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Abstract 

Objective  

Given the importance of digital content marketing, and the scattered knowledge in the body of 

literature, this study seeks to take a comprehensive look at the factors influencing the digital content 

marketing process in order to engage the consumer with the brand on social media. With the help of 

the Bibliometrix package of R and VOSviewer software, the science performance and the scientific 

network were recognized and mapped. Classifying five main clusters in the co-citation analysis, 

theories, contexts, and main constructs of the field were identified. The recent trends were identified 

using co-occurrence analysis.  Finally, the achieved results were presented within a conceptual 

framework. The most common antecedents and consequences of digital content marketing were 

presented together with the contexts. 

 

Methodology  

Bibliometric systematic review has been used to identify and analyze thematic trends in digital content 

marketing and brand engagement scopes. In fact, bibliometric analysis is a specific scientific field that 

examines the evolution of knowledge, scientific quality, and the impact of resources in this field from 

an objective and quantitative perspective. The bibliometric method generally has two main parts: (1) 

performance analysis and (2) intellectual mapping of science. In the section on performance analysis, 

the actions of authors, countries, and scientific institutes as well as their contribution to scientific 
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development in a specific field are examined, while knowledge maps are used to identify the 

intellectual structure of the field and examine time trends and current issues in each period. 

 

Findings 

In the performance analysis, the most-cited countries, authors, and articles were identified. The United 

States, China, and the United Kingdom were the most outstanding countries in this field. In the co-

citation analysis, five main clusters were identified and the main constructs of each cluster were 

extracted along with important theories, contexts, and methods. With the help of these constructs, the 

antecedents and consequences of the digital content marketing process were presented. Co-occurrence 

analysis recognized new trends in this field to complete the framework. 

 

Conclusion 

Based on the ADO-TCM framework, five important antecedents of the digital content marketing 

process were introduced: social media characteristics, source characteristics, content characteristics, 

consumer characteristics, and online community characteristics. Consumer participation or non-

participation is a behavioral decision that originates from the digital content marketing process, which 

ultimately leads to brand engagement as the output of the process. Finally, culture and artificial 

intelligence were introduced as important contexts to facilitate this process. 
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  چكيده
بر بازاريابي محتواي ديجيتـال   مؤثرهاي قبلي و نبود نگاه جامع، هدف اصلي اين پژوهش شناسايي عوامل  با توجه به پراكندگي پژوهش :هدف
  .استي پژوهشي اين حوزه ها ها و شكاف ها، بافتارها، نظريه ، روشها هجي، نتها ميمهاي پيشين، تص ها اعم از سازه بندي آن و دسته
انجـام  نويسـي آر   و زبـان برنامـه   ااُس ويور وي افزار نرم كمك به و است مند بيبليومتريك پژوهش كيفي و از نوع مرور نظاماجراي روش  :روش

  .شده است
: انـد از  دست آمد كه عبارت بهدر بخش ترسيم علم، پنج خوشه  .شد راستناد شناساييكشورها و نويسندگان پ ،در بخش تحليل عملكرد :ها يافته

كننده با برند، سرايت محتـوا در اجتماعـات جمعـي و     محتواي توليدشده توسط كاربر، تحليل محتواي توليدشده توسط كاربر، درگيرسازي مصرف
و » رسـانه اجتمـاعي  «، »محتـواي توليـد شـده توسـط كـاربر     «رتكرار سه واژه پدر اين ميان، . استنادي هاي هم در تحليل زوجانواع منبع محتوا 

  .معرفي شدرخدادي واژگان  در تحليل هم» اي كلامي ارتباطات توصيه«
هـاي اجتماعـات    ويژگـي «، »هاي محتـوا  ويژگي«، »هاي منبع ويژگي«، »هاي رسانه اجتماعي ويژگي«پنج سازه  بر اساس نتايج، :گيري نتيجه

، »محصـول «از نظـر بافتـار،    .اسـت پيشين بازاريابي محتـواي ديجيتـال    بسيار مهم هاي از سازه ،»كننده هاي مصرف ويژگي«و  »جمعي آنلاين
مشـاركت  «. معرفـي شـده اسـت    فراينـد ايـن   مهـم  از بسـترهاي  ،»هوش مصنوعي«و  »فرهنگ«، »تطبيق محتوا و رسانه«، »شخصيت فرد«

  .استبازاريابي محتواي ديجيتال  فرايندترين خروجي  مهم »كننده با برند درگيرسازي مصرف«ترين تصميم رفتاري و  مهم »كننده مصرف
  
  .كننده با برند درگيرسازي مصرف، TCM-ADO بازاريابي محتواي ديجيتال، بيبليومتريك، چارچوب: ها كليدواژه
شناسايي عوامل مؤثر بازاريابي محتواي ديجيتال بـر  ). 1401( نادر و احدي، پري سيداميري، ؛زمان فشمي، رحيمه؛ حقيقي نسب، منيژه: استناد

  .599 -571، )4(14، مديريت بازرگاني. رويكرد بيبليومتريك: كننده با برند درگيرسازي مصرف
 

  12/11/1400 :افتيدرتاريخ   599 -571. ، صص4، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 
  02/02/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  25/04/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  20/10/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.338386.4308
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  مقدمه
اي كه در  زمينه. وجود آورده است را به اي بازاريابان بحران جدي هاي در اواخر قرن بيست، مقاومت مشتريان در برابر اقدام

هـا و   ديـدگاه . رقابت برندها براي جـذب و وفـاداري مشـتريان مـواجهيم     ،از طرفي با اشباع ارتباطات و از طرف ديگر ،آن
قـدرت بـود كـه از سـمت      ةواژ ،كه دچـار تغييـر شـد     در اين فرايند، اولين مفهومي .ندكنتغيير  ند كهمفاهيم سنتي مجبور

 يابي ـمهـم بازار  يهـا  شـاخه رياز ز يكيمحتوا  يابيازارب). 2016 ،1ديويم ماچادو و(سمت مشتريان تغيير يافت  بازاريابان به
 راتيي ـچرا كه بـا وجـود تغ   ؛كند مي فايا  نقش مهمي يابيبازار يها فعاليت ياجرا تيروزها در موفق نياست كه ا تاليجيد

 ـدنبال كسب  به ،ديكننده در كنار خر مصرف ،برندها انيم ديذكر شده و رقابت شد و  اسـت  دي ـفـرد از خر  منحصـربه  ةتجرب
است  يمحصولات يابيبازار، محتوا يابيبازار. كند ميرا برطرف  يامروز ةكنند مصرف ازين نيا ،ها شركت ةشدديتول يمحتوا

از   بخـش مهمـي   يصـورت صـعود   بـه  ،تاليجيد يمحتوا ناي. است تاليجيمحصولات د ةارائ ةنحوو هم  تيكه هم ماه
  .)2014، 2هاليمن و رولي( شد دخواه يانداز تجار چشم

افزارمحـور،   متداول نـرم  يها طيمح  قرار دارد و تمامي تاليجيد يابيبازار يها در قلب ديدگاه ،محتوا يابيفهوم بازارم
. )2020، 3، لاپاس و سابنيسهان( كنند مي فايانقش حياتي محتوا  يابيدر اهداف و مقاصد بازار ،ياجتماع يها مانند شبكه

اسـت  برقراري ارتباط با مشـتري   يكي از رويكردهاي مهم براي ،بازاريابي محتواي ديجيتال كه توان گفت ر حقيقت ميد
 ـ. اردگـذ  تأثير شـگرفي مـي  ها  كننده و درگيرسازي آن كه بر رفتار مصرف )2020، 4اولمستدـ   ونگ و چان( ا تغييـر رفتـار   ب

 ها سازي ميان شركت اجتماعي ي برايهاي جديد هاي درگيركننده و جذاب، راهوگو گفتن از طريق كنندگا غيرفعال مصرف
كند كه در نهايت بـه بهبـود    در اين فرايند مخاطب ارزشي را كسب مي .شود باز ميكنندگان  خصوص برندها و مصرف به و

 ،5لـو و زي (كننـده   حمايت از برند در مصرف مانند افزايش وفاداري يا قصد شود؛ منجر مي هاي برندسازي سازمان خروجي
2021( .  

از كسي پنهـان نمانـده    ،هاي تحقيقاتي چه در حوزهو چه در صنعت  ،بازاريابي محتواي ديجيتال ةرشد و اهميت حوز
هـاي   علمي، تأثير ويژگـي حوزة هاي زياد در اين  اما با وجود تلاش؛ مطالعات بسياري در اين زمينه انجام شده است. است

مـاتيو و  ( كامـل بررسـي نشـده اسـت     طور بههنوز  ،محتواي ديجيتال 6در فضاي بازار ،كليدي بازاريابي محتواي ديجيتال
كننده بـا   بازاريابي محتواي ديجيتال و درگيرسازي مصرفميان رابطة   اي كه يخصوص مطالعات كم به ؛)2020 ،7ساليمان

ماننـد   ،بيشتر بر عوامـل بيرونـي   )2020اولمستد، ـ   ؛ ونگ و چان2020 ،8پائولوو ، روزنبرگچانگ( اند برند را بررسي كرده
در فرايند درگيرسـازي در نظـر گرفتـه اسـت     را اند و كمتر پژوهشي نقش خود افراد  بودهمتمركز ور مح پيشامدهاي شركت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Machado & Davim 
2. Holliman & Rowley 
3. Han, Lappas & Sabnis 
4. Wang & Chan-Olmsted 
5. Lou & Xie 
6. Marketplaces 
7. Mathew & Soliman 
8. Cheung, Rosenberger & Paulo 
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بيشتر اين  روش اجراي كه همچنين گفته شده است. )2021، 2، مايكل و فيليپس؛ دلبائر2019، 1، هان، هوآ و هوپرنتيس(

. )2020 ماتيو و سـاليمان، (است  انتخاب شده كمتر يا روش آميخته )2021 لو و زي،(ي و روش كم ودهبها كيفي  پژوهش
، بهنام( استكننده  شناسايي پيشامدهاي اصلي درگيرسازي مصرفدر اين حوزه، هاي پژوهشي از طرف ديگر، يكي از خلأ
  . )2021، 3هالبيك، كلارك و فارابي

چون اعتمـاد مشـتري بـه فضـاي بـازار ديجيتـال،       هم يهاي مختلف در حوزه پيشين، ةشد بسياري از مطالعات انجام
. اند دهكننده را اعلام كر سازي اطلاعات، نياز به محتواي آنلاين براي رفتار مصرف گذاري بر مبناي ارزش و شخصي قيمت

در . )2020ماتيو و سـاليمان،  ( اند متمركز بودههاي ديجيتال  كننده توسط فناوري بر درگيرسازي مصرف  ،نيز يمطالعات كم
محتوا  ةكنند منبع ارسالبه بيشتر بر خود محتوا بوده و  ،كننده با محتوا ذكر شده است كه تمركز فرايند درگيرسازي مصرف

نقـش اجتماعـات آنلايـن در فراينـد درگيرسـازي      از سوي ديگر، به . )2020، 4گياكوماكي و كرپاپا( است شدهكمتر توجه 
  . )2021، 6هان  ؛ لي و2020، 5، ونگ، چن، سانگ و يوگنك(است  ، توجه چنداني نشدهكننده مصرف

هـاي بازاريـابي ديجيتـال     از فعاليـت  يبه عنصر ارزشـمند  ،اي صورت فزاينده به ،ده از استراتژي بازاريابي محتوااستفا
 و باعـث شـده اسـت كـه     )2020، 8زس، پورتـو و كـا  ؛ لـوپز 2022، 7، دراگاس و پوسـاداس ، سانتوسسانتوس( مبدل شده

كه  در حالي. نيست دهد كه اين ميزان تحقيقات كافي اما بازنگري ادبيات نشان مي ؛شودانجام اين زمينه  تحقيقاتي نيز در
كننـده در ادبيـات    تأثير آن بر درگيرسازي مصرفاز فرايند بازاريابي محتواي ديجيتال و  مطالعات انجام شده، درك مهمي 

و  متمركـز بـوده  بازاريابي محتواي ديجيتال جداگانة هاي منفرد و  ها روي بخش بيشتر اين پژوهش؛ دهد بازاريابي ارائه مي
دانشـي پراكنـده،    شـود كـه   باعـث مـي  همـين امـر    .اسـت  انجـام شـده  بازاريـابي   ئلةمنظور پاسخ به يك نياز يـا مس ـ  به

بنابراين در ايجاد يك ديد كلـي از فراينـد بازاريـابي محتـواي      .شود حاصل روزنشده و به نشده و گاه متعارض دهي نسازما
كـاران،  ؛ دلبـائر و هم 2021، 9باليو و كازس(وجود دارد ضعيفي كننده، مشاركت  ديجيتال و تأثير آن بر درگيرسازي مصرف

بـا  كـه  كننـد   ادعا مـي ) 2022( 11، مك لين، ايزلام و اتواوسي فريمپونگ ،مثالبراي . )2021، 10، پنگ و چوي؛ هو2021
اجتمـاعي آن بـه بررسـي    ـ   شـناختي  روانهـاي   كننده با برند، فرايند توجه به اهميت و پويايي ماهيت درگيرسازي مصرف

بـه  و بررسي روندهاي علم  علمي  ةمند در اين حوز شايان ذكر است كه كمبود مرور نظام از طرف ديگر،. بيشتري نياز دارد
  .)2021، 12، دولان و رشيدي رادشهبازنژاد( خورد چشم مي

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Prentice, Han, Hua & Hu 
2. Delbaere, Michael & Phillips 
3. Behnam, Hollebeek, Clark & Farabi 
4. Giakoumaki & Krepapa 
5. Geng, Wang, Chen, Song & Yu 
6. Li & Han 
7. Santos, Santos, Dragas & Posadas 
8. Lopes, Porto & Casais 
9. Balio & Casais 
10. Ho, Pang & Choy 
11. Osei-Frimpong, McLean, Islam & Otoo 
12. Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad 
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 شود ي احساس ميچرا كه كمبود يك چارچوب جامع ؛عد نظري، قابليت توسعه و رشد دارداز بكم  دست ،ادبيات فعلي

از فرايند تمركز نداشته باشد و عوامل تأثيرگذار مختلفي از بازاريابي محتواي ديجيتـال را   يكه فقط بر يك عنصر يا بخش
  . شناسايي كند
در ايـران  . انـد  ي به بررسي جامع و كلي بازاريابي محتواي ديجيتال پرداختههاي كم طور كه گفته شد، پژوهش همان

 .محسوس استفي كه مخصوص بافتار و محيط ايران باشد، هاي كي انجام شده، كمبود پژوهش هاي نيز با توجه به بررسي
ادبيـات بازاريـابي و افـزايش درك پژوهشـگران از چـارچوب بازاريـابي محتـواي         ةدر نتيجه، اين پژوهش با هدف توسـع 

لي اص ـ سـؤال  ،تبـع آن  بـه . پردازد  كننده با برند مي بر درگيرسازي مصرف تأثيرگذارهاي اصلي  ديجيتال، به شناسايي مؤلفه
) هـا  هنتيج ها و ها، تصميم بين پيش( عناصر اصليدر فرايند بازاريابي محتواي ديجيتال،  :است گونه مطرح شده پژوهش اين

  ؟ندكدام
 ،يعلم ـ ةحـوز  بنـاي  سـنگ  روش ني ـبا استفاده از ا ؛ زيرامناسب است كيومتريبليروش ب ،سؤال نيپاسخ به ا يبرا

 ايـن  بنابراين، در راستاي دستيابي بـه . )2021، 1مكار، ياپ و ليم( شوند مي ييها شناسا ها و روش يتئور ،ي اصليرهايمتغ
همچنين پاسخ  و بازاريابي محتواي ديجيتال ةهاي پژوهشي ذكر شده و نگاهي جامع و منسجم به حوزهدف، غلبه بر خلأ

   :هاي زير است درصدد انجام اقدامپژوهش حاضر پژوهشي،  سؤالبه 
عملكـرد   ،معتبـر دادة روز پژوهشي در پايگاه  به هاي لهامتيك بيبليومتريك و بررسي مقابا استفاده از روش سيست .1

  . تحليل كندكيفي  هم از نظر  و يهم از نظر كمطور جامع،  را به 2علم
  . را ترسيم كند) و ذهني ساختارهاي مفهومي (علم  ةنقش .2
بازاريـابي محتـواي    ة، با تمركز بر آينـد 4رخدادي واژگان و تحليل هم 3استنادي هاي هم با استفاده از تحليل زوج .3

  . جامع ارائه دهد ديجيتال، يك مدل مفهومي 

  پژوهش نظري ةپيشين
وهلـة نخسـت،   كـه در   ابه اين معن ـ ؛پردازيم نظري مي ةدر اين بخش به بررسي چارچوب نظري و پيشينه مربوطه از جنب

  . دشون مفاهيم اصلي بررسي و تعريف مي

  بازاريابي محتواي ديجيتال
خلـق برنـدها، حفـظ ارتبـاط بـا       يبرا يابزار ،تاليجيد يمحتوا يابيامروز، بازار يا رسانه ةو پراكند كپارچهيريغ طيدر مح
 يعنـوان نـوع   كه بازاريابي محتواي برند شـده، عمومـاً بـه    طوري به ؛شود تلقي مي ،يمشتر يها فعاليت تيهدا وي مشتر

از طريق مكالمات درگيركننده و نامحسوس برند  شود و شناخته مي كنندگان ها و مصرف تعامل ميان برند سازي و اجتماعي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lim, Yap & Makkar 
2. Holistic Performance Analysis 
3. Co-citation Analysis 
4. Co-occurrence Analysis 
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تعـاريف مختلفـي از بازاريـابي    . )2019، 1، زي، فنگ و كيملو( گيرد انجام ميكننده  هدف تغيير رفتار غيرفعال مصرف و با

 ةكلي ـ :گونه تعريف كرده است بازاريابي محتواي ديجيتال را اين انجمن بازاريابي آمريكا. محتواي ديجيتال ارائه شده است
ارزش به مشـتريان و  ارائة برقراري ارتباط و  و براي خلق ،هاي ديجيتال شده توسط فناوري ها و فرايندهاي تسهيل فعاليت
خلـق،  نيز بازاريابي محتواي ديجيتـال را  ) 2019( 2، مالتوز، كالدر و اوزونگلوونگ. )2020 ماتيو و سالميان،(نفعان  ذي ساير

مناسـب فراينـد خريـدش تعريـف     نقطة براي جلب مشتري در  موقع گذاري محتواي مرتبط، جذاب و به اشتراك و بهتوزيع 
  .شود منجر وكارها اي كه به نتايج درآمدزا براي كسب به گونه ؛اند كرده

متمركـز بـر    كياسـتراتژ  يابيبازار كرديرونوعي ، بازاريابي محتواي ديجيتال )2018(بازاريابي محتوا  ةسسؤاز نظر م
 تيهـدا  ي، بـرا تي ـجذب و حفظ مخاطب كاملاً مشخص و در نها يارزشمند، مرتبط و سازگار برا يمحتوا عيو توز جاديا

ادراك  ، تـأثير بـر  كننده بازاريابي محتواي ديجيتال با ايجاد تعامل، اعتماد و روابط با مصرف. است ياقدامات سودآور مشتر
ر محـيط  د. )2019، 3و مكـي  هالبيـك (اسـت   مـدت  دنبـال رشـد در طـولاني    بـه  كننده از برند و افزايش فـروش،  مصرف

ابزاري براي خلق برندها، حفظ ارتباط با  عنوان ، بيشتر بهاي امروز، بازاريابي محتواي ديجيتال رسانه ةغيريكپارچه و پراكند
، بازاريـابي محتـواي ديجيتـال را    )2014(در نهايت، هاليمن و رولي  .شود ديده ميهاي مشتري،  هدايت فعاليت مشتري و

 منظـور  بـه  ،تاليجيد يها پلتفرمدر  ياحتمال اي يفعل انيمشتر رايب ،يتجار برند مرتبط بهارزشمند  يو انتشار محتوا خلق
   .اند تعريف كرده مطلوب خود يتعامل، اعتماد و روابط تجار ةتوسع

  برندكننده با  درگيرسازي مصرف
حـين ارتبـاط    ،برندكنندة  مصرف يو رفتار يعاطف و يشناخت تيفعالبه  ،كننده با برند درگيرسازي مصرف گفتة محققان، به

كننـده بـا برنـد،     زي مصـرف رگيرساد. )2014، 4، گلين و بروديهالبيك( شود اتلاق مي كننده و برند دوطرفه ميان مصرف
خـاص از زمـان بـا سـطوح مختلفـي از ميـزان        ةدر يك نقط ـ ،عنوان يك متغير خروجي در فرايند، با يك شدت خاص به

يـا  باشـد  اين ميزان درگيري ممكن است مثبت، منفي، بالا يا پـايين  . )2020، 5، هانسن و ليلي( شود درگيري شناخته مي
 يحـالت  ،كننـده  رگيرسـازي مصـرف  د. )2021، 7، سيواراماكريشـان و سـايني  سريواستاوا( شودا معن 6»فراغت از برند«اينكه 
، هالبيـك، جوريـك و   بـرودي ( شـود  ايجـاد مـي   مثل برنـد  ،يكانون موضوع كيبا  تعامل ةواسط هكه ب است يشناخت روان
عـد  ب. فرايند شناختي، عاطفي و رفتـاري : شود را شامل ميعد اصلي سه ب ،كننده با برند درگيرسازي مصرف. )2011، 8ايليك

؛ پـردازد  مـي  »با برند 9وري غوطه«برند يا همان ميزان  بارةكننده در هاي ذهني مصرف و بررسيرها تفكبه سطح  ،شناختي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lou, Xie, Feng & Kim  
2. Wang, Malthouse, Calder & Uzunoglu 
3. Hollebeek & Macky 
4. Hollebeek, Glynn & Brodie 
5. Lee, Hansen & Lee 
6. Disengagement 
7. Srivastava, Sivaramakrishnan & Saini 
8. Brodie, Hollebeek, Juric & Ilic 
9. Immersion 



  
 
  576  زمان فشمي و همكاران.../كنندهناسايي عوامل مؤثر بازاريابي محتواي ديجيتال بر درگيرسازي مصرفش

 
بـه ميـزان    ،عـد رفتـاري نيـز   ب. دلالـت دارد  1»اشتياق«به ميزان احساسات مثبت به برند يا همان  ،عد عاطفيكه ب در حالي

دلبـائر و  ( شـود  گـذارد، اتـلاق مـي    مـي  2»سازي فعال«كننده براي برند يا همان  كه مصرفزماني هزينه، انرژي، تلاش و 
اضافه اين سه بعد عد اجتماعي را نيز به بمحققان، برخي از  كه شايان ذكر است. )2019و مكي،  هالبيك؛ 2021همكاران، 

  . )2021سريواستاوا و همكاران، (اند  كرده

  پژوهش تجربي ةپيشين
بررسـي  ها را در خـلال بازاريـابي محتـواي ديجيتـال        كننده و برند فرايند تعامل ميان مصرف) 2021( شدلبائر و همكاران

هاي اجتماعي راهي براي تعامل برنـد و   آيا اينفلوئنسرهاي رسانهپاسخ دادند كه  سؤالها در مطالعة خود به اين  آن. ندكرد
عنوان راهـي بـراي    توانند به عد شناختي، احساسي و رفتاري مياينفلوئنسرها از منظر سه ب بر اساس نتايج،؟ هستندپيروان 

 ـ  ،در خلال بازاريابي محتوااينفلوئنسرها ن دادند كه ها نشا آن. مشاركت برند در نظر گرفته شوند  ة فراينـد در هر سـه مرحل
   .كننده، تأثيرگذارند از آگاهي از برند تا خريد مصرف ،شناختي، عاطفي، رفتاري
 بر رفتار درگيرسازي فعالانـه و منفعـل كـاربر   را پلتفرم و شكل محتوا  مستقيم تأثير) 2021( ششهبازنژاد و همكاران

و درگيرسازي كـاربر  ) عقلايي، احساسي، تراكنشي(نوع محتوا رابطة بين  يتعديلگرهمچنين آن را متغير  ردند وبررسي ك
  .كردتأييد را  بستر محتوا تعديلگرنقش  نتيجة اين پژوهش. فرضيه خود را آزمودنددر نظر گرفتند و 

دهد  ها نشان مي نتايج آن. كننده تأثير دارد كه بر درگيرسازي مصرف را تحليل كردند عواملي) 2021( باليو و كازيس
كننده با برنـد   بر درگيرسازي مصرف ،بودن پيام و جذابيت محتوا بندي، تعاملي يعني نوع محتوا، زمان ،كه چهار عامل اصلي

  . دارندنقش حياتي  ،از نظر تعامل پيام، بايد بدانيم كه برندها در لحن و نوع ارتباط با كاربر. تأثير دارد
 ، بيـان ديجيتـال  يمعناداري پيـام در بازاريـابي محتـوا    طي بررسي )2021( 3، ويلمسن، نيجنس و ون نورتازرانتم

نتايج نشان داد كه اصـالت و خلاقيـت در   . گويي مشتريان تأثير بسزايي دارد ، در پاسخ4بازاريابي در زمان واقعيكردند كه 
  .نداردچنداني دار بودن تأثير ان دارد و معناگويي مخاطب اسخبر پ يزمان واقعي تأثير مثبت

هاي جوامع آنلاين كه ارتباطات ميان افراد بيشـتري را   بر ويژگي) 2021( 5جي ، ويليس، هاول، لانكستر و انوزوئما 
 ـ چون احساسات به برند، هويت همهايي  ويژگي ،چارچوب نظري ةها با ارائ آن. كردندشوند، تمركز  شامل مي  ةمنبـع، تجرب

، 6سـوگيران : انـد از  كه عبـارت  كننده را معرفي كردند عد از درگيرسازي مصرفچهار بو  نددآشكار را آزمو هايتأثير و مثبت
در  10مشغوليتمقدار و وگو  مقدار گفتعد دو ب ،همچنين براي ابعاد درگيري. 9گرايان ، قضاوت8گرايان ، عقل7دهندگان فريب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Passion 
2. Activation 
3. Mazerant, Willemsen, Neijens & van Noort  
4. Real-time Marketing 
5. Ozuem, Willis, Howell & Lancaster & Ng 
6. Bias situators 
7. Sugar-coaters 
8. Rationalisers 
9. Judgmentalists 
10. Involvement 
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 وگـو كـم،   گفـت و كـم  گرايان اسـت، مشـغوليت    قضاوت معرفزياد، وگو  گفتو بسيار مشغوليت . نظر گرفتند جوامع را در

مقـدار   ،دهنـدگان اسـت و در نهايـت    فريـب  ةدهنـد  نشان ،كموگو  مقدار گفتبا زياد دهد، مشغوليت  سوگيران را نشان مي
كننده  هاي درگيرسازي مصرف به بررسي محرك) 2020(هان   لي و .استگرايان  ، نماد عقلكمت يبا مشغول وگو زياد گفت

، 1ايجـادي  درگيرسـازي هـم   :كردنـد كننده را از چهار منظـر بررسـي    ها درگيرسازي مصرف آن. در جوامع آنلاين پرداختند
، 5خـود ، توانمندسـازي  4سازي خـود  پيشامدهاي در نظر گرفته شده در اين پژوهش، غني. 3كننده ، بسيج2تأثيرگذار، تقويتي
كـه   در حـالي  ؛داردتـأثير مسـتقيم   كننده  سودمندي خود بر درگيرسازي مصرف. است 7و وابستگي عاطفي 6سودمندي خود

  .توانند تأثيرگذار باشند از طريق وابستگي عاطفي مي ،سازي توانمندسازي خود و غني
مجـازي بـر درگيرسـازي     بـه بررسـي تـأثير واقعيـت    ) 2020( 8، كلارك، آندرآسن، سيگوردسـان و اسـميت  هالبيك 
الگوها  كهن و هاي محتوا ها واقعيت مجازي را به فرمت واقعيت مجازي، ويژگي آن ،براي فهم بهتر. كننده پرداختند مصرف
 ـ  دسته كننـده و پيامـدهاي درگيرسـازي     بـر درگيرسـازي مصـرف    را چـارچوب مفهـومي، تـأثير آن    ةبندي كردند و بـا ارائ

   .توضيح دادند) ارتباط با خود و تعهد، صميمت، عشق، كيفيت شريك برند(با برند  يعني كيفيت رابطه ،كننده مصرف
هاي يوتيوب بـا اسـتفاده از    در كانالرا هاي بازاريابي محتواي برندهاي برتر  استراتژي) 2020(آلمستد ـ   ونگ و چان
از  ،كننـده  كه درگيرسـازي مصـرف  ها به اين نتيجه رسيدند  آن. بررسي كردندكننده  درگيرسازي مصرف  چارچوب مفهومي

همچنين قابليت يوتيوب، منبـع مـالي و   . استوابسته به بستر و پلتفرم شدت  به ،اجتماعيرسانة طريق بازاريابي محتوا در 
  . دارندنقش مهمي هاي بازاريابي  در استراتژي  ،محصول
مـدل پـذيرش    نعت گردشـگري، در ص ـ براي بررسـي تـأثير بازاريـابي محتـواي ديجيتـال     ) 2020(اتيو و سوليمن م

در اين پژوهش تأثير بازاريابي محتـوا بـر نگـرش،    . آزمودنددر دو كشور متفاوت در خاورميانه و شمال آفريقا تكنولوژي را 
شـده،   شـده و راحتـي درك   لـذت درك . قصد خريد و رفتار استفاده از بازاريابي محتوا به قصد خريد سـنجيده شـده اسـت   

  . شوند مي منجر كه در نهايت به رفتار خريد هستند نگرش پيشامدهاي تأثيرگذار بر
كننده و قصـد   با هدف طراحي مدل الگوي بازاريابي محتواي ديجيتال، رفتار مصرف) 1401( ، نعامي و حمدييزمان
  . بررسي كردندخريد را 
در ) زن(نظـام بازاريـابي محتـوا بـا توجـه بـه جنسـيت         هاي مربوط بـه  بر ويژگي )1398(، لبافي و يادگاري يفيشر

پنداري، استفاده از اعضـاي خـانواده در توليـد     ذات ارتباط دوسويه، صميميت، ايجاد هم. هاي اجتماعي تمركز داشتند شبكه
  . اند ها شناسايي كرده كه آناست هايي  محتوا ويژگي
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1. Co-Developing 
2. Augmenting 
3. Mobilizing 
4. Enriching-the-self 
5. Enabling-the-self 
6. Gratifying-the-self 
7. Emotional attachment 
8. Hollebeek, Clark, Andreassen, Sigurdsson & Smith 
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بر  ،كردند كه خودبيانگري و تعامل در گروه نيز در پژوهش خود اذعان) 1400( ، جلالي، غمخوار و داورييريداميس

  . وفاداري به برند تأثير دارد
پيشـامدها و پيامـدهاي    بنيـاد،  اي داده بـا اسـتفاده از مـدل نظريـه    ) 1400( زاده ، ثانوي فرد و حميديحاجي حسيني
هـا،   و سـليقه  هـا  طب، تـرجيح مخا ةانگيزه، هوش تجاري، تجرب(اثرگذار  ةمؤلف 7ها  آن. را بررسي كردندبازاريابي ديجيتال 

پذيري، ارتباطات، خلق ارزش براي مخاطـب، اعتمـاد    رقابت(اثرپذير  ةمؤلف 11و  )تحقيق و توسعه، خلاقيت و تأثيرگذاران
را معرفـي   )دهان و مشـاركت  به مخاطب، وفاداري، ترغيب به خريد، آگاهي از برند، سلامت برند، اثربخشي بازاريابي دهان

  . بازاريابي محتواي ديجيتال براي برندسازي و جذب مخاطب لازم و ضروري است اين محققان،گفتة  به. كردند
شدن بـا برنـد، دلبسـتگي بـه      بر عجين را تأثير بازاريابي محتواي ديجيتال) 1399( ، نوروزي و صادق وزيريلو حمزه

به  ،سازي معادلات ساختاري نامه و روش مدل ها با استفاده از پرسش آن. بررسي كردندبرند، ارزش رابطه و اعتماد به برند 
رفتاري با برند و اعتماد به برنـد   احساسي و هم هم ،شناختي بر عجين شدن هم ،مفيد برند هاي اين نتيجه رسيدند كه اقدام

  . تأثير مثبت دارد
 ،هاي مهـم  ازهو استخراج س علمي حوزة كارگيري روش بيبليومتريك براي بررسي جامع اين  نوآوري اين پژوهش، به

همـان طـور كـه اشـاره شـد، بيشـتر       . سـت ها هاي استفاده شده، بافتارها و روش هاي پيشين و پيامدها، نظريه اعم از سازه
كلي بر از بررسي با نگاه و بوده تمركز مهاي بازاريابي محتواي ديجيتال  بر يكي از سازه ،مطالعات انجام شده در اين حوزه

  . تاين فرايند محروم مانده اس

  شناسي پژوهش روش
دهـي و درك ايـن مقـدار از منـابع بـراي دانشـمندان و        علمي، سـازمان شدة مقالات و مطالعات منتشر  زياد دليل حجم به

 مؤثرمند روش  گيري مبتني بر شواهد، مرور نظام ها براي تصميم منظور تحليل و تركيب داده به. ن سخت شده استامحقق
  . )2019، 1، پائويو و خانآختر( ي استو كارآمد

 ،كه در اين پژوهش )2021ليم و همكاران، (روش بيبليومتريك است  ،مند ادبيات هاي مرور نظام يكي از زيرمجموعه
ادبـي   ناسايي خلأكننده و ش براي شناسايي و تحليل روندهاي موضوعي بازاريابي محتواي ديجيتال و درگيرسازي مصرف

 ـ   بيبليومتريك از مهم. در اين حوزه استفاده شده است هـاي پژوهشـي در علـم     و يكـي از حـوزه    يتـرين رويكردهـاي كم
يكي از . اي داشته است اخير رشد فزايندهدهة ه در چهار ك )2020، 2، آكارسو، مروي و بالاكريشنانفرودي( اطلاعات است

موجب توليد روندهاي پژوهشـي گسـترده،    ،هاي مختلف زماني است كه سهم تجربي پژوهش ،دلايل اصلي استفاده از آن
است كـه تحـولات دانـش،     معين علمي حوزة وتحليل يك  در حقيقت بيبليومتريك تجزيه .شود ميبرانگيز  پراكنده و بحث
  . )2020 ،3و كومار ، شارما، واتاووالاكومار( كند بررسي مي ي و تأثير منابع در اين حوزه را از منظر عيني و كم كيفيت علمي 
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1. Akhter, Pauyo & Khan 
2. Foroudi, Akarsu,  Marvi & Balakrishnan 
3. Kumar, Sharma, Vatavwala & Kumar 
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در بخـش  . 2هاي دانش ترسيم نقشه .2و  1وتحليل عملكرد تجزيه .1: عموماً روش بيبليومتريك دو بخش اصلي دارد

ها و سـهم هـر يـك در پيشـبرد      و دانشگاه علمي  هاي هسسؤنويسندگان، كشورها، م هاي تحليل عملكرد، به بررسي اقدام
هاي زماني و موضـوعات روز در هـر    براي تشخيص ساختار فكري يك حوزه و بررسي روند. شود پرداخته مي  علميحوزة 
دلايل زير در پژوهش حاضر از  به. )2021، 3، كومار، پاندي، پاندي و ميشرادانتو(كنيم  هاي دانش استفاده مي از نقشه ،دوره

  : شده استروش بيبليومتريك استفاده 
 ؛بازاريابي محتواي ديجيتال تحليل ادبيات .1

 ؛مطالعات قبليشبكة همراه تحليل  به ،و ساختار آن علمي  ةترسيم حوز .2

   .بازاريابي محتواي ديجيتال ةبناهاي حوز هاي اصلي و زير همراه سازه به ،هاي كليدي پژوهشي شناسايي خوشه .3

  وجو  جستاستراتژي 
 ؛هـا  كليـدواژه ؛ وجـو  جستموتور : ه استمدنظر قرار گرفت هامعياراين  ،مناسب براي بررسي بيشترمنظور شناسايي منابع  به

وب آو  ةهاي بيبليـوگرافي از پايگـاه داد   ، دادهوجو جستدر ارتباط با موتور . كيفيت و ميزان ارتباط منابع با حوزه؛ نوع مقاله
، 5تومـاس و تـي  ( تـرين مقـالات مشـهور اسـت     با برجسـته  معمعتبر و جاهاي  پايگاهيكي از  انتخاب شده كه به، 4ساينس
2021( .  

شـود،   مشـاهده مـي   1 شـكل  هايي كـه در  ها، كليدواژه ها و كليدواژه وجو در عناوين، چكيده در ارتباط با شروع جست
هـا،   كتاب ي همچونمنابع مستنداند كه  كردهاذعان ) 2021( ليم و همكاران .بودمقاله  4645تخاب شدند كه نتيجه آن، ان

وجوهـا فقـط بـه     انـد؛ از ايـن رو جسـت    بـوده   سهيم علمي توسعة كمتر در  ،...هاي صنعتي و رشاكنفرانسي، گز هاي همقال
عنـوان   بـه » انگليسـي «سپس با انتخاب زبان . مقاله باقي ماند 4032 بعد از انجام اين محدوديت،محدود شد كه » مقاله«

 تلاش شد كه ،كيفيت و ميزان ارتباط خصوصدر ). 1 شكل( رسيد 3965باقي مانده به  هاي همحدوديت بعدي، تعداد مقال
بنابراين با  .باشندبازاريابي محتواي ديجيتال  ةحوزها در  مقالهكه  اي گونه استفاده شود؛ به هاي وب آو ساينس بندي از دسته

ميزان كيفيت و ارتباط منـابع ارتقـا پيـدا كـرد كـه در نهايـت        ،هاي وب آو ساينس بندي اعمال محدوديت و انتخاب دسته
و سـاينس،  هاي مستخرج از پايگاه وب آ و وارد كردن داده 6اُاس ويور ويافزار   نرمبا استفاده از . شدآوري  ، مقاله جمع1156

شايان ذكر . ها استفاده شد از آنتحليل باقي ماند كه براي مرتبط در اين حوزه مقالة  119استناد، تعداد  15با تعيين حداقل 
ها در روش بيبليومتريك بايد  اما با توجه به اينكه داده؛ شدآغاز  2021ابتداي سال  ها از و تحليل مقاله وجو جست است كه

  .ارائه شده است 1 روش پژوهش در شكلخلاصة . كرديمروزرساني  بهها را  داده 2022 ر ابتداي سالروزرساني شوند، د به
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Performance Analysis 
2. Science Mapping 
3. Donthu, Kumar, Pandey, Pandey & Mishra 
4. Web of Science Core Collection 
5. Thomas & Tee 
6. VOSviewer 
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  هاي پژوهش يافته
  تحليل عملكرد

، بـه  3.6.2نسخة ) 1آر استوديو(نويسي آر  افزار برنامه بيبليومتريكس نرمبستة  استفاده ازدر اين بخش سعي شده است تا با 
مولـد و  نويسندة پنج  2 راستناد، در جدولپنج كشور پ 1 در جدول. پردازيمب علميحوزة تحليل توصيفي و بررسي عملكرد 

آمريكا، چين، انگلـيس،   ،شود همان طوركه مشاهده مي. اند معرفي شده  راستناد در اين حوزه علميپ هاي همقال 3در جدول 
  . هستند راستناد در اين حوزه علمي پ كشورترتيب پنج  ، بهآلمان و كانادا

  بازاريابي محتواي ديجيتالحوزة راستناد در كشورهاي پ. 1جدول 
  كشور تعداد استناد كلي  ميانگين استناد به مقالات

  آمريكا  744  13143  26/42
  چين  263  1735  21/88
  انگليس  188  2668  08/28
  آلمان  121  2192  35/35
  كانادا  113  1945  61/92

  بازاريابي محتواي ديجيتال ةراستناد در حوزنويسندگان پ. 2جدول
  نويسنده  m_index  g_index  h_index  تعداد استناد كلي  تعداد  شروع فعاليت

2016 7  65  286/0  7  2  Liu X  

2019  7  58  75/0  7  3  Saura JR  

2012  7  506  455/0  7  2  Tan Y  

2019  6  22    4  2  Bigne E  

2008  6  1342  333/0  6  5  Ghose A  

  بازاريابي محتواي ديجيتال ةراستناد در حوزمقالات پ. 3جدول
 استناد DOI سال استناد جهاني

553 2013 10.1287/isre.1120. 0469 Goh KY, 2013, Inform Syst Res 

813 2008 10.1287/isre.1080. 0193 Frman C, 2008, , Inform Syst Res 

328 2016 10.1509/jm.14. 0249  Kumar A, 2016, J Marketing 

1668 2011 10.1016/j.bushor.2011. 01. 005 Kietzmann JH, 2011, Bus Horizon 

337 2013 10.1016/j.intmar.2013. 09. 004 Gensler S, 2013, J Interact Mark 

434 2014 10.1016/j.tourman.2014. 01. 012 Munar AM, 2014, Tourism Manage 

251 2012 10.1287/mksc.1110. 0662 Moe WW, 2012, Market Sci 

314 2013 10.1016/j.intmar.2013. 09. 008 Malthouse EC, 2013, J Interact Mark 

267 2012 10.1287/mksc.1110. 0700 Ghose  A, 2012, Market Sci 

263 2012 10.1287/isre.1100. 0339 Susarla A, 2012, Inform Syst Res 

379 2015 10.1016/j.tourman.2014. 09. 020 Liu ZW, 2015, Tourism Manage 

109 2019 10.1016/j.intmar.2018. 07. 003 Hollebeek LD, 2019, J Interact Mark 
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1. R (R Studio) 
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اني توليد محتوا 
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ب ،ل بيبليوگرافي

پـژوهش از مجم
   .استذاشته 

جيد يمحتوا يب

 ـ  و تع هـا  هنظري
كه در كاربر براي

بن. مجازي اسـت 

زمان فشم.../نده

.استاستنادي  م
استنادي اس  هم
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وب آو ةگاه داد
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خوشة محتواي توليد شده توسط كاربر در  ةبا مرور ادبيات در حوز. گذاري شده است نام »شده توسط كاربر محتواي توليد«

بررسي عـواملي كـه موجـب     .1: اند اي پژوهش انتخاب كردهبررا ن در اين خوشه، دو شاخه امحققكه يك، متوجه شديم 
 .هـاي ديگـر   تأثير محتواي توليد شده توسط كـاربر بـر متغيـر   . 2؛ شود مي محتواي توليد شده توسط كاربرخلق يا مصرف 

  . شود مشاهده مي 4متغيرهاي شناسايي شده در اين خوشه در جدول 

  1ةآمده از خوش دست متغيرهاي به. 4جدول
  منبع پيوند كلي استناد  متغير

 Ayeh jk, 2013, j travel res, v52, p437, doi  173 23  تخصص و اعتماد منبع
10.1177/0047287512475217 

 Bickart b.  , 2001, j interact mark, v15, p31, doi  224  24  كيفيت اطلاعات، اعتبار منبع
10.1002/dir.1014 

 Cheung cmk, 2008, internet res, v18, p229, doi  158  16  كيفيت اطلاعات، اعتبار منبع
10.1108/10662240810883290 

 Cox c, 2009, j hosp market manag, v18, p743, doi  141  19  نقش محتوا
10.1080/19368620903235753 

 Daugherty t. , 2008, j interactive advert, v8, p16, doi  205  29  عملكرد محتوا
10.1080/15252019.2008.10722139 

 Davis fd, 1989, mis quart, v13, p319, doi 10.2307/249008  127  17  سومندي و سهولت ادراك شده

 Jin saa, 2014, j advertising, v43, p181, doi  194  16  تعداد فالوئر
10.1080/00913367.2013. 827606 

-Gretzel u. , 2008, tourism, v2008, p35, doi 10.1007/978-3-211  151  25  سن و جنسيت فرد
77280-5_4 

 Gruen tw, 2006, j bus res, v59, p449, doi  196  15  انگيزه، توانايي، فرصت
10.1016/j.jbusres.2005.10. 004

يژگي محتوا، ويژگي و
  171  26  كننده مصرف

Leung d, 2013, j travel tour mark, v30, p3, doi 
10.1080/10548408.2013.750919

 Litvin sw, 2008, tourism manage, v29, p458, doi  275  35  انگيزه مشتري
10.1016/j.tourman.2007. 05. 011

 O'connor p, 2010, j hosp market manag, v19, p754, doi  110  15  ويژگي محتوا
10.1080/19368623.2010.508007

 Park dh, 2007, int j electron comm, v11, p125, doi  211  19  كيفيت محتوا
10.2753/jec1086-4415110405

 Xiang z, 2010, tourism manage, v31, p179, doi  221  35  اجتماعي ةنقش رسان
10.1016/j.tourman.2009. 02. 016

  
. انـد  اند و بعضي ديگر به ارائه مـدل نيـز پرداختـه    ها هر دو شاخه را بررسي كرده ايان ذكر است كه برخي پژوهشش

كننده، شامل وفاداري و اعتمـاد، نيـت خريـد،     توان گفت بيشتر اين تأثيرها بر عناصر يا حالتي از رفتار مصرف جرئت مي به
هـاي رفتـار    ها در اين خوشه، حـول نظريـه   بنابراين بيشتر نظريه نگرش، پذيرش اطلاعات يا محصول متمركز بوده است؛

روش پـژوهش معمـول   . داري و گردشگري انجام شده اسـت  ها در صنعت هتل غالب اين پژوهش. چرخد كننده مي مصرف
تـوان گفـت بعضـي     بـا مـرور ادبيـات در خوشـة يـك، مـي      . استفاده شده، تحليل محتوا و روش معادلات ساختاري است
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شــده توســط  كننــدة آنلايــن، محتــواي توليــد ، نقــد مصــرفالكترونيكــي  اي كلامــي ارتباطــات توصــيهگان، از نويســند
جـاي   كنندگان، تأثيرهاي بين شخصي آنلايـن، تجربيـات و بـازخور، بـه     شده توسط مصرف كنندگان، تبليغات توليد مصرف

بيشترين تمركز روي نظرية . اند دل يكديگر قرار دادهها را معا اند و بعضي آن استفاده كرده محتواي توليد شده توسط كاربر
، نظريـة خودكارآمـدي و مـدل پـردازش دوگانـة      )كنندة محتوا كاربر توليد(پذيري منبع است كه به معتبر بودن منبع  اعتبار

كننده هنگام مواجهه با اطلاعات، پردازش اطلاعـات،   ها دربارة نوع رفتار مصرف غالب اين نظريه. كند اشاره مي 1اطلاعات
گيري است كه تمركز بيشتر روي فرايند پردازش اطلاعـات، از نظـر قضـاوت دربـارة      نگرش به اطلاعات و فرايند تصميم

هـاي   ها و محـرك  ها، انگيزه كنندة حالت ها يا بيان فت اين نظريهتوان گ بنابراين مي. است... مسائلي همچون اعتبار منبع و
محتـواي  ها و رفتارها هنگـام مواجهـه بـا     ها، نگرش كنندة حالت ند يا بيانمحتواي توليد شده توسط كاربرخلق يا مصرف 

  . توليد شده توسط كاربر

  محتواي توليد شده توسط كاربر) ارزش اقتصادي(تحليل : 2 ةخوش
بر ارزش اقتصادي يـا اجتمـاعي محتـواي توليـد      بيشترين تمركز اين خوشه،. دارد مقاله 32 ،خطوط سبز رنگبا  2ة خوش

هاي مختلف بتوانند معيارهاي  تا از روشاند  كردهنويسندگان در اين خوشه تلاش اغلب  ،عبارتي به. استشده توسط كاربر 
چون همهايي  تحليل. هاي اقتصادسنجي استفاده كنند تحليلي ها برا از آن وكرده  از اين محتوا استخراجرا  پذيري سنجش

بينـي   هـاي ارتباطـات بازاريـابي، پـيش     بازار، استراتژي بررسي ساختار كننده، بيني فروش، تخمين ترجيحات مصرف پيش«
 ،العـه بيشترين مط. انجام شده است »بيني تقاضا پيش و بيني عملكرد سهام بيني ارزش سهام، پيش عملكرد محصول، پيش

، ها آمده است كه در اين پژوهش محتواي توليد شده توسط كاربرعيارهاي سنجش م. است بوده» بيني فروش پيش«روي 
بيشترين معيار اسـتفاده  و » محتواي توليد شده توسط كاربرامتيازبندي  و حجم، ارزش، پراكندگي، محتوا« :عبارت است از

اند كـه حجـم    گفتهبعضي . است نتايج مختلفي را نشان داده هر يك كه» ارزش و پراكندگي حجم،«: عبارت است از شده
رخي بـه تـأثير محتـوا    ب. اند تر دانسته اثر ارزش را قويو بعضي ديگر  قدرت بيشتري دارد ،محتواي توليد شده توسط كاربر

  . اعتقاد دارند محتواي توليد شده توسط كاربراند و برخي هم به قدرت پراكندگي  اشاره كرده
هاي اقتصاد سنجي توسط  و تأثير آن بر تحليلمحتواي توليد شده توسط كاربر  بارةكه در  ترين مفاهيمي كي از مهمي

پويايي بدان معناسـت كـه   . است محتواي توليد شده توسط كاربرزايي  مفهوم پويايي و درون ،نويسندگان اشاره شده است
توان گفت بررسي  مي. استفروش قبلي نتيجة بلكه خود  ؛گذارد تأثير ميتنها بر فروش  نه ،محتواي توليد شده توسط كاربر

و ارزيابي كيفي ماننـد بررسـي محتـوا و تـأثير آن بـر      دهد  را نشان مي  يحجم و امتيازبندي، ارزش، پراكندگي ارزيابي كم
اسـتفادة   2كـاوي  ش مـتن رواز  ،در ايـن خوشـه  . اندازه كافي انجام نشـده اسـت   هاي اقتصادسنجي، در اين حوزه به تحليل

عليت گرنجر بيشـترين   ةمدل تخصيص پنهان ديرشلت و نظري ،مختلف هاي هها و نظري تئوريبين از . بيشتري شده است
ارائه   مدل يا يك چارچوب مفهومي ،هاي انجام شده در اين خوشه پژوهش كه اغلبتوان گفت  مي. استفاده را داشته است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Elaboration Likelihood Model 
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محتواي توليد شده توسـط شـركت يـا     ها، در اين پژوهش. اند ليد شده توسط كاربر پرداختهاند و به بررسي محتواي تو داده

  .ارائه شده است 5 آمده از اين خوشه در جدول دست متغيرهاي به. تفاوت ميان اين دو محتوا، ناديده گرفته شده است

  2ةآمده از خوش دست متغيرهاي به. 5جدول 
  منبع پيوند كلي استناد  متغير

 Godes d, 2004, market sci, v23, p545, doi  607 60  محتوا ويژگي
10.1287/mksc.1040. 0071  

 ,Rosario ab, 2016, j marketing res, v53, p297  190  19  تأثير محتواي توليد شده، نقش محصول و پلتفرم
doi 10.1509/jmr.14. 0380  

 Zhu f, 2010, j marketing, v74, p133, doi  598  54  ويژگي محتوا، مصف كننده، محصول
10.1509/jmkg.74.2.133  

 Tirunillai s, 2012, market sci, v31, p198, doi  523  47  ويژگي محتوا 
10.1287/mksc.1110. 0682  

 

  كننده با برند درگيرسازي مصرف: 3 ةخوش
 ةكننـده زيرمجموع ـ  درگيرسـازي مصـرف  دارد، تأكيـد  با توجه به منطق چيرگي خدمات كه بيشتر بر رابطه در اين خوشه 
 5 و 4 و 1هـاي   بـا خوشـه   3اسـت، خوشـة   مشـخص   1همـان طـور كـه در شـكل     . گرفته استاي قرار  بازاريابي رابطه

كننـده در   توليد محتوا توسط كاربر، سرايت محتوا و تأثير آن بر ديگر كاربران با درگيرسـازي مصـرف   اند؛ يعني تنيده درهم
تـوان فهميـد كـه     مـي  ،كننده انجـام شـده اسـت    به تعاريفي كه در اين خوشه از درگيرسازي مصرف با توجه. استارتباط 

 ةشود كه چند خصيص تعريف مي حالت انگيزشي يا نمايش رفتاري، شناختي وضعيت روان ، نوعيكننده درگيرسازي مصرف
شـناختي،   ؛رسازي مشتري، شناختي و عاطفيابعاد درگي. ارتباط تعاملي و مشاركتي و مبتني بر شبكه ،آفريني هم: مهم دارد

كننـده   برخي از نويسندگان واكنش مصـرف . و شناختي، عاطفي، رفتاري و اجتماعي شناسايي شده است ؛عاطفي و رفتاري
ر اين خوشه دلايل اسـتفاده از محتـوا يـا انگيـزه     د. دانند مشاركت و خلق مي و ، مصرف1كبرابه محتوا را با توجه به مدل 

شود، آورده شده  ميمنجر درگيرسازي  ةهاي محتوا كه به ايجاد انگيز ويژگي ،كنندگان و همچنين يرشدن مصرفبراي درگ
اسـتفاده و  نظرية  ،افراد از رسانه ةبهترين نظريه براي توصيف دلايل استفاد كه توان به اين نتيجه رسيد ميدر كل، . است

سرگرمي  و كسب اطلاعات ،براي درگيرشدن در محتوا در اين خوشهافراد انگيزة است و بيشترين دليل و  بودهسودمندي 
و  سـرگرمي  و محتواي حاوي اطلاعـات  ،هاي محتواي درگيركننده نيز ترين ويژگي همچنين مهم. استو تعامل اجتماعي  
ايـن   متغيرهـاي مسـتخرج از   ةخلاص ـ. ستطلبانه بهترين نوع محتوا محتواي عملكردي لذت بيان ديگر، به. استتعاملي  

  . آمده است 6خوشه در جدول 
  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. COBRA 
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  3 ةآمده از خوش دست متغيرهاي به. 6جدول

  منبع پيوند كلي استناد  متغير

 Algesheimer r, 2005, j marketing, v69, p19, doi  246 23  كننده محتواي كاربردي سرگرم
10.1509/jmkg. 69. 3.19.66363  

 Ashley c, 2015, psychol market, v32, p15, doi  167  21  لكرديمع /محتواي احساسي
10.1002/mar.20761  

 Calder bj, 2009, j interact mark, v23, p321, doi  151  16  سودمند/ بخش محتواي لذت
10.1016/j. intmar. 2009. 07. 002  

 De Vries l, 2012, j interact mark, v26, p83, doi  269  28  كيفيت محتوا، واضح بودن
10.1016/j.intmar.2012. 01. 003  

 Gensler s, 2013, j interact mark, v27, p242, doi  158  20  تعاملي كننده، واضح بودن، سرگرم
10.1016/j. intmar. 2013. 09. 004  

 Goh ky, 2013, inform syst res, v24, p88, doi  370  43  دهنده متقاعدكنندگي، اطلاع
10.1287/isre.1120.0469  

  سرگرمي

69  
15  
20  

158  
145  
201  

Jihennig-thurau t, 2004, j interact mark, v18, p38, 
doi10.1002/dir.10073  
Kim aj, 2012, j bus res, v65, p1480, doi 10.1016/j. 
jbusres.2011.10. 014  
Muntinga dg, 2011, int j advert, v30, p13, doi 10. 
2501/ija-30-1-013-046  

  اجتماعي ةرسان
86  
18  

517  
157  

Kaplan am, 2010, bus horizons, v53, p59, doi 
10.1016/j.bushor.2009.09. 003  
Hennig-thurau t, 2010, j serv res-us, v13, p311, 
doi10.1177/1094670510375460  

 Schau hj, 2009, j marketing, v73, p30, doi  121  18  ويژگي اجتماع برند
10.1509/jmkg.73.5.30 

ويژگي شخصيتي، اجتماع، استراتژي 
  شركت

47  437  Smith an, 2012, j interact mark, v26, p102, doi 
10.1016/j.intmar 2012. 01.002 

  

  سرايت محتوا در اجتماعات جمعي: 4 ةخوش
سرايت يا ويروسي شدن ، 4خوشة موضوع اصلي  .مقاله جاي گرفته است 18 مشخص شده، با رنگ زرد كه در اين خوشه

بر انتشار محتوا را توضـيح   مؤثردر حقيقت اين خوشه در تلاش است تا عوامل . استمحتوا در اجتماعات آنلاين يا شبكه 
ي كه نويسندگان در اين خوشـه بـه آن   ترين مفاهيم يكي از مهم .استدر ارتباط  5و  4و  2هاي  اين خوشه با خوشه. دهد

مفهوم مهم . گذارد افراد تأثير مي سايربر  يكه در آن فرد است يرفتار ،يتأثير اجتماع .است »تأثير اجتماعي« اند، پرداخته
، ي مهـم و يكـي از كارهـا   گذارنـد  تـأثير مـي   ديگر افرادي بر افراد ،كه در آن است» رهبري عقيده«براي تأثير اجتماعي 

بيشتر از آنكـه بـه رهبـران     ،انتشار محتوامحققان معتقدند كه . تسشناسايي اين افراد تأثيرگذار براي سرايت بيشتر محتوا
بـر عوامـل فـردي     ،تأثيرگذاريدر بحث از نويسندگان،  عضيب .به تأثيرپذيرندگان بستگي دارد ،عقايد بستگي داشته باشد

اثـر   ،ول و وفـاداري مانند احساسات و ميزان انگيختگي آگاهي از محص ـ ؛اند عنوان پذيرنده، اشاره كرده به ،كنندگان مصرف
 از ديگـر دسـتة  و  اند هاي خود محصول و پيام اشاره كرده بر ويژگيبعضي ديگر نيز  .هاي فردي انگيزه ،وقوع و اثر ارزيابي

 7در جـدول   4خوشـة  متغيرهـاي   ةخلاص ـ. انـد  نام بردهگروه  ةاندازو  ها اي و استحكام روابط در اين شبكه ساختار شبكه
   .شود مشاهده مي
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  4خوشة آمده از  دست متغيرهاي به. 7جدول

  منبع پيوند كلي استناد  متغير

 Aral s, 2011, manage sci, v57, p1623, doi  136 15  هاي ويروسي محصول ويژگي
10.1287/mnsc.1110.1421  

 Berger j, 2014, j consum psychol,v24, p586, doi  194  15  عملكرد محتوا
10. 1016/j.jcps 2014. 05. 002  

 Cheung cmk, 2008, internet res,v18, p229, doi  234  27  هاي ويروسي محتوا ويژگي
10.1108/10662240810883290  

 Brown jj, 1987, j consum res, v14, p350, doi  209  19  استحكام روابط اجتماعي
10.1086/209118  

 Katona z, 2011, j marketing res, v48, p425, doi  142  15  كننده هاي مصرف هاي شبكه، ويژگي ويژگي
10.1509/jmkr.48.3.425  

 Goes pb, 2014, inform syst res, v25, p222, doi  151  17  استحكام روابط در شبكه
10.1287/isre.2013.0512  

 Susarla a, 2012, inform syst res, v23, p23, doi  124  16  هاي شبكه تأثير ويژگي
10.1287/isre.1100.0339  

 Trusov m, 2010, j marketing res, v47, p643, doi  137  16  فردي ةانگيز
10.1509/jmkr.47.4.643  

 

  گرانيانواع منابع محتوا و تأثير آن بر د: 5 ةخوش
يند بازاريابي محتوا و درگيرسازي اهاي قبلي طبق فر خوشه. فقط يك مقاله دارد 5خوشة  ،كنيم طور كه مشاهده مي همان

كيـد بيشـتر بـر    أمحتـواي آنلايـن بـا ت   . 1: انـد  بندي شده دسته خوشه 4به از نگاه شركت يا سازمان كننده با برند،  مصرف
كننده از  درگيرسازي مصرف. 3؛ مثال بر فروش برايتحليل ارزش اقتصادي اين محتوا . 2؛ محتواي توليدشده توسط كاربر

محتواي آنلايـن  كاربر از  ةبه تأثير استفاد ،قبليخوشة  4در  .ثر بر ويروسي شدن محتواؤعوامل م. 4محتوا و طريق ايجاد 
 يبا نگـاه  5در واقع خوشة . كند مي كيدأو بر تأثير محتوا بر كاربران ت است ر كردهرا پ اين خلأ 5خوشة نشده كه  اي اشاره
، توزيـع  )محصـول (، موضوع محتوا )كننده يا شركت مصرف(منبع محتوا : استجنبه بررسي كرده اين تأثير را از سه  ،جامع

اگر بازاريابي محتوا را فراينـد خلـق، توليـد و توزيـع محتـوا در نظـر        كه توان گفت مي ،به اين ترتيب). وب سايت(محتوا 
قـط بـر بخشـي از ايـن فراينـد      باشيم و ف هبراي تأثيرگذاري بر مشتري بايد به اين فرايند نگاه جامع و كلي داشت ،بگيريم

  . تمركز نكنيم

  رخدادي واژگان  تحليل هم
 ،پنهـان و در نتيجـه   دو واژة حتـي واژه، گيـري ميـزان ارتبـاط محتـوايي بـين دو       براي اندازه ،رخدادي واژگان تحليل هم
كنـد   ده مـي اسـتفا   رخـدادي در متـون   ، از الگوهـاي هـم  علمي ةمفاهيم يك حوزشبكة كردن موضوعات اصلي و  برجسته

بازاريـابي محتـواي   حـوزة  راي شناخت بهتر مفاهيم ب). 1395، سجاديان زاده راوري، ميرزايي، سهيلي و ، توكليذوالفقاري(
رخـداد،   15كـم   دسـت  اُاس ويـور،  وي افزار با استفاده از نرم. استفاده شده استنيز رخدادي واژگان  ديجيتال، از تحليل هم

و در بـود   10170ها  مجموع استحكام پيوند بين كليدواژه .مشاهده شد مجموع پيوند 2639 و خروجي 99كليدواژه،  4809
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واحـد   .شـده اسـت  واژگـان، نمـايش داده   شبكة صورت  هاي مختلف به خوشه 3در شكل  .تشكيل شدخوشه  4كل تعداد 

   .است) 1پلاسكليدواژه هاي نويسنده و  كليدواژه(ها  كليدواژه ةهم ،تحليل در اين مرحله
  

  

  تاليجيد يمحتوا يابيبازار ةحوزموضوعات در  نيتر مهم يكل ةشبك ةنقش. 3شكل

گذارنـد و   فركانس بيشتر را بـه نمـايش مـي    وفراواني كليدواژه  ،تري دارند هاي بزرگ موضوعاتي كه دايره در شكل،
نزديكي  ،براين علاوه .اجتماعي استنقشة شبكة تر در  ارتباط قوي ةدهند نشان ،تر باشند كننده ضخيم هرچه خطوط متصل

محتـواي  در ردة نخسـت،   ،در شكل نشان داده شده اسـت . استارتباط بيشتر از نظر محتوايي گوياي ، به يكديگر ها دايره
اي  ارتباطات توصيه در ردة سوم، فركانس و 316اجتماعي با  ةرساندر ردة بعدي، فركانس،  503توليد شده توسط كاربر با 

را نشـان  علمـي  حـوزة  اين موضوع رونـدهاي مهـم ايـن    . اند فركانس بيشترين تكرار و فركانس را داشته 200 با 2كلامي
  . دهد مي

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Keywords Plus 
2. Word of Mouth 
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 از چـارچوب  ،براي هدايت و يكپـارچگي جريـان مختلـف موجـود در ادبيـات     ويژه بيبليومتريك،  مند، به در مرور نظام

هـا را در   هـا و سـازه   ها، بافتارها، نظريه تمام جوانب اعم از روش بنابراين ساختاري كه بتواند. شود دهي استفاده مي سازمان
خروجـي  . )2021ليم و همكـاران،  (مندي واجب است  براي هر مرور نظام ،دهي شده ارائه دهد چوب سازمانرقالب يك چا
و  TCMرخدادي واژگـان چـارچوبي سـازمان يافتـه و تركيبـي از دو چـارچوب        استنادي و تحليل هم هاي هم تحليل زوج

ADO چارچوب نظريه، بافتار و روش. است TCM1 در ايـن  . شـكل گرفـت  ) 2017( 2، پارثاساراثي و گوپتـا توسط پائول
هـا شـامل    نظريـه  ،در حقيقـت  .كنـد  هـا اشـاره مـي    بـه روش  Mحرف  به بافتار و C حرف ها، به نظريه Tحرف چارچوب 
هـا در آن انجـام    كه بررسـي را اند و بافتارها شرايطي  ها بنا كرده هاي خود را بر آن ن بررسياهايي هستند كه محقق ديدگاه
پـائول و  (گذارنـد   ها را به نمـايش مـي   ها ماهيت شواهد تجربي در خلال بررسي كه روش در حالي؛ دهند اند، نشان مي شده

در ايـن  . شـود  را شـامل مـي   ADO(4(ها  هو نتيج ها پيشامدها، تصميم) 2018( 3چارچوب پائول و بنيتو. )2017همكاران، 
بـه   A كـه حـرف   اسـت  گفتنـي . دشـو  بررسـي مـي   ها نتيجه و ها ها در قالب پيشامدها، تصميم چارچوب، روابط بين سازه

در حقيقـت پيشـامدها، دلايـل درگيرشـدن يـا      . كنـد  مـي اشـاره   هـا  هبه نتيج O حرف و ها مبه تصمي Dحرف  ،هاپيشامد
 هـا  هو نتيج ـ است عملكرد رفتاري يا عدم عملكرد رفتاري كنندة ها بيان تصميم. دهد نشدن در يك رفتار را نشان ميدرگير
چـرا   ؛اين دو چارچوب بسيار ضروري اسـت تركيب ). 2018پائول و بنيتو، (است ارزيابي حاصل از عملكرد رفتاري  گوياي

يابي محتواي ديجيتـال  بازار ةدر مطالعات قبلي حوز را ها هاي مهم و روابط ميان اين سازه سازه عموماً ADOكه چارچوب 
سمت مطالعات آتـي هـدايت    صورت مستقيم پژوهش را به تواند به ست كه نميا اين ، درضعف آن ةاما نقط؛ دهد نشان مي

دادن زيربناهـاي يـك حـوزه     بـراي نشـان   TCMچـارچوب   .ها ندارد ها، بافتارها يا نظريه روش بارةزيرا توضيحي در ؛كند
امـا چـارچوب    ؛سمت اكتشافات جديد هـدايت كنـد   تواند پژوهشگران آتي را به و مي است چارچوب بسيار جامعي پژوهشي

TCM  ة انداز چرا كه بهنيست؛ تنهايي كافي  بهنيزADO     بنـابراين بـا اقتبـاس از    . با محتـواي موضـوعي سـروكار نـدارد
 و) 2020(فرودي و همكـاران  ، )2018(پائول و همكاران ، )2017(پائول و بنيتو  ،)2022(اكبري و همكاران  هاي چارچوب

بـر   مـؤثر عوامـل   ،TCMو  ADO هـاي  مند بر مبنـاي چـارچوب   با انجام مرور نظامو همچنين،  )2021(و همكاران  ميل
همچنـين   هـا و  هها و نظري بافتارها، روشها،  هنتيج ،رفتاري هاي پيشين، تصميمسازة  عنوان بازاريابي محتواي ديجيتال به

  .در زير تعريف شده است 4شكل متغيرهاي اصلي  .شده استارائه  4 در شكل مفهومي چارچوب ،هاي پژوهشيخلأ
ارتبـاط و تبـادل    ع،ي ـمربوط به خلق، توز يها تيفعال تال،يجيد يمحتوا يابيمنظور از بازار :تاليجيد يمحتوا يابيبازار
 ،كـه در ايـن پـژوهش    اسـت كننده با برند  مصرف يرسازيسطح درگ يمنظور ارتقا به ،تاليجيارزشمند و مرتبط د يمحتوا
  . هاي محتوا سه عنصر اصلي اين فرايندند هاي منبع و ويژگي اجتماعي، ويژگي ةهاي رسان ويژگي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Theory, Context, Method 
2. Paul, Parthasarathy & Gupta 
3. Paul & Benito 
4. Antecedents, Decisions, Outcomes 
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 .گذارد تأثير مي ياجتماع ةبه رسان نندهك كه در جذب مصرفشود  اتلاق مي ييها يژگيبه و :هاي رسانة اجتماعي ويژگي

 ةرسـان  يهـا  تي ـو قابل ياجتمـاع  ةكننـدگان در رسـان   تعامل مصرف تيقابل ي رسانة اجتماعي،ها يژگيمنظور از و نجايدر ا
  .است... استفاده وگذاري، سهولت  اشتراك ي در بهاجتماع

 اي ـكننـدگان   مصـرف  ساير نيآنلا ينقدها يابيافراد به پاسخ، ارزش كيكه به تحراست  ييها يژگيو :هاي محتوا ويژگي
  .و شكل محتوا يساز يمحتوا، خصوص تيفيكمنجر شود؛ مانند كاربران  ازيرفع ن

  .آن تيمحبوب زانياعتبار منبع و م مانندگذارد؛  ي ميتأثير مهمكه بر ارتباطات  است يعناصر :هاي منبع  ويژگي

كننـده   مصرف ةشد و ارزش درك زهيدانش، انگ ،ييتوانا زانيمانند م يتيشخص يها به ويژگي :كننده مصرف هاي ويژگي
  .گذارد كننده تأثير مي رفتار مصرف يرهاياشاره دارد كه بر متغ

  .گذارد ميتأثير  اجتماعكه بر عملكرد  شود گفته مي تيجمع ياعضا صيبه خصا :هاي اجتماع ويژگي

 ـ اي ـاطلاعـات   مياسـت كـه انتقـال، ارائـه، تسـه      يرفتـار  ةساز نوعي :كنندگان مشاركت مصرف توسـط   شـنهاد يپ ةارائ
  .كند را منعكس ميكننده  مصرف

مرتبط با برند است كـه در   يذهن يفرايند روان كي ،كننده با برند مصرف يرسازيدرگ: كننده با برند مصرف يرسازيدرگ
  .شود نشان داده مي يتا رفتار ياحساس ،يشناخت يها  تياز فعال يفيط

فكر خـود را   ايشود كه فرد احساس  اتلاق مي ياست و به حالت يتيشخص هاي يژگيو ي ازكي ):شخصيت(ي انگريب خود
   .كند مي انيب ياجتماع ة در رسان

 يرسـاز يتوانـد باعـث درگ   مـي  يخود محصول بـه نـوع   ايمحصول دارد كه آ يساز ريدرگ تياشاره به ماه :نوع محصول
  .ريخ ايكننده گردد  مصرف

مشاركت افراد در  ياجتماع برا ايصورت كل فرهنگ حاكم بر جامعه  ها و به ، ارزشهااعتقاد زانيبه م :فرهنگ مشاركت
  .اشاره دارد ياجتماع مباحث موجود در رسانه

  .مدنظر اشاره دارد ةشده در رسان  ديتول يمحتوا يتطابق و سازگار زانيمبه  :محتوا با رسانه قيتطب
و  بـرده  نـام  هـاي  چـارچوب  ةو خلاص ـ نيش ـيپ يهـا  سازه يبند منظور طبقه به ،يپژوهش يهاخلأ يبا بررسدر ادامه 

  .معرفي شده است 5كلي در شكل چارچوب پيشنهادهاي آتي، 
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TCM 

ناسايي 
ـامدها،    
ه ايـن   

و بـا   د  
  وب آو   
حليـل  

 هـاي  ج  
 د شـده   
آن بـر     

واژة ـه    
كـرار را    

 هـاي  ب 
ه شـده  
. بودنـد 

M و ADOچوب 

دنبال شن اضر به
اي يـافتن پيشـ
ظور دستيابي بـه

اقـدام شـد صـلي 
ز پايگـاه معتبـر

تح) آر اسـتوديو (ر  
مت تحليـل زوج

محتـواي توليـد 
محتـوا و تـأثير آ

دي واژگـان، سـ
 فركـانس و تك
 تلفيق چـارچوب

رفتهگ كار به هاي
كننده ب ر مصرف

  مي و همكاران

چاردو ر مبناي 

حوزه، پژوهش حا
بـرا بود وبا برند 

منظ به. دهي شد ن
يي زيربناهاي اص

هـاي لازم از اده
نويسـي آر برنامه

در قسـم. ي شـد   
)زش اقتصـادي 
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كننـدگان در   تـرين مشـاركت   مهمكه در اين حوزه شناسايي شدند  ها هكنند ها و مشاركت ، روشها عتبافتارها، كشورها، صن

 ،ترين تعريف بازاريابي محتـواي ديجيتـال   مهم .بودها و اجتماعات آنلاين  ال، افراد، شركتفرايند بازاريابي محتواي ديجيت
دانيم اين فرايند  مي است ومنظور درگيرسازي  به ،كننده فرايند خلق، ايجاد و توزيع محتواي مرتبط و ارزشمند براي مصرف

 ،بازاريـابي محتـواي ديجيتـال   است؛ زيرا ررنگ يار پدر اين فرايند بسنيز كنندگان  اما نقش مصرفشود؛  آغاز مياز شركت 
هاي پيشـين در   شد تا سازه تلاش ،هاي پيشين بنابراين در قسمت سازه. كند پيدا مي اكنندگان معن فقط با مشاركت مصرف

 از آن، و پـس هاي پيشين مرتبط با محتواي توليد شده توسط كـاربر   سازه ،ها ترين آن اولين و مهم. شوندچهار طبقه ارائه 
كننده  هاي پيشين درگيرسازي مصرف سازه ،تر از همه هاي پيشين مرتبط با ارزش اقتصادي، اجتماعات آنلاين و مهم سازه
كـه   تـوان دريافـت   بهتـر مـي   ،هـا  بنـدي آن  هاي پيشين و طبقه پژوهش اين است كه با بررسي سازهيافتة ترين  مهم. بود

 هالبيك(هاي محتوا  ، ويژگي)2020، 2هان  بائي و( اجتماعيرسانة هاي  ، ويژگي)2020، 1ي و ليووي لا( هاي منبع ويژگي
و  )2020، 3، پـونكين، هامـدي، كـولاك و هالبيـك    لكلـرك (كننده  هاي مصرف ، ويژگي )2021؛ لو و زي، 2019و مكي، 
هـاي پيشـين بازاريـابي محتـواي ديجيتـال       ترين سـازه  از مهم ،)2021اوزوئم و همكاران، ( هاي اجتماعات آنلاين ويژگي
انواع عملكرد يـا عـدم عملكـرد رفتـاري را توضـيح      كه  ارائه شده است در چارچوب تصميمات رفتاري ،بعد از آن. هستند

كننـده از نظـر    عنوان خلق، مصرف يـا مشـاركت مصـرف    كننده در محتوا به مشاركت مصرف ،دهد كه در اين پژوهش مي
در نهايـت   .)2018، 4اوكپـابي و كارجـالوتو  (كردن، لايك كردن يا ارسال محتوا براي ديگران پيشنهاد شـده اسـت    ذخيره

 آفريني ارزش برنـد  ، هم)شناختي( آگاهي از برند ةعنوان خروجي فرايند بازاريابي محتوا از جنب كننده به درگيرسازي مصرف
  . شناسايي شده است) عاطفي( و وفاداري به برند) رفتاري(

و  هـا  هـاي پيشـين، تصـميم      عنوان بررسـي سـازه   ، بهTCM و ADOچارچوب  دو تلفيق ،اصلي اين پژوهش ةنتيج
هـاي   يكـي ديگـر از نـوآوري   . هاي قبلي ديده نشده است كه در پژوهشاست بازاريابي محتواي ديجيتال حوزة پيامدهاي 

كه است ها و اجتماعات آنلاين  اعم از شركت، افراد، شبكه ،پژوهش، نگاه جامع به عوامل دخيل در فرايند بازاريابي محتوا
ارچوب اين اسـت كـه   حائز اهميت در چنكتة . )2021شهبازنژاد و همكاران، ( اين نگاه جامع در مطالعات قبلي وجود ندارد

ماننـد هـوش   (پيشرفت تكنولوژي  و چون فرهنگهمعواملي شود كه  ميذكرشده، مشاهده  هاي پژوهشيبا توجه به خلأ
 ،سـازي محتـوا داشـته باشـد     خصـوص شخصـي   بهو هاي بازاريابي محتوا  تواند كمك بسزايي در فعاليت كه مي )مصنوعي

چـه بافتارهـاي موجـود در ادبيـات      ست،توجه به بافتارها ،ديگر اين چارچوب بنابراين نوآوري. اند شناسايي و پيشنهاد شده
چه بافتارهاي پيشنهادي چارچوب مانند فرهنگ و هـوش   و كننده، تطبيق محتوا و رسانه مانند محصول، شخصيت مصرف

  . )2021؛ بهنام و همكاران، 2021دلبائر و همكاران، ( اند مصنوعي  كه پژوهشگران ديگر نيز به كمبود آن اشاره كرده
، علاوه بر تأثير بازاريابي TCMو  ADOخصوص تلفيق دو چارچوب  چارچوب نظري، بهتوسعة در پژوهش حاضر با 

كننده با برند، به بررسي تأثير شخصيت، هـوش مصـنوعي، فرهنـگ،     محتواي ديجيتال بر مشاركت و درگيرسازي مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wai Lai & Liu 
2. Bae & Han 
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4. Ukpabi & Karjaluoto 



  
 
  594  زمان فشمي و همكاران.../كنندهناسايي عوامل مؤثر بازاريابي محتواي ديجيتال بر درگيرسازي مصرفش

 
همچنين با مقايسه متغيرهاي . و توسعه مباحث فوق پرداخته شد تعديلگرعنوان نقش  محصول و تطبيق محتوا و رسانه به

  .اند زمان بررسي نشده طور هم به ها تاكنون همة اين هاي پيشين، مشخص شد كه ژوهشبررسي شده در اين پژوهش و پ
توانند از طريـق ايجـاد    مديران مي. اين پژوهش كاربردهايي هم براي متخصصان و هم براي مديران به همراه دارد

ارزش مورد نياز براي مشتري ، ستراستا ها هم هاي اجتماعي كه با علايق و نيازهاي مشترك آن هاي ارتباطي رسانه روش
هـاي   كننـده در اسـتراتژي   سـرگرم  وهاي خلاق، ويدئوها يا تصاوير آموزشـي   توانند با انتشار پيام مديران مي. را خلق كنند

 تواننـد بـا اسـتفاده از هـوش     هـا مـي   همچنـين آن . بازاريابي محتواي خود، حس تعامل و مشاركت مشتري را برانگيزاننـد 
توجـه بـه   . كننده، به خلق محتواي ارزشمند خصوصي بـراي مشـتري بپردازنـد    گوي رفتاري مصرفمصنوعي و بررسي ال

چرا  ؛كننده نيز مبحث مهمي است كه مديران بايد بررسي كنند هاي مصرف ويژگي ،صورت كلي شخصيت و به و احساسات
بـر  تواننـد بـازار هـدف خـود را      مـي  مديران همچنين. كننده از برند تأثير دارد كه توجه به اين موضوعات، بر درك مصرف

  .بندي كنند كننده بخش هاي مصرف هاي جمعي يا ويژگي ويژگي اساس
 1مثـال انتخـاب اينفلوئنسـر    بـراي ( هاي منبع توانند با توجه به ويژگي با توجه به همه مسائل گفته شده، مديران مي

و  )ارتباطي و گرفتن بـازخور و متناسـب بـا بـازار هـدف     عنوان راه  اجتماعي بهرسانة هاي   مناسب، كانال مناسب و ويژگي
  .بهبود بخشندرا  يرسازيدرگ فرايندها،  محتواي متناسب با نياز آنارائة كننده و  توجه به نياز مصرف همچنين با

هـا   انتخـاب كليـدواژه   ،هـا  يكي از اين محدوديت. مواجه شدهايي  محدوديت با ها پژوهشهمة مانند نيز پژوهش حاضر 
 چـرا  ؛ي متفاوت، به نتايج متفاوتي دست پيدا كننـد وجو جستتوانند با استراتژي  هاي آتي مي كه پژوهش بود وجو جستاي بر

بـه عـلاوه،   . اسـت  وجـو  جسـت اسـتراتژي   مبتني بر مستندات مستخرج از پايگاه داده و متعاقبـاً  هاي بيبليومتريك تحليلكه 
يـا   2چـون اسـكوپوس  هم يهاي ديگر در پايگاه داده وجو جست. متمركز بودپژوهش فعلي تنها بر پايگاه داده وب آو ساينس 

و آر استوديو استفاده ااُس ويور  هاي ويافزار با توجه به اينكه اين پژوهش از نرم. شود ميهر دو پايگاه داده پيشنهاد  استفاده از
بـه  . بهـره بـرد  علمـي در آينـده   حـوزة  تصويرسـازي   براي... و 4، گفي3بيبكسل مانند ،افزارها نرمان از ساير تو ميكرده است، 

  .شود مي آمده از اين پژوهش پيشنهاد دست هاي به بندي سازه ي و آزمون يا اولويتهاي كم روشمحققان بعدي، استفاده از 

  منابع
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  .586-557، )2(37، پردازش و مديريت اطلاعات. بنياد اي داده استفاده از مدل نظريه
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آمده  دست به يها كاربرد نقشه). 1395(سجاديان، محمد  و زاده راوري، محمد؛ ميرزايي، احمد؛ سهيلي، فرامرز ذوالفقاري، ثريا؛ توكلي

مطالعـات ملـي و كتابـداري سـازمان      .يدانـش فن ـ  يثبـت اختـراع در آشكارسـاز    يها پروانه واژگان يرخداد هم لياز تحل
 . 159 -147، )3(27 اطلاعات،

طراحي الگوي بازاريابي محتوايي جهـت افـزايش قصـد خريـد در بازاريـابي      ). 1401( ريمحمدي، ك و بدااللهنعامي، ع سين؛زماني، ح
  .376 -354، )2(14، مديريت بازرگاني. ديجيتال

هـاي ارتبـاطي و    هويـت اجتمـاعي، جاذبـه    تـأثير بررسـي  ). 1400( لـي داوري، عاره و غمخـوار، س ـ  حمد؛جلالي، منادر؛ سيداميري، 
  .654 - 633، )3(13، مديريت بازرگاني. بندي محصول بر وفاداري به برند دسته

هاي نظام بازاريـابي محتـواي زنانـه در صـنايع      شناسايي ويژگي). 1398( محمد حسنيادگاري،  ميه ولبافي، س يد مهدي؛شريفي، س
   https://doi.org/10.22059/jibm.2018.267655.3275. 340 -319 ،)2(11، مديريت بازرگاني. خلاق
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