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 B2Cو  B2B یهاشرکتو در  بازاریابی محتوا ورد زبان همه شده ظاهرا  امروزه 
، هرچند مفهوم راضی کردن مشتریان علاوهبهکاربردهای متنوعی یافته است. 

های دیجیتالی که خودشان را نیست، پ یشرفت یاتازه یزسودمند چبا محتوای 
و ظهور  ، رفتار اطلاعاتی جدیددهندیمارتباطات دائمی بروز  صورتبه

جدید ارتباطی دیگر، به شهرت و محبوبیت آن  یهاو کانالاجتماعی  یهارسانه
بازاریابی کلاسیک دور از شرکت نتایج مثبتی به بار  کهیدرحالافزوده است. 

ر دیگ یهاراهها باید این کار را کرد. شرکت مرتبهیکتوا ، اما بازاریابی محآوردینم
ه ها بیشتر و بیشتر بو برای راضی کردن آن به دست آوردن مشتریان را پ یدا ک نند

محتوای سودمند تکیه نمایند. بازاریابی محتوا شامل تولید و پخش محتوای 
 ارائه هایییهتوصنکات و  هاآناست که مشتریان را مطلع کرده، به  دردبخور به

در اختیارشان قرار  یاتازههای خلاقانه ، یا ایدهک ندیم، سرگرمشان دهدیم
تا از این طریق شرکت خودش را در حیطه موضوعی مشخص در هیبت  دهدیم

و جایگاه یک متخصص نشان دهد. هدف، به دست آوردن مشتریان تازه و بالا 
ردن یک رابطه مبتنی بر اعتماد با بردن وفاداری مشتریان قبلی از طریق برقرار ک

 است. اصطلاح جذاب: معاشرت کردن بدون فروش، هنر و علم هاآن
 دهدیمنشان  شمارامنظم اطلاعات ارزشمند با مخاطبان هدف  یگذاراشتراک

 .نمایدیمکه با برند شما همراه شده و آن را تقویت 
 از تمرکز روی انداز چشمر نک ته خاصی که در مورد بازاریابی محتوا وجود دارد تغیی

به سمت تمرکز روی نیازهای و  دهیدیممحصولات و خدماتی که ارائه 
است که مشتریان شما دارند. بازاریابی محتوا با ارائه محتوای  هایییمندعلاقه

 یجاهبآن را پ یدا ک نند،  مندعلاقهکه مشتریان  یاگونهبه، ک نندهسرگرممفید یا 
د محصولات، پل ارتباطی میان گذار از بازاریابی خارج از تمرکز روی ارتقای خو

(. بازاریابی محتوا 2جدول شود )یمشرکت به بازاریابی داخل شرکت 
در هم  شدهارائه 2.2خصوصیات بازاریابی داخل شرکت را که در جدول 

 یهامزاحمترواج داده، از  S-DLاخص با اعمال تغییراتی که  طور بهو  آمیزدیم
 و . مشتریان، منابع عملیاتی شرکت هستندماندیمدور  یامداخلهبازاریابی 

ا داشته باشد ت دوطرفهباید بیشتر شکل گفتگوی  هاآنارتباط و معاشرت با 
با فروش و سود  الایامیمقدمتوجه هستند که ارزش از  هاآنمتکلم وحده. 

 صورتبهد ، اما در یک روش گفتگوی دوجانبه ارزش بایشودیمتضمین 
 دقکه  مشترک و یکپارچه از دل یادگیری ک نار یکدیگر بیرون بیاید

 
 ماهیت یقا

 ماه. بازاریابی محتوا ک ندیمبازاریابی محتوا را منعکس 
 

 اصول داخلی را دنبال یتا
آن را با معیارهای خارجی هم  شودیم، اما برای بیشینه کردن اثرات ک ندیم

 ادغام نمود.

 ریابی خارجی و بازاریابی داخلیمقایسه بازا 2جدول 
 بازاریابی خارجی بازاریابی داخلی

 از  و علاقهبه دست آوردن توجه
 ارتباط یقطر
 دوطرفهارتباطات 
 مشتریان از طریق موتورهای

اجتماعی  یهارسانهجستجو و 
 آیندیم
 افزودهارزشبازاریابان با ایجاد 

 شوندیممشتری راضی 
 تا  خواهندیمبازاریابان

 غیرمستقیم بفروشند

 تقویت علاقه و توجه از طریق
 فشار ارتباطات

 طرفهیکارتباطات 
 مشتریان با تبلیغات پولی
 آیندیم
 بازاریابان با فروش راضی
 شوندیم
 تا مستقیم  خواهندیمبازاریابان

 بفروشند

 
 ی انسان به انسان:یبازاریابی محتوا

بازاریابی انسان به انسان بخش لاینفک بازاریابی عملیاتی انسان به انسان را 
. هرچند، باید جرح و تعدیلاتی در آن صورت گیرد. ایده اصلی، دهدیمتشکیل 

سازی زندگی مشتریان با استفاده از محتوای سودمند است که بجای خفه غنی
لسفه و با ف درهایشان را دوا ک ند با بمباران تبلیغاتی بتواند به دردی از  هاآنکردن 

است که بازاریابی انسان به انسان به  اییوهشانسانی سازگاری دارد و همان 
، بازاریابی انسان به انسان مفهوم محتوا را از وجودینباا. ک ندیممشتریان نگاه 

                                                                                                               
1. Minimum Viable Content 

. بازاریابی محتوای انسان به انسان باید دهدیمدو جهت توسعه و گسترش 
که همیشه محتوای  ک ند سازییادهپ آموزش همراه با سرگرمی را  عادلانه ایده

( )با عملکرد سرگرمی ک نندهسرگرمآموزنده، تبلیغاتی )با عملکرد آموزشی( و یا 
 ارائه نماید. بازاریابی محتوای قدیمی 

 
روی دنیای دیجیتالی تمرکز دارد،  عمدتا

ی دیجیتال و هم دنیای بازاریابی محتوای انسان به انسان هم از دنیا کهیدرحال
 و شدهشناخته یحدومرزهاو ک نار گذاشتن  ک ندیمآنالوگ به گرمی استقبال 

ازاریابی . بنمایدیمفکر کردن به بازاریابی محتوا فراتر از دنیای دیجیتال را تشویق 
با برگزاری رویدادهایی مثل  مثالعنوانبه توانیمرا  دهانبهدهانمحتوای 

 اه انجام داد.ک نفرانس یا نمایشگ
، محتوا در بازاریابی انسان به انسان فقط برای جذب مشتریان تازه به علاوهبه

 و ینیآفرارزش، بلکه برای کمک به مشتریان فعلی جهت درک بهتر رودینمکار 
. در اینجا هدف از ارائه محتوا حمایت از رودیماستفاده درست از آن نیز به کار 

ن برای رسید ینیآفرارزشاز قضیه  یریگبهرهمشتری برای خلق مشترک ارزش با 
دیجیتالی شدن،  پاسبه. باشدیمبه بالاترین ارزش در حال استفاده ممکن 

وجود دارد. اساس  هاشرکتامکان ارائه محتوای اختصاصی و مناسب برای 
بر مفهوم شخصیت  مجددا  زاریابی انسان به انسان باید محتوا سازی در با

قرار گیرد. روش بازاریابی ناب، برای اجرای عملی بازاریابی محتوا )شکل  هاانسان
آن از همان فلسفه بازاریابی انسان به انسان  یدک نندگانتولکه  رودیم( به کار 12

 :ک نندیمپ یروی 
آن است که میان دو یا چند عامل قطعی در یک گفتگو و دیالوگ ثمربخش، 

هایی که برای و نیز تماس خودکارهای یا توئیت هایمیلا. گیردیمانسان صورت 
، برای جلب اعتماد مشتریان احتمالی مناسب شودیمپ یگیری فروش انجام 

یک دعوت آبرومندانه از یک مشتری برای گفتگو، نیاز به تماس  منظور بهنیستند. 
 .باشدیمو قدردانی شخصی، اعتبار و وجاهت 

 
 چرخه بازاریابی محتوای ناب 12شکل 

: و از اصل شودیمبازاریابی محتوای ناب بر مبنای ایده استارت آپ ناب ساخته  
. در ابتدا، یک شرکت با واحدهای ک ندیمبساز، اندازه بگیر و بیاموز پ یروی 

و بعد آن را  ماندیمو منتظر بازخورد کاربر  ک ندیممحتوایی کوچک آغاز 
، در یک چرخه تکراری مداوم محتوای جدید ازآنپس. نمایدیم وتحلیلیهتجز

است که از بازخورد بازار  هایییافته بر اساسکه همیشه  رودیمساخته و به کار 
که شاید  ارزشکم. هدف، تولید محتوای مؤثر است، نه محتوای آیدیمبه دست 

باشد. بازاریابی محتوای ناب کمک شایانی به واژه ناب در اینجا کمی غلط اندازه 
 هاآنرا بهتر بشناسد و از  هاآنتا  ک ندیمو به شرکت کمک  ک ندیمگروه هدف 

برای اجرای سریع استراتژی بازاریابی محتوا و  اییوهشبیشتر بیاموزد. این روش، 
ابان که شاید در اول کار برای بازاری نمایدیممشتری ارائه  گامبهگامشناخت 

 حداقل محصول قابل رشدخلاف درک و شهود انسان باشد. به دنبال ایده 
به  1(MVC) قبولقابلمربوط به روش استارت آپ ناب، ایده حداقل محتوای 

ز تا ا شودیمروی مشتری تست  الذکر فوقاصل  بر اساس بعدا  که  آیدیم وجود
او بیاموزیم و پشت سر هم محتوا را بهبود بخشیم. برای اجرای بازاریابی 

 :شودیممتوالی پ یشنهاد  صورتبهمحتوای ناب مراحل زیر 
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 سازمانی و فنی را برای بازاریابی محتوا ایجاد ک نید. هایشرطیشپ  .1
 و ارزیابی ک نید. یآورجمعدر یک ممیزی محتوا، محتوای موجود را  .2

 ( شروع ک نید.MVCه کمینه از محتوا )با یک نسخ .3
4.  

 
را ک نترل و  ک نیدیمکه استفاده  ییهاکانالو  هافرمتمحتوا،  مرتبا

 ک نید. وتحلیلیهتجز
 را بهتر ک نید. MVCپ یوسته  .2
با  مجددا  و  یدشنا ک نشجاعت داشته باشید و در خلاف جهت جریان  .6

MVC .شروع ک نید 
بر اساس همان اصول  MVCاز یک چرخه  یاشدهسادهدر بخش ذیل، نسخه 

 ارائه خواهد شد که فقط رئوس هر اصل را در خود دارد.

 بی محتوای انسان به انسان در عملبازاریا
در ادامه، نکات اصلی مربوط به سیکل بازاریابی محتوای ناب انسان به انسان را 

 ارائه خواهیم داد.

 یزیربرنامهتعین اهداف، ترسیم نقشه مخاطبان و  
از محتوایی تولیدی به دست  خواهندیمبازاریابان در گام اول، باید به چیزی که 

آورند، فکر ک نند. اهداف بازاریابی محتوا از اهداف کلی شرکت و توسعه بازاریابی 
: ساختن و گیرندیماز این دو گروه جای  یکیدر معمولا  و  گیرندیمآن نشأت 

دن فروش. برای نهادینه کردن اهداف توصیه تقویت برند )نام تجاری( یا بالا بر
، یریگاندازهقابلتا از چارچوب اسمارت استفاده شود: مشخص،  شودیم

. بازاریابان باید بعد از مشخص کردن شدهیبندزمان، منطقی و یدسترسقابل
 دقاهداف، مخاطبان را 

 
به سمت محتوا هدایت ک نند. برای این کار، باید ابتدا  یقا

ه ب یلتفصبهیک گروه هدف تعیین شود که بعدها در بخش مفهوم شخصیت 
آن  به قبلا  شخصیتی که  یسازمدلبازار و  یبندبخشکه  شودیمآن پرداخته 

دقیق باشد که بتوان  قدر آنپرداخته شد هم در آن دخیل هستند. این کار باید 
ارائه نمود. اگر مشکلات مشتریان و دردهای  بامعناوایی دارای شخصیت و محت

را نشناسیم، ارائه محتوای مفید که  هاآنو نیز امید و آرزوهای  یمراندان هاآن
بتواند مشتری را برای دریافت محتوای بیشتر به دنبال خودش بکشاند، امکان 

شود که محتوا را همان  یزیربرنامه، در این مرحله باید طوری علاوهبهندارد. 
و در همان زمان مقرر پخش  هاکانالشخص با همان فرمت و از طریق همان 

باید با نیازهای مشتریان و وضعیتی که در  شدهیزیربرنامهک ند. این پارامترهای 
 طول این مسیر دارد، منطبق باشد.

 MVCو خلق  ممیزی محتوا، ایده پردازی
. در گام اول، تیم شودیمبعد از تعیین اهداف، در فاز بعدی محتوا شروع 

بازاریابی محتوا باید حساب محتواهای موجود را درآورده و ک نترل ک نند که کدام 
برآورده  شودیماستفاده  هاآنبخش از محتوا نیازهایی را که در مراحل بعدی از 

، شدهمشخصهدف طی تحلیل مخاطب  آنچه بر اساس. سپس، سازدیم
بازاریابان باید برای شروع چرخه بازخورد با استفاده از محتوای موجود قبلی که 

و یا با استفاده از مواد جدید حداقل محتوای  آمدهدستبهاز ممیزی محتوا 
قبلی  هاییافته بر اساسرا تولید نمایند. به همین منظور، تیم باید  قبولقابل

شخصی  باتجربهمخاطب را  هاییسرخوردگاف و )نظرات انسانی( علایق، اهد
 MBV، محتوا باید از مقایسه میان روینازاو مقایسه ک ند.  ینسنگسبکخودش، 

همپوشانی دارند نقطه جادویی  باهم هاآنبه دست آید. به نقاطی که  RBVو 
به معنا و اهمیت محتوا برای  شودیمکه در این نقاط  (13شکل) یندگویم

ه . بسته بیافتدست واحددرآنمحتوا  دهندهارائهو نیز اعتماد به گیرنده پ یام 
محتوایی مختلفی استفاده  یهافرمتاز  شودیمنیازها و آرزوهای مخاطب، 

در یک وبلاگ، در مورد موضوعات خاص صنعتی  توانندیم هاشرکتکرد. 
رسمی خوانندگان را برای مثال از  یهاخبرنامهمقالاتی را ارائه نمایند. 

از وبینارها  شودیمو  سازندیمجدید در بازار خودشان مطلع  هاییشرفتپ 
برای بالا بردن دانش تخصصی مخاطبان در خصوص یک صنعت استفاده نمود. 

. شودیمها کستو وب هاپادکستمعروف دیگر شامل ویدئو،  یهاقالببقیه 
حتوای بازاریابی انسان به انسان اصل هم آفرینی همچنین در حیطه بازاریابی م

 .شودیمگ نجانده 

                                                                                                               
2. User-Generated Content 

 
 یک نقطه جادویی میان مشتری و شرکت عنوانبهبازاریابی محتوا  13شکل 

وقتی بازاریابان به دنبال محتوای معتبری هستند که با مخاطب ارتباط برقرار 
منبعی برای تولید محتوا فراموش ک نند.  عنوانبه، نباید خود مشتریان را ک ندیم

به دلیل اعتباری که دارد نتایج  تواندیم 2(UGCک ند )یممحتوایی که کاربر تولید 
مخاطبان به محتوایی که کاربر واقعی  چراکهخیلی بیشتری به بار آورد، 

تا محتوایی که خود  ک نندیممحصولات شرکت گذاشته، اغلب بیشتر اعتماد 
تازه  یهاپلتفرمست. بازاریابی انسان به انسان از ایده کاربرد شرکت گذاشته ا

دیجیتالی برای ترغیب مشتری برای نوشتن بخشی از محتوا و درگیر کردن وی به 
. ک ندیمدر ماجرا و شنیدن صدای طرفداران برند، پشتیبانی  تر یممستقشکلی 

 باصص شرکت ، باید به دنبال انطباق تخMVCبازاریابان برای شروع کردن با 
، برای رسیدن به اهداف و حل رسدیمهدف  یهاگروهکه از جانب  ییهاکمک

(. کسانی که 2.13 یرک نند )تصومشکلاتشان از اصل نقطه جادویی پ یروی 
باید تشویق شوند تا در دیالوگ با شرکت ک نند به این  ک نندیممحتوا را دریافت 

 تری بگیرند.بازخورد بیشتر و مفید شودیم آنجاامید که تا 
ممکن  هرچندنباید از ارائه اطلاعات ارزشمند واقعی شرمگین شوند،  هاشرکت

است این کار را در ابتدا خلاف شعور مخاطبان بدانند، اما وقتی اثرات مثبت آن 
. اگر محتوا کیفیت بالایی شودیمبیشتر نمایان شد، آن محتوا ارزشمندتر 

کارزار بازاریابی محتوا وقت تلف کردن  آنگاهنداشته باشد، یا اصلی و غنی نباشد، 
بازاریابی محتوا تا حدودی  روینازانتیجه معکوس دارد.  هاوقتاست و بعضی 

برای تولید  فرساطاقتکه شامل تلاشی  ماندیممثل یک شمشیر دو دم 
باعث ایجاد  تواندیمانجام نشود  یدرستبهکه اگر  شودیممحتوای ارزشمند 

تا بازاریابی بدون  شودیمشدید شود. از طرف دیگر باعث  منفی واک نشیک 
که در آن خلاقیت حرف اول را برای موفقیت  شود یر پذامکانصرف بودجه اضافی 

که خودش  است شدهگرفتهکه برای بازاریابی در نظر  یابودجهنه میزان  زندیم
ر گ. اک ندیمکوچک را تیز  یهاشرکتبخصوص  هاشرکتپ یامی است که گوش 

لازم را نداشته باشد، محتوایی را که در گام بعدی  یهامهارتتیم بازاریابی 
  شودیممنتشر 

 
ن را به آ شودیمنباید خود شرکت تولید کرده باشد، بلکه  لزوما

کرد تا اطمینان حاصل گردد که واجد  یسپاربرونمحتوای خارجی  یدک نندگانتول
 .باشدیم موردنظرالزامات 

 تواتوزیع مح
میم ، دو تصمیم را بگیرند: تصرسدیمبازاریابان باید وقتی نوبت به توزیع محتوا 

و  است در مورد انتخاب پخش دیجیتالی یا آنالوگ است تر یعموماول که 
پخش  یارسانهاست آن است که از کدام کانال  تر یتخصصتصمیم دوم که 

 امروزه، بازاریابی محتوا  هرچندشود؟ 
 

پخش  یهاکانالروی محتوا و  عمدتا
 دیجیتالی تمرکز دارد، اما بازاریابی انسان به انسان 

 
وگ آنال یهانمونهاز  صراحتا

: شودیمبه آن ببخشد که در ادامه باعث  تر یانسانتا شکل  ک ندیمهم استفاده 
 هاانساندر رویدادهای شخصی امکان تعامل و مراوده معنادارتری میان 

ی دیجیتالی فاقد آن است. ارتباطات امروزین فراهم شود که بازاریابی محتوا
. وقتی ک ندیم ترراحت هاآنهدفمند برای  صورتبهرا  هاشرکتپخش محتوای 

مهم مثل  یهاجنبه(، بعضی 2.14تصویر شود )یمرده یا نوع کانال انتخاب 
مخاطب یا اهدافی که با تولید محتوا به آن دست  عنوانبهتجربه سفر مشتری 

 دارند. ک نندهیینتعت در آن نقش خواهیم یاف
 یهارسانه، اجتماعات شخصی، هاوبلاگ، یتساوبشخصی ) یهارسانه

 توانیمهمیشه حی و حاضرند و  چراکهکاربرد دارند  ینجاااجتماعی شخصی( در 
 هارسانهچون این  هرچندرایگان منتشر ساخت.  صورتبه هاآنمحتوا را روی 

، فضای تأثیرگذاری دهدیمفقط محتوا را در اختیار مشتریان قبلی شرکت قرار 
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شخصی مثل یک خبرنامه رسمی شرکت  یهارسانهبنابراین، ؛ آن محدود است
برای پخش  هاشرکت. ترندمناسببرای ایجاد و حفظ و ارتقای کیفی محتوا 

که باید برای آن  دهندیمپولی قرار  یارسانه یهاکانالرا روی  هاآنمحتوای خود 
 پولی  یهارسانه(. از بوکیسفبنری، آگهی  هاییآگهپول پرداخت شود )

 
 عمدتا

برای دسترسی و جذب مشتریان و مخاطبان بالقوه در آینده در تلاش برای ایجاد 
شخصی استفاده  یارسانه یهاکانالآگاهی از برند و هدایت ترافیک به سمت 

 .شودیم

 

 برای بازاریابی محتوا یارسانه یهاکانال 14شکل 

از طریق درگاه  یسادگبهپولی  یارسانه یهاکانالاز طرف دیگر دسترسی به 
 . اگر یکیافتدست هاآنبه  مرورزمانبهنبوده، بلکه باید  یر پذامکانپرداخت 

 هازباندر میان مخاطبان سر  دهانبهدهانشرکت با محتوایی فاخر از طریق 
ی پول یهارسانهبهای زیادی برای تولید محتوا پرداخت ک ند، در  ه باشد یاافتاد

، شودیمهم معروف خواهد شد. در ک نار هدفی که محتوای بر اساس آن پخش 
باید ملاحظاتی را هم در عمل به کار گرفت. برای مثال، انتشار محتوا در 

ا هاجتماعی فرصتی برای مراوده با گروه هدف و آشنایی بیشتر با آن یهارسانه
که بدون شک برای ایجاد رابطه با مخاطب مثل یک ویدئو یا  سازدیمفراهم 

 ، انتخابعلاوهبهشخصی شرکت، کارایی بالایی دارد.  یتساوببرادکست روی 
 کهینانظر گرفتن کانال و پلتفرم باید بر اساس تمایلات و رفتار مشتریان با در 

 ، صورت پذیرد.گیرندیماطلاعات خودشان از کجا  معمولا   هاآن

 ی بازاریابی محتوا و چرخه پ یشرفتارزیاب
ارائه شد، اهداف  ینجاادر گام نخست از پروسه بازاریابی محتوای ناب که در 

استراتژیک واضح خواه این اهداف در مورد فروش یا برند باشد، تعیین شدند. 
داشتن دیدگاهی واضح از نتایج، میزان توفیق پ یگیری این اهداف باید  برای

ل گردد. افزون بر ات و تعدیلات صحیح اعماو در لزوم اصلاح شود، یریگاندازه
این، بازاریابی محتوا در بازاریابی انسان به انسان باید طی تمان پنج مرحله 

ری به معیارهای شود. مرو یریگاندازهمعرفی شد  قبلا  مسیر مشتری که 
 شدهدادهنمایش  12مسیر مشتری در شکل  در طولسنجش بازاریابی محتوا 

را  MVC، چرخه تکرار شدهارائهتأثیرگذاری و نتایج محتوای  مرور است. بعد از 
 دوباره آغاز کرد. بعدازآن شودیم

 ریان:تبرای مش ینیآفرارزشدسترسی: در دسترس قرار دادن قضیه  
 . چونشودیمامروزه ارتباط مستقیم با مشتری یک استراتژی عالی محسوب 

ه از خودشان ب تر بزرگ یهاپلتفرمبا رقبای دلال و  توانندینم هاشرکتبدون آن، 
برای  ینیآفرارزشباید برای در دسترس قرار دادن  هاشرکترقابت بپردازند. 

بر اختار معماری کانال را نشان داده و س یریپذانعطافمشتریان، از خودشان 
مشتری طراحی ک نند. این مشتری است که  یهاخواستهتمایلات و  اساس

 یهاپلتفرمبخرد، نه شرکت.  خواهدیمکی و کجا چیزی را  گیردیمتصمیم 
 .یابندیمدر این زمینه  یروزافزونالک ترونیک اهمیت 

 :کارههمه یهاکانال سازییکپارچهادغام و 
اقتصاد امروزین  آنچه، مشتریان در افزایدیمارتباطات بر شتاب جهان  ازآنجاکه
، درخواست تحویل سریع محصولات و برآورده شدن فوری شودیمنامیده 

 خواهدیم، حالا این نیازها و آرزوها هرچه که رادارندنیازها و آرزوهای خودشان 

و آمازون  بر، اوAirbnbبرجسته مثل  B2C یهاشرکتبعضی  کهیدرحالباشد. 
پ یشاپ یش این ترند و روند را تشخیص داده و خودشان را با آرزوها و تمایلات 

زیادی است که باید انجام شود،  یاکارههم، اما هنوز انددادهمشتریان تطبیق 
. علاوه بر خشنودی و رضایت فوری که مشتری B2Bبخصوص در حیطه بازاریابی 

برای کانال و تغییر الگوهای بر  یاتازه، ما شاهد ساختارهای آوردیمبه دست 
که بسیاری از  یمابودهپخش  یهاکانالادغام و ترکیب  یجهدرنت هاآناساس 

تغییر  کارههمهرا بر آن داشته تا کانال خود را در بازاریابی به کانال  یهاشرکت
رائه اآنلاین و آفلاین برای  یهاکانال سازییکپارچهتطبیق و  باهدفدهند. این کار 

ارتباط با محصول و  یرهایمستمامو نقص به مشتری در  عیبیب یاتجربه
 است. شدهدادهنمایش  2.16که در شکل  گیردیمشرکت صورت 

 

 مشتری 5A یرمستمامبرای بازاریابی محتوا در  یریگاندازهمعیارهای  12شکل 

 یهااتاقوب و  یهااتاقاز  اندعبارتدو تا از این الگوهای تازه در ساختار کانال  
که امروزه  دهندیمرا نشان  ییهاچالشاز  ییهابخش هاآن یهردونمایش که 

 یهااتاقروبرو هستند. مشتریانی که در  هاآنبا  یفروشخردهدر بازار  هاشرکت
)مسیر فروشگاه آنلاین( ابتدا برای تحقیق در مورد  ک نندیمنمایش شرکت 

. سپس، زنندیمآنلاین  یهافروشگاهسری به محصول و لمس آن از نزدیک 
که در حالت  بعدازآنکه در آن  گیردیمآنلاین صورت  صورتبهخرید واقعی 

 آنلاین به دنبال صورتبهآفلاین تصمیم گرفتند چه چیزی بخرند، مشتریان 
. از سوی دیگر گردندیمخودشان  موردنظر و بقیه خصوصیات  هایمتقبهترین 

 آنلاین به دنبال صورتبه، ابتدا ک نندیموب شرکت  یهااتاقمشتریانی که در 
، سپس آن را در یک فروشگاه آفلاین گردندیمخودشان  موردعلاقهمحصولات 

 . این عمل خرندیم
 

هزاره )مثل ابتدای قرن بیست و  یهاجشندر  مخصوصا
 که محصولات خودشان را فقط از یک نوع کانال ییوکارهاکسب یکم( رواج دارد.

مختلف از  یهاگروه، در دستیابی به این دهندیمدر دسترس مشتریان قرار 
در سالیان اخیر برای واک نش نشان  هاشرکت. خورندیبرممشتریان به مشکل 

چندکاره و  یهاکانالاستفاده از  یهاروشدادن به این الگوهای جدید خرید، به 
از تعریف مدیریت کانال . بازاریابی انسان به انسان آورندیمروی  کارههمه
از تمامی ارتباطات  کارههمه: مدیریت کانال ک ندیمبه شکل زیر تبعیت  کارههمه

 ک ندیمرا به هم وصل  هاآن استفاده کرده و دسترسقابلفروش  یهاکانالو 
استفاده  زمانهم صورتبهچندکاره مشتری و فروشنده  یهاکانالتا بتوان از 

 کرد.

 
 کارههمه یهاکانالثابت تا ادغام  یهافروشاز  16شکل

خودش  تواندیمو  مشتری قلب این استراتژی است )باید روی آن تأکید کرد( 
اطلاعات  سازییکپارچهو روی شفافیت و  فعالانه پروسه خرید را مدیریت کرده
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 را هم کارههمهک نترل کامل دارد. این تعریف، تفاوت میان کانال چندکاره و کانال 
یعنی مشتری این شانس را دارد تا  چندکاناله یفروشخرده. دهدیمنشان 

 این هرچندفروش مختلف ثابت و آنلاین خریداری ک ند.  یهاکانالمحصولات را از 
صورت  هاکانالو ارتباطات و مبادلاتی که در این  شوندینمادغام  باهم هاکانال

، خود شرکت دیک ته RBVخارجی و -یک انگاره ذهنی داخلی بر اساسرا  گیردیم
و  دهدیمرا در مرکز ماجرا قرار  هاانسان کارههمه. از سوی دیگر، کانال ک ندیم

فرد لایق و شایسته که توانایی تعیین قوانین بازی را دارد به  عنوانبهوی را 
از  یامرحلهتصمیم بگیرید کِی و کجا از چه  تواندیم. او شناسدیمرسمیت 

را در  MBVفلسفه خارج به داخل روش  بر اساسمسیر مشتری بگذرد و بنابراین 
، مدیریت کارههمه. برای دستیابی به یک ادغام عملی در کانال گیردیمپ یش 

که  ک ندیمادغام  باهم یخوببهاک تشافی برند که دنیای آنلاین و آفلاین را 
 ینابمالگوی دوتایی باشد که  بر اساسید اصلی کار است. تفکر دیگر نبا نیاز یشپ 

، بلکه باید در عوض از تفکر خطی دست گذاردیم)تجارت( آنلاین و آفلاین فرق 
 شکلیکبه  ینآفلاو  ینآنلاو جدا کردن از دنیای  یگذار یز تمابردارد و بدون 

 .دهندیماستقبال ک ند، یعنی همان کاری که مشتریان امروز انجام 
، مسیر کامل مشتری بریمیمرا به کار  کارههمهوقتی داریم یک استراتژی کانال 

(. لحظه 11سه لحظه راستی و صداقت )شکل  الخصوصیعلباید ارزیابی شود، 
از برند با ماهیت  هابرداشت( نخستین ZMOTصفر صداقت و راستی )

ئویی بیان یا تصاویر وید هایشنهادپ ، هاگزارش بر اساسرا  شدهبینییشپ 
( نخستین تماس FMOT. از طرف دیگر اولین لحظه صداقت و راستی )ک ندیم

که در آن توقعات  ک ندیمرا بیان  شدهارائهمستقیم با محصول یا خدمات 
 شدههدادآمده، با واقعیت وفق  به وجودتبلیغات  یلهوسبهپ یشینی که از برند 

که در آن  گویندیماستی که به آن لحظه دوم صداقت و ر شودیمو استفاده 
توسط برند برای ارزیابی ارزشمندی مورد آزمون قرار  شدهدادهارزش وعده 

در این زمینه دارد، ناشی از آن است که فقط  ZMOT. اهمیت خاصی که گیردیم
 باید هاشرکت. گیردیمقرار  هاشرکتغیرمستقیم تحت تأثیر خود  صورتبه

نتایج مثبتی کسب  3(RRM) یازبندیامتسعی ک نند تا با معرفی مدریت بازبینی و 
محیط اجتماعی است  یهاانتخابو  هایشنهادپ نمایند. تأثیری که تجربیات، 

زیادی هنوز هم آن را نادیده  یهاشرکتروی خریدار امروزی دارد عاملی است که 
 .گیرندیم

 
 مشتری مسیر در حقیقت یهالحظه 11شکل 

–مثبت اجتماعی  یهاعلامتو  هایگ نالسباید تولید هرچه بیشتر  RRMهدف از 
برای برند باشد.  یاعتمادسازها و ، کامنتهایگذاراشتراک، هاینیبازبها، لایک

نتیجه گرفت که  ینچن شودیمبازاریابی محتوا در این کار هم نقش قطعی دارد. 
فروش را ارتقاء  یهاکانالاشتراک و ارتباط و  بازاریابی انسان به انسان نقاط

ساس . ایافتدستو نقصی برای مشتری  عیبیببخشیده تا بتوان به تجربه 
به ) هاکانالاین کار مسیر مشتری است که باید در سراسر مسیر ارتباطی و همه 

نقاط  ینترمهمو مجسم شود.  قرارگرفته وتحلیلیهتجزروش غیرخطی( مورد 
و بدون هرگونه قطع  شدهیینتعمسیرهای مشتری باید  ینترمعروف ارتباطی و

، بارور کردن کارههمهکانال  حلراهارتباطی در هم ادغام شود. با استفاده از 
اطلاعاتی و پخش  یهاکانالکانال به معنای سوئیچ کردن )عوض کردن( مداوم 

کانال  سازییکپارچهباشد.  یر پذامکانباید  ینبعدازاکه  باشدیممختلف 
، باید از اصول راهنمای بازاریابی انسان به انسان پ یروی کرده، انسان کارههمه

و نقاط ارتباطی را برای برآورده ساختن کامل  هاکانالرا در مرکز توجه قرار داده و 
 .ک ندیم وجورجفت باهم هاانساننیازها و آرزوهای 

                                                                                                               
3. Review And Rating Management 

 ظهور تجارت اجتماعی:
اجتماعی و افزایش اهمیت محیط  یهاشبکهنطقی راه افتادن پ یامد م عنوانبه

 یهارسانهتصمیمات خرید، تجارت الک ترونیکی و  درگرفتناجتماعی و گروهی 
تجارت  عنوانبهکه  اییدهپد، شوندیمبیشتر به هم نزدیک  هرروز اجتماعی 

. این پ یشرفت باعث ایجاد یک مسیر تکاملی شده شودیماجتماعی شناخته 
و مرورهای مشتریان )سطح اول تجارت اجتماعی( شروع و  هایازدهیامتا که ب

و اشتراک لینک )سطح دوم تجارت اجتماعی( دنبال شده و با  هایشنهادپ با 
که در آن  سطح سوم(رسد )یمخرید اجتماعی یا جمعی با اوج خودش 

اجتماعی در تعامل با محیط اجتماعی خودشان  یهارسانهمشتریان از طریق 
. تأثیرات تجارت جمعی یا اجتماعی خودشان را در سه ک نندیماقدام به خرید 

 .شودیمخلاصه توضیح داده  طور بهکه در ادامه  دهندیمشکل مختلف نشان 
 

 اجتماعی کردن تجارت الک ترونیک 
، یازدهیامت مثل یارسانهاین اصطلاحی است که برای توصیف عناصر 

که در دنیای تجارت الک ترونیک  شدهگذاشتهبه اشتراک  هاییدهاو  هایشنهادپ 
کلاسیک  یهامثال. یکی از رودیمشدن هستند، به کار  انداز ینطنهم در حال 

 یراحتبهتا  دهدیمبران اجازه رکه به کا است بوکیسفمحتوای سایت 
خرید )فروشگاهی( وصل ک نند، بدون  یهاگروهیا  هایتساخودشان را به 

  هایتساوبباشد.  هاآنجداگانه در  نامثبتنیازی به  کهینا
 

-نسایر پلاگی عمدتا
را در  بوکیسفلایک یا دکمه ارسال پ یشنهاد  یهادکمههای اجتماعی مثل 

که خرید از  ک نندیم. کاتلر و همکاران در این زمینه اشاره گذارندیمخودشان 
حقیقی همگی به سبک زندگی و وضعیت زندگی مردم ارتباط دارد؛  یاهفروشگاه

با همدیگر )با تأکید روی آن( مرتبط  هاانسان... همچنین بستگی به ارتباط میان 
. پروسه اجتماعی افتدیمفروش واقعی اتفاق  یهاکانالدر  معمولا  است که 

ه آن ب معمولا  که  ک ندیمدر تجارت الک ترونیک توجه بیشتری به انسان  همکردن 
 .شودینمتوجهی 

 اجتماعی یهارسانهتجاری کردن 
فروش مستقیم برای محصولات در  یهافروشگاهروندی برای باز کردن 

اجتماعی به راه افتاده که علاوه بر کارکرد سنتی رسانه اجتماعی  یهارسانه
بدیل ت فروشانخردهیک کانال ارتباطی آن را تبدیل به کانال فروش برای  عنوانبه

 هاییتساوب. هر گ ند رد بیشتر موارد، معاملات خارج از سازدیم
که مشتری از طریق یک لینکی که روی صفحه  گیردیمصورت  فروشانخرده

. همچنین، در این مورد شوندیمبه آن وارد  شدهگذاشتهاجتماعی  یهارسانه
یوتیوب  و ییتر تویگری مثل د یهاپلتفرممثالی اولیه است، اما  بوکیسفسایت 

 .شودیمبه این روال اضافه  کمکمهم 

 ت اجتماعی یا جمعی در فرم ناب آنتجار
که تمام مبادله روی سایت از طریق  افتدیمتجارت واقعی جمعی وقتی اتفاق 

. در کل، ایجاد و گیردیمهمان خرید فرد در پلتفرم رسانه اجتماعی صورت 
 شکل الخصوصیعلتوسعه تجارت اجتماعی هنوز در بدو تولید خودش است، 

 ک نندگانمصرفناب و خالص آن هنوز هم کمیاب است. امکانش هست که 
یک فروشگاهی استفاده نک نند.  صورتبهاجتماعی  یهارسانهدیگر از  یتدرنها

به  یاتازهجان  تواندیمکرده، عرضه  2222آن را در سال  بوکیسفروزارز لیبرا که 
این قضیه ببخشد. برای بازاریابان انسان به انسان مهم آن است که بفهمند 

اجتماعی و تجارت الک ترونیکی رو به محو شدن  یهارسانهخطوط مابین 
 سایر انواع تجارتهستند. حتی اگر هنوز معلوم نباشد که آیا تجارت اجتماعی بر 

که در این زمینه به وجود آمده  ییهاشرکتیکی از یا نه.  غلبه خواهد نمود
OMIKRON آن برای  یهادادهکه کیفیت  نام داردCRM  )مدیریت ارتباط با مشتری(

تجارت الک ترونیکی مناسب است.  یابیقتحقجستجوی  سازیینهبهو  ERPو 
( است که روی سایت AIبر هوش مصنوعی ) یمبتن، یک جستجوی یابیقتحق

 است. شدهآراستهو برای تجارت اجتماعی  گیردیمقرار 

 از ک تاب بازاریابی انسان به انسان اثر فلیپ کاتلر  نشر انتشارات ادیبان روزنقل 


