
  92  

1403 پائیز /17شماره  /پنجمجامعه شناسی ارتباطات/ سال   
Sociology of Communication Journal (JSC), Autumn, Vol.5, No.17 

 محتوایی بازاریابی در اجتماعی هايرسانه سنجیعلم تحلیل

 بیدرام ریحانه
 اسلامی، آزاد دانشگاه آباد، نجف واحد مدیریت، گروه بازرگانی، مدیریت ارشد کارشناسی

 ایران  آباد،نجف
bidramreyhaneh@gmail.com 

 صالحی سمیه
 آباد،نجف واحد مدیریت، گروه استادیار، 
 ایران(نویسنده مسئول) آباد،نجف اسلامی، آزاد دانشگاه

somayehsalehi@iau.ac.ir 
 چکیده

 در حیاتی نقشی دیجیتال، بازاریابی در مؤثر و نوین بستري عنوانبه اجتماعی هايرسانه
. کنندمی ایفا کنندگانمصرف و برندها میان تعامل ارتقاء و محتوایی هاياستراتژي سازيپیاده

 علمی تحقیقات جغرافیایی و زمانی روندهاي مفهومی، ساختار تحلیل هدف با حاضر پژوهش
 علمی مقاله 250 تعداد منظور، این براي. است گرفته بهره سنجیعلم روش از حوزه، این در

 مرتبط هايکلیدواژه منطقی ترکیب از استفاده با 2025 تا 2015 هايسال بین شده منتشر
 استاندارد، خروج و ورود معیارهاي اعمال از پس و استخراج داده ساینس دایرکت پایگاه از

 VOSviewer افزارنرم به RIS و BibTeX هايفرمت قالب در هاداده. گرفت قرار تحلیل مورد
 تحلیل و مفاهیم بنديخوشه ها،کلیدواژه رخداديهم محور سه در هاتحلیل و شده منتقل
 و تولید چون محورهایی بر عمدتاً هاپژوهش که داد نشان تحقیق نتایج .پذیرفت انجام زمانی
 تمرکز برند هاياستراتژي و دیجیتال هايفناوري کننده،مصرف تجربه و تعامل محتوا، توزیع
 سازيشخصی برند، آفرینیارزش نظیر راهبردهایی اهمیت مفاهیم، بنديخوشه. اندداشته
 روند همچنین. ساخت برجسته کنندهمصرف تعامل سطح افزایش در را برند اصالت و محتوا،
 هايسال در را محورفناوري و مشارکتی احساسی، رویکردهاي به فزاینده توجه مفاهیم، زمانی
 هايچالش و یافتهتوسعه کشورهاي در علم تولید تمرکز نیز جغرافیایی تحلیل. داد نشان اخیر

 تواندمی پژوهش این هايیافته .ساخت آشکار را توسعهدرحال کشورهاي در علمی مشارکت
 مسیر و کرده کمک دیجیتال فضاي در محتوایی بازاریابی تراثربخش هاياستراتژي تدوین به

 ترروشن را کنندهمصرف رفتار و فناوري بازاریابی، ايرشتهمیان هايحوزه در آینده تحقیقات
 .نماید

 تعامل محتوا، هاياستراتژي اجتماعی، هايرسانه محتوا، بازاریابی :کلیدي کلمات
 کنندهمصرف
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 مقدمه
 ارتباطی هاياستراتژي حیاتی اجزاي از یکی به محتوایی بازاریابی اخیر، دهه چند در

 ارزشمند، محتواي توزیع و ایجاد فرآیند به محتوایی بازاریابی. است شده تبدیل هاسازمان
 سودآور اقدامات هدایت نهایت در و مشخص مخاطبان حفظ و جذب براي یکپارچه و مرتبط

 انتشار براي نوین بستري عنوان به اجتماعی هاي). رسانه2024، 1دارد (شارما اشاره  مشتري
 ایجاد و برند از آگاهی افزایش دوسویه، تعاملات ایجاد براي ايسابقهبی هايفرصت محتوا،

 نظیر هاییویژگی دلیل ). به2016و همکاران،   2اند (احمدکرده فراهم مشتریان وفاداري
 هايرسانه ها،پیام سازيشخصی امکان و مخاطبان به گسترده دسترسی انتشار، بالاي سرعت

 تبدیل محتوایی بازاریابی هاياستراتژي اجراي ابزارهاي ترینمهم از یکی به امروزه اجتماعی
 تولید صرفاً دیجیتال، فضاي در رقابت گرفتن شدت ). با2022و همکاران،  3اند (اِلیتانشده

 محتوایی هاياستراتژي اجراي و طراحی نحوه بلکه نیست؛ کافی برند موفقیت براي محتوا
). 2019، 4کند (دارایی و کینگمی ایفا مخاطبان حفظ و جذب در ايکنندهتعیین نقش

 یا تبلیغاتی کننده،سرگرم آموزشی، محتواي جمله از  محتوا مختلف انواع تأثیر بررسی
 هدفمندتري هاياستراتژي تا کندمی کمک برندها به کنندگانمصرف رفتار بر بخشالهام

 با کنندگانمصرف تعامل میزان این، بر علاوه ).2021و همکاران،   5کنند (نیکلُی تدوین
 موفقیت از کلیدي شاخصی عنوان به) گذارياشتراك و کامنت لایک، مانند( برند محتواي
). 2016، 6شود (واینرِینمی گرفته نظر در اجتماعی هايرسانه در بازاریابی هايکمپین

 هاياستراتژي منظر از ویژه به کننده،مصرف تعامل بر مؤثر سازوکارهاي درك بنابراین،
 .دارد بالایی عملی و علمی اهمیت محتوایی،

 زمینه در شدهانجام تحقیقات از سنجیعلم تحلیل یک انجام مطالعه، این اصلی هدف
 بر محتوا هاياستراتژي تأثیر بررسی بر تمرکز با محتوایی بازاریابی و اجتماعی هايرسانه
 به سنجی،علم کمی هايروش از گیريبهره با تحقیق این. است کنندهمصرف تعامل سطح

 کلیدي هايحوزه و تأثیرگذار، مجلات و نویسندگان پژوهشی، غالب روندهاي شناسایی
 این برجسته، مقالات محتواي تحلیل با این، بر علاوه. پرداخت خواهد زمینه این در متمرکز
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 کنندهمصرف تعامل افزایش به منجر که محتوایی مؤثر هاياستراتژي کندمی تلاش مطالعه
 :از اندعبارت تحقیق این کلیدي سؤالات. کند استخراج را شوندمی
   است؟ بوده چگونه حوزه این در علم تولید زمانی روند.  1
   اند؟کدام حوزه این ادبیات در پرتکرار و کلیدي مفاهیم. 2
   اند؟گرفته شکل زمینه این در موضوعی هايزیرحوزه و هاخوشه چه. 3
 هستند؟ علم تولید پیشتاز کشورها کدام و است صورت چه به هاپژوهش جغرافیایی توزیع. 4

 ادبیات مرور به دوم بخش مقدمه، از پس. است شده سازماندهی بخش پنج در مقاله این
 تعامل و اجتماعی هايرسانه محتوایی، بازاریابی با مرتبط نظري مفاهیم که دارد اختصاص

به پیشینه پژوهش اختصاص دارد. در بخش  سوم، بخش. دهدمی پوشش را کنندهمصرف
 ارائه هاداده تحلیل ابزارهاي و سنجیعلم هايروش بر تمرکز با تحقیق شناسیچهارم، روش

 و نویسندگان شبکه پژوهشی، روندهاي و پردازدمی نتایج تحلیل به بخش پنجم. شودمی
 شامل بخش ششم و هفتم نهایت، در. دهدمی قرار بحث مورد را محتوا موفق هاياستراتژي

 .است پژوهشی و عملی پیشنهادات ارائه و گیرينتیجه
 پژوهشمبانی نظري 

 محتوایی بازاریابی
 که شودمی تعریف دیجیتال بازاریابی در استراتژیک رویکرد یک عنوان به محتوایی بازاریابی

 مخاطب یک حفظ و جذب براي یکپارچه و مرتبط ارزشمند، محتواي توزیع و ایجاد آن هدف
). 2021و همکاران،  1است (شَنکار مشتري سودآور اقدامات هدایت نهایت در و مشخص
 بدون که است متمرکز غنی تجربیاتی ایجاد بر محتوایی بازاریابی سنتی، تبلیغات برخلاف

. کندمی برقرار برندها و کنندگانمصرف میان عمیق ارتباطی خرید، براي مستقیم فشار اعمال
 کنند،می تولید باکیفیت محتواي مداوم طور به که برندهایی اندداده نشان اخیر مطالعات

هستند  خود فروش رشد نهایت در و مشتریان وفاداري بهبود برند، از آگاهی افزایش شاهد
 موفقیت کلیدي عامل به محتوایی بازاریابی امروز، رقابتی محیط ). در2020و همکاران،  2(خاو

 همچون اينوآورانه هايشیوه. است شده تبدیل دیجیتال بازاریابی هاياستراتژي در
 ایجاد به شده،سازيشخصی محتواي بازاریابی و محتوا تعاملی بازاریابی برند، سراییداستان

  ).2022، 3اند (رانیکرده کمک برندها و کنندگانمصرف میان ترعمیق عاطفی ارتباطات
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 اجتماعی هايرسانه
 به کنند، ایجاد محتوا که دهندمی را امکان این هاسازمان و افراد به اجتماعی هايرسانه

 هاییشبکه ). ظهور2018و همکاران،  1باشند (دویودِي داشته تعامل آن با و بگذارند اشتراك
 کرده دگرگون را بازاریابی سنتی هايروش لینکدین، و تاكتیک اینستاگرام، فیسبوك، مانند

 آورده فراهم مشتریان با برندها غیررسمی و مستقیم ارتباط براي ايسابقهبی هايفرصت و
 افزایش را هاپیام انتشار سرعت تنها نه اجتماعی هايرسانه که اندداده نشان مطالعات .است
 ها،هشتگ مانند ابزارهایی طریق از بلکه دهند،می گسترش را هاآن دسترسی دامنه و داده

 و برندها میان معنادارتري و ترنزدیک ارتباط تعاملی، محتواي و هانظرسنجی زنده، ویدئوهاي
 هايالگوریتم این، بر ). علاوه2020، 2کنند (دلانويمی ایجاد کنندگانمصرف

 انتشار در تريدقیق گیريهدف تا دهدمی امکان برندها به پلتفرم هر خاص شدهسازيشخصی
 3دهند (چاهال افزایش را کنندگانمصرف وفاداري و تعامل ترتیب این به و باشند داشته محتوا

  ).2019و همکاران، 
 کنندهمصرف تعامل
 رفتاري و احساسی شناختی، هايفعالیت که است چندبعُدي مفهومی کنندهمصرف تعامل

 زمینه ). در2020، 4گیرد (بیلرو و لوریِرومی بر در را برند یک با ارتباط در کنندگانمصرف
 گذاري،اشتراك به کردن، لایک مانند اقداماتی طریق از معمولاً تعامل اجتماعی، هايرسانه

 دهندمی نشان اخیر تحقیقات .شودمی گیرياندازه محتوا بازنشر و کردن تگ گذاشتن، کامنت
 برند به وفاداري بر بیشتري تأثیر) گذاشتن کامنت مانند( کنندگانمصرف فعال تعامل که

 ). همچنین،2021، 5(ترونفیو و روسی دارد) کردن لایک مانند( منفعل تعاملات به نسبت
 فعال را محتوا پیشنهاد هايالگوریتم تواندمی برند محتواي با کنندهمصرف تعامل بالاتر سطوح

 پلی عنوان ). به2023و همکاران،  6دهد (کومار افزایش را برند ارگانیک دسترسی و کند
 القوهب مشتریان تبدیل در اساسی نقش کنندهمصرف تعامل مشتریان، و برندها میان حیاتی

 و انتشار بنديزمان محتوا، نوع مانند عواملی دقیق بررسی. کندمی ایفا واقعی مشتریان به
است (راو  ضروري بازاریابی هايکمپین موفقیت براي مخاطبان شناختیجمعیت هايویژگی

 ).2020، 7و رامش
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 محتوا هاياستراتژي
 قالب، نوع، خصوص در شدهریزيبرنامه تصمیمات از ايمجموعه محتوا هاياستراتژي

 اتخاذ تجاري و بازاریابی اهداف تحقق هدف با که هستند محتوا توزیع هايکانال و بنديزمان
 استراتژي یک توسعه اجتماعی، هايرسانه حوزه ). در2020و همکاران،   1شوند (هومی

 مناسب هايقالب انتخاب مخاطبان، ترجیحات و نیازها از عمیق درك مستلزم مؤثر محتوایی
محتواست (افینگ  انتشار زمان سازيبهینه و) هااینفوگرافیک متنی، هايپست ویدیوها، مانند(

 افزایش در احساسی و آموزشی محتواهاي که اندداده نشان اخیر ). مطالعات2015، 2و اسپیل
 از استفاده ). همچنین،2019، 3هستند (دسار و پیتاردي مؤثر بسیار کنندهمصرف تعامل
 پیوندهاي تقویت و محتوا جذابیت افزایش باعث بخشالهام هايپیام و طنز داستانی، روایت

 محتواي هاياستراتژي این، بر ). علاوه2019و همکاران،  4شود (لورِیرومی برندها با احساسی
 به یا ایجاد در فعال طور به کنندگانمصرف آن در که ،)UGC( کاربر توسط تولیدشده

 در هاروش مؤثرترین از یکی عنوان به کنند،می شرکت برند با مرتبط محتواي گذارياشتراك
 )2019، 5اند (نعیم و اوکافوشده شناسایی برند اعتبار و تعامل سطح افزایش

 پیشینه پژوهش
 اجتماعی هاي رسانه محتواي بازاریابی تأثیر ") به پژوهشی با عنوان2024و همکاران ( 6شکیر

 تحقیق پرداختند. این "کننده مصرف شناخت نقش از اي واسطه: کننده مصرف تعامل بر
 مشتري تعامل بر توجهی قابل تاثیر اجتماعی هايرسانه محتواي بازاریابی که دهدمی نشان
 است آن از حاکی هایافته. کندمی ایفا فرآیند این در مهمی نقش کنندهمصرف شناخت و دارد
 هايپلتفرم و شده ایجاد کنندگانمصرف با برندها ارتباط نحوه در ايعمده تغییرات که

 مدل از استفاده با مطالعه این. اندشده تبدیل بازاریابی اصلی ابزارهاي به اجتماعی هايرسانه
 پرداخته بازاریابی نوع این از مشتریان استفاده و پذیرش چگونگی بررسی به فناوري، پذیرش

 هايرسانه محتواي بازاریابی بین رابطه توانندمی کنندگانمصرف باورهاي که دهدمی نشان و
 .کنند گريواسطه را مشتري تعامل و اجتماعی
 هاي استراتژي تأثیر تحلیل و تجزیه ") به پژوهشی با عنوان2024و همکاران ( 7جرومینا
پرداختند.  "اعتماد میانجیگري با کننده مصرف خرید قصد بر اجتماعی هاي رسانه بازاریابی
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 با را کنندهمصرف خرید قصد بر اجتماعی هايرسانه بازاریابی هاياستراتژي تأثیر مطالعه این
 که دهندمی نشان نتایج. کندمی بررسی کنندهمصرف اعتماد ايواسطه نقش بر تأکید

 تأثیر این ماا دارند، خرید قصد بر مستقیمی تأثیر اجتماعی هايرسانه بازاریابی هاياستراتژي
 برندها به اعتماد بالاتر سطوح دیگر، عبارت به. شودمی تقویت کنندهمصرف اعتماد طریق از

 اثربخشی در اعتماد اهمیت بر تحقیق این. شودمی کنندگانمصرف خرید قصد افزایش موجب
 ارتباطات مانند اعتمادسازي اقدامات باید برندها که کندمی پیشنهاد و کرده تأکید بازاریابی

 اعتماد تقویت حیاتی نقش به نتایج همچنین،. دهند قرار اولویت در را معتبر تعامل و شفاف
 تأثیر که خواهندمی آینده هايپژوهش از و کنندمی اشاره فهیم کنندگانمصرف با ارتباط در

 .کنند بررسی را کنندهمصرف اعتماد بر نوظهور هايفناوري
 براي محتوا بازاریابی ایجاد در نمادین تعامل نقش") به پژوهشی با عنوان2023( 1پریبادي

 که دهندمی نشان پژوهش این پرداخت. نتایج "اجتماعی هايرسانه در برند تعامل ایجاد
 منجر برند تعامل ایجاد در موفقیت به DailySocial.id توسط اینستاگرام در محتوا بازاریابی

 برند به که است، شده طراحی نمادین تعامل نظریه اساس بر بازاریابی این فرآیند. است شده
 طریق از برند تعامل. کند برقرار معنایی و عاطفی ارتباط کنندگانمصرف با دهدمی امکان
 برند به اعتماد. است شده تقویت فعلی و بالقوه مشتریان توجه جذب و مرتبط محتواي ایجاد

 نشان پژوهش. اندبوده استراتژي این موفقیت در کلیدي عوامل مخاطبان، با معتبر ارتباط و
 ایجاد براي ابزاري عنوان به اجتماعی هايرسانه در محتوا بازاریابی از استفاده که دهدمی

 اهمیت بر تحقیق این. است داشته همراه به مثبتی نتایج کنندگان،مصرف با مؤثر ارتباط
 .کندمی تأکید محتوا بازاریابی فرآیند در نمادین تعامل

 و محتوا بازاریابی: اجتماعی هايرسانه ") به پژوهشی با عنوان2021و همکاران ( 2اولیویرا دِ
 از استفاده که داد نشان پژوهش دیجیتال پرداختند. این تاثیر دوران در هااستراتژي
 هدف مخاطب تعامل افزایش بر توجهی قابل تاثیر اینستاگرام در محتوا بازاریابی هاياستراتژي

 تعاملات، این از همچنین،. است رسیده درصد 2،974,00 به تعاملات افزایش میانگین و دارد
 هاياستراتژي بالاي اثربخشی از حاکی نتیجه این. است شده تبدیل فروش به درصد 12

 این اصلی گام چهار. است دیجیتال هايپلتفرم در مخاطبان تبدیل و جذب در محتوا
 توسعه و غنی محتواي ایجاد محتوا، ریزيبرنامه بصري، هویت ساخت شامل هااستراتژي
 در محتوا بازاریابی که دهدمی نشان مطالعه این کلی، طور به. است بوده ductاینفوپرو

 .است پلتفرم این در هافروش و تعاملات تقویت براي مؤثري ابزار اینستاگرام
                                                            
1. Pribadi 
2. de Oliveira 
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 شناسیروش 
به بررسی  1سنجیگیري از رویکرد علمتحلیلی بوده و با بهره–نوع توصیفیاین پژوهش از 

هاي اجتماعی در بازاریابی محتوا، با تمرکز ویژه بر ساختار و روند تحقیقات در زمینه رسانه
عنوان یکی از سنجی بهپردازد. علمکننده میهاي محتوا بر تعامل مصرفتأثیر استراتژي

شناختی و هاي کتابعات علم اطلاعات، با استفاده از دادههاي کارآمد در مطالروش
هاي پژوهشی، نویسندگان تأثیرگذار و هاي کمّی، به شناسایی مفاهیم اصلی، شبکهشاخص

هدف ). 2021 همکاران، و 3؛ دونتو2015 ،2چاتر و (زوپیک کندروندهاي پژوهشی کمک می
در  2025تا  2015ده در بازه زمانی مقاله علمی منتشرش 250مند این تحقیق، تحلیل نظام

 این حوزه است.
 پایگاه داده مورد استفاده  

 4ساینس دایرکت شناختی موردنیاز، از پایگاه اطلاعاتیهاي کتابآوري دادهبراي جمع
قرار دارد، یکی از منابع  بر الزویراستفاده شده است. این پایگاه، که تحت مالکیت ناشر معت

رود. با توجه به اي به شمار میرشتههاي میانت علمی به ویژه در حوزهجامع در زمینه مقالا
شناختی، دسترسی آسان و پوشش گسترده موضوعاتی مانند هاي کتابساختار منظم داده

عنوان منبع به ساینس دایرکت هاي نوین، بازاریابی دیجیتال و ارتباطات اجتماعی،فناوري
  ).2023، 5(الزویر در این پژوهش انتخاب شده است سنجیمناسبی براي انجام تحلیل علم

   هاکلیدواژه جستجوي استراتژي
هاي کلیدواژه منطقی ترکیب از پژوهش، موضوع با مرتبط مقالات گردآوري و شناسایی براي

 استفاده "کنندهمصرف با محتوا و تعامل هايمحتوا، استراتژي اجتماعی، بازاریابی هايرسانه"
 تا گردید تنظیم ايگونه به OR و AND عملگرهاي از گیريبهره با جستجو عبارات. شد

 مقالات جستجو زمانی بازه. آورد فراهم مرتبط مقالات بازیابی در را جامعیت میزان بالاترین
 زبانانگلیسی مقالات به محدودیت و شد شامل را 2025 تا 2015 هايسال بین منتشرشده

 معتبر مطالعات بر تمرکز منظوربه جستجو راهبرد این. گردید اعمال مروري و  پژوهشی نوع از
 شد. طراحی استنادي و تحلیلی بالاي ارزش داراي و
 
 

                                                            
1. Bibliometric Analysis 
2. Zupic & Čater 
3. Donthu 
4. ScienceDirect 
5. Elsevier 
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   مقالات خروج و ورود معیارهاي
 شامل کامل شناختیکتاب اطلاعات که مقالاتی تنها نهایی، تحلیل براي مقالات انتخاب در

. شدند گرفته نظر در داشتند، را انتشار سال و نویسندگان نام ها،کلیدواژه چکیده، عنوان،
 از کلیدواژه، فاقد مقالات یا هاسرمقاله کوتاه، هايیادداشت سردبیر، به نامه نوع از مقالاتی
 کنار اولیه گريغربال مرحله از پس ناقص یا تکراري مقالات همچنین. گردیدند حذف تحلیل

 این اطلاعات. شد انتخاب تحلیل براي فردمنحصربه مقاله 250 نهایت، در. شدند گذاشته
 هايپردازش براي VOSviewer افزارنرم به و استخراج BibTeX و RIS هايفرمت در مقالات
 .گردید وارد بعدي
   اجرا فرایند و تحلیل ابزار
 این. شد استفاده VOSviewer افزارنرم از شده،گردآوري شناختیکتاب هايداده تحلیل براي
 هايشبکه مصورسازي منظوربه سنجیعلم هايپژوهش از بسیاري در تخصصی ابزار
 و اك دارد (وان کاربرد مفهومی تراکم هاينقشه ترسیم و نویسندگیهم تحلیل رخدادي،هم

 :  بود زیر مراحل شامل تحلیل فرایند تحقیق، این ). در2010، 1والتمن
 معنایی ساختار و پرتکرار مفاهیم شناسایی : براي2هاکلیدواژه رخداديهم تحلیل. 1

 .هاپژوهش
 معنایی هايخوشه قالب در مفاهیم بنديگروه هدف با :3موضوعات بنديخوشه تحلیل. 2

 .  مفهومی شباهت و رخداديهم میزان اساس بر مستقل
 تمرکز میزان و مفهومی تحولات ردیابی : جهت4مفهومی تراکم و زمانی روندهاي تحلیل. 3

 .زمان طول در خاص موضوعات بر پژوهشی
 و شد انجام هاکلیدواژه اصطلاحات استانداردسازي و هاداده سازيپاك تحلیل، از پیش

 جداول و) تراکم و بنديخوشه هاينقشه نظیر( تصویري هاينقشه شامل حاصل هايخروجی
 .گرفتند قرار تحلیل و تفسیر مورد پژوهش هايیافته بخش در آماري،

 
 

                                                            
1 Van Eck & Waltman 
2 Keyword Co-occurrence Analysis 
3 Clustering Analysis 
4 Temporal and Density Analysis 
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 هایافته
 اجتماعی هايرسانه و محتوا بازاریابی حوزه در علم تولید زمانی روند

 بر تمرکز با محتوا بازاریابی در اجتماعی هايرسانه« حوزه در علم تولید زمانی روند تحلیل
 دهه در حوزه این توجهقابل رشد دهندهنشان »کنندهمصرف تعامل و محتوا هاياستراتژي

 نشان پایگاه ساینس دایرکت از شدهگردآوري شناختیکتاب هايداده بررسی. است گذشته
 مقاله 250 به حوزه این در منتشرشده مقالات تعداد ،2025 تا 2015 سال از که دهدمی

 کهطوريبه است، مشهود) 2025 تا 2023( اخیر هايسال در ویژهبه افزایش این. است رسیده
 منتشر مقاله 30 ،2025 سال در و مقاله 90 ،2024 سال در مقاله، 50 ،2023 سال در

 جوامع روزافزون تمرکز از ناشی تواندمی و است توجه قابل 2024 سال در انتشار اوج. اندشده
 تعامل حفظ و جذب در مؤثر محتوایی هاياستراتژي اهمیت بر وکارهاکسب و علمی

 .باشد اجتماعی هايرسانه در کنندهمصرف
 پرشتاب رشد بر که دارد ) همخوانی2022مانند اِلیتان ( هاییپژوهش هايیافته با روند این

 همچنین،. اندداشته تأکید اجتماعی هايرسانه در کنندهمصرف تعامل زمینه در علمی ادبیات
 براي اجتماعی هايپلتفرم از استفاده افزایش و دیجیتال بازاریابی هايسیاست در تحول

 محسوب روند این کنندهتقویت عوامل جمله از کنندگان،مصرف با مؤثر ارتباط برقراري
 .شوندمی

 
 )2025-2015(هاي اجتماعی و بازاریابی محتوا رسانه حوزه در مقالات سالانه رشد روند ):1(شکل

 
 



  101  

1403 پائیز /17شماره  /پنجمجامعه شناسی ارتباطات/ سال   
Sociology of Communication Journal (JSC), Autumn, Vol.5, No.17 

 مفهومی ساختار و هاکلیدواژه رخداديهم تحلیل
 هاکلیدواژه رخداديهم روش از منتخب، مقاله 250 مجموعه در کلیدي مفاهیم واکاوي براي

 پس شده،استخراج کلیدواژه 500 از بیش میان از. شد گرفته بهره VOSviewer افزارنرم در
 آستانه تعیین و هامترادف سازيیکپارچه ،)غیرمرتبط اصطلاحات حذف( سازيپاك فرآیند از

 .شد پذیرفته نهایی تحلیل براي کلیدواژه 61 نهایت در تکرار، بار سه حداقل
 حوزه این در کلیدواژه 15 پرتکرارترین که داد نشان بصري هاينقشه و فراوانی تحلیل
 :از اندعبارت
 معیارهاي محتوا، استراتژي کننده،مصرف با تعامل محتوا، بازاریابی اجتماعی، هايرسانه

 تأثیرگذار، بازاریابی کاربر، توسط تولیدشده محتواي برند، از آگاهی گویی،داستان تعامل،
 بازاریابی و اجتماعی تجارت برند، وفاداري خرید، قصد مشتري، رضایت دیجیتال، هايپلتفرم

 اصلی محور چهار در هاکلیدواژه این بندي،خوشه از حاصل مفهومی ساختار احساسی. براساس
 :شدند دهیسازمان

 توسط تولیدشده محتوا، محتواي گویی، استراتژيداستان«: شامل1محتوا انتشار و تولید
 است.» کاربر

 تعامل، رضایت کننده، معیارهايمصرف با تعامل«شامل: 2کنندهمصرف تجربه و تعامل
 است. »خرید مشتري، قصد

 دیجیتال، تجارت هاياجتماعی، پلتفرم هايرسانه«شامل :3دیجیتال هايپلتفرم و هافناوري
 است. »اجتماعی
تأثیرگذار،  برند، بازاریابی از محتوا، آگاهی بازاریابی«شامل :4برند بازاریابی هايسیاست
 است.» احساسی برند، بازاریابی به وفاداري

                                                            
1 Content Creation & Distribution 
2 Engagement & Experience 
3 Digital Platforms & Technologies 
4 Brand & Emotional Marketing 
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 پرتکرار کلیدواژه 15 فراوانی ايمیله نمودار ):2(شکل

 مفهومی چارچوب که دهدمی نشان را پرتکرار کلیدواژه 15 فراوانی ايمیله نمودار 2 شکل
 .سازدمی فراهم بعدي هايتحلیل براي را پژوهش
 مفاهیم موضوعی بنديخوشه تحلیل

 تعامل و محتوایی بازاریابی با مرتبط هايپژوهش مفهومی ساختار ترسیم منظوربه
 افزارنرم از گیريبهره با هاکلیدواژه رخداديهم تحلیل اجتماعی، هايرسانه در کنندهمصرف

VOSviewer با و منتخب مقاله 250 از شدهاستخراج هايداده پایه بر تحلیل این. شد انجام 
 تکرار بار سه حداقل معیار اعمال با .گرفت صورت Leiden بنديخوشه الگوریتم از استفاده

 شامل نهایی خروجی. گردید انتخاب و شناسایی کلیدي مفهوم 61 نهایت در ها،کلیدواژه براي
 در پژوهش اصلی محورهاي از یکی يدهندهنشان هرکدام که است متمایز معنایی خوشه 4

 مختلف هايرنگ با هاخوشه این ،)3 شکل( شدهترسیم ايشبکه نقشه در .باشندمی حوزه این
 در هاآن کاربرد زمانیهم میزان مفاهیم، میان ارتباط شدت و فاصله. اندشده داده نمایش
 .دهدمی نشان را علمی مقالات
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 هاکلیدواژه موضوعی بنديخوشه نقشه): 3(شکل

 ايرشتهمیان ماهیتی داراي حوزه این هايپژوهش که دهندمی نشان هابنديخوشه این
 مدیریت اجتماعی، هايرسانه کننده،مصرف شناسیروان دیجیتال، بازاریابی تعامل از و هستند

 درك که است آن مؤید گسترده، مفهومی ساختار این. اندگرفته شکل اطلاعات فناوري و برند
 و تلفیقی رویکردهاي نیازمند محتوایی، بازاریابی اثربخشی و کنندهمصرف تعامل بهبود و

 حوزه در اخیر پژوهشگران مندنظام مرور نتایج با تحلیل این هايیافته. است ايرشتهبین
 شامل کلیدي محور چهار خود، هايپژوهش در هاآن دارد؛ خوانیدیجیتال هم بازاریابی

 و اجتماعی، هايرسانه در برند مدیریت کننده،مصرف مشارکت محتوایی، استراتژي
 با برند تعامل و محتوایی بازاریابی در موفقیت اصلی ارکان عنوانبه را محتوا سازيشخصی
 .کردند معرفی کنندهمصرف
 پرتکرار مفاهیم تراکم تحلیل
 VOSviewer افزارنرم از استفاده با که دهدمی نشان را پرتکرار مفاهیم تراکم نقشه زیر، تصویر

 ترسیم کنندهمصرف تعامل و محتوایی بازاریابی حوزه در منتخب مقالات هايداده پایه بر و
 رخداديهم شدت و تعداد بیانگر روشن، زرد تا آبی از رنگ شدت تصویر، این در. است شده
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 روشن سبز و زرد مرکزهاي در پرتکرار واژگان که ايگونهبه است؛ علمی مقالات در مفاهیم
 .اندگرفته قرار

 :  چون هاییکلیدواژه به مربوط مفهومی تراکم بیشترین نقشه، این با مطابق
 تجربه و تعامل -
   کنندهمصرف با تعامل -
   تعامل معیارهاي -
   مشتري رضایت -
   محتوا بازاریابی -
   برند از آگاهی -
   تأثیرگذار بازاریابی -
 احساسی و برند بازاریابی -

 تدوین کننده،مصرف تجربه و تعامل چون هاییحوزه بر هاپژوهش تمرکز مفاهیم این
 اینفلوئنسرها از استفاده و احساسی بازاریابی برند، آگاهی ارتقاي مؤثر، محتوایی راهبردهاي

 :  نظیر مفاهیمی مقابل، در .دهندمی نمایش خوبیبه را بازاریابی فرآیند در
 محتوا توزیع و ایجاد -
 گوییداستان -
 کاربر توسط شده تولید محتواي -
 اجتماعی هايرسانه -
 دیجیتال هايپلتفرم -
 اجتماعی تجارت -

 نوظهور یا کمتر رخداديهم دفعات دهندهنشان که اندگرفته قرار ترپایین تراکم با نواحی در
 از دقیق تصویري نقشه، این .است حوزه این پژوهشی ادبیات در موضوعات این نسبی بودن

 و محتوا بازاریابی زمینه در غالب مفهومی ساختار و اخیر هايپژوهش معنایی هاياولویت
 آتی مطالعات هدایت براي ارزشمندي راهنماي تواندمی و دهدمی ارائه کنندهمصرف تعامل

 .باشد حوزه این در
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 پرتکرار مفاهیم تراکم نقشه : )4( شکل

 هاکلیدواژه رخداديهم شبکه تحلیل
 هايداده مبناي بر که دهدمی نشان را هاکلیدواژه رخداديهم ايشبکه نقشه بعدي، تصویر

. است شده ترسیم VOSviewer افزارنرم از گیريبهره با و منتخب مقاله 250 از شدهاستخراج
 اجتماعی هايرسانه« حوزه مقالات در پرتکرار مفاهیم از یکی نمایانگر گره هر شبکه، این در
 اندازه. باشدمی »کنندهمصرف تعامل و محتوا هاياستراتژي بر تمرکز با محتوا بازاریابی در

 تربزرگ هايگره ترتیب، این به است؛ شده تعیین مفهوم هر ظهور فراوانی با متناسب هاگره
 بین اتصالات .دارند حوزه این ادبیات در تريبرجسته نقش که هستند مفاهیمی دهندهنشان
 خطوط بیشتر ضخامت است؛ مقالات در مفاهیم رخداديهم میزان دهندهنشان هاگره

 یا پوشانیهم از حاکی و است مفاهیم آن بین معنایی همبستگی بالاتر شدت بیانگر ارتباطی،
  .باشدمی علمی تحقیقات در موضوعی همگرایی

 :است شده تنظیم مفهوم هر به مربوط مقالات انتشار سال میانگین اساس بر هاگره بنديرنگ
 که هستند روزتربه موضوعات و نوظهور مفاهیم دهندهنشان) سبز و زرد( ترروشن هايرنگ

 مفاهیمی بیانگر) بنفش و آبی( ترتیره هايرنگ .اندیافته بیشتري اهمیت اخیر هايسال در
 برخوردار مفهومی ثبات از و دارند حوزه این علمی ادبیات در بیشتري سابقه که هستند

 آشکار بصري طوربه را شدهانجام هايپژوهش مفهومی ساختار اي،شبکه نقشه این .اندشده
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 و مختلف مفاهیم میان قوي پیوندهاي با مطالعاتی، حوزه این که دهدمی نشان و کندمی
 که دهدمی نشان زمانی روند همچنین،. است گسترش حال در زمان، طی در تکاملی روندي
 احساسی، بازاریابی کننده،مصرف تعامل چون نوپدیدي موضوعات سمتبه هاپژوهش تمرکز

 دهندهبازتاب که موضوعاتی است؛ کرده حرکت محتوا سازيشخصی و اینفلوئنسري بازاریابی
 .باشندمی اجتماعی هايرسانه و محتوا بازاریابی حوزه سریع تحول و پویایی

 
 هاکلیدواژه رخداديهم شبکه): 5( شکل

 کشورها توزیع و علم تولید جغرافیایی تحلیل
 هايرسانه« حوزه در علم تولید که دهدمی نشان شدهبررسی مقالات جغرافیایی تحلیل

 عمدتاً  »کنندهمصرف تعامل و محتوا هاياستراتژي بر تمرکز با محتوا بازاریابی در اجتماعی
 حاصل هايداده مبناي بر. است متمرکز رشد حال در اقتصادهاي و یافتهتوسعه کشورهاي در
 کشورهاي صدر در مقاله 48 آمریکا متحده ایالات و مقاله 51 با با چین منتخب، مقاله 250 از

 این استراتژیک هايگذاريسیاست با روند این. دارند قرار زمینه این در دانش تولیدکننده
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 پس .دارد همخوانی اجتماعی هايرسانه تحول و دیجیتال بازاریابی توسعه زمینه در کشورها
 و) مقاله 10( هلند ،)مقاله 15( آلمان ،)مقاله 18( هند ،)مقاله 21( بریتانیا کشور، دو این از

 همچنین. گیرندمی قرار بعدي هايرتبه در) مقاله 9 کدام هر( اسپانیا و ایتالیا کشورهاي
 این دانش تولید در مؤثري سهم نیز جنوبی کره و کانادا استرالیا، فرانسه، مانند کشورهایی

 .اندکرده ایفا حوزه
 مقاله 4 با هرکدام ترکیه و ایران کشور آسیا، غرب جنوب و خاورمیانه در اي،منطقه سطح در

 دهندهنشان اما است، کمتري تعداد پیشرو کشورهاي با مقایسه در گرچه که اندیافته حضور
 عنوانبه برزیل همچنین،. باشدمی زمینه این در کشورها این رشد به رو علمی مشارکت
 طوربه .دارد قرار حوزه این در فعال کشورهاي جمع در مقاله 4 با لاتین آمریکاي از اينماینده

 محتوایی بازاریابی حوزه در پژوهشی تمرکز که است آن از حاکی جغرافیایی توزیع این کلی،
 با. دارد قرار یافتهتوسعه جهان در عمدتاً هنوز اجتماعی، هايرسانه در کنندهمصرف تعامل و

 فناورانه، هايزیرساخت در گذاريسرمایه با نیز توسعه حال در کشورهاي از برخی حال، این
 در المللی،بین علمی هايهمکاري گسترش و دیجیتال هايپژوهش از حمایتی هايسیاست

 موجود دانشی شکاف بیانگر الگو این. اندکرده حرکت عرصه این در خود حضور تقویت مسیر
 توسعه و علمی عدالت ارتقاي به تواندمی آن کاهش که است جهان مختلف مناطق میان
 .شود منجر جهانی سطح در دیجیتال بازاریابی حوزه پایدار

 
 بازاریابی محتوارسانه هاي اجتماعی در  حوزه در علم تولید در کشورها جغرافیایی توزیع): 6(شکل
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 نتایج تفسیر و بحث 
 در اجتماعی هايرسانه« حوزه که دهدمی نشان منتخب مقاله 250 سنجیعلم تحلیل نتایج

 شاهد گذشته دهه در »کنندهمصرف تعامل و محتوا هاياستراتژي بر تأکید با محتوا بازاریابی
 از مقالات انتشار روند شود،می مشاهده 1 شکل در که طورهمان. است بوده ايفزاینده رشد
 رسیده خود اوج به 2025 تا 2022 هايسال در و یافته افزایش پیوسته طور به 2017 سال
 از استفاده گسترش دیجیتال، بازاریابی اهمیت افزایش به توانمی را جهش این. است
 نسبت دیجیتال عصر در کنندگانمصرف رفتار تغییر و روزمره زندگی در اجتماعی هايرسانه

 در شدهارائه مفهومی ساختار ). تحلیل2022؛ الِیتان و همکاران، 2016، 1داد (واینرِیَن
 موضوعی غناي داراي حوزه این پژوهشی ادبیات که است آن بیانگر 3 و 2 هايشکل

 توزیع و تولید شامل اصلی محور چهار شده،انجام هايبنديخوشه اساس بر. است چشمگیري
 و اجتماعی، هايپلتفرم و دیجیتال هايفناوري کننده،مصرف تجربه و تعامل محتوا،

 هاخوشه این میان قوي ارتباطات. گردید شناسایی احساسی و برند بازاریابی هاياستراتژي
چاتر  و هاي زوپیکدیدگاه با که است، حوزه این ايرشتهمیان و یکپارچه ماهیت دهندهنشان

 .دارد همخوانی علمی نوظهور هايحوزه در ايخوشه ساختار ) درباره2015(
کننده، مصرف با محتوا، تعامل نظیر بازاریابی هاییکلیدواژه ،)4 شکل( مفاهیم تراکم نقشه در

 دهندهنشان که دارند قرار نقشه مرکز در ترروشن هايرنگ تأثیرگذار با گویی، بازاریابیداستان
همچون  نوپدیدي مفاهیم مقابل، در. است منتخب مقالات در هاآن رخداديهم میزان بالاترین
 دیده پیرامونی نواحی در دیجیتال و گوییاحساسی، داستان اجتماعی، بازاریابی تجارت

 توسعه براي توجهی قابل پتانسیل داراي تر،پایین رخدادي نرخ وجود با که شوندمی
 سال ). میانگین2023همکاران، ؛ کومار و 2019اوکافو،  و هستند (نعیم آتی هايپژوهش

 نشان پژوهشگران تمرکز مورد مفاهیم در را توجه جالب تحولی ،5 شکل در هاکلیدواژه انتشار
 حضور پژوهش اولیه هايسال برند از از محتوا، آگاهی بازاریابی نظیر واژگانی. دهدمی

احساسی و  زاریابیکاربر، با توسط تولیدشده محتواي چون مفاهیمی که حالی در اند،داشته
 از رویکرد تغییر بیانگر روند این. اندیافته ظهور اخیر هايسال در تأثیرگذار، بیشتر بازاریابی

 محورترکنندهمصرف و تراحساسی تر،تعاملی هايروش سمت به سنتی بازاریابی هاياستراتژي
 ). 2019؛ لوریِرو و همکاران، 2022است (رانی،  محتوا بازاریابی در
 عنوانبه آلمان و هند بریتانیا، چین، آمریکا، متحده ایالات ،)6 شکل( جغرافیایی بعد در

 هايزیرساخت از گیريبهره با کشورها این. شدند شناخته حوزه این در علم تولید پیشتازان

                                                            
1. Vinerean 
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 سهم اندتوانسته مؤثر سیاستی هايحمایت و قوي، نوآوري هاياکوسیستم پیشرفته، فناورانه
 ایران، نظیر کشورهایی مقابل، در. باشند داشته حوزه این کاربردي و نظري توسعه در ايعمده
 نمایانگر هاآن علمی مشارکت افزایشی روند اما دارند، کمتري سهم گرچه برزیل و ترکیه
 براي فرصتی تواندمی همزمان جغرافیایی نابرابري این. است آتی هايسال براي بالقوه پویایی
کند (دونتو و  فراهم جهانی سطح در دانشی عدالت ترویج و المللیبین هايهمکاري توسعه

. است حوزه این ايرشتهمیان شدیداً ماهیت مطالعه، این در تأمل قابل ). نکته2021همکاران، 
 هاییتخصص ادغام از زمینه این در هاپژوهش شد، مشاهده مفاهیم تحلیل در که همانطور

 بهره برند مدیریت و کنندهمصرف روانشناسی اطلاعات، فناوري بازاریابی، ارتباطات، علوم چون
 افزایش براي اينوآورانه رویکردهاي که است شده باعث ايرشتهمیان تنوع این. اندگرفته
 در احساسی هايروایت از استفاده جمله از یابد، توسعه کنندگانمصرف وفاداري و تعامل

 تجربیات طراحی و کاربران، توسط تولیدشده محتواي از گیريبهره محتوا، بازاریابی
؛ چاهال و همکاران، 2020لوریِرو،  و اجتماعی (بیلرو هايپلتفرم در شده سازيشخصی
2019.( 

 ابعاد مثال، براي. است مشهود نیز پژوهشی هايچالش و خلأها برخی ها،پیشرفت این وجود با
 خصوصی حریم از حفاظت محتوا، بازاریابی در کنندهصرفم هايداده از استفاده اخلاقی
 احساسی سراییداستان هايتکنیک روانشناختی تأثیرات و اجتماعی، هايرسانه در کاربران

 میان تطبیقی هايپژوهش به نیاز همچنین،. اندنگرفته قرار بررسی مورد جامع طور به هنوز
 از یکی جهانی، کنندگانمصرف در محتوا پردازش و دریافت نحوه درباره مختلف هايفرهنگ

 که کندمی تأکید پژوهش این نتایج نهایت، در .رودمی شمار به آتی تحقیقات مهم مسیرهاي
 تعاملی، خلاقانه، محتوایی هاياستراتژي کارگیريبه مستلزم دیجیتال عصر در برندها موفقیت

 نوین هايمدل توسعه. است کنندگانمصرف احساسی نیازهاي و رفتار از عمیق درك پایه بر و
 عمیق سازيشخصی و کاربران فعال مشارکت اصیل، سراییداستان محور بر که محتوا بازاریابی

 .کند ایفا آینده در برندها رقابتی موفقیت در ايکنندهتعیین نقش تواندمی باشند، استوار

  گیرينتیجه
 مفهومی، ساختار از جامع تصویري سنجی،علم تحلیل روش از گیريبهره با حاضر مطالعه

 بازاریابی در اجتماعی هايرسانه« حوزه در علمی هايپژوهش موضوعی تمرکز و زمانی روند
 2025 تا 2015 هايسال طی »کنندهمصرف تعامل و محتوا هاياستراتژي بر تأکید با محتوا

 گذشته دهه طی حوزه این که دهدمی نشان منتخب علمی مقاله 250 تحلیل. است کرده ارائه
 در پژوهش اصلی محورهاي از یکی به و بوده برخوردار چشمگیري مفهومی و کمّی رشد از
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 که داد نشان مقالات انتشار زمانی روند .است شده تبدیل برند ارتباطات و دیجیتال بازاریابی
 هايسال در و یافته افزایش ايفزاینده طوربه حوزه این در علم تولید نرخ بعد، به 2018 سال از

 دیجیتال، هايفناوري در گسترده تحولات با رشد این. است رسیده اوج به 2024 و 2023
 هايرسانه نقش گسترش و بازاریابی، هاياستراتژي در کنندهمصرف تعامل اهمیت افزایش

 . است بوده همزمان کنندگانمصرف خرید گیريتصمیم فرایند در اجتماعی
 چهار بر عمدتاً هاپژوهش که داد نشان بنديخوشه هاينقشه و هاکلیدواژه مفهومی تحلیل
) 3( کننده،مصرف تعامل و تجربه) 2( محتوا، توزیع و تولید) 1: (اندبوده متمرکز اصلی محور

 میان، این در. احساسی و برند بازاریابی) 4( و اجتماعی، هايرسانه و دیجیتال هايفناوري
 تولیدشده گویی، محتوايکننده، داستانمصرف با محتوا، تعامل بازاریابی نندما مفاهیمی

 هاپژوهش معنایی ساختار در مرکزي جایگاه و بوده برخوردار فراوانی بالاترین کاربر از توسط
 »اجتماعی تجارت« ،»احساسی بازاریابی« مانند مهم مفاهیم از برخی حال، این با .اندداشته

 هايفرصت دهندهنشان که دارند قرار مفهومی ساختار حاشیه در »مشارکتی کنندهمصرف« و
 مبتنی بازاریابی و احساسی بازاریابی مانند موضوعاتی ویژه به. است آینده براي بکر پژوهشی

 هستند، جدید نسل کنندگانمصرف رفتار تغییرات با راستاهم که دیجیتال هايداستان بر
 .باشندمی آتی هايپژوهش در بیشتر توجه نیازمند

 کشورهاي در عمدتاً حوزه این در علم تولید که داد نشان هایافته نیز جغرافیایی منظر از
 کشورهاي مقابل، در. است متمرکز آلمان و بریتانیا چین، متحده، ایالات نظیر یافتهتوسعه
 سهم ویژه، بومی هايظرفیت و هاچالش وجود با برزیل و ترکیه ایران، نظیر توسعهدرحال
 علمی هايهمکاري توسعه ضرورت دانشی، شکاف این. دارند حوزه این علم تولید در کمتري

 را نوظهور کشورهاي در پژوهشگران توانمندسازي و پژوهشی، هايداده تبادل المللی،بین
 .کندمی برجسته
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 مفاهیم کلیدي

  Engagement & Experience تعامل و تجربه

کننده  تعامل با مصرف  Consumer Engagement 

   Engagement Metrics معیارهاي تعامل  

 Customer Satisfaction رضایت مشتري  

   Content Marketing بازاریابی محتوا  

 Brand Awareness آگاهی از برند  

   Influencer Marketing بازاریابی تأثیرگذار  

 Brand & Emotional Marketing بازاریابی برند و احساسی

 Content Creation & Distribution ایجاد و توزیع محتوا

گوییداستان  Storytelling   

 User-Generated Content محتواي تولید شده توسط کاربر

هاي اجتماعیرسانه  Social Media   

هاي دیجیتالپلتفرم  Digital Platforms 

 Social Commerce تجارت اجتماعی

 content strategy استراتژي محتوا

 Purchase Intention قصد خرید

 Brand Loyalty وفاداري به برند
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Abstract   
Social media, as an innovative and effective platform in digital marketing, 
plays a crucial role in the implementation of content strategies and 
enhancing interaction between brands and consumers. This study employs 
scientometric methods to analyze the conceptual structure, temporal 
trends, and geographical patterns of scientific research in this domain. For 
this purpose, 250 scholarly articles published between 2015 and 2025 were 
extracted using a logical combination of related keywords from the 
ScienceDirect database. After applying standard inclusion and exclusion 
criteria, the articles were analyzed. The data, in BibTeX and RIS formats, 
were transferred to the VOSviewer software for analysis, focusing on three 
aspects: keyword co-occurrence, conceptual clustering, and temporal 
analysis. The results showed that research has predominantly focused on 
areas such as content production and distribution, consumer interaction and 
experience, digital technologies, and brand strategies. Conceptual 
clustering highlighted the importance of strategies like brand value 
creation, content personalization, and brand authenticity in increasing 
consumer engagement. Furthermore, the temporal trend of concepts 
indicated a growing focus on emotional, participatory, and technology-
driven approaches in recent years. The geographical analysis revealed the 
concentration of scientific production in developed countries and the 
challenges of scientific collaboration in developing nations. The findings 
of this study can contribute to the formulation of more effective content 
marketing strategies in the digital space and provide clearer guidance for 
future research in interdisciplinary fields of marketing, technology, and 
consumer behavior. 

Keywords: Content Marketing, Social Media, Content Strategies, 
Consumer Interaction 
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