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Abstract 
The mandatory military service has been demonstrated to enhance national power and 

defense deterrence against enemy threats. However, due to certain dysfunctions, 
hardships, and deliberate psychological campaigns, an appropriate reflection has not 

been conveyed to the audience, sometimes resulting in the formation of unrealistic 

perceptions. As with other areas of social services, content marketing of mandatory 
military service can encourage public participation in achieving vital interests, 

particularly in the defense of the country. The central objective of this study is to design 
a content marketing model for mandatory military service. The research is characterized 

as both applied and developmental in terms of purpose, and as survey-based (semi-
structured interviews) with a qualitative approach in terms of methodology. The 

statistical population under study consisted of 14 individuals, including policymakers 
and strategic actors within the armed forces organizations. These individuals were 

selected purposefully through the snowball sampling technique until theoretical 
saturation was achieved. The collected data were then subjected to thematic analysis, a 

method of data interpretation that involves the identification and organization of themes 
within the data. This analysis was conducted using MAXQDA software, a specialized 

software designed for the management and analysis of qualitative data. The proposed 
model identified five main dimensions (overarching themes), including content 

planning as the input dimension, three process-oriented dimensions of content 
production, distribution, and evaluation/assessment, and audience attitude change as the 

output dimension. Achieving the desired outcomes necessitates a commitment and 
credibility on the part of policymakers and practitioners in applying this model, as well 

as an attention to its feasibility in persuading public opinion, along with forecasting 
media and promotional strategies and mechanisms at both the national and 

organizational levels. 
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 چکیده
 تهدیدات در مقابلدفاعی بازدارندگی قابلیت راهبردی برای افزایش قدرت ملی و  خدمت وظیفه عمومی

بازتاب ، های روانی هدفمند و عامدانهبا برخی کژکارکردها و ناملایمات و هجمه .نمایندفراهم میدشمن 

مانند دیگر هباست. بینانه شده غیرواقع هایگیری نگرششکل منجر بهمناسبی به مخاطب منتقل نشده و بعضاً 

ق ر تحقجامعه د مشارکتمحتوایی خدمت وظیفه عمومی بازاریابی های خدمات اجتماعی، با محوریت عرصه

 ییامحتو یابیبازار یالگو یطراحاصلی پژوهش  هدف .شودمی جلب ویژه دفاع از کشورمصالح حیاتی به

 یشیمایپها دادهوری آای و گردنظر هدف کاربردی و توسعه وظیفه عمومی است. روش تحقیق ازخدمت 

گذاران نفر متشکل از سیاست 41به تعداد  یجامعه آمارساختاریافته( و رویکرد کیفی است. های نیمهمصاحبه)

صورت هدفمند و با تکنیک گلوله برفی تا حد های نیروهای مسلح و بهستادی و کنشگران راهبردی سازمان

کدگذاری و تحلیل  MAXQDAافزار اشباع نظری بوده است. اطلاعات با تحلیل مضمون و استفاده از نرم

 عنوان ورودیبه «ریزی محتوابرنامه»عد مضامین فراگیر( شامل بُ) یصلاعد بُ 5گردید. برای الگوی پیشنهادی 

 «مخاطبان تغییر نگرش»عد ی و بُفرایندعنوان ابعاد به «ارزیابی و سنجش محتوا» و« توزیع»، «تولید»عد و سه بُ

گذاران عنوان خروجی الگو شناسایی شد. تحقق دستاوردهای مطلوب مستلزم اهتمام و باورپذیری سیاستبه

پذیری آن در اقناع افکار عمومی جامعه و اجرا گیری این الگو و اهتمام بهکارو مجریان در کاربست و به

 نی است.ای و تبلیغی در سطح ملی و سازمابینی راهبردها و سازوکارهای رسانهپیش

 بازاریابی محتوایی، نگرش، خدمت سربازی، برندسازی، نیروهای مسلح ها:دواژهیکل
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 مقدمه

 و ارزشمند تولید محتوای به توجه از ناگزیر وکارهاهای عمومی و دولتی و کسبسازمان

 نشک نقطه به رسیدن برای کنندگانمصرف و نفع، مشتریانعلاقه، ذیمخاطبانِ ذی با مرتبط

 محتوا به توجه البته. هستند مندی از خدمات یا محصولاتسازی در رضایتواقع متمایل در و

مدیران قرار گیرد.  عملی راهنمای که دارد نیاز معینی و مشخص چهارچوب به بازاریابی و

ها و مفاهیم ها نسبت به پدیدهبازاریابی محتوایی، نقش معنادار مثبتی در بهبود نگرش و دیدگاه

 المنفعه نظیر خدمت وظیفه عمومی نیز دارد.و عام غیرتجاری

 ساله در مرحله اعزام به 41هزار نفر از موالید ذکور  144طور میانگین سالانه بیش از به

ز برخورداری ا کشور در صورت انملاحظه از جوانگیرند که این تعداد قابلسربازی قرار می

تهدیدات نرم و سخت  زدارندگی در مقابلمهم باعامل توانند های علمی و بهینه میآموزش

نیز که  4914 ساله کشور بر اساس آمار سال 41تا  45بررسی متولدین ذکور  دشمن شوند.

 بیانگر پتانسیل بالای کشور در این زمینه است، رسددرصد از کل جمعیت می 5/1به بیش از 

 گیری هرگونه سوءشکل ی،دلایل فردی و نهاد. به دلیل برخی (4919پور و همکاران، )حسنقلی

 اشد.تواند تهدیدی برای این پتانسیل عظیم بمی جامعهبین آحاد در  سربازینسبت به  ینگرش

عمومی و  مشارکتجذاب،  محتواییبازاریابی بیر خوشایندسازی در بستر تد کارگیریبا به

قاله این م .شودمیدفاع از کشور جلب  داوطلبانه افراد جامعه در تحقق مصالح عمومی حیاتی

پردازد که چگونه تصویر و نگرش به خدمت سربازی در اذهان عمومی و آحاد به این مهم می

 جامعه بازسازی و ترمیم شود.

 

 کلیات. 1

 بیان مسئله. 1-1

 به توجه کننده بوده وهستند، تعیین دانش و اطلاعات بر مبتنی امروزی که محتوا در جوامع

 مخاطبان، بسیار و مشتریان ارتباط با برقراری برای مرتبط و ارزشمند محتوای سازوکار تولید

کننده با توجه سرگرم و تعاملی آموزشی، محتواهای محبوبیت است. افزایش شده اثرگذار و مهم
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 توزیع و تولید با ، که4بازاریابی محتوایی از تحولات روزافزون فضای مجازی، استفاده به

 عنوان جدیدترینمشتریان سروکار دارد را به حفظ و موثق، جذب و مرتبط ارزشمند، محتوای

 دلیلی سه از یکی جذاب محتوای .(2441، 2)پولیزیارزشمند ساخته است  بازاریابی گرایش

 درصد 14 از بیش کنند؛می اجتماعی دنبال هایرسانه در را تجاری هاینشان مردم که است

 محتوای که هاییشرکت معتقدند که هاآن درصد 18 و مفید را شده شخصی محتوای مشتریان

، 9سانووا)کی مند هستندعلاقه مشتریان با خوب روابط ایجاد به کنندمی تولید شده شخصی

ن و منزلت شأتوان به موضوع گویی بازاریابی محتوایی میهای داستان. به کمک تکنیک(2445

ی کار یک نیرو سربازجایگزین نگرشِ  ،ناموس کشور سرباز حافظو باور  پرداختسربازی 

گردد، یا نگرش خدمت سربازی دالان کادرسازی و تربیت مدیران و کارشناسان رایگان 

ع و توان موض، میکار ابعاد مناسب شناساییبا  انقلاب اسلامی و کشور است را توسعه داد.

ریق از طو  سربازان و خدمت سربازی باشد جایگاهی ساخت که بیانگر شأن و منزلت بالای

 سازیو فرهنگ، بازاریابی محتوایی در جامعه گسترش ارتباطی هایو مدل هاواع روشان

ده، تصویر ذهنی و نگرش نامطلوب نسبت اصلاح ش احساسات منفیهای موجد یابد، نگرش

مسئله اصلی به خدمت سربازی در بین اذهان عمومی و آحاد جامعه بازسازی و ترمیم شود. 

ها و باورهای منفی گیری و فراگیری نگرشدر شکل مؤثرل واکاوی دلایل و عوامپژوهش، 

 ها استرشنگاین در تغییر محتوایی عمومی و تبیین کارکردهای بازاریابی  نسبت به خدمت

 ه گردد.بی محتوایی برای خدمت سربازی ارائو الگوی بومی مبتنی بر بازاریا

 

 تحقیق اهمیت و ضرورت. 1-2

های مطالعات و پژوهش رهیافت بازاریابی محتوایی در زمینهای که رغم اهمیت ویژهعلی

های غیرتجاری نظیر تجاری و اقتصادی پیدا کرده، کمتر به مطالعه و پژوهش آن در حوزه

پرداخته شده است. این مسئله در رابطه با  و غیره مسائل دفاعی و نظامی، فرهنگی، اجتماعی

                                       
1. Content marketing 

2. Pulizzi 

3. Khusainova 
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 فصلنامه راهبرد دفاعی
طالعات داخلی اندکی پیرامون موضوع تر بوده و مهای داخلی بسیار پررنگپژوهش

گردد. به عبارتی در های دفاعی کشور یافت میکارکردهای بازاریابی محتوایی در سازمان

های خدمت سرباری از کشور تاکنون به موضوع خوشایندسازی و بهبود باورها و نگرش

منظر رهیافت بازاریابی محتوایی پرداخته نشده که بیانگر اهمیت ویژه علمی و دانشی پژوهش 

-خانواده وجوانان مندی و دغدغهخدمت سربازی  عمومیت و پویاییبا توجه به حاضر است. 

 ها حائز اهمیت است.بهبود نگرش برای کارگیری بازاریابی محتواییها به

 

 داف تحقیق. اه1-3

 بهبود نگرش به خدمت سربازی هدف اصلی: دستیابی به الگوی بازاریابی محتوایی

 اهداف فرعی:

 ؛بهبود نگرش نسبت به سربازی شناسایی ابعاد الگوی بازاریابی محتوایی برای 

 ؛بهبود نگرش نسبت به سربازی های الگوی بازاریابی محتوایی برایشناخت مولفه 

 بهبود نگرش نسبت به سربازی بازاریابی محتوایی برایهای الگوی تعیین شاخص. 

 

 تحقیق سؤالات. 1-4

 اصلی: الگوی بازاریابی محتوایی بهبود نگرش به خدمت سربازی چیست؟ سؤال

 فرعی: سؤالات

 بهبود نگرش نسبت به سربازی کدامند؟ ابعاد الگوی بازاریابی محتوایی برای 

 بهبود نگرش نسبت به سربازی کدامند؟ های الگوی بازاریابی محتوایی برایمولفه 

 بهبود نگرش نسبت به سربازی کدامند؟ های الگوی بازاریابی محتوایی برایشاخص 

 

 تحقیقپیشینه . 1-5

بازاریابی اجتماعی، رهیافتی جهت تغییر » :ای با عنوان( مطالعه4919پور و همکاران )حسنقلی

های مطالعه حاکی از انجام دادند. یافته« وظیفه عمومیدوره نظام ها نسبت بهنگرش
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 ه احساساتت گرفته، بئغالباً اشتباه )مؤلفه شناختی( نشهای منفی، از باورهای منفی و نگرش

 منفی )مؤلفه عاطفی( نسبت به سربازی دامن زده و در نهایت به غیبت یا فرار )مؤلفه رفتاری(

ن مطالعه در شکل زیر نمایش داده شده ای دهنده نگرش درارتباط عوامل شکلشود. منجر می

 است.

 

 

 

 

 

 دهنده نگرش نسبت به خدمت سربازیارتباط عوامل شکل :4شکل 

 

 فرایندو  یگذاری خدمت سربازسیاست»با عنوان  یقی( در تحق4915) یو قاسم یمانیا

ه ورود مسئل یچگونگ ،گذاریسیاست یاچرخه فرایندبا استفاده از  ،«رانیدر ا یسازملت

ها . آنکردند یمعاصر را بررس رانیگذاری در اسیاست میبه تقو یو خدمت سرباز یسازملت

تعامل  نییبه تب ر،یدر دو قرن اخ یسازملت فرایندو  یخدمت سرباز یهااستیس لیبا تحل

 دو پرداختند. نیا انیم یو هماهنگ

سربازان بر  یورزمهارت ریتأث» :ای با عنوان( در مطالعه4918بوالحسنی و همکاران )

هر دین،  زکارگیری کارکنان وظیفه ابهدریافتند، « یسرباز از خدمت ییزندگی آنان بعد از رها

ی منطقی بوده و زاهداف خدمت سربا ایت، توانایی، در راستخصصمذهب، قومیت، 

 اهدافبودن با ق منطب ضمن سربازانبا کارگیری مناسب  اما ؛شودموردقبول همه واقع می

ایی زخدمت جهت اشتغال زد اعبآنان برای های مهارتی زنیا الامکانیم است، حتزی؛ لازسربا

 .فراهم شود

: یعلل فرار از خدمت سرباز یواکاو» :ای با عنوان( مطالعه4144آشتیانی و همکاران )

جامعه پژوهش آن  بوده و بنیاددادهاز نوع که مطالعه انجام دادند. در این « یفیمطالعه ک کی

علل است، محققان دریافتند  یسابقه فرار از خدمت سرباز یدارا شامل سربازان
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 فصلنامه راهبرد دفاعی
ران اگذاستیسبه  بنابراین، است بوده مؤثر« سازمانیدرون»و « یتیشخص» ،«سازمانیبرون»

 .هنددر دستور کار قرار د ییو امور اجرا یبانی، پشتآموزشدر باب  رای اصلاحات توصیه دارند

در  یسازتینقش رسانه و روا یبررس» :ای با عنوان( در مطالعه4144باقری و بهمنی )

دمت خ رایای دارند، زویژه تیاهمی عوامل ذهن ریتأث دریافتند« یعموم فهیخدمت وظ تیجذاب

 گرفته هجمه قرار مورد های معانداز رسانه یاریبس یاز سو یمجاز یدر فضا یعموم فهیوظ

 شود.از آن در جامعه ارائه می یمخدوش ریو تصو

به خدمت  ییاینگرش جوانان استرال» :ای با عنوان( در مطالعه2441و همکاران ) 4«وادهام»

که  یدر زمان یبه خدمت سرباز ییایجوان استرال یدانشجو 924نگرش ، «ارتشو  ینظام

 حاکی از حس هانگرشبر این اساس،  ؛ندداحصا کر، بودجنگ افغانستان  ریدرگ ایاسترال

توسط ارتش را تجاوز  ی ارتش برای جامعه و عدم ترویجمنافع نظامارتش،  ی ازطرفدار

 یابیبازار ریتأث» :با عنوان یامقاله( در 2441)و همکاران 2«راهیاکینورس» نماید.بازگو می

های شبکه یومحت یابیبازار راتیتأثی به بررس «سلامت برند بر یاجتماع یهاشبکه ییمحتوا

 .پرداختندبر سلامت برند  یاجتماع

 هبنگرش  ریو تأث یاجتماع یهاهای شبکهسایتبه وب ادیاعت»با عنوان  ایدر مطالعه

 یروانی عادت و وابستگ ( دریافتند2441) 9این و کاک «یاجتماع یهاشبکه غاتیسمت تبل

بر  ،ییهاشبکه نیاستفاده از چن یبه همراه ادراک از آسان ،یهای اجتماعکاربران به شبکه

 .است رگذاریارائه شده تأث غاتینسبت به تبل کاربران نگرش

توسط  نیاطلاعات آنلا رشیرفتار پذ» :ای با عنوان( در مطالعه2448) و همکاران نیحس

به  «یکیدهان الکترونبهها و عوامل اثرگذار بر ارتباطات دهانانگیزاننده ؛کنندگانمصرف

 نیلاآنی کنندگان غذاتوسط مصرف نیاطلاعات آنلا رشیپذعوامل مؤثر بر رفتار  یبررس

بر  غاتیتبل اراعتب ،یکیدهان الکترونبهدهان غاتینشان داد که تبل قیتحق نیا جی. نتاپرداختند

 حث وب تیفیک ن،یهمچن ،استادراک شده تأثیرگذار  سکیبحث و اظهارنظر و ر تیفیک

                                       
1. Wadham 

2. Nur Syakirah 

3. Can and Kaya 
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 رشیبودن اطلاعات بر پذ دیمف تاًینهابوده و  رگذاریبودن اطلاعات تأث دیبر مف اظهارنظر

 .است رگذاریتأث کنندهمصرف توسط و محتوا اطلاعات

 ییکننده اثربخشی بازاریابی محتوادر پژوهشی با موضوع عوامل تعیین( 2424) 4«کوب»

ابق و تولید محتوا مط ییوضوح و تعهد در خصوص استراتژی بازاریابی محتوا نشان داد که

 ییگیری منظم عملکرد بازاریابی محتواهدف سازمان و اندازه هایبا نیازهای محتوایی گروه

های تراتژیاس کند کهپیشنهاد می وهستند  عواملی مرتبط با اثربخشی بازاریابی محتوایی

 بازاریابی ردبازاریابی محتوای قوی، تولید محتوا، توزیع محتوا، ارتقای محتوا، سنجش عملک

 .کنندهای ساختاری و فرایندی اثربخشی بازاریابی محتوا را هدایت میمحتوا و زمینه

 اتغیرسانی و تبلهای اطلاعنقش کمپین» :ای با عنوان( نیز مطالعه2424) 2«گیرگوروف»

ن نواعرا به غاتیرسانی و تبلهای اطلاعمقاله کمپین نیاانجام داد. « در نظام استخدام ارتش

مسلح در نظر گرفته است. نقش  یروهایبه ن ینظام یروهایجذب ن ستمیاز س یعنصر

 ستمیها در سآن بیو معا ایوتحلیل قرار گرفته و مزاهای ارائه آن مورد تجزیهاطلاعات و شیوه

 ستمیازی سسشده، جهت بهینه ییشناسا تشود. بر اساس مشکلامی ییشناسا یفعل یاطلاعات

 یو حرفه نظام یداوطلبان بالقوه خدمت سرباز یآگاه یارتقا درارائه اطلاعات  یفعل

 نموده است. یشنهادیپ

 

 . مبانی نظری 2

 . مجموعه تعاریف بازاریابی محتوایی2-1

 شده است.های گوناگون تعریفبازاریابی محتوایی از جنبه

محتوای  وکار برای تولید و توزیعبازاریابی و کسب فرایندتعریف رسمی: بازاریابی محتوایی 

ق طور دقیکننده جهت جذب، کسب و درگیر کردن مخاطبِ هدفی است که بهارزشمند و قانع

 شده و هدف آن تحریک مشتری به اقدام سودآور است. درکتعریف و 

                                       
1. Koob 

2. Grigorov 
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 فصلنامه راهبرد دفاعی
ا در اختیار ر مالکیت رسانه ،جای اجاره رسانهتعریفی با رسمیت کمتر: بازاریابی محتوایی به

فتار تغییر یا ارتقای ر جهت جذب و حفظ مشتریان است که در پیِ فرایندیبازاریابی دارد و 

ی بازاریابی محتوایی هنر برقرار ست.ا آوری مستمر محتواکننده از طریق تولید و جمعمصرف

تراتژی اس اینارتباط با مشتریان فعلی و بالقوه بدون فروش محصول یا خدمت است. جوهره 

طور پایدار اطلاعات ارزشمند و منسجمی به خریداران وکارها بهاین است که اگر ما کسب

 .دهندپاداش ما را می خود وکار و وفاداریبدهیم، آنان نیز در نهایت با کسب

 

 های بازاریابی محتواییمدل. 2-2

 نآ یاجرای عدبُ از ویژهبه محتوایی بازاریابی پیرامون واحدی و مدون نظری مدل و نظریه

 طمحی از خارج و تجاری و کاربردی رویکرد با موجود یفرایند هایمدلبیشتر  ندارد؛ وجود

 وجود محتوایی بازاریابی فرایند در اصلی عناصر برخی حال، این اند. باشده ارائه دانشگاهی

 .کندمی را تضمین آن اجرای موفقیت که دارد

 

 و خدمت سربازی . بازاریابی محتوایی2-3

 یسن جوان لیاوا در رای، زداردجوانان  یبرا یادیز هایجذابیتبالقوه  یعموم فهیخدمت وظ

و  هاتیجذاب نیا از یافتد. برخدر کنار گروه همسالان اتفاق می است یکه سن نشاط و انرژ

 و دانشگاه ایمنزل، مدرسه  یتکرار طیاز مح ینخست، دور توانیبالقوه را م یهاتیظرف

 ها واز دانشگاه یاریتازه دانست. بس یهاتیبا مسئول دیعرصه جد کیوارد شدن به 

 یهادوره یآموزش جیرا یاردوها ای یشاهنگیپ یهادر قالب برنامه یخارج یهارستانیدب

 یهاطیمح ای عتیمتداول، در دل طب یو آموزش یشهر طیرا دور از خانواده و محی خاص

 نکنندگان آها از خاطر شرکتفراوان تا سال ینکات آموزش یریو با فراگ گذرانندیم خاص

 سازماندهیو  گانیرا یهاو آموزش ییموجب آشنا نیهمچن یسرباز .دنشوینم فراموش

ود و شمی یو ادوات نظام حاتیبا تسل کینزد ییآشنا ،یو گروه یشخص دفاع ،یشده نظام

. دهدیرزم شبانه و ... م ر،یت دانیادوات را در قالب م نیاستفاده از ا امکان به پسران جوان
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 نیا انیدر م یجنگ یهالمیف ای یاانهیرا یهایباز ریرواج چشمگ مدعا، نیا یبرا یشاهد

مسلح مانند  یروهاین یآموزش یهادوره نیا هیامکانات اول یسرباز قشر از جامعه است. در

خاص،  دیو اسات یمرب ،یخاص و مهمات عمدتاً انحصار ادوات مکان، خوراک، لباس خاص،

. (4911طلوعی اشلقی، ) است گانیرا یورزش یو فضا امکانات و اورژانس، یپزشک یروهاین

 کیتنها  نیاما ا ؛ی وجود داردسازی خدمت سربازدر اجرا و در نمایان ییهایکاست هرچند

تان دوس یدشمن و انتقادها یبیتخر هایچگونه به فعالیت سازمان نکهیسکه است. ا یرو

 است. یمهم، نقطه توجه و تمرکز کندمی ارائه یاز سرباز یتیروا ای ریدهد و چه تصوبپاسخ 

ی متول ینهادها نیدر کشور و همچن یمسئول فرهنگ عموم ینهادها ،اواخر نیهم تا

رتباط اساز در انیجر مثبت، مؤثر و یِرسازیدر خصوص تصو یوظیفه عمومنظام سازفرهنگ

بر اقدامات  علاوهی دوران سرباز یسازجذاباند. انجام نداده یدوره حساس کار نیبا ا

 گرشن رییو تغ یذهن یرسازیتصو ازمندین ی و تغییر در روندها و شکل اجرای آن،کیزیف

 .(4144)باقری و بهمنی،  است خدمت سربازیها قبل از ورود به آن یهاجوانان و خانواده

 

 کارگیری بازاریابی محتواییهای بهمزیت. 2-4

ارگیری کاز ابزارهای مفید در تغییر نگرش و بهبود تصورات نسبت به خدمت سربازی، به

 رویکرد نوین بازاریابی محتوایی است که مزایای آن عبارتند از:

 کند تا با مخاطبان میکمک متولی خدمت سربازی  یهاتعامل: به سازمان شیافزا

ند، های ارزشمبا ارائه اطلاعات و بینش و ای معنادارتر تعامل کنندشیوه هدف خود به

 کنند. جادیمخاطبان خود ا نیاعتماد و اعتبار را در ب

 و  یاهآگمخاطبان تواند کمک کند تا یم ییمحتوا یابیاز برند: بازار یآگاه شیافزا

 تیفیبا ک یحتوام جادیبا ا و دهند شیا افزار اطلاعات مربوط به سازمانبه  یدسترس

ها را در آن گاهدیرا جذب کنند و د یشتریبو مشمولان مخاطبان  ،بالا و مرتبط

 دهند. شیافزا وجوجست یو موتورها یهای اجتماعرسانه
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 فصلنامه راهبرد دفاعی
 یموتورها یکه برا ییمحتوا جادی: با اوجوجست یبهتر در موتورها یبندرتبه 

 یبندرتبه توانندیممتولی خدمت سربازی  یهاشده است، سازمان نهیبه وجوجست

 مخاطبان یها را براکردن آن دایخود را بهبود ببخشند و پ یوجوجست یموتورها

 کنند. ترآسان

 نسبتاً ارزان  ییمحتوا یابیبازار غات،یتبل یبا اشکال سنت سهیصرفه: در مقابه مقرون

 نیررا با کمت تیفیباک یمحتوا توانندیمسربازی  خدمتمتولی  یهااست. سازمان

 جذب یصرفه برابهمقرون یراه تبدیل به کنند که آن را دیتول یگذارهیسرما

 .(2441و همکاران،  1)پارک کندیم یعنی مشمولان و سربازان مخاطبان هدفشان

 

  شناسیروش. 3

 شده است: ارائهشناسی پژوهش حاضر در جدول زیر توضیحات روش

شناسی پژوهشروش :4جدول  

 نوع هالایه

 : فلسفه پژوهشاوللایه 
یرد؛ گپژوهش حاضر از حیث فلسفه، در مکتب تفسیرگرایی قرار می

 ها بر مبنای آزمون و فرض نیست.به دنبال کشف روابط و واقعیت چون

 : رویکرد پژوهشملایه دو

؛ گیردپژوهش حاضر از حیث رویکرد، در زمره منطق استقرا قرار می

رتباط ا یو برقرار یفکر با استفاده از معلومات جزئ کردیرو نیدر ا چون

 .دینمایرا استنتاج م یها حکم کلآن نیب

: ومسلایه 

استراتژی 
 پژوهش

 هدف

ای است. کاربردی توسعه-روش پژوهش به لحاظ هدف از نوع کاربردی

 ؛تاسهای نیروهای مسلح در سازمان استفادهقابلآن  جینتااست زیرا 

 ای است چون الگوی جدیدی طراحی شده است.توسعه

نحوه 

گردآوری 

 هاداده

ها با توجه به اینکه بر مبنای پژوهش حاضر از حیث گردآوری داده

، در شدهمیتنظهای مبتنی بر مصاحبه از خبرگان ی دادهآورجمع

 دسته تحقیقات توصیفی از نوع پیمایشی قرار دارد.

                                       
1  . Park 
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 نوع هالایه

: انتخاب ملایه چهار

 پژوهش

برای شناسایی مضامین  است؛ چونی کیفی هاپژوهش نوعاز پژوهش 

 گردد.ساختاریافته با خبرگان امر استفاده میهای نیمهاز مصاحبه

: بازه زمانی ملایه پنج

 پژوهش

ند چ ای کیها درباره داده یگردآوربر پژوهش حاضر با توجه به اینکه 

از نوع پژوهش با بازه ، خاص دلالت دارد یمقطع زمان کیصفت در 

 گردد.زمانی مقطعی محسوب می

: روش گردآوری ملایه شش
 هاداده

به  افتهیساختارمهیهای ندر این پژوهش با استفاده از مصاحبه
 .شودپرداخته میها آوری و تحلیل دادهجمع

 

و آثار علمی آشنا  فیتألجامعه آماری پژوهش حاضر را خبرگان فعال و دارای همچنین 

کل نیروهای مسلح و میز  در ستادگذاری سربازی و مطالعات بازاریابی به حوزه سیاست

ورزی سربازی دانشگاه عالی دفاع ملی، متشکل از کنشگران موضوع در ارتش اندیشه

جمهوری اسلامی ایران، سپاه پاسداران انقلاب اسلامی، وزارت دفاع و پشتیبانی نیروهای 

. تشکیل داده استجمهوری اسلامی ایران و سازمان وظیفه عمومی،  انتظامیماندهی مسلح، فر

 ترینمرتبط این بود که و چون هدف بوده شمارجامعه و نمونه در این پژوهش تمامحجم 

 مورد پدیده جوانب بتواند تا شود شناسایی و مشخص ممکن هاینمونه مجموعه از فرد

ها مصاحبه ها،هداد نظری با تکنیک گلوله برفی تا حد اشباعنماید،  تشریح خوبیبه را بررسی

 انجام گرفت. نفر 41با 

افته یارساختهای حضوری نیمهی و مصاحبهادر این پژوهش بر اساس مطالعات کتابخانه

آوری محتوایی خدمت سربازی به دست آمد. به عبارتی، روش اصلی جمع بازاریابیالگوی 

 ها و اطلاعات در تحقیق مصاحبه است.داده

 تفادهاس( تم یلتحل) مضمون تحلیل رویکرد از راهکار ارائه و مسئله بندیصورت برای

 از هامصاحبه از آمدهدستبه هایداده و اطلاعات وتحلیلتجزیه منظوربه عبارتی به. شد

 هایداده مجموعه مرور با کدگذاری مرحله در. گردید استفاده تم یلتحل تکنیک

 . بازشناسی شوند آن در مستتر مفاهیم که شد تلاش شدهیگردآور
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 فصلنامه راهبرد دفاعی
 و هاکد تعداد برای محدودیتی و پرداخته هامقوله گذارینام به باز ذهنی با کدگذاری، در

 تعیین شده ایجاد هایمقوله بین رابطه کدگذاری مرحله در همچنین. لحاظ نشد هامقوله

 .گردید

 

 تحقیقهای یافته. 4

 ریزی محتواتم اصلی اول: برنامه. 4-1

دوین نیاز به ت ،پیش از شروع یسامانمندریزی محتوا است. هر عمل عد اصلی، برنامهاولین بُ

برنامه مدون دارد. برنامه، مبنای عمل قرار گرفته و پس از اجرا، شاخصی برای سنجش 

محتوا  ریزیاثربخشی عملیات است. در مدل بازاریابی محتوایی خدمت سربازی نیز، برنامه

 1ریزی محتوایی، مهعد( برنابُ) یرفراگعنوان رکن اصلی مطرح است. در ذیل مضمون به

شاخص( قرارگرفته است که در جدول ) یهپامضمون  29( و مؤلفهدهنده )سازمانمضمون 

 اند:زیر خلاصه شده

 ریزی محتوای خدمت سربازیبرای مضمون فراگیر برنامه شدهییشناسامضامین  :2 جدول

 مضامین 

دهنده سازمان

 (هامؤلفه)

 مضامین پایه

 (هاشاخص)
 های فرعیشاخص

های محتوا زمینه

 ها()ارزش

 عرصه اجتماعی

 همبستگی ،همیاری و همکاری ،اجتماعی پذیریمسئولیت

 هویت ،کنترل اجتماعی ،اجتماعی حمایت ،اجتماعی

 همکاری و تعاون روحیه افزایش ،وطن از دفاع ،اجتماعی

ق مناط فرهنگ با سربازان آشنایی افزایش ،سربازان بین

 سح افزایش ،سرزمین به تعلق حس افزایش ،ایران مختلف

 .نظام اسلامیبه سربازان تعلق

عرصه تربیتی و 

 فرهنگی

 نشیب یارتقا ،داریدین رفتن بالا ،یارتباط یهامهارت

 و یگسترده شدن مهارت زندگ ،یاسیس رتیو بص ینید

از  هابیو کاهش آس میترم ،یو اجتماع یفرد یهامهارت

 ،یوزآممهارتیی/ افزادانش ،یتیو ترب یمسائل فرهنگ هیزاو

 .اوقات فراغت یسازیغن
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 مضامین 

دهنده سازمان

 (هامؤلفه)

 مضامین پایه

 (هاشاخص)
 های فرعیشاخص

 عرصه سیاسی

 طیمح کیغرق شدن در  ،یرونیقطع روابط از نفوذ ب

 شیافزا ،نظم در عملو  شهیدر اند یکنواختی ،یاجتماع

ناخت ش ،یاسیمشارکت س سطح یارتقا ،فرد یاسیدانش س

 بستر مناسب ،سرمایه اجتماعی و تمدن، هویت ملی، تاریخ

 .های دینیآموزهسازی بر پایه برای ملت

عرصه علم و 

 فناوری

توسعه سطح دانش  ،دانش عمومیسطح  یتوسعه و ارتقا

 ،های نوین اطلاعاتی و ارتباطیآشنایی با فناوری ،تخصصی

 ،های تخصصی مرتبطهای نوین در حوزهآشنایی با فناوری

 .افزارهای تخصصیآشنایی با نرم

 -عرصه امنیتی

 انتظامی

 ،آشنایی با مبانی نوین امنیتی ،امنیتیهای توسعه مهارت

آشنایی و اشراف نسبت به  ،تقویت توان انتظامی کشور

 .تهدیدهای عصر حاضر

صه عر

 آموزیمهارت

 یهامهارت ،یاجتماع یهامهارت ،یعموم یهامهارت

 ،یرنظامیغهای مهارت ،ینظامهای مهارت ،یتخصص
 نیآموزش در ح ،ینیآفرنقش ریآموزی نظمهارت یهاروش

 یبرا یو استاد شاگرد نگیمنتور نگ،یعمل، کوچ

 یبرا کیکلاس یهاروش ریسخت و سا یهامهارت

 .نرم یهامهارت

 عرصه اقتصادی

 یوکارهاکسب یاقتصاد یهاییو دارا تیامن نیتضم

و  یاحوزه حرفه کیحداقل  تیآموزش و تقو ،کشور

و  یابیدهیا ،وکارکسب جادیبه سربازان با هدف ا یتخصص

 ،آنانو نوآورانه  یاقتصاد یهادهیا تیپرورش و حما

 ،هاکارگیری از سربازان متناسب با تخصص و مهارتبه

سربازان با هدف توسعه  انیارتباط م یرارو برق یسازمیت

 نیفرد برای تأم سازیآماده ،یآپتاستار یوکارهاکسب

 یهامهارتکمک به سازندگی و کسب  ،نیازهای اقتصادی

و مشارکت ی توانمند افزایش ،کاری کسب مهارت ،فردی

 .در سازندگی
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 فصلنامه راهبرد دفاعی
 مضامین 

دهنده سازمان

 (هامؤلفه)

 مضامین پایه

 (هاشاخص)
 های فرعیشاخص

 عرصه دفاعی
ساختار و سازمان  توسعه ،تحول در تسلیحات نظامی

 .تحول در فناوری دفاعی، دفاعی

 عرصه سایبری
 ،اطلاعات یفناور ،یکیاطلاعات الکترون ،شبکه تیامن

 .داده گاهیپا تیریمد ،یهوش مصنوع

عرصه سلامت و 

 ورزش

 یهارساختیز یسازو به جادیا ،یبدن تیفعال یهابرنامه

 یزیربرنامه ،یکردن اماکن ورزش روزبه ،لازم جهت ورزش

       ،یبدن تیفعال دیساعات مف شیافزا یبرا ترقیدق

 .های سلامت عمومیبخشی در حوزهآگاهی

 مخاطبان و 

 نفعان محتواذی

 مشمولین )قبل

 ؛خدمت(

سربازان حین 

 ؛خدمت

سربازان بعد از 

 ؛خدمت
 خانواده سربازان

 ؛کل جامعه

نیروهای  سازمان

 .مسلح

 

 ساختار محتوا

 گونهداستان
 صحنه ،کِشمَکشِ ،دید هیزاو ،تیروا ،معنا ،تیشخص

 وگو.گفت ،(یسبک داستانبک )س

روایتگر )اطلاع 

 دهنده(

 ،عملیات ،تیمأمور یهانیو ب اندازچشم ،)سازمان( تیهو

 .مخاطبانادراک  / روابط ،شهرت ،نلح ،ی نشانطراح

معیارهای کلیدی 

 موفقیت )اهداف(

 ؛بخشیآگاهی

 ؛توجهجلب

 ؛اقدام مثبت

 .مندیرضایت

 

 

 



 1414 بهار ♦ 18پیاپی  ♦ 4شماره  ♦ 92سال                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 21  

 

 ها(های محتوا )ارزشزمینه. 4-1-1

کننده مفاهیمی هستند که در رویکرد نوعی تعیینها، بههای محتوا یا به عبارتی ارزشزمینه

دل توجه قرار گیرند. تمرکز م مورد مؤثرنوین خدمت سربازی باید در راستای تولید محتوای 

بازاریابی محتوایی خدمت سربازی در تعریف جدید آن، باید بر ترویج و محتواسازی پیرامون 

 های بنیادین و کارکردی قرار گیرد. شاین ارز

 

 معیارهای کلیدی موفقیت )اهداف( .4-1-2

ابزارهایی برای سنجش موفقیت بازاریابی محتوایی خدمت  ،معیارهای کلیدی موفقیت

نی مبت ؛گردنددهند و اهداف محتوایی به کمک این معیارها تعریف میسربازی به دست می

بر تحلیل نظرات خبرگان معیارهای زیر برای سنجش موفقیت برنامه بازاریابی محتوایی 

 رویکرد نوین خدمت سربازی در نظر گرفته شدند.

بخشی این است که برنامه بازاریابی محتوای خدمت سربازی بخشی: منظور از آگاهیآگاهی

ان دیگر آیا مخاطبعبارتی. بهتا چه میزان توسط مخاطبان هدفش دریافت و درک شده است

بازاریابی محتوایی خدمت سربازی را دریافت کرده و نسبت به آن مطلع  برنامه اولیهپیام 

 اند یا خیر؟شده

 ؛توجه: به درگیری و جذب شدن مخاطبان هدف نسبت به محتوای تولیدی اشاره داردجلب

های محتوایی بازاریابی محتوایی خدمت سربازی اینکه مخاطبان تا چه میزان درگیر برنامه

 ها جلب شده است.قرار گرفته و نظرشان نسبت به این برنامه

گرایی مخاطبان هدف نسبت به محتوای تولیدی اشاره اقدام مثبت: به درگیری رفتاری و عمل

های محتوایی بازاریابی عملی در راستای برنامه تا چه میزان اقدامی مخاطباناینکه  ؛دارد

 دهند.می محتوایی خدمت سربازی انجام

رنامه ب مخاطبان هدف نسبت به اقدام صورت گرفته در پیِ رضایتمندی: به احساس رضایت

های اینکه مخاطبان تا چه میزان پس از اقدامی عملی که در راستای برنامه ؛محتوایی اشاره دارد
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 فصلنامه راهبرد دفاعی
دادند، رضایت داشته و آن را مطابق با  ازاریابی محتوایی خدمت سربازی انجاممحتوایی ب

 های محتوایی بدانند.های داده شده در برنامهوعده

 

 تم اصلی دوم: تولید محتوا. 4-2

ریزی محتوایی، تولید محتوا قدم بعدی عد اصلی تولید محتوا است. پس از برنامهدومین بُ

، های تولید محتوا شامل متن، صوتمحتوا در یکی از قالب ساختاست. تولید محتوا به معنی 

ای )ترکیبی از سه حالت قبل( است. در مدل بازاریابی محتوایی خدمت تصویر و چندرسانه

عنوان رکن اصلی و دومین گام در این مسیر مطرح است. تم ا بهسربازی نیز، تولید محتو

( 9شاخص تشکیل یافته است که در جدول ) 44( و مؤلفهتم فرعی ) 2عد( تولید از اصلی )بُ

 اند:خلاصه شده

 مضامین شناسایی شده برای مضمون فراگیر تولید محتوای خدمت سربازی :9جدول 

 مضامین 

 دهندهسازمان

 (هامؤلفه)

 مضامین پایه

 هاشاخص
 های فرعیشاخص

 عناصرذاتی محتوا

 ارزشمند
برآوردن  ،بامعنا ،بااهمیت ،دهندهآموزش ،دهندهاطلاع

 .عالی ،تخصصی ،دهندهپاسخ ،نیازهای مخاطبان

 .مخاطبانو نیاز ق در راستای علای مرتبط

 اعتمادقابل
 ،دقیق ،معتبر و مستند ،بدون تعصب ،صحت و درستی

 .باکیفیت

 کنندهسرگرم

، متقاعدکننده ،برانگیزاحساس ،داستان گونه ،جذاب

وب خ ،بخشلذت ،هیجان برانگیر ،شوخ طبعانه ،کنندهدرگیر
 .زیرکانه و هوشمندانه ،و بامزه

 بدیع
ام به هنگ ،فرد و متمایزمنحصربه ،اصیل بودن ،تازه ،خلاقانه

 .موقعو به

 منسجم
 ،تییکدس ،مداومت و پیوستگی ،پیشینهماهنگ با محتوای 

 .کامل ،ساختارمند

 .افتنقابل ی ،رایگان ،دسترسیقابل ،مشارکتی ،قابل تکثیر قابلیت اشتراک
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 مضامین 

 دهندهسازمان

 (هامؤلفه)

 مضامین پایه

 هاشاخص
 های فرعیشاخص

 هدفمند
واضح و  ،اثربخش ،کنندهغیرمزاحم و کمک ،غیرتجاری

 .کنندهبخش و ترغیبالهام ،شفاف

 شکلی محتوا عناصر
 قالب محتوا

ه قابلیت استفاد ،گذاریقابل اشتراک ،ارزان ،رایج در استفاده

 .زمانهم

 .ترکیبی ،تصویری ،صوتی ،متنی نوع محتوا

 

 عناصر ذاتی محتوا. 4-2-1

ای دارند و یک محتوا برای هایی هستند که در تولید محتوا اهمیت ویژهشاخص این عناصر

نده این بردارتأثیر قرار دهد، لازم است که در اینکه اثربخش و مؤثر باشد و مخاطبان را تحت

عناصر باشد. این عناصر فارغ از نوع و قالب محتوا، در موفقیت یک برنامه بازاریابی محتوایی 

 هستند. این عناصر ذاتی عبارتند از: مؤثر

 گو به نیازهای مخاطب و دهنده، معنادار، پاسخدهنده، آموزشاطلاع رزشمند:ا

 .تخصصی

 :شدهسازیراستا با علایق و نیازهای مخاطبان و شخصیهم مرتبط. 

 بدون تردید در صحت، بدون تعصب، معتبر، مستند، دقیق و با کیفیت اعتماد:قابل. 

 ننده، کنده احساسات، متقاعدکننده، درگیرگونه، برانگیزانجذاب، داستان کننده:سرگرم

 .بخشانگیز، با چاشنی طنز و لذتهیجان

 :عموقهنگام و بهفرد، متمایز، بهغیرتکراری، تازه، اصیل، منحصربهخلاقانه،  بدیع. 

 :هماهنگ با محتواهای پیشین، مستمر، یکدست، ساختارمند، کامل و  منسجم

 .دهنده همه جوانب موضوعپوشش

 :گذاری، برانگیزاننده مشارکت، دسترسی آسان و قابل تکثیر و اشتراک قابلیت اشتراک

 .بدون هزینه برای مخاطب
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 فصلنامه راهبرد دفاعی
 :دهنده پیام مشخص، واضح، شفاف، کننده، اثربخش، انتقالغیرتجاری، کمک هدفمند

 بخش.درک و الهامقابل

 

 عناصر شکلی محتوا. 4-2-2

نوعی نقش مهمی در تعریف فُرم هایی هستند که بهعناصر شکلی در تولید محتوا، شاخص

 که عبارتند از:های ظاهری و فرمی محتوا تأکید دارند محتوا دارند و بر جنبه

 های رایج در قالب محتوا: به این موضوع اشاره دارد که محتوا تا چه میزان با فرم

ی تولید آن ارزان و اقتصاد فراینداستفاده مخاطبان طراحی و تولیدشده، تا چه میزان 

پذیر تولیدشده است و تا چه میزان امکان های اشتراکبوده، تا چه میزان در قالب

 .های مختلف وجود داردها و رسانهمان آن در پلتفرمزاستفاده هم

 یک از انواع رایج تولید نوع محتوا: به این موضوع اشاره دارد که محتوا باید در کدام

 د گردد.ای تولیمحتوا شامل محتوای متنی، صوتی، تصویری، ویدئویی و یا چندرسانه

 

 تم اصلی سوم: توزیع محتوا. 4-3

ت. در سا های مناسب و متناسب با محتوامحتوای تولید از طریق رسانهتوزیع محتوا، عرضه 

ام عنوان رکن اصلی و سومین گمدل بازاریابی محتوایی خدمت سربازی نیز، توزیع محتوا به

شاخص  1( و مؤلفهتم فرعی ) 2عد( توزیع محتوا از در این مسیر مطرح است. تم اصلی )بُ

 اند:صه شدهتشکیل یافته است که در جدول زیر خلا

 شده برای مضمون فراگیر توزیع محتوای خدمت سربازیمضامین شناسایی :1جدول 

 مضامین 

 دهندهسازمان

 (هامؤلفه)

 مضامین پایه

 (هاشاخص)
 های فرعیشاخص

ای در عناصر رسانه

 توزیع محتوا

 .سازیشخصی ،اکتسابی ،مشارکتی ،اجتماعی تعاملی بودن

 .رایگان ،پذیریدسترس قابلیت استفاده

نوع محتوا از حیث 

 توزیع

رسانه از حیث 

 نوع محتوا

ب کتا ،مقاله ،مقاله سفید ،خبرنامه الکترونیکی ،هابلاگ

 ،فیلم،وبینار/وب کست ،تأییدیه ،مطالعه موردی ،الکترونیکی



 1414 بهار ♦ 18پیاپی  ♦ 4شماره  ♦ 92سال                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 99  

 

 مضامین 

 دهندهسازمان

 (هامؤلفه)

 مضامین پایه

 (هاشاخص)
 های فرعیشاخص

 ،خبرنامه چاپی ،مجله چاپی سفارشی ،انتشار آنلاین اخبار

 اپلیکیشن ،آموزش الکترونیکهای مجموعه ،مجله دیجیتال

رد میزگ ،پادکست ،تله سمینار )سمینار تلفنی( ،موبایل

اب کتاب چاپی/کت ،بندی صنعتیسامانه رتبه ،مدیران اجرایی

 ،آنلاین بازی ،اپلیکیشن ،نمایش خیابانی ،صوتی/کتاب مصور

ث و انجمن بح ،پروژه تحقیقاتی پیمایش آنلاین ،اینفوگراف

 .وگوگفت

توزیع کانال 

 محتوا

، رسانه ملی ،های اجتماعیشبکه ،هاپلتفرم ،سایت

 .های محیطیرسانه ،مجله و روزنامه ،پیامک ،هاخبرگزاری

 

 ای در توزیع محتواعناصر رسانه. 4-3-1

های رسانه را از حیث نفوذ و اثربخشی آن مورد ای در توزیع محتوا، قابلیتعناصر رسانه

دهند. به عبارتی این عناصر فارغ از در نظر گرفتن نوع رسانه و کانال توزیع، ارزیابی قرار می

 ارددر موکنند. این عناصر توصیف می ها را از درون و بر مبنای میزان اثربخش بودنرسانه

 اند:زیر برشمرده شده

 نظر تا چه میزان  تعاملی بودن رسانه: به این موضوع اشاره دارد که رسانه مورد

 تا چه حد ؛انگیزدتا چه میزان مشارکت مخاطبان را برمی است و گیراجتماعی و همه

اکتسابی و در دسترس مخاطبان قرار دارد و در نهایت این رسانه تا چه میزان امکان 

 سازد.سازی ارسال پیام و محتوا به مخاطب را ممکن میخصیو شرایط ش

 نظر تا چه میزان برای  قابلیت استفاده: به این موضوع اشاره دارد که رسانه مورد

راحتی امکان مخاطبان هدف در دسترس و مخاطبان تا چه میزان بدون هزینه و به

 نظر را خواهند داشت. دسترسی به رسانه مورد

 نظر و کانال هایی هستند که نوع رسانه موردشاخصا از حیث توزیع همچنین نوع محتو

 کنند.توزیع محتوای تولیدشده را مشخص می
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 تم اصلی چهارم: ارزیابی و اصلاح محتوا. 4-4

عد، بر عنوان چهارمین بُارزیابی و اصلاح محتوا است. ارزیابی و اصلاح محتوا بهشامل 

بازاریابی محتوایی بر مبنای بازخوردها و اقدامات مخاطبان هدف  فرایندیادگیری و اصلاح 

اخص ش چهار( و مؤلفهتم فرعی ) یکعد( ارزیابی و اصلاح محتوا از تأکید دارد. تم اصلی )بُ

 اند:( خلاصه شده5جدول )تشکیل یافته است که در 

 خدمت سربازی شده برای مضمون فراگیر ارزیابی و اصلاح محتوایشناساییمضامین  :5جدول 

مضامین 

 دهندهسازمان

 (هامؤلفه)

 مضامین پایه

 (هاشاخص)
 های فرعیشاخص

عناصر سنجش 

 اثربخشی

 مصرف
زمان مدت ،تعداد بازدیدها ،هاتعداد بارگیری ،هامرور صفحه

 .ها، تعداد کامنتهای برخطوگوگفتتعداد  ،بازدید

 اشتراک

تعداد  ،تولید محتوای دیگر )در آن زمینه( ،تعداد لایک

د تعدا ،ها، تعداد بازتوئیتها، تعداد توئیتهاگذاریاشتراک

 .تعداد پیوندهای دریافتی ،هاتعداد ایمیل ،هابازارسال

تولید محتوای 

 کاربرساز

ای هتعداد کامنت ،تعداد محتوای تولیدشده توسط مخاطبان

تعداد مخاطبان دست دوم )جذب شده توسط  ،معنادار

 .مخاطبان(

 .ها(نامتعداد )ثبت ،ها )اعزام به خدمت(تعداد درخواست اقدام )عمل(

 

 عناصر سنجش اثربخشی محتوا. 4-4-1

وا در محت نفوذشده، میزان اثرگذاری و عناصر سنجش اثربخشی محتوای تولیدی و توزیع

 دهند و عبارتند از:مخاطبان و جامعه هدف را مورد ارزیابی قرار می

 د،یمرور صفحه، دانلود، بازدنظیر مخاطب با محتوا  یریتوجه و درگ زانی: ممصرف 

 .رهیها، نظرات و غوگوگفت د،یزمان بازدمدت

 یتوامح دیتول ک،یلامانند محتوا توسط مخاطبان  یگذاربه اشتراک زانی: ماشتراک 

 .رهیغ و یافتیدر وندیارسال، پ ت،یبازتوئ ت،یتوئ ،یگذارمرتبط، تعداد اشتراک
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 یواتوسط مخاطبان در رابطه با محت دشدهیتول یمحتوا زانیکاربرساز: م یمحتوا دیتول 

شده توسط مخاطبان و معنادار، مخاطبان جذب یهاتعداد محتوا، کامنتمانند  یاصل

 .رهیغ

 خاص  یها به انجام رفتارمحتوا بر رفتار مخاطبان و متقاعد کردن آن ریتأث زانی: ماقدام

 .نظایر آنها و نامها، ثبتتعداد درخواستمانند 

 

 تم اصلی پنجم: نگرش )نسبت به خدمت سربازی(. 4-5

 یابیو ارز کندیم ینیبشیو پ نییاست که رفتار فرد را تب دهیچیو پ یشناخت یفرایندنگرش، 

(. نگرش به ی)مانند خدمت سرباز دهدیارائه م هاتیو فعال ایاز افراد، اش یداریو پا یکل

 شامل سه مؤلفه است: یخدمت سرباز

 ؛یفرد نسبت به خدمت سرباز ی: باورهایشناخت 

 ؛ی: احساسات فرد نسبت به خدمت سربازیعاطف 

 منجر  ی)که لزوماً به رفتار واقع یفرد نسبت به خدمت سرباز یرفتار تی: نیرفتار

 (.شودینم

 رییتغ ای جادیا ی. براگذارندیم ریتأثسه مؤلفه با هم در تعامل بوده و بر رفتار فرد  نیا

 یینگرش فرد را صرفاً با شناسا توانیهر سه مؤلفه را در نظر گرفت و نم دینگرش، با

ها احساس آن ،یخدمت سرباز دیمثال، اطلاع جوانان از فوا یکرد. برا نییاو تع یباورها

ستفاده با ا ن،ی. بنابراکندیانجام خدمت را مشخص نم یها براآن تیو ن دیواف نینسبت به ا

 ای کنندهلیسهت طیبا تأثیرگذاری بر شرا دینگرش، با رییضمن تغ ،ییمحتوا یابیاز مدل بازار

 یمطلوب در سطح جامعه بسترساز یکردن رفتارها نهیرفتار، در جهت نهاد کنندهفیتضع

 کرد.
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 و پیشنهاد گیرینتیجه. 5

 های فرعی تحقیقپاسخ به سؤال. 5-1

های صورت گرفته با استفاده از روش اطلاعات حاصل از مصاحبه لیتحلوهیتجز مبتنی بر

. شدند ییشناسا (دهنده )مؤلفهمضمون سازمان 11و عد( بُ) ریفراگمضمون  5 ،مضمون لیتحل

 الگوی ق،یقمطالعه تح خبرگان مورد یبر نظرات تخصص هیبا تک نیهمچن ،یستمیس با رویکرد

مدل،  نیبر ا ی. مبتنطراحی شد ینیبازآفر نینو کردیبا رو یخدمت سرباز ییمحتوا یابیبازار

 نییا تعکه ب یمعن نی. بدکندیم یرا باز ستمیس نیا ینقش ورود محتوا، یزیربرنامه فرایند

 یهایورود ایها عنوان دادهبه تیموفق یدیکل یارهایها، مخاطبان، ساختار محتوا و معارزش

لاح و اص یابیمحتوا و ارز عیمحتوا، توز دیکه شامل تول فرایندمدل، در مرحله بعد وارد  نیا

د و بهبو رییکه در واقع همان تغ الگو یمنجر به خروج فرایند نیا تیمحتوا شده و در نها

 .گرددیاست م ینسبت به خدمت سرباز نگرش

 

 اصلی تحقیق سؤالپاسخ به . 5-2

ریزی محتوایی خدمت سربازی باید صورت پذیرد و در آن تعیین به عبارتی در گام اول برنامه

های هدف چه هستند؟ های محوری خدمت سربازی جهت انتقال به گروهگردد که ارزش

نفعان محتوای تولیدشده چه کسانی هستند؟ ساختار محتوا از حیث مخاطبان و ذی

به چه صورت باید باشد؟ و در نهایت معیارهای کلیدی گونه بودن گری یا داستانروایت

ر عناصر تولید است، مبتنی ب فرایندموفقیت محتوا چه عناصری هستند؟ سپس در گام دوم که 

شود. در ذاتی محتوا و عناصر شکلی محتوا نسبت به تولید محتوای خدمت سربازی اقدام می

نوع  ای و انواع رسانه بر مبنایر رسانهتوزیع محتوا است، نسبت به عناص فرایندگام سوم که 

ارزیابی و اصلاح محتوا صورت  فرایندشود. در نهایت در گام چهارم گیری میمحتوا تصمیم

پذیرد. مجموع این چهار مرحله بازاریابی محتوایی، منجر به محتوایی اثربخش و می

ه ه خدمت وظیفتواند خوشایندسازی نگرش مخاطبان نسبت بگردد که میمحور میمخاطب

 عمومی را در پی داشته باشد.
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 پیشنهادها. 5-3

 پیشنهادهای کاربردی. 5-3-1

بهبود تصویر و نگرش جامعه هدف به کمک تولید محتوای جذاب ، محتواییهدف بازاریابی 

نیازهای ای از ی است. به کمک ابزارهای تولید محتوای هدفمند، بخش عمدهکاربردو 

بهبود نگرش را در و نوعی ایجاد حس اعتماد و به اطلاعاتی و محتوایی جامعه هدف برطرف

نگرش نامطلوب جامعه نسبت به خدمت سربازی از کثرت بالای تبلیغات  گیریپی دارد. شکل

کننده یا به عبارتی محتواهای ضد خدمت سربازی است که عملاً تصویر منفی و تخریب

نجر گرفته و متری از وضعیت موجود در ذهن مشمولین خدمت سربازی شکلمنفیمراتب به

اربردی ک هایپیشنهاد ،هاگردد. با توجه به یافتهبرای حضور در این دوره می به عدم ترغیب

 گردد:صلاح در حوزه خدمت سربازی ارائه مینفع و ذیهای ذیبه سازمان

 خدمت  یدیکل میها و مفاهمحتوا، ارزش دیولاز ت شیپ دیبا یمرتبط با سرباز ینهادها

متناسب با آن انجام دهند.  ییمحتوا یزیرکرده و سپس، برنامه فیرا تعر یسرباز

 یهاارزشمند با کسب دانش و مهارت یاعنوان دورهبه یسرباز یرسازیهدف، تصو

 .تمتنوع اس

 دمت( و پس از خ نیح ش،یمخاطبان )پ یازهایها و نمتناسب با ارزش دیمحتوا با دیتول

داشته  یخوانبا گروه هدف هم دی( بایریتصو ،یصوت ،یباشد. قالب و نوع محتوا )متن

 شود. دیتاک یو هدفمند یاعتماد، سرگرم ،یمانند ارزشمند یباشد و بر موارد

 نیب یاست. هماهنگ یضرور یاجتماع یهاتمرکز بر شبکه ن،یبا توجه به سن مشمول 

 دیعنوان مخاطب هدف، بابه زین نیوالد ؛است یدینوع محتوا، مخاطب و رسانه، کل

 .رندیتوجه قرار گ مورد یو اجتماع یرسم یهارسانه قیاز طر

 دشدهیلتو یتعامل مخاطب است. محتوا زانیمحتوا وابسته به م یابیبازار یاثربخش 

 یبرا یدارد و شاخص مناسب ییکاربرساز(، ارزش بالا یتوسط سربازان )محتوا

 ها است.برنامه تیموفق یابیارز
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 پژوهشی پیشنهادهای. 5-3-2

عه و گردد به مطالدر جهت تکمیل و بهبود نتایج این پژوهش به محققین آتی پیشنهاد می

 تحقیق در موارد زیر بپردازند:

ته پرداختجربی فعال در حوزه خدمت سربازی  این پژوهش به نگاه خبرگان علمی/ .4

گردد تا به این موضوع از منظر خود سربازان و مشمولین پرداخته است. پیشنهاد می

 شود.

و  هامؤلفهبندی ابعاد، به کمک رویکردهای آماری کمی به سنجش و اولویت .2

های الگوی پیشنهادی این پژوهش در رابطه با بازاریابی محتوایی خدمت شاخص

، AHPگیری چند شاخصه نظیر های تصمیمسربازی با استفاده از رویکردها و روش

ANP ،TOPSIS  بپردازند. غیرهو 

 یندفراترین ارکان های بازاریابی محتوایی یکی از مهمسنجش اثربخشی برنامه .9

واند تپژوهشی به پژوهشگران می هایوایی است. یکی از پیشنهادبازاریابی محت

های محتوایی اجرا شده در زمینه خدمت سربازی یا کمپینها ارزیابی یکی از برنامه

با هدف سنجش میزان اثربخشی و کارآمدی آن و در قالب روش مطالعه موردی 

 باشد.
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 فهرست منابع

 یواکاو .(4144) جواد؛ جهانداری، پیمان؛ راه نجات، امیرمحسنی، جواد؛ آوخ کیسمی، انیآشت -

ه ی، سال هشتم، شمارنظام یمجله علوم مراقبت، یفیمطالعه ک کی: یعلل فرار از خدمت سرباز

 .941-994، صص 1

 سازیملت فرایندخدمت سربازی و  استگذارییس .(4915) ی، علی اصغرقاسم ؛ی، علیمانیا -

 .95-11، صص 48سال پنجم، شماره  است،یپژوهشهای راهبردی سفصلنامه ، رانای در

خدمت  تیدر جذاب یتسازینقش رسانه و روا یبررس(. 4144باقری، رضا؛ بهمنی، مهدی ) -

-494، صص 91شماره ، سال دهم، جامعه، فرهنگ و رسانه یفصلنامه علم، یعموم فهیوظ

449. 

طهمورث؛ انوشه، مرتضی؛ موسوی نقابی، سید مجتبی؛ حسینی، سید علی پور، حسنقلی -

، ومیوظیفه عمدوره نظام ها نسبت بهبازاریابی اجتماعی، رهیافتی جهت تغییر نگرش(. 4919)

 .11-11، صص 42فصلنامه راهبرد اجتماعی فرهنگی، سال سوم، شماره 

 فعالیت بخشی اثر بررسی(. 4144زر، عبدالصالح؛ رضائی، فاطمه؛ صادقی پور، حمیدرضا ) -

، 1، سال هشتم، شماره سربازان در زندگی به امید و عمومی سلامت ابعاد بر ورزش و بدنی

 .919-984صص 

 و زندگی کیفیت بررسی(. 4918زر، عبدالصالح؛ رضائی، فاطمه؛ صادقی پور، حمیدرضا ) -

، صص 9 شماره دهم، ، سالبهداشت و سلامت مجله، غیرفعال و فعال سربازان خواب کیفیت

918-951. 

انجمن  فصلنامه ،نگارهستان سرمایه کارآفرینی هایمهارت یارتقا (.4914) مریم محمودی، طایفه -

 .42و  44 شماره چهارم سال ،ایران ارتباطات و اطلاعات فناوری

 بر رگذاریتأث یهامؤلفه یابیو ارز لیتحل یایمدل پو یطراح (.4911) عباس ،یاشلق یطلوع -

 یو قرارگاه مرکز یتهران: پژوهشکده مطالعات فناور ،یعموم فهیخدمت وظ تیجذاب

 .فهیوظ کارکنان آموزیمهارت

 بهمن فروزنده، چاپ هترجم ،یابیاصول بازار (.4918) یآرمسترانگ، گر ؛پیلیکاتلر، ف -

 اصفهان: آموخته. ،نوزدهم
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 اوقات گذراندن نحوه و چگونگی بررسی(. 4918قدردان، ریحانه؛ فرزان، فرزام؛ تابش، سعید ) -

 ، سالنظامی بهداشت و پیراپزشکی علوم مجله، سربازان ورزشی هایفعالیت و فراغت

 .41-25، صص 2 شماره چهاردهم،

 اهدیدگ اساس سربازی بر مقدس خدمت دوران در تربیت و تعلیم جایگاه(. 4911فلاحی، علی ) -

 شماره جدید، دوره ،21 سال اسلامی، تربیت و تعلیم مسائل در ، پژوهشانقلاب معظم رهبر

 .15-444، صص 59

 فرصتی: وظیفهنظام خدمت(. 4911وحید ) لرگانی، محمدی جان فیروزجائیان، علی اصغر؛و -

، صص 21 شمارۀ ،8 دورۀ ،گذاری عمومیسیاست راهبردی مطالعات فصلنامۀ، اجتماعی

229-249. 

 کارکردهای تبیین(. 4919، ابراهیم )طاهریموسوی نقابی، سید مجتبی؛ انوشه، مرتضی؛  -

دوفصلنامه مطالعات ، ارتقای قدرت نرم ملی بر تأثیر آن و وظیفهنظام دوره اجتماعی-فردی

 .44، سال چهارم، شماره قدرت نرم

 حولطریق ت از کشور دفاعی انسانی نیروی تأمین الگوی تطبیقی مطالعه(. 4144منیری، کامل ) -

 اول، صص شماره هجدهم، سال ،ژئوپلیتیک فصلنامه، ایحرفه ارتش به ایوظیفه ارتش از

258-241. 

 راهبردهای(. 4144ولی سلطانی، علی؛ کرانیان، سید عیسی؛ غلامپور، مهدی؛ توکلی، حسن ) -

 راهبردی هایپژوهش فصلنامه، ایران اسلامی جمهوری ارتش در نانو فناوری از گیریبهره

 .459-411، صص 9 شماره اول، سال ،ارتش
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