كل نمونه تع نفر به 364كران، تعداد حجم نمونه با استفاده از فرمول كو

نامـه   پرسـش  375هـا،   نامـه  از پرسـش  ياحتمال عدم بازگشت برخ نيزو ) 05/0(گيري  سطح خطاي نمونه
متناسـب بـوده    يا طبقـه  يتصـادف  ،يري ـگ روش نمونه. شد لينامه وصول و تحل پرسش 366كه  شد عيتوز

 هـاي  پـژوهش حاصـل از   يهـا  افتـه ي يكه بـر مبنـا   كرده  نامه محقق ها را پرسش داده يابزار گردآور. است
. اسـت  هي ـگو 74شـده و شـامل    نيو تـدو  يو خبرگـان طراح ـ  ديبـا اسـات   مشورت زيو ن يو خارج يداخل

. شـد  دييتأ) CVI(يي محتوا ييو شاخص روا) CVR(يي محتوا ييروا ينسب بينامه از لحاظ دو ضر پرسش
از آن اسـت كـه ابـزار     يمحاسبه شـد كـه حـاك    908/0كرونباخ  يآلفا بيامه بر اساس ضرن پرسش ييايپا

و  24اس نسخة  اس پي افزار اس از دو نرم هاداده ليو تحل هيتجز يبرا. لازم برخوردار است ييايپژوهش از پا
  . است شدهاستفاده  8اس نسخه  ال پي

  ها تجزيه و تحليل يافته
دهنـدگان بـه    و پاسـخ  يجامعـه آمـار   يشـناخت  تي ـجمع هـاي  جه بـه بررسـي  پژوهش با تو نيا هاي افتهي

است  يو پست سازمان يليرشته تحص لات،يتحص زانيم ،هاي پژوهش، شامل جنسيت، سابقه كاري پرسش
  . است 1جدول شرح  كه به

 1/57درصـد مـرد و    9/42هـا   دهنـده  در بين پاسـخ   نشان داده شده است، 1گونه كه در جدول  همان
 10تـا   6درصـد بـين    1/31سال،  5درصد زير  6/12در خصوص سابقه جامعه پژوهش. زن هستند درصد
لحـاظ پسـت    بـه . سال به بالاتر سابقه كار دارنـد  15درصد  6/30سال و  15تا  11درصد بين  7/25سال، 

. ددرصد مدير هسـتن  7/11درصد كارشناس و  1/16درصد كارمند،  1/72ها،  دهنده سازماني در بين پاسخ
درصـد   2/8درصد كارشناسي ارشـد،   47درصد كارشناسي،  4/40ها شامل،  دهنده تحصيلات در بين پاسخ
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درصـد علـم    8/64ها شـامل،   دهنده در نهايت، رشته تحصيلي پاسخ. درصد ساير موارد است 4/4دكتري و 

درصـد سـاير    23درصد حوزه علوم مديريت و  9/4درصد فناوري اطلاعات،  4/7شناسي،  اطلاعات و دانش
  .ها است رشته

  شناختي جامعه آماري پژوهش مشخصات جمعيت. 1جدول 

شناختي هاي جمعيت شاخصه  تعداد كل فراواني تعداد 

 جنسيت
1/57 209 زن  

366 
1579/42مرد

 تحصيلات

4/40 148 كارشناسي  

366 
 47 172 كارشناسي ارشد

302/8دكتري

4/4 16 ساير  

 پست سازماني
2641/72رمندكا

1/16 59 كارشناس 366  
7/11 43 مدير  

 رشته تحصيلي

2378/64شناسيعلم اطلاعات و دانش

366 
274/7فناوري اطلاعات  

189/4 مديريت بازرگاني ـ بازاريابي

ها ساير رشته  84 23 

 سابقه كاري

466/12سال1-5

366 
سال 6-10  114 1/31  

سال 11-15  94 7/25  

سال 15بيش از   112 6/30  

  
هـاي بازاريـابي محتـوايي از آزمـون كلمـوگروف ـ اسـميرنوف         منظور بررسي نرمال بودن توزيع داده به

ها نرمال باشند و از آزمون كلمـوگروف ـ    فرض صفر به اين صورت انتخاب شده است كه داده. استفاده شد
طور كه  همان. ارائه شده است 2يج اين تحليل در جدول درصد استفاده شده كه نتا 5اسميرنوف در سطح 

كمتر اسـت،   05/0شود، مقدار سطح معناداري بازاريابي محتوايي از مقدار خطاي  مشاهده مي 2در جدول 
همچنين، براي بررسي وضعيت متغير پژوهش از . ها نرمال نيستند شود، يعني مؤلفه پس فرض صفر رد مي

  .تفاده شده استآزمون ناپارامتري علامت اس
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  وگروف اسميرنف براي متغير پژوهشنتايج آزمون كولم. 2جدول 

Z ابعاد متغير
)اسميرنف كولموگروفآماره (  

Sig
)سطح معناداري(  

 نتيجه نرماليتي

بازاريابي 
 محتوايي

ريزي استراتژيك برنامه  073/0  000/0 .نرمال نيست   

095/0 تأمين و توليد محتوا  000/0 .نرمال نيست   

118/0 ترويج و توزيع محتوا  000/0 .نرمال نيست   

080/0 تحليل و سنجش  000/0 .نرمال نيست   

098/0 گذاري و فروش قيمت  000/0 .نرمال نيست   

 
 

 نامه بازاريابي محتوايي ساختار پرسش. 3جدول 

هاشماره پرسش شدهابعاد بررسي نوع متغير هاتعداد پرسش  كرونباخي آلفا   

 
 

بازاريابي 
حتواييم  

ريزي استراتژيكبرنامه  1-21  21 911/0  
36-22 تأمين و توليد محتوا  15 939/0  
51-37 توزيع و نشر محتوا  15 932/0  
66-52 تحليل و آناليز محتوا  15 949/0  

گذاري و فروشقيمت  67-74  8 834/0  
هاپرسشتعداد كل  74 908/0  

 
 

هـاي   اريـابي محتـوايي و ابعـاد آن در نهـاد كتابخانـه     گيـري از باز  وضعيت بهره: پرسش نخست پژوهش
  عمومي كشور چگونه است؟

هاي عمـومي و   منظور پاسخ به وضعيت بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه دراين قسمت از پژوهش، به
. تارزيابي آن و با توجه به رد فرضيه بودن متغيرها، از آزمون ناپارامتري علامت يا نشانه استفاده شده اس ـ

نامـه، حـداكثر و حـداقل     شـده در پرسـش   اي طراحـي  گزينه در پژوهش حاضر با توجه به طيف ليكرت پنج
درصـد از كـل امتيـاز     50اگر امتياز مؤلفه حـداقل   .است 1و  5ترتيب برابر با  ميانگين امتيازات هر بعد به

عنـوان   بـه  3مقـدار عـددي    بنابراين،. شود شده را به دست آورد، آن مؤلفه مطلوب در نظر گرفته مي كسب
چنانچـه ميـانگين   . عنوان مطلوب بـودن وضـعيت اسـت    حدي در نظر گرفته شده كه امتياز بالاتر از آن به

بيشـتر باشـد، متغيـر در وضـعيت مطلـوبي از ديـدگاه        3هـاي متغيـر از عـدد     پاسخ در هر يـك از مؤلفـه  
شـده در وضـعيت    شـده، متغيـر بررسـي    ها قرار دارد، در غير اين صورت، از نظر جامعه آزمـون دهنده پاسخ

عمـومي بررسـي    هـاي  در ادامه، وضعيت بازاريابي محتوايي در نهـاد كتابخانـه   .مطلوبي قرار نخواهد داشت
 .  شود مي
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 منظور بررسي وضعيت بازاريابي محتوايي نتايج آزمون علامت به. 4جدول 

دادتع متغير  z Pآماره   tآماره  انحراف معيار ميانگين 

ريزي استراتژيك برنامه  366 21/3  67/0  15/6  201/5  000/0  

11/3 366 تأمين و توليد محتوا  79/0  70/2  248/2  025/0  

18/3 366 توزيع و نشر محتوا  78/0  42/4  204/2  027/0  

96/2 366 تحليل و آناليز  81/0  758/0-  734/2  006/0  

ذاري و فروشگ قيمت  366 09/3  69/0  63/2  841/0  400/0  

12/3 366 بازاريابي محتوايي  66/0  61/3  620/1  105/0  

  
شود كه ميانگين متغير بازاريابي محتوايي و هر يك از ابعاد  ، مشاهده مي4هاي جدول  با توجه به داده

تغيـر بازاريـابي محتـوايي    از سوي ديگر، سطح معناداري آزمون براي م. شده است 3آن نزديك به متوسط 
تـوان   شـده، مـي   در نتيجه، با توجه به اين ميانگين و سطوح معناداري محاسـبه . شده است 05/0بيشتر از 

هاي عمـومي در   گيري از بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه نتيجه گرفت كه ميزان مطلوبيت و ميزان بهره
  . سطح متوسط است

  
بهتـرين   ،كشـور  يعمـوم هـاي   كتابخانهدر نهاد يي، محتوا يابيابعاد بازار زكدام يك ا :پرسش دوم پژوهش

  وضعيت را دارد؟

  بررسي ميزان تأثيرگذاري عوامل بازاريابي محتوايي. 5جدول 
 (β)ضريب تأثير  عوامل اصلي  اولويت

931/0 تأمين و توليد محتوا 1  

917/0 توزيع و نشر محتوا 2  

894/0 تحليل و سنجش 3  

هبرنام 4 877/0 ريزي استراتژيك   

گذاري و فروش قيمت 5  642/0  

 
 931/0، حاكي از آن است كه عامل تأمين و توليد محتوا با ضريب تأثير 5آمده از جدول  دست نتايج به

، 917/0هاي ترويج و توزيع محتوا با ضريب تأثير  هاي اول است و عاملداراي بيشترين ضريب و در اولويت
گـذاري و   و  قيمـت 877/0ريزي استراتژيك با ضريب تأثير  ، برنامه894/0ريب تأثير تحليل و سنجش با ض
  .اند هاي دوم تا پنجم قرار گرفته ترتيب در اولويت ، به642/0فروش با ضريب تأثير 
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  گيري  نتيجه

ا پيداي  هيژوهميت ل ايجيتادبستر در يي ايابي محتوزارباع موضو، يابيزارفلسفه مديريت بادر با تغيير 
بازاريابي محتوا، يك رويكرد استراتژيك براي بازاريابي است كه روي توليـد و توزيـع محتـواي     .ستده اكر

شـده را جـذب و او را كنـار خـود      توان مخاطب از پيش تعريـف  واسطه اين رويه مي به. باارزش تمركز دارد
هـايي بـه يـك مشـتري     واسـطه راهكار  شـده را بـه   در مرحله بعد، لازم است فرد جذب و حفظ .حفظ كرد

هاي بالفعل و بالقوه  به زبان ساده، بازاريابي محتوا همان هنر برقراري ارتباط با مشتري. سودآور تبديل كرد
هاي پژوهش حاضر حاكي از آن است كه ميـانگين بازاريـابي محتـوايي و هـر يـك از ابعـاد آن        يافته .است

آزمون براي متغير بازاريابي محتـوايي بيشـتر از   از سوي ديگر، سطح معناداري . است 3نزديك به متوسط 
توان نتيجه گرفت  شده مي در نتيجه، با توجه به اين ميانگين و سطوح معناداري محاسبه. شده است 05/0

تـوان   در رابطه با اين نتايج مي. كنندگان در وضعيت متوسط قرار دارد كه بازاريابي محتوايي از نگاه شركت
كارگيري استراتژي و راهبرد بازاريابي محتـوايي توسـط بسـياري از متخصصـان      گفت كه اگرچه اهميت به

ويـژه   هـا بـه   دليل نداشتن آشنايي با مزاياي استفاده از آن، هنـوز سـازمان   حوزه بازاريابي تأييد شده، اما به
در پي آن اجراي استفاده و . اند جانبه از آن استفاده نكرده طور جدي و همه ها و مراكز اطلاعاتي، به كتابخانه

درسـتي طراحـي و    اثربخش بازاريابي محتوايي، به آگاهي و شناخت مـديران و كتابـداران نيـاز دارد تـا بـه     
هاي عمومي كشور به موضوع محتوا همواره تأكيد شده است، امـا در   اگرچه در نهاد كتابخانه .استفاده شود

يي اهـداف بازاريـابي محتـوايي، ترسـيم     كارگيري عواملي مؤثر بـر آن همچـون شناسـا    زمينه شناخت و به
هاي  پرسوناي مخاطبان، نوع و لحن موضوعات و محتواهاي توليدشده، نيروي انساني توليد محتوا، ماتريس

هـاي مناسـب بـراي     بندي و تنظيم ارائه محتواها، امنيت اطلاعـات، انتخـاب كانـال    ارتباط با كاربران، زمان
گيـري   هـاي توزيـع، ارتباطـات دوسـويه كانـال، انـدازه       ساختاركانال گذاري، سهولت كاربرد،توزيع، اشتراك
هـا و قـوانين حـاكم بـر      گرايـي مخاطـب، سياسـت    گيري هـم  گيري درگيري مخاطب، اندازه ترافيك، اندازه

مند بررسي نشده و به آن توجـه نشـده    شكل منسجم و نظام گذاري و فروش محصولات و خدمات به قيمت
اما، با توجـه بـه ماهيـت كـاري و      .هاي بيشتر نياز است گذاري تر و سرمايه اي دقيقه ريزي است و به برنامه
هـاي پـژوهش    يافته. خوبي توجه شده است هاي عمومي، به مبحث توليد و تأمين محتوا به اهداف كتابخانه
و ابعـاد  از جهت تأثير بازاريابي محتوايي ) 2021(و كوب ) 2021(هاي پرادينكو و نازارنكو  حاضر با پژوهش

  . سو است آن هم
تـوان گفـت كـه در شـرايط بسـيار       در ادامه، در توضيح وضعيت هر يك از ابعاد بازاريابي محتوايي مي

منظـور پـايش محـيط و تـدوين      هـاي بلندمـدت و اسـتراتژيك بـه     ريـزي  متحول امروزي، نيـاز بـه برنامـه   
ها و مراكز اطلاعاتي،  ويژه كتابخانه ها، به نتمام سازما. ها ضروري است نگرانه در سازمان هاي آينده استراتژي

منظور ارائـه محصـولات و خـدمات در دنيـاي رقـابتي       هاي متمايز به براي ايجاد مزيت رقابتي و شايستگي
ريزي اسـتراتژيك، سـازمان را بـراي     هاي برنامه پرمشكل و پيچيده امروزي به افرادي نياز دارند تا با مهارت

ريـزي اسـتراتژيك، سـندي اسـت كـه در آن اهـداف سـازمان،         برنامه. ايت كنندنيل به اهداف سازماني هد
شـده طـي    منظور رسيدن به اهداف و همچنـين تمـامي عناصـر حيـاتي مشـخص      هاي مورد نياز به فعاليت
عبارتي، روشـي سيسـتماتيك اسـت كـه فراگـرد مـديريت اسـتراتژيك را         به .گيرد ريزي را در بر مي برنامه
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كرده و شامل بستر يا چارچوبي براي عملي ساختن تفكر استراتژيك و هـدايت عمليـات   پشتيباني و تأييد 

شده در همين راستا بازاريابان محتوا با يك استراتژي محتـواي   ريزيبر پايه حصول نتايج مشخص و برنامه
ي كنند، زيـرا هنگـامي كـه يـك اسـتراتژي بازاريـاب       كامل، احساس اطمينان بيشتري در كار خود پيدا مي

رسـند و همچنـين در    فرسا به نظـر نمـي   محتوايي وجود داشته باشد، ديگر مشكلات بازاريابي محتوا طاقت
عنـوان   ايـن مرحلـه بـه   . كنـد  انجامد و راه رسيدن به موفقيت را هموار مي تري به سوددهي مي زمان سريع

اما، با توجـه  . اتي اعمال كندتواند بر اساس نيازهاي مشتريان و كاربران، تغيير ترين گام مي نخستين و مهم
 877/0هاي عمومي با ضريب تأثير  به اهميت اين بعد از ابعاد بازاريابي محتوايي، متأسفانه در نهاد كتابخانه

در رتبه چهارم قرار گرفتـه اسـت و نشـان از نبـود آگـاهي و اسـتفاده بهينـه از ايـن مؤلفـه در مجموعـه           
كـه در رده  ) 1398( كه در رده سوم و قنبـرزاده  ) 1395(باني هاي عمومي دارد كه با پژوهش قر كتابخانه

كـه  ) 2015(هايي از جملـه پـژوهش احمـد و همكـاران      خواني دارد، اما با ساير پژوهش دوم قرار دارد، هم
كه در پژوهش خود آن را در جامعه مـورد مطالعـه   ) 1397(ترين مؤلفه مطرح شده و ناصري  عنوان مهم به

هاي اول قـرار   ريزي استراتژيك در اولويت در پژوهش آنها، مؤلفه برنامه. سو است نده، همدر جايگاه بالا نشا
برد  ريزي استراتژيك و در نتيجه، استفاده از آن در پيش دهنده آگاهي عميق مديران از برنامه دارد كه نشان

  .سازمان و اهداف آن است
است، اگر محتوا بخواهـد در دورانـي كـه دنيـا     بعد تأمين و توليد محتوا، جوهره اصلي بازاريابي محتوا 

در زمـان  . همراه داشته باشد، بايد بتواند باعث ايجاد پيونـد و ارتبـاط شـود    غرق در محتواست، موفقيتي به
توليد محتوا اينكه چه موضوعاتي در حيطه توليد محتوا قرار گيرند و به كـدام موضـوعات توجـه بيشـتري     

توانـد بـه دنبـال كـردن      هـا مـي   ندادن پاسخ مناسب بـه ايـن پرسـش   شود، موضوعي بسيار مهم است كه 
افـزون بـر   . موضوعاتي نادرست و برآورده نشدن انتظارها از بازاريابي محتوايي و ناكارآمدي آن منجر شـود 

توانـد تـا    ها، نيازها، ترجيحات و علايق آنها مـي آن، در زمان توليد محتوا توجه به مخاطبان هدف، خواسته
شـده ارتبـاط بـا     تأثير قرار دهد، توجـه بـه نكـات بيـان     نوع محتواي تأمين و توليدشده را تحتحد زيادي 

عبـارتي، چنانچـه    بـه . دهـد  مشتري و كاربر را بهبود بخشيده و احساس رضايت و وفاداري را افـزايش مـي  
ذاب، بكـر و  هاي عمومي سودمند و فاخر، قابـل اعتمـاد و باورپـذير، ج ـ    شده از سوي كتابخانه محتواي ارائه

پذير، نوآور، پيوسته، هدفمند و نيز در راستاي ترجيحات و سلايق كاربران و هماهنگ با نياز كاربران  رقابت
. هاي عمومي نقش بسزايي داشـته باشـد   تواند در بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه طور حتم مي باشد، به

هـاي عمـومي مؤلفـه تـأمين و      در نهاد كتابخانه هاي پژوهش حاضر در اين بعد حاكي از آن است كه يافته
دهنـده   در اولويت اول قرار دارد كه نشان931/0محسوب شده و با ضريب تأثير   توليد محتوا، از اجزاي مهم

كـه  ) 1395(هـاي وثـوق    هاي عمومي اسـت كـه بـا پـژوهش     العاده اين مؤلفه در نهاد كتابخانه اهميت فوق
ند، مرتبط، شايان توجه، اصـيل، مـؤثر، گيـرا و داراي تأييـد و تصـديق      محتواي مطلوب را محتوايي ارزشم

دانـد كـه    ترين جزء مي كه در پژوهش خود توليد محتوا را كه مهم) 1396(داند و نيز آبكار  بودن است مي
وري مطالب، ديدگاه مشتري، كيفيت محتوا، قابليت اطمينـان، در دسـترس بـودن، سـودمندي      شامل بهره

كـه نشـان   ) 1398(ي خدمات و مطالب، كيفيت خدمات اسـت و نيـز قنبـرزاده و همكـاران     محتوا، پايدار
كـه  ) 1395(پناه  جانبه استراتژي تأثير مستقيم و غيرقابل انكاري دارد و تقي دهد محتوا در اجراي همه مي
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همچنـين،  . ستخوان ا سو و هم اي از رفتار اطلاعاتي را نشان دهد، هم تواند جنبه ادعا كرد توليد محتوا مي

  . سو هستند منظور پررنگ كردن نقش توليد محتوا با پژوهش حاضر هم  به) 1396(سهرابي   با پژوهش
توانـد بـراي    هاي توزيـع مـي   توان اذعان داشت كه كارايي كانال در رابطه با بعد توزيع و نشر محتوا مي

مخاطبان در بازارهاي امـروزي بـه    گويي به نيازهاي متنوع سرعت پاسخ. سازمان، مزيتي رقابتي تلقي شود
عبـارتي، در اقيـانوس محتواهـاي انتشـاريافته      بـه . ريزان بدل شده است مشكلي مهم براي مديران و برنامه

ممكن است يك پيام خاص حين انتقال گم شود، پس تا زماني كه پيام به مخاطب خـود نرسـد، در عمـل    
هـاي عمـومي در    مركـز و دقـت مسـئولان نهـاد كتابخانـه     ريزي، ت از اين رو، برنامه. كاري انجام نشده است

بينـي اسـتراتژي خـاص بـراي انتشـار محتـوا،        راستاي انتخاب كانالي مناسب بـراي انتشـار محتـوا، پـيش    
منظـور   هـاي بـروز بـه    گذاري محتوا، سهولت كاربرد كانال، استفاده از ابزارهاي فناورانه و تكنولوژي اشتراك
ها و نيز وجـود امكانـاتي بـراي برقـراري ارتباطـات دوسـويه در        ساختار كانالگذاري آسان محتوا،  اشتراك
  .هاي عمومي نقش مهمي داشته باشد تواند در بازاريابي محتوايي در كتابخانه هاي توزيع مي كانال

يكي ديگر از ابعاد بازاريابي محتوايي كه در اين پژوهش به آن پرداخته شد، بعد تحليل و آناليز محتـوا  
گيـري ترافيـك،    هـاي سـايت نهـاد در قالـب انـدازه      گونه تفسير كرد كه ارزيـابي صـفحه   توان اين مي .است
گرايـي مخاطبـان    شـده و نيـز هـم    هاي مخاطبان با سايت و منـابع و محتواهـاي ارائـه    گيري درگيري اندازه
شود كه بايد در فواصل هاي عمومي كشور مؤثر واقع  تواند بر ارتقاي بازاريابي محتوايي در نهاد كتابخانه مي

موقـع در موفقيـت هرچـه     هاي درست و بـه  زماني مشخص بررسي و سنجش شود تا بتواند با انجام تحليل
هـاي   يافتـه . بيشتر بازاريابي محتوايي و در نهايت، در راستاي حفظ و افزايش مزيـت رقـابتي تـلاش كـرد    

كـه  ) 2021(هاي كـوب   ارد و با پژوهشپژوهش حاضر حاكي از آن است كه اين مؤلفه در رتبه سوم قرار د
كننده اثربخشي بازاريابي محتوا را نشان داد و وضوح و تعهد در خصوص اسـتراتژي بازاريـابي    عوامل تعيين

گيـري مـنظم عملكـرد     هاي هـدف سـازمان و انـدازه    محتوا و توليد محتوا مطابق با نيازهاي محتوايي گروه
همچنـين بـا   . كنـد  شي بازاريابي محتـوايي هسـتند را بررسـي مـي    بازاريابي محتوا عواملي مرتبط با اثربخ

اند و ميزان صرف  كه به اثربخشي و سنجش بازاريابي محتوايي پرداخته) 2015(پژوهش احمد و همكاران 
  .خواني دارد اند، هم ها را سنجش كرده ها، كامنت زمان در سايت، ميزان مراجعات مكرر، ميزان لايك

بهتـر  و خـدمات  ارائـه محصـولات   توان گفت كـه   گذاري و فروش مي ا بعد قيمتدر نهايت، در رابطه ب
هاي صحيح در انتخاب استراتژي براي رسيدن به موقعيت مطلـوب در   نسبت به ساير رقبا و استفاده از گام

بايـد   سازمانبنابراين يك  هستند،رسيدن به سودآوري افزايش كارايي و مقابل رقبا، جزء اصول مهم براي 
شـده بـه    اي باشد كه بتواند درآمدهايي متناسب با ارزش ارائـه  گونه به خود گذاري محصولات ر به قيمتقاد

، كالاهـاي مكمـل، رقبـا و    مخاطبان در خصوصرا  خود موقعيت ،دست آورد و به اين ترتيبه ب مخاطب را
و  محتـوايي مطـرح اسـت   عنوان يكي از ابعـاد مهـم بازاريـابي     بهگذاري  قيمت. كندواردان بالقوه حفظ  تازه

هـاي نهـاد    به همين دليـل، اسـتراتژي  . دارد سازمانتأثير زيادي روي سودآوري  ،آن خصوصدر  ها تصميم
گذاري محصولات و خدمات، ارائه خدمات متمـايز نسـبت بـه رقبـا و      هاي عمومي در زمينه قيمت كتابخانه

تواننـد بـر بازاريـابي محتـوايي در ايـن       مندي نهاد از ارائه خدمات و فروش محصولات نيـز مـي   ميزان بهره
  . سازمان اثرگذار باشند
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ا در درك نيازهـاي  نه ـهـاي بازاريـابي اسـتفاده كننـد تـا بـه آ       تواننـد از روش  ها مـي  مديران كتابخانه

بايـد   نيـز كتابخانـه  . دنا، كمـك رسـان  نه ـنياز آ كردنثر براي برطرف ؤريزي م كنندگان و در برنامه استفاده
بـوده و   شده بااطلاع براي عموم ارتقا دهد تا اطمينان حاصل شود كه مردم از خدمات تهيهخدمات خود را 

مشي ارتباطـاتي،   كتابخانه بايد داراي يك خطهمچنين، . شود ا برطرف مينههاي اطلاعاتي و كتابخانه آ نياز
 .عموم را بـر عهـده گيـرد   شده خدمات براي  ريزي كه ارتقاي برنامه كندبازاريابي و ارتقا باشد تا آن را قادر 

براي . هاي ارتقا باشد هاي ارزيابي برنامه هايي براي بازاريابي، ارتباط و روش مشي بايد شامل راهبرداين خط
مشـي   اينكه كتابخانه در راهبرد بازاريابي موفـق باشـد، لازم اسـت يـك طـرح بازاريـابي مبتنـي بـر خـط         

 . شده تهيه كند موافقت

  پيشنهادها
ارائه  ليبه شرح ذهاي بيشتر  يي براي پژوهششنهادهايپ آمده، دست به جيها و نتا افتهيتوجه به  با ،در ادامه

  :دشو يم
    هـا و مراكـز    كننـدگان در كتابخانـه   بررسي تأثير بازاريابي محتوايي بر رفتـار كـاربران و مصـرف

 .هاي عمومي ويژه در كتابخانه  رساني به اطلاع

   هـا در مقايسـه بـا سـاير      هـاي رقـابتي كتابخانـه    بـر اسـتراتژي  تحليل تأثير بازاريابي محتـوايي
 .ها سازمان

 هاي اجتماعي و تأثير  هاي عمومي در انواع رسانه تحليل تعامل با مشتريان و مخاطبين كتابخانه
 .  داشت و وفاداري مخاطبان آن بر جذب، نگه

 هاي عمومي و ساير  تابخانهدر ك... بررسي تأثير بازاريابي محتوايي بر رهبري دانش، كارآفريني و
 . مراكز اطلاعاتي

 آفريني تحليل نقش بازاريابي محتوايي در افزايش ارزش. 

 كننده نقش بازاريابي محتوايي بر مشاركت، اعتماد و ارزش مصرف . 

 اي در راستاي توزيع محتواهاي توليدشدههاي گوناگون رسانهتأثير پلتفرم . 

 نتي ـ ـابي سـيزاربان در خصوص ضايت مشترياربر محتوايي يابي زاربااري ثيرگذأتان سي ميزربر
 .ريتجاي دهاـبرندر 

  منابعفهرست 
هاي اجتماعي بر مشتريان بانك آينده استان تأثير بازاريابي محتوايي از طريق شبكه .)1396(آبكار، سهيلا 
  .نامه كارشناسي ارشد مديريت، دانشگاه آزاد اسلامي واحد نراقپايان .قم

بازاريابي محتوا روشـي مـدرن در بازاريـابي اينترنتـي،     ). 1394(الديني، سهيلا ور، حسن؛ شمسپاسماعيل
  http://marketingarticles.ir/marketing: دسترسي در. 1400دي  15بانك، بازيابي شده در 
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و هـا   بازاريابي خـدمات و محصـولات اطلاعـاتي در كتابخانـه    ). 1387(پور، زهرا  ريزي، حسن؛ كاظم اشرفي

  .52-41، )87(74، فصلنامه كتاب. رساني مراكز اطلاع

سنجي كاربست محتواي كاربرساز در فرايندهاي بازاريابي محتـوايي   امكان). 1395(جعفري، مجتبي حاجي
نامـه كارشناسـي ارشـد     پايـان . كـالا  بنياد نظرات كاربرساز در فروشگاه مجازي ديجـي  مطالعه داده

 .مديريت رسانه، دانشگاه تهران

مطالعـه  (ارائه مدل بازاريابي محتـوايي  . )1399(زاده، علي فرد، رسول؛ حميديحسيني، عفت؛ ثانويحاجي
  .58 -46، )4(7، تعامل انسان و اطلاعات). بلاگرهاي اينستاگرام: موردي

سـنجي كاربسـت    امكـان ). 1395( جعفـري، مجتبـي   حـاجي   ؛روشندل اربطاني، طاهر؛ عـاملي، سعيدرضـا  
مطالعـات  . )ديجـي كـالا  : مطالعـه مـوردي  (از در فراينـدهاي بازاريـابي محتـوايي    محتواي كاربرس

  .190 -157، )7(2، هاي نوين رسانه

هاي دانشگاهي شـهر   مطالعه وضعيت فرايند بازاريابي در كتابخانه). 1396(سلامي، مريم؛ خدابخش، مريم 
  .45-23، )3(11، مطالعات فرهنگي اجتماعي خراسان. بيرجند

نامـه   پايان .استان قم B2Cهاي  تأثير بازاريابي محتوايي بر عملكرد فروش شركت). 1396(وگند سهرابي، س
  . كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي، دانشگاه آزاد اسلامي نراق

: هـاي عمـومي   استفاده از مفاهيم بازاريابي در ارائه خدمات كتابخانه). 1397(سيفي، ليلي؛ كاظمي، راضيه 
  .124 -91، )3(21، رساني كتابداري و اطلاع. مند مرور نظام

بررسـي وضـعيت   ). 1392(شعباني، احمد؛ عمادي، نوشين؛ محمدي اسـتاني، مرتضـي؛ سـليماني، ناهيـد     
تحقيقات كتابـداري و  . 7pهاي دانشگاهي شهر اصفهان بر اساس مدل  فرايند بازاريابي در كتابخانه

  .430 -415 ،)4( 47، رساني دانشگاهي اطلاع

كتابـداري و  . بررسـي كـاربرد اصـول بازاريـابي محصـولات و خـدمات كتابخانـه       ). 1385( عليزاده، حميد 
  .126 -109، )36(4، رساني اطلاع

تحقيقـات  . هـا  هـا و ضـرورت   چـالش : ها و بازاريابي اطلاعات كتابخانه). 1392(غفاري، سعيد؛ ذوالقدر، مينا 
  .18-1، )1(4، رساني و فناوري اطلاعات اطلاع

. لبنيـات  بندي عوامل كليدي موفقيت بازاريابي محتوايي در صـنايع  شناسايي و اولويت .)1395(قرباني، سحر 
نامه كارشناسي ارشد مديريت صـنعتي گـرايش پـژوهش در عمليـات، دانشـكده مـديريت و        پايان

  .پرديس فارابي دانشگاه تهران. حسابداري

تأثير بازاريابي محتـوايي بـر خريـد اينترنتـي در     ). 1398(هقاني، مسعود اصغر؛ دقنبرزاده، علي؛ تباور، علي
همايش ملـي اقتصـاد،   ). مشتريان شركت ايرانسل در شهر مشهد: مطالعه موردي(شركت ايرانسل 

  .1398ارديبهشت . ، تهرانمديريت توسعه و كارآفريني با رويكرد حمايت از كالاي ايراني
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). 1391اثـر اصـلي،   ) (بهمن فروزنـده، متـرجم  (. اصول بازاريابي .)1990(فيليپ؛ آرمسترانگ، گري كاتلر، 

  .انتشارات آموخته: تهران

 .نشر ديدار: تهران. شناسي جامعه اطلاعاتي جامعه). 1380(محسني، منوچهر 

. ه كارشناسي ارشـد نام پايان .طراحي الگوي بازاريابي محتوايي در اقتصاد اشتراكي .)1397(مهدي، حسان 
پرديس فارابي دانشگاه . مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي داخلي، دانشكده مديريت و حسابداري

  .تهران

ارزيابي استفاده از آميخته بازاريـابي  ). 1394(السادات؛ غفوري، محبوبه؛ اصنافي، اميررضا  ميرحيدري، مريم
شناسـي   نامه دانش فصل، )وزه علوم انسانيح(هاي تخصصي شهر تهران  هاي كتابخانه سايت در وب
  . 101 -87، )33(9، رساني و فناوري اطلاعات و اطلاع

مؤسسـه  : مطالعـه مـوردي  (اثربخشي بازاريابي محتوايي بـر افـزايش فـروش كتـاب     ). 1397(ناصري، زهرا 
  .  220 -205، )2(8، رساني نامه كتابداري و اطلاعپژوهش. )انتشاراتي آبان

محـور بـر    محـور و مشـتري   ارزيابي نقش بازاريابي محتوايي شركت). 1398(؛ شكوري، مريم نوحي، مرسانا
  .  61-50، 16، فصلنامه اختصاصي تبليغات وب پارس مدير. اساس مراحل قيف بازاريابي

هــاي اجتمــاعي و  بهبــود فراينــد بازاريــابي محتــوايي از نظــر ســالاران در شــبكه .)1395(وثـوق، فرشــيد  
نامه كارشناسي ارشد مهندسي فنـاوري اطلاعـات گـرايش تجـارت الكترونيـك،       ايانپ. ها سايت وب

  .مؤسسه آموزش عالي و غيرانتفاعي مهر آستان
Ahmad, N. S., Musa, R., Harun, M. H. M. (2016). The impact of social media content   

marketing (SMCM) towards brand health. Procedia Economics and Finance, 37, 331-
336. 

Akeroyd, J. (2013). Future of academic libraries. Aslib proceeding, 53(3), 79-84. 

Ansari, S., Ansari, G., Ghori, M. U., Kazi, A. G. (2019). Impact of brand awareness and social 
media content marketing on consumer purchase decision. Journal of Public Value and 
Administrative Insight, 2(2), 5-10. 

Asnawati, A., Nadir, M., Wardhani, W., Setini, M. (2022). The effects of perceived ease of use, 
electronic word of mouth and content marketing on purchase decision.International 
Journal of Data and Network Science, 6(1), 81-90.  

Baltes, L.P. (2015).Content marketing– the fundamental tool of digital marketing. Bulletin of 

the Transilvania University of Brasov Series V. Economic Sciences, 8( 57), 2. 

Costill, A. (2015). What works in content marketing: Case studies & tools for success. Search 
Engine Journal. Retrieved August 10, 2017, from:https://www.searchenginejournal. 
com/already-subscribed/ 



 173  سهرابي و همكاران.../  در نهاد ييمحتوا يابيبازاراستراتژي  از گيري هبهر تيوضع يبررس

 
Donofrio, K. (2014). Content Marketing Enhances Public Relations Strategies through Social 

Media to Increase Market Shares for Businesses. Doctoral dissertation. California 

Polytechnic State University, San Luis Obispo. 

Gurjar, P., Kaurav, R.P.S., Thakur, K.S. (2019). Content Marketing: Concepts and Its 
Relevance in the Tourism Industry (5January 2019). Proceedings of 10th International 
Conference on Digital Strategies for Organizational Success, Available at SSRN: https 
: // ssrn . com/ abstract = 3307713. 

Halevi, G., O'Hanlon R. (2016). Creating content marketing for libraries. J Med Libr Assoc. 
104(4), 342-345.  

Hua, X, Si, L., Zhuang, X., Xing, W. (2015). Investigations about new methods of library 
marketing in Chinese “985” Project Universities. Library Management, 36(6), 408 -
420. 

Khusainova, D. (2015). Effectiveness of content marketing for photographers. (MA thesis), 
Masaryk University, Czech Republic. 

Koob, C. (2021). Determinants of content marketing effectiveness: Conceptual framework and 
empirical findings from a managerial perspective. PLoS ONE, 16(4): e0249457.  

Koss, U. & Sert, S. (2017). Improving content marketing processes with the approaches by 
artificial intelligence. Ecoforum, 2(1), 1-8. 

Lou, C., & Xie, Q. (2021). Something social, something entertaining? How digital content 
marketing augments consumer experience and brand loyalty. International Journal of 
Advertising, 40(3), 376-402.  

Lopes, A. R., Porto, I. P. A. M., Casais, B. (2022). Digital Content Marketing: Conceptual 
Review And Recommendations For Practitioners. Academy of Strategic Management 
Journal, 21(2). 

Nur Syakirah, A., Musa, R., Mior, H., Mior, H. (2016). The Impact of Social Media Content 
Marketing (SMCM) towards Brand Health. Procedia  Economics and Finance, 
37(331). 

Poradova, M. (2020). Content marketing strategy and its impact on customers under the global 
market conditions. SHS Web of Conferences, Globalization and its Socio-Economic 
Consequences. 

Prudnikov, Y., Nazarenko, A. (2021). The Role of Content Marketing in the Promotion of 
Medical Goods and Services. Health Economics and Management Review, 1, 23-29.  

Putranto, W.A. & Fajry, A.N. (2018). Content Marketing Strategies via Instagram for 
Indonesian Libraries. Paper presented at: IFLA WLIC 2018 – Kuala Lumpur, Malaysia 
– Transform Libraries, Transform Societies in Session 128 - Management and 
Marketing. 

Pulizzi, J. (2014). Epic content marketing: How to tell a different story, break through the 
clutter, and win more customers by marketing less. New York: McGraw - Hill 
Education. 

Pulizzi, J., Barrett, N. (2009). Get content get customers: Turn prospects into buyers with 
content marketing. McGraw Hill Professional. 

Rancati, E., Gordini, N .(2014). Content Marketing Metrics: Theoretical Aspects And 
Empirical Evidence. European Scientific Journal, 10(34). 



  1401، بهار و تابستان 1 شماره ،8 دوره/ مديريت اطلاعات                                                               174

 
Rose, R. & Pulizzi, J. (2011). Managing content marketing.The Real-World Guidefor Creating 

Passionate Subscribers to Your Brands.Cleveland: CMI Books. 
Singh, R. (2016). Creating Engaging Library Experiences through Effective Content 

Marketing. OLA Quarterly, 21(4), 49–54. 

Silverman, M. (2012). Capturing community: How to build, manage and market your online 
community. Cleveland: Content Marketing Institute. 

 Steimle, J. (2014). What Is Content Marketing? Retrieved on 25 June 2015 
from:http://www.forbes.com/sites/joshsteimle/2014/09/19/what-is-content-marketing/ 

Wang, W. L., Malthouse, E. C., Calder, B., Uzunoglu, E. (2019). B2B content marketing for 
professional services: In-person versus digital contacts. Industrial marketing 
management, 81, 160-168. 

  
  
  
  
  
  
  

  



 175  سهرابي و همكاران.../  در نهاد ييمحتوا يابيبازاراستراتژي  از گيري هبهر تيوضع يبررس

 
Investigating the Status of Content Marketing in the 

Public Libraries of the Country: From the Perspective of 
Managers and Librarians 

 
Hasti Sohrabi  

Ph.D. Candidate, Department of Information Science and Knowledge, Babol Branch, Islamic 
Azad University, Babol, Iran 

Sayed Ali Asghar Razavi*1 

Assistant Prof., Department of Information Science and Knowledge, Babol Branch, Islamic 
Azad University, Babol, Iran  

Safieh Tahmasebi Limooni 
Assistant Prof, Department of Information Science and Knowledge, Babol Branch, Islamic 
Azad University, Babol, Iran  

Atefeh Zareei 
Assistant Prof, Department of Information Science and Knowledge, Hamadan Branch, Islamic 
Azad University, Hamadan, Iran 
 

Abstract 
The current research is a survey-analytical type with the aim of investigating the use 
of content marketing strategy in public libraries of the country. The statistical 
population consists of all librarians and managers of public libraries in the country, 
which were determined using Cochran's formula and numbered 364 people. The 
resulting data were analyzed using SPSS version 24 and PLS3 version 8 software. 
Reviewing the findings of the research shows the average desirability of the content 
marketing variable among the respondents. Also, among the components of content 
marketing, the factor of providing and producing content with an impact factor of 
0.931 is the first priority and the factors of distribution and publication of content 
with 0.917, content analysis and analysis with 0.894, strategic planning with 0.877 
and pricing and sales with 0.642 are in the second to fifth priorities, respectively. The 
results indicate that public libraries have been able to some extent to attract and retain 
more users by producing useful content related to the needs and preferences of the 
audience, as well as changing and improving the behavior of users and turning them 
into loyal users, but it seems that this is due to ignorance. Managers and librarians in 
other components, despite their importance, have been neglected, and while paying 
more attention, they can make a special contribution in the direction of branding 
public libraries, establishing better communication with customers and making them 
loyal. Also, content marketing in the institution of public libraries, while being 
effective, if implemented accurately, can also become the basis for economic 
development. 
 
Keywords: Human genetic resources, Genetic theft, Blockchain technology, Medical 
law. 
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