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Abstract 
The statistical population includes managers, experts, and specialists working in B2B companies across various 
fields such as marketing, purchasing, sales, general management, and information technology (IT). The sample 
size was determined to be 185 individuals based on Cochran's formula, and sampling was conducted purposively. 
Data were collected using a standardized questionnaire, whose validity was confirmed by the supervisor, and 
reliability was verified using Cronbach's alpha test for all research questions. Data analysis was performed using 
structural equation modeling with SPSS and PLS software. The results indicated that the type of social network 
has a significant impact on timely content delivery. Customer interaction significantly affects timely content 
delivery. Content quality significantly influences timely content delivery. The type of social network has a 
significant effect on customer engagement. Customer interaction significantly impacts customer engagement. 
Content quality significantly affects customer engagement. Timely content delivery significantly influences 
customer engagement. The type of social network has a significant effect on customer engagement through the 
mediating role of timely content delivery. Customer interaction significantly affects customer engagement through 
the mediating role of timely content delivery. Content quality significantly influences customer engagement 
through the mediating role of timely content delivery. 
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Extended Abstract 
 
Introduction 
The digital revolution has reshaped customer 
behavior, especially in B2B contexts where 
decisions are complex and trust-based. Today’s 
B2B buyers spend only 17% of their purchasing 
time meeting with suppliers (Gartner, 2020), 
instead relying heavily on digital content and 
peer recommendations. As a result, traditional 
funnel-based marketing is being replaced by 
personalized buyer journeys, where content 
relevance and timing are key. The rise of social 
media platforms has introduced both 
opportunities and challenges for B2B marketers 
striving to create meaningful, long-term 
customer relationships. Studies by Terho et al. 
(2022) and Siew (2024) highlight that high-
quality content, delivered at the right moment 
through appropriate channels, is essential to 
drive engagement. This paper investigates these 
dynamics within the Iranian B2B sector, 
focusing on how digital marketing value 
through content quality, interaction, and 
platform choice affects customer engagement, 
particularly with the mediating role of timely 
content delivery. 
 
Methodology 
This research employed a descriptive-analytical 
methodology to examine the relationships 
between variables affecting digital marketing 
success in B2B contexts. The study is applied in 
nature, aiming to generate practical solutions 
and models for implementation by business 
managers and digital strategists.The statistical 
population consisted of 185 professionals, 
including managers and digital marketers from 
various Iranian B2B firms operating in sectors 
like IT, sales, and procurement. Participants 
were selected through purposive sampling, 
targeting those with at least three years of 
experience in digital marketing and familiarity 
with B2B platforms.Data collection was 
conducted using a structured questionnaire that 
covered digital marketing value indicators 
(social network type, customer interaction, 
content quality), timely content delivery, and 
customer engagement. To assess the 
instrument’s reliability, Cronbach's alpha was 
calculated for each variable, all exceeding the 
acceptable threshold of 0.7. Validity was 
confirmed through expert reviews. Statistical 
analysis was carried out using Structural 

Equation Modeling (SEM) with the aid of SPSS 
and Smart PLS3, allowing both direct and 
mediating effects to be evaluated with high 
accuracy. 
 
Results and discussion 
The findings confirm that all three components 
of digital marketing value significantly 
influence timely content delivery. Social 
network type (β=0.357), customer interaction 
(β=0.640), and content quality (β=0.322) were 
all found to be meaningful predictors.Timely 
content delivery itself emerged as a strong 
influencer of customer engagement, with a path 
coefficient of β=0.890 and a T-value of 9.739, 
indicating high statistical significance.Direct 
relationships between social media type, 
content quality, customer interaction, and 
customer engagement were also validated, 
suggesting that companies should take a multi-
pronged approach.Mediating effects were tested 
using the Sobel test, revealing that timely 
content delivery significantly mediates the 
effect of each digital marketing component on 
customer engagement.The R² values for 
customer engagement (0.631) and timely 
content delivery (0.554) indicate that the model 
has substantial explanatory power.The model’s 
overall fit was confirmed through indices such 
as GOF (0.427), convergent validity (AVE > 
0.5), and composite reliability for all 
constructs.These results collectively provide a 
robust statistical foundation for the conceptual 
model, supporting the hypothesis that digital 
marketing value impacts engagement via timely 
and relevant communication. 
 
Conclusion 
This study emphasizes the strategic role of 
digital marketing in enhancing customer 
engagement in B2B companies. The findings 
clearly demonstrate that the type of social 
network used significantly affects how 
efficiently and quickly content reaches the 
audience, thereby shaping engagement levels. 
Moreover, interactive communication with 
customers directly contributes to both timely 
content delivery and stronger engagement, 
highlighting the importance of continuous two-
way interactions. Content quality remains 
fundamental well structured, relevant, and 
audience-specific content fosters deeper 
involvement and trust.The mediating role of 
timely content delivery is especially 
noteworthy, showing that even high-quality 
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content may lose its impact if not delivered at 
the right moment. This suggests that timing is 
not just an operational issue but a strategic 
component of digital marketing. Managers are 
therefore advised to utilize behavioral data and 
predictive analytics to optimize when and how 
content is shared, aiming for maximum 
personalization and relevance.Despite its 
contributions, the study has certain limitations. 
The sample was limited to Iranian B2B 
companies, which may restrict the 
generalizability of findings to other industries 

or regions. Furthermore, reliance on self-
reported data through questionnaires might 
introduce response bias. Future research should 
explore additional mediating variables such as 
brand trust, perceived usefulness, or content 
fatigue. Comparative studies across different 
cultural or industrial contexts could also 
provide more generalized insights. Moreover, 
integrating technologies such as artificial 
intelligence in content personalization could 
offer promising avenues for future exploration.
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 يپژوهش مقاله

 B2Bدر صنعت  ديخر ريدر طول مس انيمشتر يريبر درگ تاليجيد يابيبازارارزش  ريتأث يبررس

 موقع محتوابه افتيدر يانجيشركت ها) با نقش م(

 

  رانيا راز،يش ،يدانشگاه آزاد اسلام راز،يواحد ش ت،يريگروه مدچالشگر:  لداي
  رانيا راز،يش ،يدانشگاه آزاد اسلام راز،يواحد ش ت،يريگروه مد: 1يديجمش وشيدار

  

  12/12/1403 ش:ريذپ  106-97 صص 22/10/1403 :تافيدر

   دهيچك
ها) و با نقش ميانجي دريافت (شركت B2B بررسي تأثير ارزش بازاريابي ديجيتال بر درگيري مشتريان در طول مسير خريد در صنعت اين مطالعه با هدف

چنين، تحليلي استفاده كرده است. هم-شناسي، از يك رويكرد توصيفيموقع محتوا انجام شده است. پژوهش حاضر از نوع كاربردي است و به لحاظ روشبه
 هاي فعال در حوزهباشد. جامعه آماري تحقيق شامل مديران، كارشناسان و متخصصاني است كه در شركتپژوهش از نظر افق زماني مقطعي مياين 

B2B كنند. حجم نمونه بر اساس فرمول كوكران هاي مختلفي همچون بازاريابي، خريد، فروش، مديريت عمومي و فناوري اطلاعات فعاليت ميدر زمينه
وسط آوري شدند كه روايي آن تنامه استاندارد جمعها از طريق يك پرسشصورت هدفمند صورت گرفت. دادهنفر تعيين شد و انتخاب نمونه به 185ر با براب

 SPSS افزارهاياده از نرمسازي معادلات ساختاري با استفها، از مدلبراي تحليل داده.استاد راهنما و پايايي آن با استفاده از آزمون آلفاي كرونباخ تأييد شد

طور خاص، نوع بهره گرفته شد. نتايج نشان داد كه چندين عامل مختلف در ارزش بازاريابي ديجيتال بر درگيري مشتريان تأثير معناداري دارند. به PLS و
نقش ميانجي  طور غيرمستقيم و باين، اين عوامل بهموقع محتوا دارند. همچنشبكه اجتماعي، تعامل با مشتري و كيفيت محتوا تأثير معناداري بر دريافت به

زايش عنوان يك عامل كليدي در تقويت ارتباطات و افموقع محتوا بهعبارت ديگر، دريافت بهگذارند. بهموقع محتوا بر درگيري مشتري تأثير ميدريافت به
بندي و كيفيت ارسال محتوا اين پژوهش بر لزوم توجه بيشتر به زمانگيري نتيجه.شودشناخته مي B2B درگيري مشتريان در طول مسير خريد در صنعت

وكار در توانند موجب افزايش درگيري مشتريان و در نهايت بهبود نتايج كسبطور چشمگيري ميدر بازاريابي ديجيتال تأكيد دارد، چرا كه اين عوامل به
 .شوند B2B صنعت
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   مقدمّه
 ,Gartner( به دليل دسترسي آسان به اطلاعات متحول شده است. بر اساس گزارش B2B در عصر ديجيتال، رفتار خريداران در بازارهاي

دهند و بيشتر به محتواهاي ديجيتال رجوع درصد از زمان خود را به تعامل با فروشندگان اختصاص مي 17تنها  B2B نخريدارا)، 2020
 Terho( هايموقع و مرتبط براي افزايش درگيري مشتريان را دوچندان كرده است. بر اساس يافتهكنند. اين امر اهميت ارائه محتواي بهمي

et al, 2022،( هاي خريد گيريتال به دليل قابليت دسترسي بالا و توانايي تطبيق با نيازهاي مشتري، نقشي كليدي در تصميممحتواهاي ديجي
مشتريان  بندي و تناسب محتوا بر درگيرياند، اما تأثير زمانكنند. مطالعات پيشين عمدتاً بر جذابيت محتواي ديجيتال تمركز داشتهايفا مي

زايش تواند به افاند كه محتواي جذاب ميهاي گذشته نشان دادهپژوهشاگرچه  ).Järvinen & Taiminen, 2016ت (كمتر بررسي شده اس
بندي محتوا و تأثير آن اما بررسي دقيق نقش زمان )،Haliman & Ruli, 2014; Zhang & Du, 2020ند (تعامل و اعتماد مشتري كمك ك

ها يكاي نظير لاهاي مشاهدهها تنها به بررسي شاخصسوي ديگر، بسياري از پژوهشبر تعامل مشتريان همچنان محدود باقي مانده است. از 
با توجه به افزايش ). Deng et al., 2021( دهداند كه تصوير كاملي از تأثيرات محتواي ديجيتال بر نتايج سازماني ارائه نميو نظرات اكتفا كرده
هاي بازاريابي ديجيتال هدفمند ضروري است. بازاريابان نياز دارند تا طراحي استراتژي و پيچيدگي فرآيندهاي خريد، B2B رقابت در بازارهاي

ه دبا ارائه محتواي متناسب با نيازهاي مشتريان در هر مرحله از مسير خريد، ميزان درگيري و تعامل آنها را افزايش دهند. تحقيقات نشان دا
اين ). Wang et al., 2019( بهبود نگرش به برند و افزايش نتايج فروش منجر شود تواند بهموقع مياست كه ارائه محتواي مرتبط و به

تأثير ارزش هدف اين پژوهش بررسي  .هاي بازاريابي ديجيتال كمك كندتواند به بهبود تعامل مشتريان و افزايش كارايي استراتژيپژوهش مي
 :است. سؤالات اصلي پژوهش عبارتند از موقع محتواش ميانجي دريافت بهنقبا  B2B در بازارهاي بازاريابي ديجيتال بر درگيري مشتريان

 گذارند؟چگونه تعامل با مشتري، كيفيت محتوا، و نوع شبكه اجتماعي بر درگيري مشتري تأثير مي-1

 كند؟موقع محتوا چگونه نقش ميانجي در اين روابط ايفا ميدريافت به-2
 

 پژوهش نهيشيپ و ينظر يمبان
 ارزش بازاريابي ديجيتال

ر هاي بازاريابي ديجيتال به ارتقاي تجربه مشتري و ايجاد تعامل بهتهايي اشاره دارد كه از طريق استراتژيارزش بازاريابي ديجيتال به قابليت
 :شود. اين مفهوم شامل عناصر زير استها منجر ميبا آن

اينستاگرام  هاي اجتماعي بصري مانندها دارد. شبكهاجتماعي مناسب، بستگي به نوع مشتريان و نيازهاي آنانتخاب شبكه  :نوع شبكه اجتماعي
د اولويت دار  B2B اي در بازارهايتر هستند، در حالي كه لينكدين براي ارتباطات حرفهبراي برندهايي با محتواي تصويري جذاب مناسب

)Rahimi et al., 2023.(  
دهي به نظرات، ارائه اطلاعات اضافي و ايجاد گفتگوهاي مستمر، اهميت تعاملات فعال بين برند و مشتريان، از جمله پاسخ :تعامل با مشتري

  ).Dwivedi et al., 2021( شودبالايي دارد. اين تعاملات منجر به ايجاد حس تعلق و اعتماد ميان مشتريان مي
شده و كاربردي باشد تا بتواند نيازهاي مشتريان را برآورده كند. تحقيقات نشان سازيمحتواي ديجيتال بايد مرتبط، شخصي ا:كيفيت محتو

  ).Kumar, 2024( دهند كه كيفيت محتوا تأثير مستقيمي بر اعتماد و رضايت مشتريان داردمي
 موقع محتوادريافت به

ارائه  بنديدريافت محتوا در زمان مناسب، يكي از عوامل كليدي در ايجاد تجربه مثبت براي مشتري است. اين مفهوم به چگونگي و زمان
 :اند ازمحتوا براي مشتريان اشاره دارد. برخي نكات كليدي عبارت

هايي كه مشتريان بيشترين احتمال مشاهده و واكنش را دارند، منجر به افزايش ارائه محتوا در زمان :بندي در تعامل مشترينقش زمان
يافت وند، بازخورد بهتري درشمحتواهايي كه در ساعات اوج فعاليت مشتريان ارسال مي دهد كهشود. تحقيقات نشان ميدرگيري مشتري مي

  ).Terho et al., 2022د (كنمي
ري توجهي بر درگيهاي رفتاري مشتريان براي تعيين زمان مناسب ارسال محتوا، تأثير قابلاستفاده از داده :بنديسازي زماننقش شخصي

 .تواند باعث ايجاد علاقه بيشتر شوداريابي در زماني كه مشتري قبلاً خريدي انجام داده، ميهاي بازها دارد. براي مثال، ارسال ايميلآن

ال (مانند نوع شبكه هاي بازاريابي ديجيتتواند ارتباط بين استراتژيعنوان يك متغير ميانجي ميا بهموقع محتودريافت به :ارتباط با بازاريابي ديجيتال
  ).Cortez et al., 2023( اجتماعي و تعامل با مشتري) و درگيري مشتري را تقويت كند
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درگيري مشتري يكي از مفاهيم كليدي در بازاريابي مدرن است كه به ميزان مشاركت شناختي، احساسي و رفتاري مشتري با برند : درگيري مشتري 
 :شوداشاره دارد. درگيري مشتري از سه جنبه بررسي مي

تر عمل ود عميقگيري خكنند و در فرآيند تصميمزماني كه مشتريان اطلاعات بيشتري درباره محصولات يا خدمات كسب مي تي:درگيري شناخ
 .كنندمي

 .ها را تحت تأثير قرار دهدتواند وفاداري آنبه برند است كه ميشامل احساسات مثبت و منفي مشتري نسبت  ي:درگيري احساس

اجتماعي  هايگذاري محتوا در شبكههاي تبليغاتي يا به اشتراكه اعمال مشتريان مانند خريد مجدد، مشاركت در كمپينب :يدرگيري رفتار
  ).Dwivedi et al., 2021د (اشاره دار

 ,Kumar( دفروش، وفاداري و تقويت برند دار وكار مانند افزايشتايج كسباند كه درگيري مشتري تأثير مستقيمي بر نتحقيقات نشان داده

2024.(  
شان دادند ها ناند. در اين تحقيق، آندر پژوهشي ديگر به تأثير بازاريابي محتواي ديجيتال بر آگاهي از برند پرداخته )1402رحيمي و همكاران (

عنوان به هاي اجتماعي و تعامل با مشتريانافزايش آگاهي از برند دارد و در اين راستا، رسانهكه بازاريابي محتواي ديجيتال تأثير مستقيمي بر 
كنند. به عبارت ديگر، نه تنها خود محتواي ديجيتال اهميت دارد بلكه نحوه تعامل برند با مشتريان از طريق اين عوامل ميانجي عمل مي

تواند ن، ميعنوان يك ابزار نويست. همچنين نتايج نشان داد كه بازاريابي محتواي ديجيتال بهمحتواها نيز براي ارتقاي آگاهي از برند ضروري ا
محتواي  هايبه تقويت ارتباطات برند با مشتريان، افزايش وفاداري آنان و در نهايت رشد فروش كمك كند. اين تحقيق اهميت استراتژي

در پژوهشي به بررسي بازاريابي ديجيتال و  )٢٠٢٤( وري يس. كندجديد را برجسته مي ديجيتال در ايجاد تصوير مثبت از برند و جذب مشتريان
ابي ديجيتال در پژوهشي به بررسي بازاريد. اريابي و تعامل با مشتري پرداختناستراتژي تجربه مشتري: استفاده از كانال هاي ديجيتال براي باز

ور در قسمت مقدمه مطالعه، به ط تال براي بازاريابي و تعامل با مشتري پرداختند.و استراتژي تجربه مشتري: استفاده از كانال هاي ديجي
مختصر به مسائل بازاريابي ديجيتال و تجربه مشتري اشاره شده و تحليل وضعيت موجود انجام شده است. پس از مقدمه، مطالعات قبلي در 

مفهوم ديجيتال ماركتينگ را توضيح مي دهد و برخي از استراتژي هاي  اين زمينه تحت عنوان مرور ادبيات مورد بررسي قرار مي گيرد. سپس
ديجيتال ماركتينگ را توضيح مي دهد. در مرحله بعد، سفر مشتري و تجربه مشتري مورد بررسي قرار گرفت و سپس بر روي تجربه مشتري 

در  لي خلاصه شده و به اهميت كانال هاي ديجيتاديجيتال متمركز شد. در بخش آخر تحقيق، استراتژي ديجيتال ماركتينگ و تجربه مشتر
 دست آمدههاي بسياري كه در زمينه بازاريابي محتوا ديجيتال بهبا وجود پيشرفت ).Terho et al, 2022ت (وفاداري مشتري اشاره شده اس

ا محتوا عيارهاي قابل مشاهده تعامل باست، مطالعات پيشين چند محدوديت دارند. نخست، بيشتر اين مطالعات به تحليل محتواي اجتماعي و م
ارتباط داشته باشند. دوم، اين مطالعات  B2B طور دقيق به خريداراناند بهاند و نتوانستهها) پرداختهگذاريها، نظرات و اشتراك(مانند لايك

ارد. سوم، هنوز گذها تأثير ميط شركتهاي فردي بر تعامل با محتواي توليد شده توسخوبي توضيح دهند كه چگونه تفاوتاند بهنتوانسته
  .ها برقرار نشده استاي روشن بين تعامل با محتوا و نتايج مثبت در سطح شركترابطه

 در نتيجه با توجه به مباحث مطرح گرديده و مرور مطالعات پيشين مدل مفهومي زير براي حل مسئله ارائه مي گردد:

  

 
  مدل مفهومي پژوهش .1شكل 

 

 قيتحق روش و مواد
پردازد. روش تحقيق مورد استفاده در اين مطالعه به لحاظ تحليلي است و به بررسي روابط ميان متغيرها مي-اين پژوهش از نوع توصيفي

مورد  B2B هايزاريابي ديجيتال و ارتقاي درگيري مشتريان در شركتتواند براي بهبود عملكرد باهدف، كاربردي است، زيرا نتايج آن مي
ايران است. اين افراد به دليل  B2B هايجامعه آماري اين تحقيق شامل مديران، كارشناسان، و متخصصان فعال در شركت.استفاده قرار گيرد

 :است هاي زير استفاده شدهدسترسي به اين افراد، از روشاند. براي داشتن تخصص و تجربه در فرآيندهاي بازاريابي ديجيتال انتخاب شده
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و ارتباطات شركتي براي شناسايي و دعوت افراد مرتبط  LinkedIn اي مانندهاي اجتماعي حرفهاز شبكه :اي و سازمانيهاي حرفهشبكه
 گيري هدفمندنمونه .ها بهره گرفته شدنمونههاي موجود بين دانشگاه و صنعت براي دستيابي به از همكاري،روابط سازماني .استفاده شد

بود. در نهايت،  B2B هاي بازاريابيسال تجربه در بازاريابي ديجيتال و آشنايي با استراتژي 3معيارهاي ورود به پژوهش شامل داشتن حداقل 
گيري به روش تصادفي شده است. نمونه براي تعيين حجم نمونه، از فرمول كوكران استفاده .عنوان نمونه آماري انتخاب شدندنفر به 185

عنوان نمونه آماري نفر به 185ساده انجام شده است تا همه اعضاي جامعه شانس برابري براي انتخاب داشته باشند. در اين پژوهش، تعداد 
 سوالات مرتبط با متغيرهاي اصليها از يك پرسشنامه استاندارد استفاده شده است. اين پرسشنامه شامل آوري دادهبراي جمع.اندانتخاب شده

ابزار اصلي پژوهش، پرسشنامه استاندارد است كه  .موقع محتوا، و درگيري مشتري استتحقيق، از جمله ارزش بازاريابي ديجيتال، دريافت به
 :باشدشامل سه بخش اصلي مي

 .تري و كيفيت محتواشامل متغيرهايي نظير نوع شبكه اجتماعي، تعامل با مش :ارزش بازاريابي ديجيتال-1

 .بندي ارائه محتوامتغير ميانجي مرتبط با زمان :موقع محتوادريافت به-2

  سنجش تعامل شناختي، احساسي و رفتاري مشتري با برند :درگيري مشتري-3
 

 تجزيه و تحليل اطلاعات فنون

 و SPSS افزارها با استفاده از دو نرمشده است. تحليلاستفاده  (SEM) سازي معادلات ساختاريها از روش مدلبراي تجزيه و تحليل داده
PLS هاي آماري توصيفي مانند ميانگين و انحراف استاندارد بررسي شدند و سپس براي آزمون ها با استفاده از آزموناند. ابتدا دادهانجام شده
يچيده و ويژه براي بررسي روابط پتفاده گرديد. اين روش بهسازي معادلات ساختاري اسها و بررسي روابط ساختاري بين متغيرها از مدلفرضيه

  .تأثيرات ميان متغيرها در تحقيقات كاربردي مناسب است
 

  روايي پرسشنامه
بي ادو ويژگي مهم نظرسنجي ها، مانند همه ابزارهاي اندازه گيري، سازگاري و دقت است. اينها با در نظر گرفتن پايايي و روايي نظرسنجي ارزي

ند. تعدادي از آمارهاي مختلف وجود دارد كه مي توانيم براي تخمين پايايي و ارزيابي روايي از آنها استفاده كنيم. انتخاب آماري كه مي شو
 تر باشند وهاي خاص مناسببايد در نظر گرفته شود به طراحي و هدف نظرسنجي بستگي دارد. برخي از آمارها ممكن است در موقعيت

اعتبار نيز  قابليت اطمينان و كند.هاي متفاوتي از عملكرد نظرسنجي را منعكس ميدهند كه جنبهيج متفاوتي را نشان ميآمارهاي مختلف نتا
 دكيفيت ثابتي نيستند، ممكن است در طول زمان تغيير كنند. در نتيجه، استفاده از تعدادي آمار جايگزين براي به دست آوردن يك ارزيابي گر

  مطلوب است. در ادامه دور روش به كار گرفته جهت ارزيابي روايي و پايايي تشريح شده است. از كيفيت يك نظرسنجي
 

  پايايي پرسشنامه
گيري در شرايطي كه نتايج مشابهي را در شرايط ثابت ايجاد كند، قابليت شود كه اندازهباشد، گفته ميدر آمار پايايي يك موضوع مهم مي

بسيار قابل اعتماد هستند دقيق، قابل تكرار و از يك موقعيت آزمايشي به موقعيت ديگر سازگار هستند. به اين  اطمينان بالايي دارد. نمراتي كه
في از ضرايب آمد. انواع مختلشد، اساساً نتايج يكساني به دست ميمعنا كه اگر فرآيند آزمايش با گروهي از شركت كنندگان در آزمون تكرار مي

هاي (بدون خطا) معمولاً براي ميزان خطا را در نمرات نشان دهد. يكي از روش 1.00(خطاي زياد) تا  0.00ي بين قابليت اطمينان، با مقادير
 رمحاسبه قابليت اعتماد استفاده از آلفاي كرونباخ است. اين روش براي محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه گيري از جمله پرسشنامه به كا

شود. جهت سنجش پايايي متغيرهاي قابل قبول فرض مي 7/0اعي و مديريت، ضريب آلفاي كرونباخ بالاتر از رود.در تحقيقات علوم اجتممي
پرسشنامه با نظر  30صورت است كه پس از تأييد روايي پرسشنامه گردد. نحوه انجام كار بدينتحقيق از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده مي

  .شودسنجيده مي SPSSافزار كمك نرمو پايايي آن بهگردد استاد راهنما در سطح جامعه پخش مي
  

  نتايج آزمون آلفاي كرونباخ. 1جدول
  پايايي كل  پايايي  مولفه  متغير

  936/0  780/0  نوع شبكه  ارزش بازاريابي ديجيتال
  755/0  تعامل با مشتري
  875/0  كيفيت محتوا

  733/0  - دريافت به موقع محتوا
  718/0  - درگيري مشتري
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   هاافتهي ارائه و بحث
  باشند.درصد زن مي 34.6درصد مرد و  65.4نفر مورد بررسي  183بيشتر اعضاي نمونه مورد بررسي را مردان تشكيل داده و از تعداد  

)، تعامل با مشتري داراي 0.635) و انحراف معيار (3.294نتايج حاصل از بررسي آمار توصيفي نشان داد كه نوع شبكه داراي ميانگين (
)، دريافت به موقع محتوا 0.676حراف معيار () و ان3.366)، كيفيت محتوا داراي ميانگين (0.606) و انحراف معيار (3.291ميانگين (

)  بدست 0.694) و انحراف معيار (3.090) و در نهايت درگيري مشتري داراي ميانگين (0.663) و انحراف معيار (3.248داراي ميانگين (
  است.  آمده اند. بيشترين مقدار براي پاسخگويان برابر با پنج و كمترين ميزان پاسخگويي نيز  عدد يك كسب شده

 
  . ميانگين و انحراف معيار2جدول

 بيشينه كمينه انحراف معيار ميانگين  تعداد  متغير

 5 50/1 635/0 294/3  185  نوع شبكه

 83/4 33/1 606/0 291/3  183  تعامل با مشتري

 5 63/1 676/0 366/3  183  كيفيت محتوا

 5 1 663/0 248/3  183  دريافت به موقع محتوا

 5 25/1 694/0 090/3  183  درگيري مشتري

  
  بررسي روايي همگرا

شاخص روايي همگرا به منظور نشان دادن اين موضوع است كه آيا بين ابزارهاي به كارگرفته شده براي اندازه گيري مفهوم، همبستگي قوي 
را به عنوان معياري براي اعتبار ) متوسط واريانس استخراج شده 1981جهت بررسي روايي همگرا دو محقق به نام فورنل و لاركر ( وجود دارد.

بيانگر اعتبار همگراي كافي است، به اين معني كه يك متغير  5/0كنند. حداقل مقدار متوسط واريانس استخراج شده برابر با همگرا معرفي مي
انس جدول متوسط واري هايش را پيش بيني سازد. همانطور كه درمكنون قادر است تا به طور ميانگين بيش از نيمي از پراكندگي معرف

كسب شده است.   5/0متوسط واريانس استخراج شده براي تمام متغيرهاي تحقيق بزرگتر از  مقاديراستخراج شده قابل مشاهده است كليه 
). در 1391باشد (آذر و همكاران، توان بيان داشت كه مدل از روايي همگراي مطلوبي برخوردار ميبا توجه به مقادير نشان داده شده مي

  مقدار متوسط واريانس استخراج شده هر كدام از متغيرهاي تحقيق ذكر شده است.  3جدول 
  

  . متوسط واريانس استخراج شده3جدول 

 روايي همگرا متغير

 610/0 تعامل با مشتري

 545/0 درگيري مشتري
 681/0 دريافت به موقع محتوا
 511/0 نوع شبكه اجتماعي

  534/0 كيفيت محتوا
  
توان بيان داشت كه باشد. بنابراين ميمي 5/0مقادير كسب شده روايي همگرا براي تمامي متغيرهاي پنهان بيشتر از  3توجه به جدول با 

  اندازه گيري مطلوب است. روايي همگرايي مدل
  

  بررسي روايي واگرا
 فقط همان متغير را مورد بررسي و سنجش قرار دهد. در هاي مربوط به يك متغيرها يا معرفروايي واگرا به اين موضوع توجه دارد كه آيتم

) جذر متوسط واريانس استخراج شده يك متغير بايد از ميزان همبستگي آن 1981جزيي بر اساس نظر فورنل و لاكر ( مربعات تحليل حداقل
ر جذر متوسط شود، مقاديكه مشاهده مي متغير با ساير متغيرهاي تحقيق بزرگتر كسب شود. در جدول همبستگي متغيرها با يكديگر همانطور

قرار گرفته بر روي قطر ماتريس همبستگي از مقادير همبستگي آن متغير با ساير متغيرها بزرگتر كسب شده كه نشان   واريانس استخراج شده
  دهنده مناسب بودن روايي واگرايي مدل است. 
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  . ماتريس همبستگي4جدول 

  
تعامل با 
 مشتري

درگيري 
 مشتري

دريافت به 
 موقع محتوا

نوع شبكه 
 اجتماعي

 كيفيت محتوا

         781/0 تعامل با مشتري
       738/0 678/0 درگيري مشتري

     825/0 432/0 673/0 دريافت به موقع محتوا
   715/0 663/0 650/0 426/0 نوع شبكه اجتماعي

 731/0 520/0 691/0 509/0 567/0 كيفيت محتوا
  

ارائه شده است. نتايج شامل تأييد يا  PLS افزارو نرم (SEM) سازي معادلات ساختارينتايج آزمون فرضيات با استفاده از مدل در اين بخش،
  .باشدموقع محتوا ميرد فرضيات پژوهش و بررسي نقش ميانجي دريافت به

  

  . آزمون فرضيات5جدول 
  آزموننتيجه   حالت استاندارد  مقدار بدست آمده  فرضيات پژوهش

  تاييد شده  357/0  458/4  .نوع شبكه اجتماعي بر دريافت به موقع محتوا تاثير دارد
  تاييد شده  640/0  726/7  دارد ريبه موقع محتوا تاث افتيبر در يتعامل با مشتر

  تاييد شده  322/0  731/3  دارد. ريبه موقع محتوا تاث افتيمحتوا بر در تيفيك
  تاييد شده  702/0  481/8  .مشتري تاثير داردنوع شبكه اجتماعي بر درگيري 

  تاييد شده  447/0  851/5  دارد. ريتاث يمشتر يريبر درگ يتعامل با مشتر
  تاييد شده  554/0  469/6  د.دار ريتاث يمشتر يريمحتوا بر درگ تيفيك

  تاييد شده  890/0  739/9  .دريافت به موقع محتوا بر درگيري مشتري تاثير دارد
  

اين  PLS3انجام شده است. نرم افزار  PLS3جهت تحليل فرضيات ميانجي از آزمون سوبل استفاده شده است. آزمون سوبل با نرم افزار 
سه  رويژگي را داشته علاوه بر تاثيرات مستقيم، تاثيرات غير مستقيم را نيز با آزمون فرضيات سوبل مورد بررسي قرار دهد. نتايج اين آزمون د

كسب شود تا فرضيه ميانجي  96/1شود. جهت تاييد فرضيه مقدار معناداري بايد بيشتر از اداري، استاندارد و پي. وليو گزارش ميحالت معن
  تاييد شود.  

  
  . آزمون فرضيات ميانجي6جدول 
 P Values  استاندارد  معناداري  فرضيات ميانجي

 041/0  1/0  731/2  تريمشدرگيري  >-دريافت به موقع محتوا  >-نوع شبكه اجتماعي 

  007/0  094/0  048/2  درگيري مشتري >-دريافت به موقع محتوا  >-تعامل با مشتري 
  021/0  125/0  331/2  درگيري مشتري >-دريافت به موقع محتوا  >-كيفيت محتوا 

  
  )٢Rشاخص ضريب تعيين (

معياري است كه نشان از تأثير يك متغير برونزا بر يك متغير دورنزا  R2زاي(وابسته) مدل است.مربوط به متغيرهاي پنهان درون R2معيار 
  شود.در نظر گرفته مي R2به عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي  67/0و  33/0، 19/0داردو سه مقدار

  
  . ضريب تعيين7جدول 

  R2  R2-adj  نام سازه

 623/0 631/0  درگيري مشتري

 547/0 554/0 دريافت به موقع محتوا

  
  .در حد بالايي قرار دارد دريافت به موقع محتواو   درگيري مشتريباتوجه به نتايج بدست آمده مي توان بيان داشت كه متغير 
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 سنجد. براي ارزيابي كيفيت كل مدل، ميانگين اينپذير از طريق متغيرهاي پنهان را ميبيني متغيرهاي مشاهدهمدل در پيشاين توانايي 
گيري دهنده كيفيت كم، متوسط و زياد مدل اندازهبه ترتيب نشان 35/0و  15/0، 02/0با برابر  CvCom شود. مقاديرمحاسبه مي شاخص
  هستند.

  
  . ميانگين شاخص اعتبار اشتراكي8جدول

  اعتبار اشتراكي  نام سازه
 224/0  تعامل با مشتري

 278/0 درگيري مشتري

 242/0 دريافت به موقع محتوا

 212/0 شبكه اجتماعي نوع

 393/0 كيفيت محتوا

  308/0  ميانگين
  

هســتند  2/0مثبت و بزرگتر از  308/0شــتراكي و افزونگي برابر با معين گرديده اســت ميانگين شــاخص اعتبار ا 8همان طور كه در جدول 
خوب  دهنده تواناييســاختاري، مقادير بالاي صــفر نشاندر آزمون كيفيت مدل  باشــد.ب بخش ســاختاري مدل ميكه اين امر نيز مويد برازش مناســ

آمده از دستدهند. مقادير بهبيني را نشــان ميبه ترتيب كيفيت ضــعيف، متوســط و قوي پيش 35/0و  15/0، 02/0 بيني هســتند. مقاديرمدل در پيش
  .اين شاخص براي مدل، مطلوب و قوي بوده است

  
  . شاخص افزونگي9جدول

  افزونگياعتبار   نام سازه
 - تعامل با مشتري

 316/0 درگيري مشتري

 238/0 دريافت به موقع محتوا

 - نوع شبكه اجتماعي

 - كيفيت محتوا

  277/0  ميانگين
  

) است كه با محاسبه GOF) معرفي شده است، ملاك مدل كلي برازش (2005شاخص ديگري كه براي برازش توسط تنن هاوس و همكاران (

Rميانگين اشتراك وميانگين هندسي  2
  شود.به صورت زير محاسبه مي 

  

GOF = ටcommunality × Rଶ 
  متغيرهاي تحقيق R2و  Cummunalityمقدار 

  

  نيكويي برازش. 10 جدول
  

  
  
  
 
 

  
  

GOF = ටcommunality × Rଶ = √0.592 × 0.308 = 0.427 

  Cummunality  2R  متغير
 - 224/0 تعامل با مشتري

 631/0 278/0 درگيري مشتري

 554/0 242/0 دريافت به موقع محتوا

 - 212/0 نوع شبكه اجتماعي

 - 393/0 كيفيت محتوا

  0.592  308/0  ميانگين
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  .زاي مدل داردبيني متغير مكنون درونباشد، كه نشان از توان خوب مدل در پيشمي 427/0برابر با  GOFمقدار كسب شده براي شاخص 
  
 هاشنهاديپ ارائه و يريگجهينت

هاي اين پژوهش نشان داد كه بازاريابي ديجيتال از طريق عواملي همچون نوع شبكه اجتماعي، تعامل با مشتري و كيفيت محتوا، نقش يافته
موقع نيز بيانگر آن بود كه دريافت به (SEM) موقع محتوا و افزايش درگيري مشتريان دارد. تحليل معادلات ساختاريمهمي در دريافت به

 Terho كند؛ نتايجي كه با مطالعات پيشين از جملهمحتوا به عنوان يك متغير ميانجي، اثرگذاري اين عوامل را بر درگيري مشتريان تقويت مي

et al. (2022) و Seyour (2024) تأييد كردند كه نوع شبكه اجتماعي هم بر دريافت  ٤و  ١ بر اساس آزمون فرضيات، فرضيه .همسو است
تواند هم نشان دادند كه تعامل فعال با مشتريان مي ٥و  ٢ وقع محتوا و هم بر ميزان درگيري مشتريان تأثيرگذار است. همچنين، فرضيهمبه

اثبات كردند كه كيفيت محتوا عاملي  ٦و  ٣ در سرعت دريافت محتوا و هم در تقويت درگيري آنان نقش مؤثري ايفا كند. در ادامه، فرضيه
موقع محتوا نشان داد كه دريافت به ٧ موقع و افزايش سطح درگيري مشتريان است. افزون بر اين، نتايج فرضيهه در بهبود دريافت بهكنندتعيين

موقع گري نيز روشن ساخت كه دريافت بهاز سوي ديگر، آزمون فرضيات ميانجي .شودطور مستقيم موجب افزايش درگيري مشتريان ميبه
تأييد كردند كه نوع شبكه اجتماعي، تعامل با مشتري و  ١٠و  ٩، ٨هاي طور خاص، فرضيهكند. بهامل اصلي را تقويت ميمحتوا اثرگذاري عو

 .موقع محتوا، بر درگيري مشتريان اثرگذارندكيفيت محتوا، از طريق نقش ميانجي دريافت به

رقراري كنند كه انتخاب صحيح شبكه اجتماعي، بدند و تأكيد ميشده تأييد شبه طور كلي، نتايج پژوهش نشان داد كه تمامي فرضيات مطرح
رگيري پايدار ساز افزايش تعامل و دموقع محتوا، زمينهتواند با واسطه دريافت بهموقع، ميتعامل مستمر با مشتريان و توليد محتواي كيفي و به

 .مشتريان با برند شود

ود؛ به رو بروبه ييهايها با دشوارداده يآور. نخست، جمعرديمدنظر قرار گ جينتا ريدر تفس ديهمراه بود كه با تيپژوهش با چند محدود نيا
 يتوجهزمان و تلاش قابل ازمنديو كارشناسان مرتبط ن رانيو ارتباط با مد يي، شناساB2B يهاموضوع و تمركز بر شركت يتخصص تيماه ليدل

به  يلاص يگذاشته باشد. دوم، اتكا ريتأث جيبر دقت نتا توانديها مدر پاسخ يريسوگ دهندگان همراه با احتمالبود و محدود بودن پاسخ
 رايكند، ز ييطور كامل بازنماو برند را به يتعاملات مشتر دهيچيابعاد پ يها ممكن است نتواند تمامداده يپرسشنامه به عنوان ابزار گردآور

به  جيتان يريپذميتعم شوديصنعت خاص موجب م كي. سوم، تمركز پژوهش بر شونديم يريسوگ اي يدهميگاه دچار تعم دهندگانپاسخ
 يهانبود چارچوب تال،يجيد يابيحوزه بازار ييايو پو يمواجه شود. چهارم، با توجه به تازگ تيبا محدود C2C اي B2Cمانند  گريد يبازارها

 ،ياقتصاد طيادر شر يرونيب راتييتغ تاً،يدر مدل پژوهش شود. نها تاليجيتحول دابعاد  يكامل تمام يمانع از بررس توانديمروز جامع و به ينظر
 يرهايمتغ نيدر روابط ب ينقش مهم توانندياما م اند،افتهيبازتاب ن شدهيگردآور يهاهستند كه احتمالاً در داده ياز عوامل يو اجتماع ياسيس

 .كنند فايا قيتحق
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