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Research Objective: The primary objective of this research is to design a content 

marketing model for branding in the construction industry. This study seeks to identify 

and explain the dimensions, components, and the relationships between them to create a 

comprehensive and practical model that can assist companies active in this industry in 

strengthening their brand through content strategies. 

Research Method: In terms of purpose, this research is applied, and in terms of data 

collection method, it is descriptive. It has been specifically conducted using a mixed-

method (qualitative-quantitative) approach. The data collection methods are as follows: 

- Library studies and content analysis of reputable articles to extract the theoretical 

foundations and research background. - A Delphi panel to achieve expert consensus and 

validate the findings from the content analysis. - Interpretive Structural Modeling (ISM) 

and MICMAC matrix for leveling and drawing the final model. 

The statistical population of the research consisted of the top content marketing 

companies in the country. Using purposive sampling, 11 managers from these companies 

were selected as experts. 

Findings: 1. In the qualitative part, through content analysis, the key dimensions and 

components of content marketing for branding in the construction industry were 

identified. 2.  Using the Delphi panel, these dimensions and components were confirmed 

and refined by the experts. 3.  In the quantitative part, by applying Interpretive Structural 

Modeling (ISM), the relationships between the components were specified and leveled. 

Furthermore, using the MICMAC matrix, the influence and dependence power of each 

component were analyzed. 

Conclusion: Finally, the final content marketing model for branding in the construction 

industry was designed, illustrating the interaction and sequence of components at 

different levels. This model can serve as a guide for construction companies in planning 

and effectively implementing content marketing strategies and strengthening their brand. 
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Introduction 

This study addresses the critical need for effective branding and modern marketing strategies 

in the construction industry. In a highly competitive market, branding is no longer optional but 

a fundamental requirement for establishing trust, differentiation, and long-term success. The 

evolution of digital tools, particularly content marketing, presents a significant opportunity for 

construction companies to build their brand, yet a clear model for its implementation is lacking.. 

Research Questions 

1. What are the dimensions of content marketing for branding in the construction industry? 

2. What is the priority ranking of these dimensions? 

3. What is the structural model of content marketing for branding in the construction industry? 

Literature Review 

The review establishes the importance of branding in construction for creating trust, 

competitive advantage, and financial value. It highlights the shift from traditional marketing to 

digital strategies, emphasizing content marketing as a key approach for attracting and engaging 

a defined audience by creating and distributing valuable, relevant content. The literature 

identifies a gap in integrating content marketing strategies specifically for branding within the 

construction sector. 

Methodology 

This qualitative, applied-exploratory research utilized a multi-method approach. Data was 

collected through a literature review, content analysis of valid articles (2020-2025), and semi-

structured interviews with experts from top content-producing companies in the Iranian 

construction industry. The Delphi technique was used to reach a consensus on identified factors, 

the Analytic Hierarchy Process (AHP) was applied for weighting and prioritization, and 

Interpretive Structural Modeling (ISM) was used to design and validate the final model. 

Results 

 The analysis identified 47 sub-criteria categorized into nine main dimensions of content 

marketing for construction branding. The prioritized dimensions are: 

1. Innovation in content marketing approaches and formats. 

2. Goals and Key Performance Indicators (KPIs). 

3. Strategic integration of content with overall brand objectives. 

4. Customer-oriented interaction and communication. 

5. Organizational capabilities and processes. 

6. Content credibility and alignment with brand identity. 

7. Cultivating brand culture and values. 

8. Optimizing content distribution and accessibility. 

9. Technological infrastructure and tools. 

The ISM analysis resulted in a four-level structural model, positioning "Cultivating Brand 

Culture" as the final dependent goal, driven by strategic and operational levels involving 

customer interaction, innovation, and organizational capabilities. 

.Conclusion 

The study concludes that a systematic, multi-dimensional model is essential for successful 

brand-building through content marketing in the construction industry. The proposed model 

integrates strategic goals with practical execution, emphasizing the need for innovative content, 
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customer engagement, and strong organizational and technological infrastructure. This 

framework provides a clear roadmap for construction companies to enhance their brand 

credibility, trust, and market position effectively. 
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 ها: لیدواژهک

 ،ی، برندسازمحتوا یابیمدل بازار

 ی، مدلسازصنعت ساختمان

 دار کردن مارک ،یساختار

در صنعت ساختمان  یمحتوا با هدف برندساز یابیمدل بازار یپژوهش، طراح نیا یاصل هدف :هدف پژوهش 

 یاربردمدل جامع و ک کی جادیا یها براآن نیها و روابط بابعاد، مؤلفه نییو تب ییشناسا یپژوهش در پ نیاست. ا
 کمک کند. ییمحتوا یهایراتژاست قیبرند از طر تیتقو یصنعت برا نیفعال در ا یهااست که بتواند به شرکت

طور است و به یفیها، توصداده یو از نظر روش گردآور یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا :روش پژوهش 

 است: ریاطلاعات به شرح ز یگردآور یهااست. روش ( انجام شدهیکم-یفی)ک یبیمشخص به روش ترک
 .پژوهش نهیشیو پ ینظر یاستخراج مبان یمقالات معتبر برا یمحتوا لیو تحل یامطالعات کتابخانه -
 محتوا. لیحاصل از تحل یهاافتهیاز  نانینظر خبرگان و اطماجماع یبرا یپانل دلف -
 .ییمدل نها میو ترس یبندسطح یبرا MICMAC سی( و ماترISM) یریتفس یساختار یمدلساز -

 یریگداده و با استفاده از نمونه لیکشور تشک یابیبازار یمحتوا دیبرتر تول یهاپژوهش را شرکت یجامعه آمار
 ها به عنوان خبرگان انتخاب شدند.شرکت نیاز ا ریمد 11هدفمند، تعداد 

 یدسازمحتوا با هدف برن یابیبازار یدیکل یهاعاد و مؤلفهمحتوا، اب لیتحل قیاز طر ،یفیدر بخش ک -1  :هاافتهی 

و اصلاح خبرگان  دییها مورد تأابعاد و مؤلفه نی، ایبا استفاده از پانل دلف  -2شد. ییدر صنعت ساختمان شناسا
ها مشخص و مؤلفه نی، روابط بیریتفس یساختار یمدلساز یریکارگبا به ،یدر بخش کم -3قرار گرفت.

ها از مؤلفه کیهر  یریرپذیو تأث یرگذاری، قدرت تأثMICMAC سیبا استفاده از ماتر نید. همچنش یبندسطح

 .دیگرد لیتحل
شد که  یدر صنعت ساختمان طراح یمحتوا با هدف برندساز یابیبازار ییمدل نها ت،ینها در :یریگجهینت 

 یهاشرکت یبرا ییبه عنوان راهنما تواندیمدل م نیها در سطوح مختلف است. امؤلفه یدهنده تعامل و توالنشان
برند مورد استفاده قرار  تیمحتوا و تقو یابیبازار یهایاثربخش استراتژ یو اجرا یزیرجهت برنامه یساختمان

 .ردیگ

پژوهش های نوین در مطالعات ، صنعت ساختمان در یبا هدف برندساز یمحتو یابیبازار یالگو یطراح  (.1404). رشید.، حسنی، سیدرضافناصری، صادق.، نمامیان، : استناد 
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 مقدمه
ها بتوانند تجربیات خود را با عموم مردم در میان بگذارند و مشتریان بالقوه کند تا شرکتبرندینگ در حقیقت فرصتی را ایجاد می

معرفی  مل دیگری برایتر از عواای تکامل یافته است که بسیار مهمبه گونه” برندسازی“مجموعه خود را پیدا کنند. امروزه اصطلاح 
در حقیقت برندسازی تنها اولین قدم برای اطمینان از گام برداشتن در صنعت  .شودهای مختلف استفاده میها و مجموعهشرکت

های مختلفی برای (. امروزه با گسترش تکنولوژی و ابزارهای اجتماعی راه2024ساخت و ساز با اصالت و با کیفیت است )انجوشا،
های اجتماعی تا سرمایه گذاری در تبلیغات رادیویی یا جارت ساختمانی وجود دارد. ارتباط با مشتریان از طریق رسانهتبلیغ یک ت

عت Qرقابت شدید در حوزه صن .تواند شرکت را به عموم مردم معرفی کندهای ورزشی محلی و مؤسسات خیریه میحمایت از تیم
فعالیت بهتر در این حوزه نیاز به یک استراتژی بازاریابی و برندینگ قوی دارند )یوسف ها برای ای است که شرکتساختمانی به گونه

اند و سبب به حرکت درآمدن چرخ های شغلی است که همگی به هم وابسته(. صنعت ساختمان شامل هزاران موقعیت2024و ماینا،
کیفیت و ارزان و عدم رعایت اصول مهندسی به احداث یسازها با استفاده از مصالح ب شوند. برخی از ساختماناقتصاد دیگری می
دسازی شود. برنها و ورشکستگی و بدنامی عایدشان نمیپردازند که در نهایت چیزی به جز عدم فروش ساختمانبناهای بزرگ می
اخت عناصر در سشوند که از بهترین گران ساختمان متعهد میشود که کاربران به شرکت اعتماد کنند. صنعتزمانی حاصل می

ها حتی به رود که افراد هنگام خرید ساختمانهای خود استفاده کنند. این مسئله اگر به درستی انجام شود تا جایی پیش میپروژه
حسنی کنند )کنند و تنها با اعتماد به نام و نشان سازندگان ساختمان، آن را خریداری میصورت حضوری برای دیدن آن اقدام نمی

 (.1400ابت،آزاد و ث
ها نه تنها به نفع صاحبان پروژه است بلکه کسب و کارهای دیگر این حوزه نیز از آن نفع دار کردن ساختمانبرندینگ و مارک 

تواند آن را محدود کند. زمانی که برندینگ در صنعت ساختمان ای است که مکان و زمان نمیبرند. برندسازی اعتبار و آوازهمی
یغات ها و تبلبر و نیازمند تلاشیابد. هر چند پروسه برندینگ کمی زماناری کارفرمایان آن گسترش میحاصل شود، عرصه ک

(. در حال حاضر سیستم بازاریابی و فروش واحدهای ساختمانی 1399بسیاری است اما تأثیر آن دائمی است )کرمعلی و همکاران،
شود. اما آن ساختار سنتی دیگر اند، انجام میکردهسنتی کار میصورت های معاملات ملکی که بههمچنان توسط همان بنگاه

انش تر باشد و نیاز به دتر و امروزیایتواند برای فروش این کالا در این زمانه درست عمل کند. فروش در حال حاضر باید حرفهنمی
و  های مدرنار محدود هستند و عمدتاً از روشو علم بازاریابی و فروش دارد. بازیگران این صنعت در حوزه بازاریابی و فروش بسی

(. بحث 2023کند )سان و همکاران،تری کار میواقع همان معاملات ملکی است که در ابعاد بزرگ کنند، درکارآمدی استفاده نمی
اندرکاران در زمینه  دست .های سنتی و قدیمی معنا پیدا کرده استتر از آن شیوهبازاریابی و برندینگ صنعت ساختمان فراتر و پیش

اند. مثلاً هــای خــاص و ویژه این حوزه نرسیدهها و دیدگاهصنعت ساختمان، در بحث برندینگ ساختمان هنوز به یکسری تئوری
که  های سازنده برند شوند؟ علت هم این استهای حقیقی و آرشیتکت باید برند شود؟ پروژه برند شود؟ یا شرکتاینکه شخصیت

های سنتی از اینکه ثروت افراد مشخص شود و به چشم بیاید و شود و آن نگرانیجا میاز نقدینگی در این حوزه جابه حجم بالایی
های فعال در این حوزه اشتیاق کمتری برای برند شدن از خودشان نشان شود افراد و شرکتباید مالیات پرداخت شود، باعث می

 (.1395دهند )حقیقی نسب و همکاران،
توان یک شخصیت حقوقی برند داشت که در ذیلش یک شخصیت حقیقی های مختلفی انجام شود. میتواند به شکلازی میبرندس

توان اجرا کرد. در دنیا های برندینگ مختلفی را میها هم زیربرندهایش هستند و به نوعی، مدلبرند وجود دارد و هر کدام از پروژه
انجام شده است. هم برندهای شخصی در دنیا بسیار رشد کرده و هم برندهای سازمانی  و در این صنعت هم هر سه نوع برندینگ

(. ساختمانی که قواعد برندسازی را 2023ها شکل گرفته است )داتا و همکاران،و شرکتی و هم برندهای مکان در قالب نام پروژه
ی داشته تواند ارزش بیشتر و قیمت بالاترر یک منطقه، میرعایت کرده و برند شده، در مقایسه با ساختمانی مشابه ولی فاقد برند د

گذاری وابستگی زیادی به خیابان و منطقه آن کند. چون در کشور ما هنوز قیمتگذاری برتری ایجاد میباشد. بنابراین در قیمت
زنی هکند و قدرت چانا تسهیل میدهد. در عین حال سیستم فروش رساختمان دارد. اما برندسازی، این معادله را تحت تأثیر قرار می

های ساختمان سازی باید به این امر مهم توجه کنند که اگر (. شرکت2023یابد )آسیاماه و همکاران،نیروهای فروش افزایش می
و خدمات مشتریان و بانک اطلاعات،  CRMهای تولیدی و خدماتی دیگر واحد خواهند فروش داشته باشند، باید مثل شرکتمی
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که در قالب کنند، بلهایی که الان دارند کار میفقط برای این پروژهبرند و تحقیقات بازار و بخش بازاریابی داشته باشند. نه مدیر

ها خوراک لازم برای حرکت درست در بازار بدهند. ها را ایجاد کنند و به مجموعه پروژههای حقیقی یا حقوقی این بخششخصیت
شود اتی جاهای مناسب و مؤثر هزینه خواهد شد و فرآیند فروش متناسب با شرایط روز تسهیل میهای تبلیغآنجاست که بودجه
 (.1400)حسنی آزاد و ثابت،

مسکن که یکی از مسائل مهم اقتصاد کشور است، درحال حاضر، به دلیل نداشتن ساختار نهادی و نبود سیاست گذاری مناسب 
توان با سیاست گذاری و ایجاد ساختار مناسب در این حوزه چرخ این صنعت را احیا ، میکند؛ از این رورکودی طولانی را تجربه می
تواند راه حلی مناسب در این زمینه و تضمینی برای شکوفایی صنعت ساختمان باشد؛ به عبارت دیگر، کرد. توسعه مدیریت برند می

مخاطب را در پی داشته باشد که تکرار خرید و پیشنهاد  تواند علاوه بر جلب نظر مصرف کنندگان، حس وفاداریمدیریت برند می
های اخیر برند سازی در صنعت ساختمان خود را به صورت باشد. در سالبرند به دیگران از طرف مشتری وفادار از نتایج آن می

ان امر سبب شد، سودجویمهمترین اجزای توسعه پایدار نمایان نموده و این امر موجب تقاضای بالا در این صنعت شده است. این 
ها را پایین آورده و از مصالح کم کیفیت یا گاهی اوقات بی کیفیت استفاده کنند. حتی در طراحی داخلی و خارجی کیفیت ساختمان

نگی مناسب های کنار خود یک ترکیب ردادند تا با ساختمانهای بی کیفیت و تکراری استفاده کنند و خلاقیتی نشان نمینیز از طرح
های کناری در های تکراری در سطح شهر، عدم توجه به ساختمانهای کپی برداری شده، طرحاستفاده از نقشه .راحی کنندط

این رشد چشمگیر به دلیل رشد تقاضای مسکن با بالا رفتن جمعیت در شهرهای  .ی این امر مهم است.. نشان دهنده…طراحی و 
اما بعد از گذشت چند سال ذائقه متقاضیان تغییر کرده و مردم به سمت  .شکل گرفتها بزرگ کشور است و فرهنگی بد در سازنده

 .خوردهایی رفتند، که کیفیت بیشتر، طراحی نوین و جدید داشتند و تغییر در این روند به صورت روز افزون به چشم میساختمان
ها های کم کیفیت برای سازندهاز سود ساختماناین رویکرد جدید هر چند غیر ممکن است اما ضروری و لازم بود، چشم پوشی 

ببرند که  ها به این امر پیخیلی سخت بود و برای خریداران کیفیت ساختمان اهمیتی نداشت. اما تغییر ذائقه باعث شد که سازنده
 یت برای خریدارانهای با کیفیت با متریال و طراحی مناسب، خلق و ایجاد ارزش در رضاموفقیت آینده آنها در گرو ساخت سازه

 ای برای آینده سازندگان نمایان شوند.توانند، به صورت رزومهها با کیفیت بالا میاین ساختمان .است
های جدید که در مسیر تحول بازاریابی بسیار به چشم آمده است بازاریابی محتوی است، این رویکرد یکی از طرفی یکی از دیدگاه

وکار است که بر تولید و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و سازگار با اهداف برندها ر توسعه کسباز راهبردهای جدید بازاریابی د
(. بازاریابی محتوی به دنبال جذب، حفظ و تعامل با مخاطبانی است که به وضوح 1398است )پورعلی و جعفری حجین،متمرکز شده

(. مبنای طرح این تفکر استفاده از 1400یند )ترابی و نجفی،آمیتعریف و شناخته شده هستند و مخاطبان هدف شما به حساب 
های بازاریابی آنها در فضای بی مرز و بی واسطه فضای مجازی است )ناصری و های اجتماعی و حضور سازمانها و برنامهرسانه

ه یک فرد خاص، یک موضوع های اجتماعی، فرایند جلب توجه آحاد مردم ب(. منظور از بازاریابی مبتنی بر رسانه1402همکاران،
 های اجتماعی، معمولاً بر دو محور تمرکز دارند:خاص و یا یک برند خاص است. اقدامات بازاریابی مبتنی بر رسانه

 های اجتماعی را جلب نماید.( تولید محتوی که بتواند نظر مخاطبان رسانه1) 
 (.1399گذاری آن برانگیزاند )لندرانی اصفهانی و طاهری،تراک( تولید محتوی که علاوه بر جلب نظر، مخاطبان را جهت به اش2) 

های اجتماعی به یکدیگر دارند و این موضوع باعث یکی از رموز مهم این سبک از بازاریابی، اعتمادی است که افراد حاضر در شبکه
بلیغات های اجتماعی، بر تبر شبکههای اجتماعی نشر یابد. بازاریابی مبتنی شود هدف و پیام به سرعت در طول و عرض شبکهمی

های اجتماعی به ابزاری بسیار با نفوذ و البته کم هزینه برای بازاریابی دهان به دهان و ویروسی تکیه دارد. در دنیای کنونی، رسانه
ای را به ه ویژهجهای پیشرو دنیا، به هیچ وجه از نقش مهم این رسانه و این سبک تبلیغ عبور نکرده و تواند که شرکتتبدیل شده

های بازاریابی محتوی از نظر مراحل ای انواع مدل( با بررسی مقایسه1402ناصری و همکاران ) (.1402دارند )اعظمی، آن مبذول می
 و فرآیند اجراء صورت گرفته بود که به دنبال شناسایی و تبیین مراحل و فرآیندهای اصلی بازاریابی محتوی و درک بهتر آن بودند.

های محتوی، تولیدکنندۀ موفق ( عوامل موفقیت تولید محتوی و جلب نظر کاربران )شامل مشخصه1401پناهی و همکاران )تقی
د های اجتماعی بر شمردند. از دیهای اثربخشی( در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام از معیارهای موفقیت بازاریابی رسانهآن، و شاخص
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محتوی از سوی کاربران شامل کیفیت، آگاهی بخشی، اعتبار، ارزش افزوده، تخصصی،  نتایج این پژوهش عوامل موفقیت پذیرش
انگیزه بخشی، سرگرم کنندگی منحصربه فرد بودن، مرتبط بودن، واقع گرایی، روزآمدی، خلاقانه بودن،  قابلیت اجرا و اشتراک، و 

ها ها، داستانوردهای کاربران در پستهای اثربخشی محتوی شامل تعداد دنبال کننده، بازخشخصی سازی است. شاخص
ها( و نمایۀ شامل میزان متوسط پسند، نظر، ذخیره کردن پست، به اشتراک گذاری، میزان درگیرکردن کاربر، میزان بازدیدها، )استوری

رهیز پ میزان ارسال مطلب به صورت پیام خصوصی، برخورداری از تعهد، خلاقیت، اعتبار، تخصص، هویت مشخص، مولد بودن و
از نسخه برداری، انتقادپذیر بودن، داشتن رفتار هوشمندانه، صبر و بردباری، روحیۀ همکاری و ارتباطات قوی، آشنایی با ابزارهای 

 های تولیدکنندۀ موفق محتوا ست.تحلیلی بستر ارائه و همسو بودن با تحولات و روزآمدسازی نیز از ویژگی
های موجود برای های بالای برندینگ و همچنین چالشخورد کم توجهی و هزینهچشم میاما مسئله مهمی که در این راستا به 

های پیچیده و گاهی به های اجتماعی است که گاهی به قوانین و مقررات و دستورالعملها در فضای مجازی و رسانهحضور شرکت
توان با اتکاه به مبانی علمی و نظری و رویکردهای می گردد، اما هر چه هستهای بازاریابی باز میناتوانی نیروی انسانی در تیم

های متفاوت برای ایجاد، توسعه و ارتقا زیر بناهای تخصصی جدید بازاریابی تفکرات این حوزه را متحول نموده و با سرمایه گذاری
های آنان را سامان مند یتهای اجتماعی کمک نموده فعالها برای حضور موفق و ارزشمند در رسانهبازاریابی محتوی به شرکت

نموده و با تخصصی نمودن فرایندهای این حوزه انتظار ارزش افزوده از این منظر را بوجود آورد. از سوی دیگر ایجاد برندینگ نیز 
 هایی از جمله عدم اقبال عمومی مشتریان بواسطهتواند برای سازمان در پی داشته باشد، با چالشای که میدر عین ارزش ویژه

های های بالا، افزایش قیمت تمام شده محصولات و فرایندهای بازاریابی و ضعف فرهنگ عمومی در زمینه پرداخت هزینههزینه
 بالاتر برای محصولات مشابه است.

ولات محص های جدید برای توزیع و ترفیعها و تفکرات با محوریت تقویت برندینگ و اندیشهدر این مسیر و با رویکرد تغییر دیدگاه
های بازاریابی های اولیه در حوزه پژوهشهای علمی و پژوهشی موجود استفاده نمود، انجام بررسیتوان از ظرفیتو خدمات می

کشور و همچنین صحبت با برخی از خبرگان دانشگاهی و اجرایی در زمینه مدیریت بازاریابی، گواه بر وجود یک خلاء مطالعاتی 
های اجتماعی به ارتقاء برندسازی در صنعت ساختمان در کشور دارد. خلاء تئوریک رسانی شبکه مشهود در زمینه چگونگی یاری

آفرینی های اقتصادی و فعالین حوزه بازاریابی کشور به صورت شفاف از چگونگی نقشمذکور باعث شده است تا مدیران بنگاه
یابی های بازار. علاوه بر این، عدم ادغام صحیح استراتژیهای اجتماعی در حوزه برندسازی در صنعت ساختمان آگاه نباشندشبکه

 تواند اتلاف منابع و کاهش بهره وری را به دنبال داشته باشد.های برندسازی در صنعت ساختمان، میمحتوا و استراتژی

 ادبیات پژوهش
ترش ارتباطات دیجیتالی فراهم نموده های اخیر، تحول عمیق و جدی بر گساستفاده از محتوا به عنوان راهبرد بازاریابی در سال

 شده است که بر ایجاد، انتقال و مدیریت« بازاریابی محتوایی دیجیتالی»است. این تحول منجر به ظهور اصطلاحی نو با عنوان 
ات اط(. اصطلاح بازاریابی محتوایی در حوزه محیط دیجیتال رایج شده است، نقش محتوا در ارتب1397محتوا تمرکز دارد )ناصری، 

اگرچه بازاریابی محتوایی در دهه گذشته محبوبیت زیادی پیدا کرده  .(2018، 1بازاریابی محتوایی بسیار مهم است )کتی لیمانی
است، اما هیچ تعریف پذیرفته شده جهانی از این اصطلاح وجود ندارد. از میان چندین تعاریف بازاریابی محتوایی، موارد زیر برای 

 :سب تشخیص داده شده استاهداف این پژوهش منا
(؛ بازاریابی محتوایی یک راهبرد بازاریابی برای جذب مشتریان از طریق تولید محتوای 2019) 2براساس دیدگاه مولر و کریتاندل

های نوین مدیریت ارتباط با مشتری است که در بازاریابی الکترونیک و باارزش و جذاب است. این روش به عنوان یکی از روش
لکه بدون نیاز به شود، بطور مستقیم به فروش محصولات فکر نمیبی اینترنتی جایگاه ویژه دارد. در این شیوه تبلیغاتی، بهبازاریا

توان محصولات خود را در اختیار مشتریان قرار داد. البته این شیوه زمانی تأثیرگذار است که با تولید محتوا همراه باشدو تبلیغات، می

                                                 
1 Keti Limani 

2 Müller and Christandl 



 1404، 8، شماره 4دوره در مطالعات علوم انسانی اسلامی، های نوینپژوهش                                                                                         8 

 
یری یک کانال گشود. افزایش تعداد کاربران اینترنتی که موجب شکللاینفک بازاریابی اینترنتی محسوب میچرا که محتوا، جزء 

یت ترین دلایل اهمهای همراه شده است یکی از مهمهای اجتماعی و تلفنجدید برای نقل و انتقال وجوه در فضای آنلاین، شبکه
ر نیازمند یک تلاش ویژه برای گرد هم آوردن مشتریان است که از طریق شود. این اممحتواها در بازاریابی نوین محسوب می

 (.1398شود )نوحی؛ شکوری، بازاریابی محتوایی انجام می
گذاران بازاریابی محتوایی؛ بازاریابی محتوایی را فرایند ایجاد و انتشار محتوای پرارزش و ( به عنوان یکی از بنیان2013) 3پولیتسی

ظور جذب، به دست آوردن و حفظ مخاطب هدف خاص تعریف کرده است. براساس دیدگاه پولیستی؛ بازاریابی متقاعدکننده به من
وا به های ارزشمند محتتوانند از طریق تسهیم بخشکند و با استفاده از آن افراد میمحتوایی بر ایجاد تجربه ارزشمند تمرکز می

انگیز فتکنند که محصولات یا خدماتشان خاص و شگبازاریابان اغلب فکر مییکدیگر کمک کنند تا جامعه غنای بیشتری پیدا کند. 
است و اگر افراد بیشتری درباره آنها بدانند، مشکلات فروششان حل خواهد شد. اما مشتریان به شرکت، محصولات یا خدماتشان 

بی محتوایی با ایجاد اطلاعاتی که برای مشتریان دهند. بازاریاها و نیازشان اهمیت میها به خودشان، خواستهدهند. آناهمیتی نمی
کند. در اصل، بازاریابی محتوایی هنر ارتباط با مشتریان و مشتریان احتمالی بدون فروش است. جالب است توجهشان را جلب می

مندتر داران را هوشیابد که خریبه عبارتی، بازاریابی غیرمزاحمتی است. به جای پرتاب محصولات یا خدمات، اطلاعاتی انتقال می
کند تا رابطه هیجانی برقرار کنند. اساس این راهبرد این باور است که اگر کسب و کارها پیوسته کند یا احتمالاً آنها را سرگرم میمی

 یدهند )شعبانشان به کسب و کار پاداش میاطلاعات ارزشمند مرتبط به خریداران ارائه دهند، مشتریان نیز با خرید و وفاداری
 (.1399پور، نشتایی؛ اسماعیل

ت ها و مطالعا(، معتقد هستند که هرچند امروزه بازاریابی محتوایی در حال استفاده است، اما هنوز پژوهش2019و همکارانش ) 4گوجر
ازاریابی د. بای برای آن وجود نداربندی شدهای در زمینه بازاریابی محتوایی و همچنین استاندارد، الگو و یا ساختار طبقهگسترده

 باشد و معمولاً در کوتاه مدت نتایج زیادی در بر ندارد.محتوایی، یک راهبرد بلندمدت می
ذاری گ(، بازاریابی محتوایی در واقع نوعی از بازاریابی است که به فرایند تولید و به اشتراک2015)5براساس دیدگاه وین رایت

ه انواع تواند بشود. این محتوا و اطلاعات میبه دست آوردن مشتریان جدید میپردازد و باعث حفظ مشتریان قبلی و محتوایی می
ها، مقالات، ها و پاسخها، پرسشمختلفی چون اخبار تحلیلی، ویدئو، فایل صوتی، اینفوگرافی، مطالعه موردی، راهنما و دستورالعمل

زایش آگاهی اف»، «جلب توجه و هدایت مشتریان»این شیوه برای تصاویر و غیره، تولید و منتشر شود. به علاوه، اغلب، بازاریابان از 
ات رایگان گذاری محتویکنند. هدف از تولید و اشتراکاستفاده می« مشارکت کاربران در جامعه آنلاین»و « و اعتبار نسبت به برند 

یجاد کنندگان و همچنین ازشمند به مصرفها برای ایجاد برندی پایدار و ماندگار و ارائه اطلاعات اربرای مشتریان، کمک به شرکت
تمایل به خرید محصولات از شرکت در آینده است. در این شیوه تمرکز به جای فروش مستقیم، بر ساخت اعتماد و توافق با مخاطب 

 (.1398است )شریفی و همکاران، 
خواهد و به آن نیاز دارد. اغلب محتوا ارتباط شما باید محتوایی را ایجاد کنید که مخاطب شما می»(، 2023)6براساس دیدگاه دیویس

فروشید ندارد و بیشتر با مخاطبانی که به دنبال جذب آن هستید ارتباط دارد. هالوورسون و راچ چندانی با محصولات واقعی که می
کند.  ی را پشتیبانیارزش است، مگر اینکه نیازهای مشتری را برآورده کند و اهداف سازمان(، معتقد هستند که محتوا بی2023)7

نظر راهبرد ک، نیازهای مشتری تجاری، پذیرش کند که از نقطه( بیشتر از این استدلال حمایت می2023ادعای هالوورسون و راچ )
محتوا در زمینه بازاریابی محتوایی به  .کندپیشنهاد می بازاریابی محتوایی را به عنوان یک راهبرد برندسازی برای کسب و کارها

ندلی )ه« هر چیز ایجاد شده و در یک وب سایت آپلود شده است: کلمات، تصاویر یا چیزهای دیگری که در آنجا قرار دارند»ن عنوا

                                                 
3 Pullizi 
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5 Wainwright, C. 
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سون است )هالوارآنچه که کاربر برای خواندن، یادگیری، مشاهده، و یا تجربه به دست آورده است، تعریف شده»(، یا 2019، 8و چپمن
کند و برند شما را به قلب و داستان محصول یا خدمات شما را هدایت می»دهد که محتوا شان می(. تعریف دیگری ن2023و راچ، 

 (.2023، 9)ووبن« کندذهن مشتری احتمالی، خریداران و دیگران هدایت می

 اهمیت برندسازی در صنعت ساختمان 

 . تمایز در بازار رقابتی1
ها، پیمانکاران، مهندسان و معماران بسیاری در آن صادی است که شرکتهای اقتترین حوزهصنعت ساختمان یکی از رقابتی   

ق و قابل اعتماد ای، خلاکنند. در چنین فضایی، برندسازی ابزاری حیاتی برای ایجاد تمایز است. برندی که تصویری حرفهفعالیت می
 (.1403تر خواهد بود )وحیدی و همکاران،از خود بسازد، در ذهن مشتریان برجسته

 . افزایش اعتماد مشتریان2

ایجاد  ها دارند. برند قوی باعثای درخشان و تصویر مثبتی در ذهن آنهایی کار کنند که سابقهمشتریان تمایل دارند با شرکت   
 شبندی، خدمات پس از فرودهنده کیفیت کار، تعهد به زمانشود، چرا که برند نشانحس اعتماد، اعتبار و اطمینان در مشتری می

 (.1401پذیری است )امجدیان و سالاری پور،و مسئولیت

 گذار و شریک تجاری. تسهیل جذب سرمایه3

 دهندهترند. برندسازی نشانگذاران و شرکای تجاری جذابهایی که برند مشخص و قدرتمندی دارند، برای سرمایهشرکت   
 (.1403دهد )امیری،رایی نامشهود، ارزش شرکت را افزایش میگری، شفافیت و پایداری در بازار است و به عنوان یک داایحرفه

 . افزایش ارزش مالی شرکت4

مطرح،  های ساختمانیبرد. بسیاری از شرکتشود بلکه ارزش کل شرکت را بالا میبرند قوی تنها به جذب مشتریان منجر نمی   
های سودآوری را به دست آورند و از رقیبان پیشی بگیرند )بلوچ و هاند پروژواسطه برند خود، حتی در دوران رکود بازار نیز توانستهبه

 (.1403زاهدشیخی،

 . تسهیل بازاریابی و فروش5

برندهایی  صورت خودکار به سمتشود. مشتریان بهتر میزمانی که برند جایگاه مشخصی در بازار پیدا کند، فرآیند بازاریابی ساده   
تواند قیمت فروش را افزایش داده و مدت ها می. همچنین در بازار املاک، برندسازی پروژهشوندکه سابقه موفق دارند جذب می

 (.1402زمان فروش را کاهش دهد )شاکراردکانی،

 . جذب نیروی انسانی متخصص6

ران و اکند، بلکه بهترین نیروهای متخصص را نیز به خود جذب خواهد کرد. مهندسان، معمبرند قوی نه تنها مشتری جذب می   
هایی کار کنند که اعتبار و آینده شغلی بهتری دارند و این مورد برای رشد داخلی دهند در شرکتای ترجیح میهای حرفهتکنسین

 (.1403شرکت اهمیت بالایی دارد )نصراله نیا و کنشلو،

 ها و ورود به بازارهای جدید. گسترش پروژه7

ید وارد های تخصصی جدتواند به بازارهای جغرافیایی یا بخشتر مییت کند، راحتزمانی که شرکت ساختمانی برند خود را تقو   
ا تسهیل ها رکند و گسترش فعالیتعنوان یک گواهی کیفی، اعتماد مشتریان جدید در بازارهای مختلف را جلب میشود. برند به

 (.1403بخشد )پورحیدری و فرج پور،می

 ایانه. نقش مؤثر در ارتباطات عمومی و رس8

                                                 
8 Handly & Chapman 

9 Wubben 
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های اجتماعی و ابزارهای دیجیتال، پیام خود را بهتر منتقل کند. این موضوع به ها، شبکهتواند با استفاده از رسانهبرند موفق می   

های احتمالی دارد )پیامی ها، برند قوی نقش مهمی در کاهش آسیبکند و در مدیریت بحرانارتقاء وجهه عمومی شرکت کمک می
 (.1402و همکاران،

 

 مزایای برندسازی در صنعت ساختمان 

باطی کند، بلکه مزایای استراتژیک، مالی و ارتشدن یک شرکت یا پروژه کمک میتنها به شناختهبرندسازی در صنعت ساختمان نه
 همراه دارد. متعددی برای آن به

 . ایجاد تمایز در بازار رقابتی1

تواند شود. این تمایز میوساز، داشتن یک برند قوی موجب تمایز از رقبا میه ساختهای فعال در حوزبا توجه به تعداد بالای شرکت
 دلیل انتخاب مشتری بین چند پیمانکار یا سازنده باشد.

 . افزایش اعتماد و اعتبار نزد مشتریان2

ای، طراحی که سابقه حرفهکنند تر به برندی اعتماد میی کیفیت، تعهد و تجربه است. مشتریان راحتدهندهبرند معتبر، نشان
 استاندارد و ارتباط مؤثری با بازار دارد.

 . افزایش ارزش مالی شرکت3

عنوان یک دارایی نامشهود ارزشمند در نظر های مالی بهتواند در ارزیابیشود. برند قوی میبرندسازی باعث ایجاد ارزش افزوده می
 نقش کلیدی ایفا کند. گذار یا فروش شرکتگرفته شود و حتی در جذب سرمایه

 . تسهیل فرآیند بازاریابی و فروش4

ندهای شود. تبلیغات برتر میها یا جذب مشتریان جدید سادهزمانی که برند در بازار شناخته شده باشد، تلاش برای فروش پروژه
 قوی بازدهی بالاتری دارند، زیرا مخاطب قبلاً شناختی اولیه از برند دارد.

 دهانبهزگشت مشتریان و معرفی دهان. افزایش نرخ با5

یز پیشنهاد کنند، بلکه آن را به دیگران نتنها خود دوباره به آن مراجعه میمشتریانی که تجربه خوبی از تعامل با برند داشته باشند، نه
 هزینه و بسیار اثرگذار است.دهند. این نوع تبلیغ، کممی

 ای. جذب و حفظ نیروهای متخصص و حرفه6

هایی با اعتبار، دهند در شرکتتوانند نیروی انسانی توانمند جذب کنند. متخصصان ترجیح میتر میهایی با برند معتبر راحتشرکت
 انداز روشن کار کنند.امنیت شغلی و چشم

 . توان ورود به بازارهای جدید7

ای تازه هاید شوند و با اتکا به اعتبار خود، پروژهبرندهای قوی این توانایی را دارند که وارد شهرها، مناطق یا حتی کشورهایی جدی
 دست آورند. برند در واقع پاسپورت ورود به بازارهای تازه است.به

 . بهبود جایگاه در مذاکرات و تعاملات تجاری8

ری دارند. الاتزنی بکنندگان، قدرت چانههایی که برند قوی دارند، در مذاکرات با مشتریان، شرکای تجاری یا حتی تأمینشرکت
 تری ارائه دهند.توانند قیمت بالاتری مطالبه کنند یا شرایط مطلوبها میآن

 . کاهش حساسیت به نوسانات بازار9

شده پایداری بیشتری دارند. مشتریان در شرایط نامطمئن ترجیح در شرایطی که بازار دچار رکود یا نوسان است، برندهای شناخته
 (.1403اعتماد رجوع کنند )جلیلوند و عطائی،دهند به برندهای قابلمی

 روش شناسی پژوهش
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ازاریابی محتوا مدل ب یطراحباشد. زیرا به دنبال اکتشافی می –باشد. این تحقیق یک مطالعه کاربردی این پژوهش از نوع کیفی می
اربرد در سطح کشور ک نعت ساختمانتواند در جهت توسعه برند در صبوده که این الگو میبا هدف برندسازی در صنعت ساختمان 

 تحلیل و ایکتابخانه مطالعات به توانمی است شده استفاده اطلاعات گردآوری برای پژوهش این در که هاییروش داشته باشد. از
 هشپژو دانیمی قسمت در .کرد اشاره تفسیری ساختاری تحلیل و زوجی مقایسات و دلفی پانل سازی پیاده معتبر، مقالات محتوای

 صنعت رد برندسازی هدف با محتوا بازاریابی ابعاد مدل شناسایی محوریت با یافته ساختار نیمه هایمصاحبه از استفاده با نیز
 اطمینان برای فیدل پانل از گیری بهره و معیاره چند گیری تصمیم تکنیک از استفاده با هامصاحبه این دقیق هایتحلیل و ساختمان

 معیار رزی بندی اولویت و دهی وزن برای چویس اکسپرت افزار نرم از استفاده سپس و شده شناسایی های عیارم و ها معیار زیر از
 مدل بندی سطح و سنجی اعتبار برای ماتریس و تفسیری ساختاری مدلسازی از استفاده نهایت در و شده شناسایی های معیار و ها

 صنعت حوزه در اجتماعی های رسانه محتوای تولید برتر های شرکت ملشا پژوهش این آماری جامعۀ .شد استفاده شده ارائه
 .است کشور داخل در ساختمان

 یافته های پژوهش
 تحلیل الگوی بازاریابی محتوی با هدف برندسازی در صنعت ساختمان

ن مطالعات فارسی و در میا 1404الی  1400در این پژوهش مطالعات صورت گرفته و ثبت شده در اسناد معتبر علمی در سال های 
، بازاریابی در صنعت ساختمان، برند سازی محتوا یابیبازاردر مطالعات غیر فارسی با کلید واژه های  2025الی  2020سال های 

 جمع بندی و مورد تحلیل قرار گرفتند.

 
تعداد تکرار  در  یافته های اولیه تحلیل محتوا -1جدول شماره 

ت
مقالا

 

 زیر معیار

نماد
معیار 
 

نم
اد
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 گذاران، خریداران نهایی( با هدفتولید محتوای آموزشی برای ذینفعان: )شامل معماران، سازندگان، سرمایه

 محیطی، فناورانه و کیفی مرتبط با صنعت ساختمان.های زیستارتقاء درک و پذیرش ارزش
C1 

سازی فرهنگ
و ایجاد 

های برند ارزش
در صنعت 

 ساختمان

A
1

 

19 

(: تولید و ترویج محتوایی که تعهد برند را به CSRیق محتوای مسئولیت اجتماعی )برندسازی از طر
زیستی صنعت ساختمان نشان دهد )فراتر از صرفاً ملاحظات های انسانی، اجتماعی و محیطجنبه

 محیطی(.زیست

C2 

32 
ت ریان صنعپرورش سفیران برند و ترویج دهان به دهان: از طریق محتوای هدفمند، متخصصان و مشت

 های برند تبدیل کند.ها و ویژگیساختمان را به مبلغان فعال ارزش
C3 

24 

(: تولید محتوای مستند )ویدئو، مقاله، Case Studiesها )نمایش تجربیات موفق مشتریان و پروژه
ئل صنعت های افزوده برند در حل مساها، راهکارها و ارزشهای موفق با تمرکز بر چالشگزارش( از پروژه

 ساختمان.

C4 

16 
ها در محتوای بازاریابی داخلی: ایجاد محتوایی برای کارکنان و شرکای داخلی )معماران سازی ارزشدرونی

 ها و استانداردهای برند.ها با ارزشراستایی آنداخلی، پیمانکاران جزء( با هدف هم
C5 

18 
( برای تورهای AR( و واقعیت افزوده )VRمجازی ) استفاده از محتوای تعاملی و فراگیر: شامل واقعیت

 های آنلاین فضاهای طراحی شده.سازیبعدی تعاملی محصولات، و شبیههای سهها، مدلمجازی پروژه
C6 

نوآوری در 
رویکردها و 

های فرمت
 بازاریابی محتوا

A
2

 

20 

ان صصی )با حضور متخصصهای تخهای بصری و روایی: تولید محتوایی مانند پادکستنوآوری در فرمت
لپس از پیشرفت پروژه، و وساز، ویدئوهای تایمصنعت ساختمان(، لایو استریم از مراحل خاص ساخت

 های پیچیده.اینفوگرافیک

C7 
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24 
ها برای شناسایی ترندهای (: استفاده از تحلیل دادهBig Dataهای بزرگ )بازاریابی محتوا مبتنی بر داده

 ه.کنندبینیوساز و نیازهای بازار صنعت ساختمان و تولید محتوای پیشساختنوظهور در طراحی، 
C8 

51 

همکاری با اینفلوئنسرهای تخصصی و اصحاب نظر: تعامل و همکاری با معماران برجسته، مهندسان 
مشهور، شهرسازان، و بلاگرهای تخصصی صنعت ساختمان برای تولید محتوای مشترک و افزایش اعتبار 

 برند.

C9 

19 
ها، ها، تیمبخش از پروژههای الهام( در محتوا: روایت داستانStorytellingسرایی )استفاده از داستان

 های برند در صنعت ساختمان.ها و موفقیتچالش
C10 

22 

همسویی محتوا با استراتژی تمایز برند: محتوای تولیدی باید به صورت واضح، مزیت رقابتی و موقعیت 
های وساز پایدار، استفاده از فناوریبه فرد برند را در صنعت ساختمان )مانند تخصص در ساخت منحصر

 نظیر( بازتاب دهد.نوین، کیفیت بی

C11 

یکپارچگی 
استراتژیک 

محتوا با اهداف 
 کلان برند

A
3

 

24 
 ،تعریف دقیق پرسوناهای مخاطب در صنعت ساختمان: شامل کارفرمایان دولتی/خصوصی، سازندگان

 گذاران، خریداران نهایی مسکن، و تولید محتوای اختصاصی برای هر گروه.معماران، مهندسان، سرمایه
C12 

19 
ها، الشموقع به چنقش محتوا در مدیریت ریسک و بحران: استفاده از محتوا برای پاسخگویی شفاف و به

 صنعت ساختمان. ها یا محصولات درهای احتمالی مرتبط با پروژهها و بحراننگرانی
C13 

44 

( بر اساس محتوا: طراحی محتوای مناسب Customer Journey Mapتدوین نقشه سفر مشتری )
گیری، پس از برای هر مرحله از سفر مشتری در صنعت ساختمان )آگاهی، علاقه، بررسی، تصمیم

 خرید/اجرا(.

C14 

38 
ها، ی محتوا بر اساس فازهای مختلف پروژهریزتدوین تقویم محتوایی استراتژیک و فصلی: برنامه

 ها و رویدادهای تخصصی صنعت ساختمان، و تغییرات فصلی نیازهای بازار.نمایشگاه
C15 

42 
گذاری مناسب در نیروی انسانی متخصص، ابزارهای فناورانه و تخصیص بودجه و منابع کافی: سرمایه

 رندینگ در صنعت ساختمان.های توزیع برای تولید محتوای با کیفیت بپلتفرم
C16 

های قابلیت
سازمانی و 
فرآیندی برای 
تولید محتوای 

 برندینگ

A
4

 
25 

(: ایجاد همکاری میان متخصصان Cross-Functional Teamsای )های چندرشتهتشکیل تیم
 ها و نویسندگان محتوا.بازاریابی، معماران، مهندسان، متخصصان پایداری، گرافیست

C17 

55 
یت هایی که قابلسازی و استفاده از پلتفرم( تخصصی: پیادهCMSهای مدیریت محتوا )فاده از سیستماست

 های تصویری، ویدئویی و فنی مرتبط با صنعت ساختمان را دارند.مدیریت حجم بالای داده
C18 

31 
ی بازار و بازخوردهای ( در تولید محتوا: امکان واکنش سریع به ترندها، نیازهاAgileاتخاذ رویکرد چابک )

 مخاطبان در صنعت ساختمان.
C19 

28 
ها: ایجاد سازوکارهای ارتباطی قوی بین بخش بازاریابی محتوا و راستایی بخشهمکاری داخلی و هم

 های کلیدی )فروش، مهندسی، تحقیق و توسعه( برای اطمینان از دقت و کیفیت فنی محتوا.سایر بخش
C20 

23 

)برای کلمات کلیدی  SEOافزارهای سازی: شامل نرمدر ابزارهای تخصصی تحلیل و بهینهگذاری سرمایه
سایت، ابزارهای شنود اجتماعی )برای رصد گفتگوهای های وبتخصصی صنعت ساختمان(، تحلیل داده

 مرتبط با برند(.

C21 

های زیرساخت
فناوری و 

ابزارهای 
 بازاریابی محتوا

A
5

 

19 
های اختصاصی: ایجاد یک هاب محتوایی غنی و کاربرپسند با سایت و پلتفرموبسازی توسعه و بهینه

 سازی برای نمایش محتوای تصویری و ویدئویی سنگین صنعت ساختمان.سرعت بارگذاری بالا و بهینه
C22 

27 
برای تحلیل رفتار  AIسازی محتوا: استفاده از ( در تولید و شخصیAIگیری از هوش مصنوعی )بهره

 های محتوا.نویسها و حتی تولید پیشسازی عنوانخاطبان، پیشنهاد موضوعات محتوایی، بهینهم
C23 
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33 
(: خودکارسازی فرآیندهای توزیع محتوا، Marketing Automationاستفاده از اتوماسیون بازاریابی )

 ها در صنعت ساختمان.های ایمیلی هدفمند و پیگیری سرنخکمپین
C24 

47 
آوری و تحلیل ها و حریم خصوصی: اطمینان از رعایت استانداردهای امنیتی در جمعن امنیت دادهتامی
 های کاربران و مخاطبان صنعت ساختمان.داده

C25 

49 
گیری، قابل برای برندسازی محتوایی: تعیین اهداف مشخص، قابل اندازه SMARTتعریف اهداف 

 هر کمپین محتوایی بندی شده برای دستیابی، مرتبط و زمان
C26 

اهداف و 
های شاخص

کلیدی عملکرد 
(KPIs )

برندسازی 
 محتوایی

A
6

 

42 
گیری میزان دیده شدن محتوا، بازدید از (: اندازهBrand Awarenessافزایش آگاهی از برند )

 وجوها.های اجتماعی و جستسایت، اشاره به برند در شبکهوب
C27 

53 
(: پایش نظرات و بازخوردهای مثبت، Brand Credibility & Trustرند )تقویت اعتبار و اعتماد ب

 های کیفی.نرخ تعامل با محتوای تخصصی، و نرخ تبدیل سرنخ
C28 

41 
گذاری گیری نرخ بازگشت مخاطبان، اشتراک(: اندازهBrand Loyaltyایجاد و تقویت وفاداری به برند )

 .های وفاداریمحتوا، و مشارکت در برنامه
C29 

50 
بازاریابی محتوا: محاسبه بازگشت سرمایه از محتوا، تاثیر محتوا بر فروش و  ROIهای مرتبط با شاخص

 های جدید در صنعت ساختمان.جذب پروژه
C30 

47 
( در صنعت ساختمان: سنجش میزان اولویت و شناخت برند Share of Mindگیری سهم ذهن )اندازه

 در ذهن مخاطبان در مقایسه با رقبا.
C31 

27 
های بازخورد فعال: امکان دریافت نظرات، انتقادات و پیشنهادات مخاطبان )متخصص و عام( ایجاد کانال

 ها(.های تماس، نظرسنجیاز طریق محتوا )بخش نظرات، فرم
C32 

تعامل و 
اطات ارتب

مدارانه مشتری
 از طریق محتوا

A
7

 

39 
ین های مستقیم و گفتگوهای آنلاها، پیامپاسخگویی سریع و شفاف به تعاملات: مدیریت بخش کامنت

 مرتبط با محتوا.
C33 

32 
های تعامل مشتریان: بررسی رفتار کاربران با محتوا )زمان حضور، نرخ کلیک، نقاط افت( برای تحلیل داده

 مستمر محتوا و درک بهتر نیازهای صنعت ساختمان.بهبود 
C34 

55 
های تخصصی آنلاین: بسترسازی برای گفتگو و تبادل نظر میان متخصصان و ها یا گروهایجاد انجمن

 علاقمندان صنعت ساختمان با محوریت برند.
C35 

47 
هدفمندتر به هر بخش از  تر وسازی محتوا بر اساس پروفایل مشتریان: ارائه محتوای مرتبطشخصی

 مخاطبان )مثلا محتوای تخصصی برای مهندسان و محتوای کاربردی برای خریداران مسکن(.
C36 

35 
استناد به مبانی علمی و استانداردهای صنعت: تمامی محتواهای فنی و تخصصی باید بر اساس آخرین 

 ان باشند.المللی صنعت ساختمها و استانداردهای ملی و بیندانش، پژوهش
C37 

اعتبار و تناسب 
محتوایی با 

 هویت برند

A
8

 

46 
( برای تمامی Style Guideلحن و سبک نوشتاری متناسب با هویت برند: تعیین راهنمای سبک )

 دهنده جدیت، تخصص، نوآوری و یا هر ویژگی دیگری از برند باشد.محتواها که بازتاب
C38 

36 
ستاگرام، سایت، لینکدین، اینمینان از اینکه محتوا برای هر پلتفرم )وبتناسب محتوا با کانال توزیع: اط

 سازی شده و فرمت مناسبی دارد.یوتیوب( بهینه
C39 

32 
ها را حل کند و ارائه ارزش واقعی و کاربردی: محتوا باید به سوالات مخاطبان پاسخ دهد، مشکلات آن

 صنعت ساختمان کمک کند. ها درگیری آناطلاعاتی ارائه دهد که به تصمیم
C40 
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51 
رند در تواند به اعتبار بکننده که میدقت و اعتبار اطلاعات: جلوگیری از انتشار اطلاعات نادرست یا گمراه

 صنعت ساختمان لطمه بزند.
C41 

44 
(: استفاده از کلمات کلیدی تخصصی صنعت ساختمان، SEOوجو )سازی برای موتورهای جستبهینه

 وجو.سازی داخلی و خارجی برای افزایش رتبه در نتایج جستدهی مناسب محتوا، و ایجاد لینکساختار
C42 

سازی بهینه
توزیع و 
 دستیابی محتوا 

A
9

 

37 
ینکدین، های مرتبط با صنعت ساختمان )لهای اجتماعی: توزیع محتوا در پلتفرماستفاده استراتژیک از شبکه

 وساز(.ای تخصصی معماری/ساختهیوتیوب، اینستاگرام، و پلتفرم
C43 

47 
های ایمیلی از مخاطبان متخصص و ( هدفمند: ایجاد لیستEmail Marketingبازاریابی ایمیلی )

 عام و ارسال محتوای اختصاصی و ارزشمند.
C44 

49 
ذاری گ(: تولید محتوایی با پتانسیل بالای اشتراکViral Marketingریزی برای وایرال شدن )برنامه

 های وایرال در صنعت ساختمان.ریزی برای کمپینو برنامه
C45 

46 
های ها و پورتالسایتهای تخصصی صنعت: انتشار محتوا در مجلات، وبها و پلتفرمهمکاری با رسانه

 خبری/تحلیلی معتبر صنعت ساختمان.
C46 

 C47 های موبایل.کاربرپسند محتوا در دستگاهسازی برای دسترسی موبایل: اطمینان از نمایش صحیح و بهینه 54

 راند سوم اجرای تکنیک دلفی ی حاصل ازنظرسنجیهاافتهی
 ی پانل دلفی راند دوم و سومهانیانگیماختلاف بین  -2جدول شماره 

مبانگین 
 3راند 

میانگین 
 2راند 

اختلاف 
 میانگین

 ردیف
مبانگین 

 3راند 

میانگین 
 2راند 

اختلاف 
 میانگین

 فردی
مبانگین 

 3راند 

میانگین 
 2راند 

اختلاف 
 میانگین

 ردیف

3.7273 3.6364 0.0909- C33 3.8182 3.9091 0.0909 C17 3.8182 3.7273 0.0909- C1 

3.4545 3.5455 0.091 C34 4 4.0909 0.0909 C18 4.0909 4.0909 0 C2 

3.1818 3.1818 0 C35 3.9091 3.9091 0 C19 4.6364 4.5455 0.0909- C3 

3.5455 3.6364 0.0909 C36 4.2727 4.3636 0.0909 C20 4.2727 4.2727 0 C4 

4.5455 4.6364 0.0909 C37 3.2727 3.3636 0.0909 C21 3.8182 3.8182 0 C5 

3.8182 3.7273 0.0909- C38 4.0909 4.1818 0.0909 C22 4.5455 4.4545 -0.091 C6 

4.5455 4.5455 0 C39 4 4 0 C23 3.8182 3.7273 0.0909- C7 

4.3636 4.2727 0.0909- C40 3.2727 3.3636 0.0909 C24 4.5455 4.5455 0 C8 

4 4 0 C41 4.8182 4.7273 0.0909- C25 4.3636 4.2727 0.0909- C9 

3.8182 3.7273 0.0909- C42 4 4 0 C26 4 4 0 C10 

3.7273 3.7273 0 C43 3.9091 4 0.0909 C27 3.8182 3.7273 0.0909- C11 

4.5455 4.4545 -0.091 C44 4 4 0 C28 3.7273 3.7273 0 C12 

4.1818 4.1818 0 C45 4 4.0909 0.0909 C29 4.5455 4.4545 -0.091 C13 

4.3636 4.3636 0 C46 4.1818 4.1818 0 C30 4.1818 4.1818 0 C14 

3.7273 3.8182 0.0909 C47 3.3636 3.2727 0.0909- C31 4.3636 4.3636 0 C15 

 4.3636 4.2727 0.0909- C32 3.7273 3.8182 0.0909 C16 

 کندال هماهنگی ضریب
 آزمون آماری ضریب هماهنگی کندال -3جدول شماره 

 معیار 1راند  2راند  3راند 

sig df w sig df w Sig df w 

 رند در صنعت ساختمانهای بسازی و ایجاد ارزشفرهنگ  0.426 4 0.022 0.442 4 0.019 0.516 4 0.008

 های بازاریابی محتوانوآوری در رویکردها و فرمت  0.411 4 0.041 0.426 4 0.017 0.551 4 0.011

 یکپارچگی استراتژیک محتوا با اهداف کلان برند  0.431 4 0.009 0.447 4 0.007 0.514 4 0.006
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 مانی و فرآیندی برای تولید محتوای برندینگهای سازقابلیت  0.429 4 0.031 0.436 4 0.028 0.476 4 0.013

 های فناوری و ابزارهای بازاریابی محتوازیرساخت  0.441 4 0.071 0.448 4 0.046 0.533 4 0.014

( برندسازی KPIsهای کلیدی عملکرد )اهداف و شاخص  0.415 5 0.034 0.427 5 0.022 0.542 5 0.009
 محتوایی

 مدارانه از طریق محتواتعامل و ارتباطات مشتری  0.461 4 0.051 0.483 4 0.048 0.538 4 0.015

 اعتبار و تناسب محتوایی با هویت برند  0.481 4 0.046 0.488 4 0.042 0.535 4 0.007

 سازی توزیع و دستیابی محتوابهینه  0.405 5 0.061 0.426 5 0.045 0.549 5 0.012

شدن عدد معنی داری همه ابعاد مورد و همچنین نتایج عدد معنی داری و واقع %50ش از با توجه به کسب ضریب کندال در بازه بی
در راند سوم نشان از آن دارد که در این راند خبرگان به توافق رسیده و نیازی به ادامه تکنیک  0.05برری در بازه مقبول کمتر از 

 باشد.ینمدلفی 

 سازی ساختاریمراحل مدل
 ساختاری لیخودتعام ماتریس تشکیل

 بازاریابی محتوا با هدف برندسازی در صنعت ساختمان ماتریس خودتعاملی ساختاری -4جدول شماره 

  A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 

A1   A V X O V V A X 

A2     X V A X X X X 

A3       A V V X O X 

A4         A X V O X 

A5           X X X A 

A6             A A A 

A7               A V 

A8                 V 

A9                   

 10ماتریس دستیابی 
 بازاریابی محتوا با هدف برندسازی در صنعت ساختمانماتریس دستیابی  -5جدول شماره 

  A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 

A1   0 0 1 1 0 0 0 1 

A2 1   1 0 0 1 1 1 1 

A3 1 0   0 0 0 1 1 1 

A4 0 1 1   0 1 0 1 1 

A5 0 1 1 1   1 1 1 0 

A6 1 0 1 0 0   0 0 0 

A7 1 0 0 1 0 1   0 0 

A8 1 0 0 0 0 1 1   0 

A9 0 0 0 0 1 1 1 1   

 تشکیل ماتریس دریافتی نهایی

 بازاریابی محتوا با هدف برندسازی در صنعت ساختمان دریافتی نهاییماتریس  -6جدول شماره 

  A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 

A1   1 1 1 1 1 1 1 0 

                                                 
10 Reachability matrix 
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A2 1   1 1 1 1 1 1 1 

A3 1 1   1 1 0 1 1 1 

A4 1 1 1   0 1 1 0 1 

A5 1 1 1 1   1 1 1 1 

A6 1 1 1 1 1   1 1 1 

A7 1 1 1 0 1 1   1 1 

A8 1 0 0 1 1 1 1   0 

A9 0 1 1 1 1 1 0 0   

 مدل میترس
 بازاریابی محتوا با هدف برندسازی در صنعت ساختمان تگیوابس-نفوذ قدرت -7جدول شماره 

 کد
 اشتراک قدرت نفوذ میزان وابستگی معیار

 متأخرمجموعه  مجموعه مقدم

A1  5 4،5،6،7،8 2،4،5،6،7،8 های برند در صنعت ساختمانسازی و ایجاد ارزشفرهنگ 

A2  2 1،4،6،9 4،6،8 های بازاریابی محتوانوآوری در رویکردها و فرمت 

A3  1 4،7 1،2،3،7،9 یکپارچگی استراتژیک محتوا با اهداف کلان برند 

A4  2 1،2،5 1،2،3،7،9 های سازمانی و فرآیندی برای تولید محتوای برندینگقابلیت 

A5  2 1،4،5،8 1،4،6،7،9 های فناوری و ابزارهای بازاریابی محتوازیرساخت 

A6  های کلیدی عملکاهداف و شاخص( ردKPIsبرندسازی محتوایی ) 3 1،2،5،7 1،2،5،8 

A7  3 1،4،5،8 1،3،5،6،8 مدارانه از طریق محتواتعامل و ارتباطات مشتری 

A8  2 1،2،6،7 1،7 اعتبار و تناسب محتوایی با هویت برند 

A9  1 4،5 5 سازی توزیع و دستیابی محتوابهینه 

 نتیجه گیریبحث و 
ساس   صورت یلتحلبر ا سازی رویکرد    های  شده   تحلیلگرفته در زمینه موضوع پژوهش و پیاده  محتوای مقالات معتبر چاپ 

ــوع در  ــته در بعد داخلی و خارجی و با بهره گیری از  5در زمینه موض ــال گذش ی معتبر داخلی و خارجی و بر هاپرتالو  هادرگاهس
سا      سازی پانل دلفی، مقای صورت گرفته پس از پیاده  ساس جمع بندی  حتوای ی برتر تولید مهاشرکت ت زوجی در میان خبرگان ا

شور       سطح ک ساختمان و برند های معتبر این حوزه در  سه      هاتلاشصنعت  سخ  سیدن به پا صورت گرفته برای ر لیدی  ک سؤال ی 
 پژوهش به نتیجه رسیده و به شرح ذیل است:

 کدامند؟ ساختمان صنعت در برندسازی هدف با محتوا بازاریابی ابعاد
 رشی( با هدف ارتقاء درک و پذیینها یدارانخر گذاران،یه: )شامل معماران، سازندگان، سرماینفعانذ یبرا یآموزش یمحتوا یدلتو .1

 مرتبط با صنعت ساختمان. یفیفناورانه و ک محیطی،یستز یهاارزش

  یاجتماع ی،انسان یهارا به جنبهکه تعهد برند  ییمحتوا یجو ترو ید(: تولCSR) یاجتماع یتمسئول یمحتوا یقاز طر برندسازی  .2
 (.محیطییستصنعت ساختمان نشان دهد )فراتر از صرفاً ملاحظات ز زیستییطو مح

شتر     یمحتوا یقدهان به دهان: از طر یجبرند و ترو یرانسف  پرورش .3 صان و م ص ساختمان را به مبلغان    یانهدفمند، متخ صنعت 
 کند. یلبرند تبد هاییژگیها و وفعال ارزش

ــتر یاتتجرب نمایش .4 ــتند )و یمحتوا ید(: تولCase Studiesها )و پروژه یانموفق مشـ  یهامقاله، گزارش( از پروژه یدئو،مسـ
 افزوده برند در حل مسائل صنعت ساختمان. یهاها، راهکارها و ارزشموفق با تمرکز بر چالش

ــازیدرونی .5 ــرکاکارک یبرا ییمحتوا یجاد: ایداخل یابیبازار یها در محتواارزش س   نیمانکاراپ ی،)معماران داخل یداخل ینان و ش
 برند. یها و استانداردهاها با ارزشآن ییراستاجزء( با هدف هم
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ــتفاده  .6 ــامل واقع یرو فراگ یتعامل  یاز محتوا اسـ ها،  پروژه یمجاز  یتورها  ی( براARافزوده ) یت ( و واقعVR) یمجاز  یت : شـ
 شده. یطراح یفضاها ینآنلا هایسازییهمحصولات، و شب یتعامل یبعدسه یهامدل

صر  یهادر فرمت نوآوری .7 ست  ییمحتوا ید: تولییو روا یب ص   یهامانند پادک ص ساختمان(،          یتخ صنعت  صان  ص ضور متخ )با ح
 .یچیدهپ هایینفوگرافیکپروژه، و ا یشرفتاز پ لپسیمتا یدئوهایوساز، واز مراحل خاص ساخت یماستر یولا

ستفاده از تحل Big Dataبزرگ ) یهادهبر دا یمحتوا مبتن بازاریابی .8 سا    یها براداده یل(: ا   ی،نوظهور در طراح یترندها ییشنا
 .کنندهبینییشپ یمحتوا یدبازار صنعت ساختمان و تول یازهایوساز و نساخت

سرهای با ا همکاری .9 ص    ینفلوئن ص صحاب نظر: تعامل و همکار  یتخ سازا        یو ا شهر شهور،  سان م سته، مهند  ن، وبا معماران برج
 اعتبار برند. یشمشترک و افزا یمحتوا یدتول یصنعت ساختمان برا یتخصص یبلاگرها

  هاییتها و موفقچالش ها،یمها، تبخش از پروژهالهام یهاداستان  یت( در محتوا: رواStorytelling) ییسرا از داستان  استفاده  .10
 برند در صنعت ساختمان.

رد برند را در منحصر به ف یتو موقع یرقابت یتبه صورت واضح، مز یدبا یدیتول یمحتوابرند:  یزتما یمحتوا با استراتژ همسویی .11
 ( بازتاب دهد.نظیریب یفیتک ین،نو هاییاستفاده از فناور یدار،وساز پاصنعت ساختمان )مانند تخصص در ساخت

سوناها  یقدق تعریف .12 شامل کارفرما      یپر ساختمان:  صنعت  ص   یدولت یانمخاطب در  صو سان،  سازن  ی،/خ دگان، معماران، مهند
 هر گروه. یبرا یاختصاص یمحتوا یدمسکن، و تول یینها یدارانخر گذاران،یهسرما

 یهاحرانو ب هایها، نگرانموقع به چالششفاف و به ییپاسخگو یو بحران: استفاده از محتوا برا یسکر یریتمحتوا در مد نقش .13
 ساختمان.محصولات در صنعت  یاها مرتبط با پروژه یاحتمال

هر مرحله از سفر   یمناسب برا  یمحتوا ی( بر اساس محتوا: طراح Customer Journey Map) ینقشه سفر مشتر    تدوین .14
 /اجرا(.یدپس از خر گیری،یمتصم ی،علاقه، بررس ی،در صنعت ساختمان )آگاه یمشتر

  دادهاییو رو هایشــگاهها، نمالف پروژهمخت یمحتوا بر اســاس فازها یزیر: برنامهیو فصــل یکاســتراتژ ییمحتوا یمتقو تدوین .15
 بازار. یازهاین یفصل ییراتصنعت ساختمان، و تغ یتخصص

صیص  .16 سرما یبودجه و منابع کاف تخ سب در ن  گذارییه:  سان  یرویمنا صص، ابزارها  یان  یبرا یعوزت یهافناورانه و پلتفرم یمتخ
 در صنعت ساختمان. ینگبرند یفیتبا ک یمحتوا یدتول

ــکیل .17 ــته یهایمت تش ــان بازار  یانم یهمکار یجاد(: اCross-Functional Teams) یاچندرش ــص معماران،   یابی،متخص
 محتوا. یسندگانو نو هایستگراف یداری،مهندسان، متخصصان پا

  یالاحجم ب یریتمد یتکه قابل ییهاو استفاده از پلتفرم  سازی یاده: پی( تخصص  CMSمحتوا ) یریتمد هاییستم از س  استفاده  .18
 مرتبط با صنعت ساختمان را دارند. یو فن یدئوییو یری،تصو یهاداده

سر  ید( در تولAgileچابک ) یکردرو اتخاذ .19 صنعت    یبازار و بازخوردها یازهایبه ترندها، ن یعمحتوا: امکان واکنش  مخاطبان در 
 ساختمان.

ستا و هم یداخل همکاری .20 سا  یابیبخش بازار ینب یقو یارتباط یسازوکارها  یجادها: ابخش ییرا   دییکل یهابخش یرمحتوا و 
 محتوا. یفن یفیتاز دقت و ک یناناطم یو توسعه( برا یقتحق ی،)فروش، مهندس

ص   یدر ابزارها گذاریسرمایه  .21 ص شامل نرم سازی ینهو به یلتحل یتخ ص   یدیکلمات کل ی)برا SEO یافزارها:  ص صنعت    یتخ
 مرتبط با برند(. یرصد گفتگوها ی)برا یعشنود اجتما یابزارها یت،ساوب یهاداده یلساختمان(، تحل

سعه  .22 ص   یهاو پلتفرم یتسا وب سازی ینهو به تو صا سرعت بارگذار   یغن ییهاب محتوا یک یجاد: ایاخت سند با  بالا و  یو کاربرپ
 صنعت ساختمان. ینسنگ یدئوییو و یریتصو یمحتوا یشنما یبرا سازیینهبه

 یشــنهادرفتار مخاطبان، پ یلتحل یبرا AIمحتوا: اســتفاده از  ســازییصــو شــخ ید( در تولAI) یاز هوش مصــنوع گیریبهره .23
 محتوا. هاینویسیشپ یدتول یها و حتعنوان سازیینهبه یی،موضوعات محتوا

ستفاده  .24 س  ا ساز Marketing Automation) یابیبازار یوناز اتوما   یمیلیا هایینمحتوا، کمپ یعتوز یندهایفرآ ی(: خودکار
 ها در صنعت ساختمان.نخسر یگیریهدفمند و پ
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کاربران و  یهاداده یلو تحل یآوردر جمع یتیامن یاســـتانداردها یتاز رعا ینان: اطمیخصـــوصـــ یمها و حرداده یتامن تامین .25

 مخاطبان صنعت ساختمان.

ــاز  یبرا SMARTاهداف   تعریف .26 ــت   یری،گاهداف مشـــخص، قابل اندازه     یین: تعییمحتوا یبرندسـ مرتبط و  یابی، قابل دسـ
 ماه(. 6 یط یداروساز پااز برند در بخش ساخت یآگاه  یش)مثال: افزا ییمحتوا ینهر کمپ یشده برا یبندانزم

اشـاره به برند در   یت،سـا از وب یدشـدن محتوا، بازد  یدهد یزانم یریگ(: اندازهBrand Awarenessاز برند ) یآگاه افزایش .27
 وجوها.و جست یاجتماع یهاشبکه

 یمثبت، نرخ تعامل با محتوا     ینظرات و بازخوردها   یش(: پا Brand Credibility & Trustماد برند )  اعتبار و اعت  تقویت  .28
 .یفیک یهاسرنخ یلو نرخ تبد ی،تخصص

شتراک    یریگ(: اندازهBrand Loyaltyبه برند ) یوفادار یتو تقو ایجاد .29 شت مخاطبان، ا شارکت    یگذارنرخ بازگ محتوا، و م
 .یوفادار یهادر برنامه

  یدجد یهامحتوا بر فروش و جذب پروژه یراز محتوا، تاث یهمحتوا: محاسبه بازگشت سرما    یابیبازار ROIمرتبط با  هایصشاخ  .30
 در صنعت ساختمان.

و شناخت برند در ذهن مخاطبان در   یتاولو یزان( در صنعت ساختمان: سنجش م   Share of Mindسهم ذهن )  گیریاندازه .31
 با رقبا. یسهمقا

 محتوا )بخش یقمخاطبان )متخصص و عام( از طر  یشنهادات نظرات، انتقادات و پ یافتبازخورد فعال: امکان در یاهکانال ایجاد .32
 (.هایتماس، نظرسنج یهانظرات، فرم

 توا.مرتبط با مح ینآنلا یو گفتگوها یممستق هاییامها، پبخش کامنت یریتو شفاف به تعاملات: مد یعسر پاسخگویی .33

ر محتوا و بهبود مستم  ینقاط افت( برا یک،رفتار کاربران با محتوا )زمان حضور، نرخ کل  ی: بررس یانل مشتر تعام یهاداده تحلیل .34
 صنعت ساختمان. یازهایدرک بهتر ن

ص    یهاگروه یاها انجمن ایجاد .35 ص ساز   ینآنلا یتخ ستر صنعت        یانگفتگو و تبادل نظر م یبرا ی: ب صان و علاقمندان  ص متخ
 برند. یتساختمان با محور

صی ش  .36 ساس پروفا  سازی خ شتر  یلمحتوا بر ا  یتر و هدفمندتر به هر بخش از مخاطبان )مثلا محتوامرتبط ی: ارائه محتوایانم
 مسکن(. یدارانخر یبرا یکاربرد یمهندسان و محتوا یبرا یتخصص

ستناد  .37 ستانداردها  یعلم یبه مبان ا ص    یفن یمحتواها یصنعت: تمام  یو ا ص ساس آخر  یدبا یو تخ ها و ، پژوهشدانش ینبر ا
 صنعت ساختمان باشند. المللیینو ب یمل یاستانداردها

شتار   لحن .38 سبک نو سب با هو  یو  دهنده  محتواها که بازتاب یتمام ی( براStyle Guideسبک )  یراهنما یینبرند: تع یتمتنا
 از برند باشد. یگرید یژگیهر و یاو  یتخصص، نوآور یت،جد

شده   سازی ینه( بهبیوتیو ینستاگرام، ا ینکدین،ل یت،سا هر پلتفرم )وب یمحتوا برا ینکهاز ا نینا: اطمیعمحتوا با کانال توز تناسب  .39
 دارد. یو فرمت مناسب

شکلات آن     ید: محتوا بایو کاربرد یارزش واقع ارائه .40 سخ دهد، م سوالات مخاطبان پا ارائه دهد که  یها را حل کند و اطلاعاتبه 
 کمک کند.ها در صنعت ساختمان آن گیرییمبه تصم

مه  به اعتبار برند در صنعت ساختمان لط   تواندیکننده که مگمراه یااز انتشار اطلاعات نادرست    یریو اعتبار اطلاعات: جلوگ دقت .41
 بزند.

ست  یموتورها یبرا سازی بهینه .42 ستفاده از کلمات کل SEOوجو )ج ص    یدی(: ا ص ساختارده     یتخ ساختمان،  سب   یصنعت  منا
 وجو.جست یجرتبه در نتا یشافزا یبرا یو خارج یداخل سازیینکل یجادمحتوا، و ا

 ینستاگرام، ا یوب،یوت ینکدین،مرتبط با صنعت ساختمان )ل   یهامحتوا در پلتفرم یع: توزیاجتماع یهااز شبکه  یکاستراتژ  استفاده  .43
 وساز(./ساختیمعمار یتخصص یهاو پلتفرم
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 یاز مخاطبان متخصــص و عام و ارســال محتوا یمیلیا هایســتیل یجاد( هدفمند: اEmail Marketing) یمیلیا بازاریابی .44
 و ارزشمند. یاختصاص

 یبرا یزیرو برنامه یگذاراشــتراک یبالا یلبا پتانســ ییمحتوا ید(: تولViral Marketingشــدن ) یرالوا یبرا ریزیبرنامه .45
 در صنعت ساختمان. یرالوا هایینکمپ

سانه  همکاری .46 ص    یهاها و پلتفرمبا ر ص شار محتوا در مجلات، وب صنع  یتخ عتبر م یلی/تحلیخبر یهاو پورتال هایتسا ت: انت
 صنعت ساختمان.

معیار  در قالب نه .یلموبا یهاو کاربرپسـند محتوا در دسـتگاه   یحصـح  یشاز نما ینان: اطمیلموبا یدسـترس ـ  یبرا سـازی بهینه .47
 اصلی:

 برند در صنعت ساختمان یهاارزش یجادو ا یسازفرهنگ .1

 محتوا یابیبازار یهاو فرمت یکردهار رود ینوآور  .2

 محتوا با اهداف کلان برند یکاستراتژ یکپارچگی  .3

 ینگبرند یمحتوا یدتول یبرا یندیو فرآ یسازمان هاییتقابل  .4

 محتوا یابیبازار یو ابزارها یفناور هاییرساختز  .5

 ییمحتوا ی( برندسازKPIsعملکرد ) یدیکل یهااهداف و شاخص  .6

 محتوا یقاز طر مدارانهیات مشترتعامل و ارتباط  .7

 برند یتبا هو ییاعتبار و تناسب محتوا  .8

 عنوان ابعاد بازاریابی محتوا با هدف برندسازی در صنعت ساختمان شناسایی شدند.بهمحتوا یابیو دست یعتوز سازیینهبه  .9

 است؟ نهچگو ساختمان صنعت در برندسازی هدف با محتوا بازاریابی ابعاد بندی اولویت دوم سؤال
های برتر فعال در آوری شده از خبرگان بازاریابی شرکت  های جمعهای به عمل آمده از مبانی نظری و دادهبر اساس بررسی  

سی    شور و پس از برر سی        های انجامحوزه تولید محتوای بازاریابی ک سات زوجی معیارهای موردبرر شنامه مقای س شده بر روی پر
که  می ها در رو ینوآورتوان عنوان نمود  مت  یکرد با ارزش   یابی بازار  یها و فر هداف و     0.1211محتوا  ــت،  ا به تخسـ در رت

محتوا با اهداف  یکاستراتژ یکپارچگیدر رتبه دوم،  0.1208با ارزش  ییمحتوا ی( برندساز KPIsعملکرد ) یدیکل یهاشاخص 
ــوم،  تعامل و ارتباطات مشــتر 0.1149کلان برند با ارزش  در رتبه چهارم،    0.1109محتوا با ارزش  یقز طرمدارانه ایدر رتبه س

ــازمان  های یت قابل  ــب محتوا    0.1102با ارزش   ینگ برند  یمحتوا ید تول یبرا یندی و فرآ یسـ با   ییدر رتبه پنجم،  اعتبار و تناسـ
شم،  فرهنگ    0.1087برند با ارزش  یتهو ش ساختمان با     یهاارزش یجادو ا یساز در رتبه  صنعت  در  0.1053 ارزشبرند در 

  یو ابزارها یفناور هاییرســاختز یتاًدر رتبه هشــتم، و نها 0.1041محتوا با ارزش  یابیو دســت یعتوز ســازیینهرتبه هفتم،  به
دف محتوا با ه یابیابعاد بازار های یت اولو یب قرار گرفته و به ترت   یت ارجح یسدر رتبه نهم ماتر   0.0994محتوا با ارزش   یابی بازار 

 .دهندیم یلاختمان را تشکدر صنعت س یبرندساز

 است؟ چگونه ساختمان صنعت در برندسازی هدف با محتوا بازاریابی یالگو
های پژوهش از نه بعد اصـــلی  های بعمل آمده از تحلیل ســـاختاری تفســـیری و تحلیل مجدد یافتهبا عنایت به بررســـی 

تحلیل  بر اساس مدلی با چهار سطح ترسیم شد.     ن درشده درزمینه بازاریابی محتوا با هدف برندسازی در صنعت ساختما    شناخته 
 مدل پژوهش به شرح ذیل است:بازاریابی محتوا با هدف برندسازی در صنعت ساختمان  یوابستگ-قدرت نفوذ

 
 
 
 
 

 برند در صنعت ساختمان یهاارزش یجادو ا یسازفرهنگ

 ییمحتوا یبرندساز (KPIs) عملکرد یدیکل یهااهداف و شاخص محتوا یقاز طر مدارانهیتعامل و ارتباطات مشتر

 1سطح

 2سطح
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 الگوی بازاریابی محتوا با هدف برندسازی در صنعت ساختمان  -2نمودار 

. کندیم میمحتوا در صنعت ساختمان ترس یابیبازار یقاز طر یبرندساز یرا برا یستماتیکس یب چهارسطحچارچو یک، بالامدل 
ا اقدامات ت یکفرد صنعت ساختمان، از اهداف کلان استراتژمنحصربه هاییژگیو و یابیبازار یریتاصول مد یقمدل با تلف ینا

 شده است. در صنعت یینتع ییبرند به عنوان هدف نها یهاارزش ادیجو ا یسازاول، فرهنگ ح. در سطدهدیرا پوشش م یاتیعمل
 فیت،یمانند ک ییهاارزش یجیانتقال تدر یازمندمحتوا ن یقاز طر یمحور و بلندمدت دارد، اعتمادسازپروژه یتیساختمان که ماه

 ینظارت ینهادها ان،یمانند مشتر یرجخا نفعانیتعامل با ذ به یدشد یوابستگ یلسطح به دل یناست. ا یاجتماع یتو مسئول یتشفاف

عملکرد  یدیکل یهاو شاخص مدارانهیسطح دوم، مدل بر تعامل مشتر در .گیردیمک قرار م یکو جامعه، در خوشه وابسته مدل م

مانند  ،یو تعامل یآموزش یمحتوا یجاد. اکندیم یفارا ا یاتیعمل یاهداف کلان و اجرا ینب یسطح نقش پل ارتباط ینتمرکز دارد. ا
 یهاKPI. کندیبا مخاطبان کمک م یهدوسو گویوگفت یبه برقرار ین،آنلا هایینظرسنج یاانتخاب مصالح  یراهنما یدئوهایو
 یرابرند باشند. ب یهابه دقت انتخاب شوند تا همسو با ارزش یدمحتوا و نرخ تعامل، با یگذاراشتراک یزانسطح، از جمله م ینا

سنجش  ایرب یشاخص مناسب تواندیپروژه م یشرفتپ یهااز گزارش یداست، تعداد بازد یدیارزش کل یک "یتشفاف"مثال، اگر 

ر د یاست: نوآور یو شامل سه جزء اصل پردازدیمحتوا م یابیبازار یاستراتژ یاتیعمل یسوم مدل به اجرا سطح .باشد یتموفق

مانند  تهیشرفپ هاییاستفاده از فناور ی،برند. در بخش نوآور یتوو انسجام محتوا با ه ی،سازمان هاییتوانمند یی،محتوا یهافرمت
لزم وجود مست یزن یسازمان هاییدهد. توانمند یشمحتوا را افزا یتجذاب تواندیم یتخصص یهاپادکست یا یتواقع یمجاز یتورها

محتواها  یتمام ن،یکنند. علاوه بر ا قیتلف یابیبازار یهاصنعت ساختمان را با مهارت یاست که بتوانند دانش فن یتخصص هاییمت

چهارم  سطح .انتقال دهند ییشناساو قابل یکپارچه یامیتا پ شندبرند هماهنگ با یتبا هو یبصر یهااز نظر تن صدا و المان یدبا

اف کلان دبه اه ییاقدامات محتوا یکه تمام کندیم ینسطح تضم ینتمرکز دارد. ا یکاستراتژ یکپارچگیو  سازیینهمدل بر به
رزش به ا یماًمستق یدبا دهد،یها را ارائه مدر ساختمان یکاهش مصرف انرژ یکه راهکارها ییمثال، محتوا یاند. برابرند گره خورده

 یمخاطبان سازمان یبرا LinkedInمناسب، مانند  یعتوز یهاانتخاب کانال ین،برند مرتبط باشد. همچن "یستیزیطمح یداریپا"
در  دییعوامل کل یگرانتشار محتوا بر اساس رفتار مخاطبان، از د یقدق یبندو زمان ی،مسکون یهاپروژه یابر Instagram یا

د مدل برند )مانن یریتسو، بر اصول مد یکاست. از  یابیو مدرن بازار یککلاس یکردهایاز رو یبیمدل ترک این .سطح هستند ینا

Aakerو  یجیتالد یاز ابزارها یگر،د یار است و از سودارد، استو یدبلندمدت تأک یها( که بر ارزشKPIیبرا یکمّ یها 
و  یازمانکنترل س ینب یفظر یتعادل یازمندخاص خود ن هاییگیچیدپ یل. صنعت ساختمان به دلبردیبهره م یتسنجش موفق

ه عنوان بلکه ب ی،ب مشترجذ یبرا یمدل نه تنها به عنوان ابزار ین. محتوا در ااست یطیمح ییراتدر برابر تغ یریپذانعطاف

طوح مختلف س سازییکپارچهمدل،  ینا یدر اجرا یحال، چالش اصل ینا با .کندیبرند عمل م یتانتقال هو یبرا یکاستراتژ یبستر

مثال،  یاست. برا یاثربخش ضرور یمحتوا یدتول یبرا ییو اجرا یفن یابی،بازار یهادپارتمان ینب یآن در سازمان است. هماهنگ
 یهاسازمان ت،یشود. در نها یدتول یمعتبر یآموزش یقرار دهد تا محتوا یابیبازار یمت یارپروژه را در اخت یقدق یهاداده یدبا ینف یمت

و  یسازمان هاییتقابل

 یدتول یبرا یندیفرآ

 ینگبرند یمحتوا

و  دهایکردر رو ینوآور

 یابیبازار یهافرمت

 محتوا

و  یفناور هاییرساختز

 محتوا یابیبازار یابزارها

اعتبار و تناسب 

 برند یتبا هو ییمحتوا

 محتوا یابیو دست یعتوز سازیینهبه
محتوا با اهداف  یکاستراتژ یکپارچگی

 کلان برند
 4سطح

 3سطح
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مؤثر  یرندسازبه ب کند،یم یفمشخص تعر یکه اقدامات هر سطح را به شکل یینقشه راه محتوا یک ینبا تدو توانندیم یساختمان
عت ساختمان در صن یمرجع تخصص یکبه عنوان  ابلکه آن ر دهد،یم یشنه تنها اعتبار برند را افزا یکردرو ین. ایابنددست  یدارو پا
 .کندیم یتتثب
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 منابع

 (. بازاریابی اینترنتی با رویکرد هوش تجاری، تهران: انتشارات راز نهان.1402اعظمی، م. )
است ها و استراتژی های برندسازی شهری،اولین همایش بین المللی (. تحلیلی بر ابزار، سی1403امجدیان، ا؛ سالاری پور، ع. )

 صنعت گردشگری،تهران
 (. طراحی مدل عوامل موثر بر موفقیت برندسازی برای محصولات تولیدی استان کرمانشاه1403امیری، ص. )

هش ن کنفرانس بین المللی پژو(. بررسی جایگاه استراتژی مدیریت تبلیغات در برندسازی،هفدهمی1403بلوچ، م؛ زاهدشیخی، ح. )
 های مدیریت و علوم انسانی در ایران،تهران

(. بررسی تاثیر مدیریت منابع انسانی سبز بر برندسازی کارفرما با توجه به نقش واسطه ای 1403پورحیدری، ف؛ فرج پور، م. )
مین ن(،دومین کنفرانس بین المللی و ششپایداری زیست محیطی و پایداری اجتماعی )مطالعه موردی: اداره کل شیلات استان گیلا

 کنفرانس ملی مدیریت مهندسی،آستانه اشرفیه
(. تأثیر بازاریابی محتوی بر نگرش برند و ارتباط کلامی الکترونیکی در گردشگری ورزشی 1398پورعلی، م؛ جعفری حجین، ا. )

 ت بدنی، همدانهای نوین در علوم ورزشی و تربیایران، چهارمین همایش بین المللی پژوهش
(. شناسایی راهبردهای موثر بر برندسازی لیگ برتر فوتبال 1402پیامی، ط؛ برقی مقدم، ج؛ نجف زاده، م؛ محمدپور یقینی، ح. )

 ایران با رویکرد پژوهش ترکیبی،
ت مارال فروز غرب، مورد مطالعاتی: شرک –ها و سیر تکامل بازاریابی محتوی (. بررسی ابعاد و مؤلفه1400ترابی، ح؛ نجفی، ا. )

 پنجمین همایش بین المللی مهندسی مکانیک، صنایع و هوافضا، همدان
های موفقیت تولید محتوا در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام: (، شناسایی مؤلفه1401فیروزی، ا. )اللهی، ن؛ بیگیتقی پناهی، م؛ سیف
 .137-167، ص 48، شماره 13های مدیریت عمومی، دوره پویش کیفی، پژوهش

(. واکاوی تحولات ناشی از کاربرد هوش مصنوعی در فرآیند برندسازی،اولین کنفرانس ملی عصر 1403جلیلوند، م؛ عطائی، ج. )
 انفجار تکنولوژی؛ هوش مصنوعی، تحولی در صنعت، تجارت و زنجیره تامین،تبریز

د خرید ساختمان برند لوکس براساس تکنیک عملیات (. شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر قص1401حسنی آزاد، ا؛ ثابت، ع. )
 ساختمانی و عمرانی

(. بررسی نقش میانجیگری تجربه برند و نقش تعدیلگری منحصر به فرد بودن درک شده در 1400حسینی، م؛ ساجدی رئیسی، ع. )
، مدیریت، نفرانس بین المللی حقوقرابطه بین فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی و ارزش ویژه برند شرکت دیجی کالا،دومین ک

 علوم تربیتی، روانشناسی و مدیریت برنامه ریزی آموزشی،تهران

(. تأثیر ابعاد ارزشی برند لوکس، بر رفتار خرید مشتریان در صنعت 1395حقیقی نسب، م؛ اسلامی، ر؛ داورپناه کیاسرائی، ف. )
   ساختمان )مطالعه موردی شهر تهران(

(. طراحی الگوی مفهومی بازاریابی محتوی دربازاریابی دیجیتال، اولین 1403وه اجیرلو، م؛ بهاری گرمی، س. )سیف اللهی، ن؛ باشک
 کنفرانس ملی مدیریت در عصر تحولات با تاکید بر فناوری، علم و عمل، اردبیل،

ن المللی عمران، معماری و (. تاثیرات برندسازی شهر یزد در رونق صنعت گردشگری،هشتمین همایش بی1402شاکراردکانی، ا. )
 شهر سبز پایدار،همدان

بر قصد بازدید مجدد وب  محتوایی بازاریابی (، تاثیر بکارگیری1398شریفی، رضوان؛ میرطاهری، سیده فاطمه؛ رضایی، مرضیه. )
، 6، دوره نندهسایت در کسب و کارهای نوظهور اینترنتی )مورد مطالعه: وب سایت یکتا کتاب(، نشریه مطالعات رفتار مصرف ک

 .21-39، ص  1شماره 
ها و ابعاد اساسی به منظور ارائه مدل مفهومی، (، بازاریابی محتوایی: شناسایی مؤلفه1399شعبانی نشتایی، ز؛ اسماعیل پور، ع. )

 280-303، ص 1، شماره 7پژوهشنامه کتابداری و اطلاع رسانی، دوره 
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(. تأثیر عواملی مؤثر بر برند در صنعت ساختمان با استفاده از سیستم پویا )مطالعه 1399کرمعلی، م؛ طباطبایی، م؛ گرجی زاده، د. )
 مورد شهر تهران(

ها و راهکارهای آن، ششمین همایش ملی (. مروری بر بازاریابی محتوی و چالش1399لندران اصفهانی، س؛ طاهری، ا. )
 ن، تهرانهای نوین در حوزه علوم انسانی، اقتصاد و حسابداری ایراپژوهش

 (. بازاریابی محتوایی: اصول، مفاهیم و فرآیندها. تهران: انتشارات اساطیر پارسی.1397ناصری، ز؛ نوروزی، ع؛ فهیم نیا، ف. )
 (. بازاریابی محتوایی. تهران: انتشارات اساطیر پارسی.1402ناصری، ز؛ نوروزی، ع؛ فهیمی نیا، ف. )

ندسازی بر رفتار خرید مصرفکنندگان محصولات داخلی،بیست و دومین کنفرانس بین (. نقش بر1403نصراله نیا، م؛ کنشلو، ش. )
 المللی پژوهش در مدیریت، اقتصاد و توسعه،

(، ارزیابی نقش بازاریابی محتوایی شرکت محور و مشتری محور براساس مراحل قیف بازاریابی، 1398نوحی، مرسانا؛ شکوری، مریم. )
 .16شماره: ، 4فصلنامه پارس مدیر، دوره: 

(. شناسایی عوامل مؤثر بر موفقیت برندسازی در صنعت ساختمان، هفتمین 1403واحدی، ح؛ عرفانیان نجیب، س؛ ذاکری سیس، م. )
 کنفرانس بین المللی مدیریت و صنعت، تهران
ی تولیدی موادغذایی (. طراحی الگوی برندسازی رسانه های اجتماعی شرکت ها1403وحیدی، ت؛ غفوریان شاگردی، ا؛ صانعی، م. )

  ایران با استفاده از نظریه داده بنیاد
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