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 : چکیده

در صنعت یان  مشیر ی  درگیر بر  دیجیتال  بازاریابی  ارزش  تأثیر  بررسی  به  مطالعه  میانجی   B2B این  نقش  دریافت  با 
تحلیلی و مقطعی است. جامعه آماری شامل مدیران -موقع محتوا پرداخته است. پژوهش از نوع کاربردی، توصیف  به

کت ، خرید، فروش، مدیریت و فناوری اطلاعات بوده و حجم نمونه  در حوزه  B2B هایو کارشناسان شر های بازاریابی
تایید شد.  نامه استاندارد جمع ش ها با پرسصورت هدفمند انتخاب شد. دادهنفر به   185 پایابی آن  آوری و روابی و 

انجام شد. نتایج نشان داد که  PLS و SPSS افزارهایسازی معادلات ساختاری و نرم ها با استفاده از مدل تحلیل داده 
ی، و کیفیت محتوا بر دریافت به ی تاثیر معنادانوع شبکه اجتماعی، تعامل با مشیر

ی مشیر ری دارند.  موقع و درگیر
، دریافت به  ی داردهمچنیر  ی مشیر  .موقع محتوا نقش میانجی در ارتباط با درگیر
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Abstract: 
This study examines the impact of digital marketing value on customer engagement in the 
B2B industry, with the mediating role of timely content delivery. The research is applied, 
descriptive-analytical, and cross-sectional. The statistical population includes managers and 
experts in B2B companies in marketing, procurement, sales, management, and information 
technology. A purposive sample of 185 participants was selected. Data were collected using a 
standardized questionnaire, confirming its validity and reliability. Data analysis was 
performed using structural equation modeling (SEM) and software such as SPSS and PLS. The 
results revealed that the type of social media, customer interaction, and content quality 
significantly affect timely content delivery and customer engagement. Additionally, timely 
content delivery mediates the relationship between these factors and customer engagement. 

 
ی. جیتال، دریافت به ارزش بازاریابی دی کلید واژه:  ی مشیر  موقع محتوا و درگیر
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 مقدمه 

دنیای کسب دیجیتالدر  امروز،  رسانه وکار  و  دیجیتال  ابزارهای  از  ده  استفاده گسیر و  به طور سازی  اجتماعی  های 

ات به خریداران این امکان را م  B2B فرآیند خرید در بازارهایتوجهی بر قابل دهد که به  تأثیر گذاشته است. این تغییر

پیدا کنند و   سی  باکیفیت دسیر به محتوای متنوع و  با فروشندگان،  تعامل مستقیم  به  نیاز  صورت مستقل و بدون 

، فرصت  کنندگان برای اثرگذاری بر تصمیمات خرید  تأمیر  های  فرآیند خرید خود را انجام دهند. با توجه به این تغییر

اتژی اسیر بر  تأکید  و  یافته  به کاهش  دیجیتال  محتوای  بازاریابی  فزاینده های  به  طور  توجه  است.با  یافته  افزایش  ای 

یان در طول مسیر خرید در  
ی مشیر مطالب بیان شده  این پژوهش به بررسی تأثیر ارزش بازاریابی دیجیتال بر درگیر

   .پردازدموقع محتوا م با نقش میانجی دریافت به  B2B صنعت

در این فصل ابتدا به بیان مسئله پرداخته شده است و محقق سعی داشته تا مسئله و مشکل اصلی را توضیح دهد.  

اجرای   اهمیت  و  ورت  ض  دوم  قسمت  در  است.  رسیده  پایان  به  محقق  سوال  ین  مهمیر با  پژوهش  مسئله  بیان 

و در این قسمت مشخص شده است که با انجام این پژوهش چه دستاوردهابی بدست خواهد  پژوهش بیان شده  

فرضیه و  سوالات  اهداف،  بعدی  قسمت  در  قلمرو  آمد.  نیر   فصل  این  پایان  در  است.  شده  ارائه  پژوهش  های 

است.   شده  ارائه  پژوهش  ساختار  و  به پژوهش  دیجیتال  هدبازاریابی  در  اصلی  ابزارهای  از  یکی  رفتار  عنوان  ایت 

بازارهای در  مؤثر  تعاملات  ایجاد  در  کلیدی  نقش  یان،  م  B2B مشیر محتواهای  ایفا  ارائه  طریق  از  کند. 

زمانسازیشخص  و  خرید، کسبشده  مختلف  مراحل  در  مناسب  جلب  وکارها مبندی  را  یان  مشیر اعتماد  توانند 

 کرده و روابط بلندمدت با آنها برقرار کنند. 

یان تحقیقات پیشیر  نشان داده است که کیفیت و زمان  ی و تعامل مشیر بندی محتوا، عوامل مهمی در ایجاد درگیر

در این پژوهش،   .موقع محتوا در این فرآیند پرداخته شده استهستند، اما تاکنون کمیر به نقش میانجی دریافت به 

یان با در نظر گرفیر  نقش  سازی معادلات ساختاری، تأثیر ارزش بابا استفاده از مدل  ی مشیر زاریابی دیجیتال بر درگیر

کت موقع محتوا بررسی خواهد شد. نتایج این مطالعه ممیانجی دریافت به   B2B های فعال در صنعتتواند به شر

اتژی   بازاریابی خود را افزایش دهند و در محیط رقابنر امکمک کند تا از طریق اسیر
روزی  های مبتن  بر داده، اثربخشر

ی کسب کنند  .جایگاه بهیر

 ادبیات تحقیق: 



ازی )  دیگر به تأثیر بازاریابی محتوای دیجیتال بر آگاهی از برند  1402رحیمی، کشاورز و صالج پور شیر
( در پژوهشر

برند  ها نشان دادند که بازاریابی محتوای دیجیتال تأثیر مستقیمی بر افزایش آگاهی از  اند. در این تحقیق، آن پرداخته 
یان بهدارد و در این راستا، رسانه  کنند. به عبارت دیگر،  عنوان عوامل میانجی عمل مهای اجتماعی و تعامل با مشیر

یان از طریق این محتواها نیر  برای ارتقای  
نه تنها خود محتوای دیجیتال اهمیت دارد بلکه نحوه تعامل برند با مشیر

وری است. همچنیر  نتایج تواند  عنوان یک ابزار نوین، م نشان داد که بازاریابی محتوای دیجیتال به  آگاهی از برند ض 
یان، افزایش وفاداری آنان و در نهایت رشد فروش کمک کند. این تحقیق اهمیت   به تقویت ارتباطات برند با مشیر

اتژی  یان جدید را برجسته اسیر   کند. مهای محتوای دیجیتال در ایجاد تصویر مثبت از برند و جذب مشیر

کانال های دیجیتال  2024)1سیور  ی: استفاده از  اتژی تجربه مشیر بازاریابی دیجیتال و اسیر ( در پژوهشر به بررسی 

ی پرداختند.  اتژی تجربه  2024)2سیور  برای بازاریابی و تعامل با مشیر ( در پژوهشر به بررسی بازاریابی دیجیتال و اسیر

کانال های   از  استفاده  ی:  به  مشیر پرداختند.در قسمت مقدمه مطالعه،  ی  با مشیر تعامل  بازاریابی و  برای  دیجیتال 

ی اشاره شده و تحلیل وضعیت موجود انجام شده است.   طور مختصر به مسائل بازاریابی دیجیتال و تجربه مشیر

د.   گیر م  قرار  بررسی  مورد  ادبیات  مرور  عنوان  تحت  زمینه  این  در  قبلی  مطالعات  مقدمه،  از  مفهوم  پس  سپس 

اتژی های دیجیتال مارکتینگ را توضیح م دهد. در مرحله بعد،   دیجیتال مارکتینگ را توضیح م دهد و برخ  از اسیر

ی دیجیتال متمرکز شد. در بخش   ی مورد بررسی قرار گرفت و سپس بر روی تجربه مشیر ی و تجربه مشیر سفر مشیر

م تجربه  و  مارکتینگ  دیجیتال  اتژی  اسیر تحقیق،  در  آخر  دیجیتال  های  کانال  اهمیت  به  و  شده  خلاصه  ی  شیر

ی اشاره شده است.   وفاداری مشیر

فت 2022ترهو و همکاران) بازاریابی محتوا دیجیتال به(.با وجود پیشر دست آمده است،  های بسیاری که در زمینه 

و معیارهای قابل    مطالعات پیشیر  چند محدودیت دارند. نخست، بیشیر این مطالعات به تحلیل محتوای اجتماعی

لایک  )مانند  محتوا  با  تعامل  اکمشاهده  اشیر و  نظرات  پرداخته گذاریها،  نتوانستهها(  و  به اند  به  اند  دقیق  طور 

های خوبی توضیح دهند که چگونه تفاوت اند به ارتباط داشته باشند. دوم، این مطالعات نتوانسته  B2Bخریداران  

شده تولید  محتوای  با  تعامل  بر  کت   فردی  تأثیر متوسط شر رابطه ها  هنوز  سوم،  با  گذارد.  تعامل  بیر   روشن  ای 

کت  ها برقرار نشده است محتوا و نتایج مثبت در سطح شر

 

 در نتیجه با توجه به مباحث مطرح گردیده و مرور مطالعات پیشیر  مدل مفهوم زیر برای حل مسئله ارائه م گردد: 

 مدل مفهوم پژوهش -1-1شکل 

 

 های پژوهش  فرضیه

 
1 Cevher 

2 Cevher 



 نوع شبکه اجتماعی بر دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد.   .1

ی بر دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد.  .2  تعامل با مشیر

 کیفیت محتوا بر دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد.  .3

ی تاثیر معناداری دارد.   .4
ی مشیر  نوع شبکه اجتماعی بر درگیر

ی تاثیر معناداری دارد.  .5
ی مشیر ی بر درگیر

 تعامل با مشیر

ی تاثیر معناداری دارد.  .6
ی مشیر  کیفیت محتوا بر درگیر

ی تاثیر معناداری دارد.  .7
ی مشیر  دریافت به موقع محتوا بر درگیر

ی با نقش میانجی دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد.   .8 ی مشیر  نوع شبکه اجتماعی بر درگیر

ی با نقش میانجی دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد. تعامل ب .9 ی مشیر ی بر درگیر
 ا مشیر

ی با نقش میانجی دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد.  .10 ی مشیر  کیفیت محتوا بر درگیر

 روش تحقیق: 

ها م  تحلیلی-توصیف  این پژوهش از نوع   پردازد. روش تحقیق مورد استفاده در  است و به بررسی روابط میان متغیر

به لحاظ هدف،   نتایج آن م  کاربردی این مطالعه  زیرا  ارتقای است،  بازاریابی دیجیتال و  بهبود عملکرد  برای  تواند 

کت  یان در شر ی مشیر د B2B هایدرگیر مدیران، کارشناسان، و ل  جامعه آماری این تحقیق شام.مورد استفاده قرار گیر

کت  فعال در شر اساس    ایران B2B هایمتخصصان  بر  از اطلاعات موجود و  استفاده  با  افراد جامعه  تعداد  است. 

ی به  استفاده شده است. نمونه  فرمول کوکرانبرای تعییر  حجم نمونه، از  .هدف تحقیق مشخص شده است گیر

ساده روش   جا  تصادف   اعضای  همه  تا  است  شده  این  انجام  در  باشند.  داشته  انتخاب  برای  برابری  شانس  معه 

  پرسشنامه استاندارد ها از یک  آوری داده برای جمع.اند عنوان نمونه آماری انتخاب شده نفر به   185پژوهش، تعداد  

بازاریابی   ارزش  جمله  از  تحقیق،  اصلی  های  متغیر با  مرتبط  سوالات  شامل  پرسشنامه  این  است.  شده  استفاده 

ی استدیجیتال، دریافت به ی مشیر  .موقع محتوا، و درگیر

 :روابی پرسشنامه

ی، سازگاری و دقت است. اینها با در نظر گ  مهم نظرسنجی ها، مانند همه ابزارهای اندازه گیر
ی

 پایابی و  دو ویژگ
رفیر 

 پایابی و ارزیابی  
روابی نظرسنجی ارزیابی م شوند. تعدادی از آمارهای مختلف وجود دارد که م توانیم برای تخمیر 

 دارد. 
ی

باید در نظر گرفته شود به طراخ و هدف نظرسنجی بستکی روابی از آنها استفاده کنیم. انتخاب آماری که 

موقعیت  در  است  ممکن  آمارها  از  مناسبهبرخ   خاص  نشان  ای  را  متفاوبر  نتایج  مختلف  آمارهای  و  باشند  تر 

از عملکرد نظرسنجی را منعکس مدهند که جنبهم ثابنر    کند. های متفاوبر  نیر  کیفیت  اعتبار  قابلیت اطمینان و 

آوردن    نیستند، ممکن است در طول زمان تغییر کنند. در نتیجه، استفاده از تعدادی آمار جایگزین برای به دست 

یک ارزیابی گرد از کیفیت یک نظرسنجی مطلوب است. در ادامه دور روش به کار گرفته جهت ارزیابی روابی و پایابی  

ی    ح شده است.   تشر

 

 :پایابی پرسشنامه
ایط ثابت  شود که اندازه باشد، گفته مدر آمار پایابی یک موضوع مهم م ایطی که نتایج مشابهی را در شر ی در شر گیر

ایجاد کند، قابلیت اطمینان بالابی دارد. نمرابر که بسیار قابل اعتماد هستند دقیق، قابل تکرار و از یک موقعیت  
کت کنندگان در آزمون   آزمایشر به موقعیت دیگر سازگار هستند. به این معنا که اگر فرآیند آزمایش با گروهی از شر

 نتایج یکساب  به دست متکرار م
ً
ایب قابلیت اطمینان، با مقادیری بیر    آمد. شد، اساسا   0.00انواع مختلف  از ض 
ان خطا را در نمرات نشان دهد. یکی از روش 1.00)خطای زیاد( تا   برای میر 

ً
های محاسبه  )بدون خطا( معمولا

ی از   ابزار اندازه گیر
 دروب 

ی
جمله  قابلیت اعتماد استفاده از آلفای کرونباخ است. این روش برای محاسبه هماهنکی



یب آلفای کرونباخ بالاتر از پرسشنامه به کار م قابل قبول   0/ 7رود.در تحقیقات علوم اجتماعی و مدیریت، ض 
های تحقیق از آزمون آلفای کرونباخ استفاده م فرض م گردد. نحوه انجام کار  شود. جهت سنجش پایابی متغیر

مه با نظر استاد راهنما در سطح جامعه پخش  پرسشنا 30صورت است که پس از تأیید روابی پرسشنامه بدین
 شود سنجیده م  SPSSافزار کمک نرمگردد و پایابی آن بهم

 

 (:نتایج آزمون آلفای کرونباخ 1جدول) 

 پایابی کل پایابی  مولفه متغیر 

 0.936 0.780 نوع شبکه  ارزش بازاریابی دیجیتال 

ی  0.755 تعامل با مشیر

 0.875 کیفیت محتوا 

 0.733 - دریافت به موقع محتوا 

ی ی مشیر  0.718 - درگیر

 

بیشیر باشد، پرسشنامه دارای پایای است. بر اساس جدول فوق از آنجا که مقدار آلفای    0/ 7اگر آلفای کرونباخ از  

ها با یکدیگر  0.7مربوط هر متغیر و آلفای کل از  ها به طور مجزا و کل متغیر -دارای پایابی مبیشیر است تمام متغیر

 باشد. دارای پایابی م  0.936باشد. پرسشنامه این تحقیق با داشیر  آلفا 

 آمار و یافته های توصیف  

 
 

 های جمعیت شناختر ویژگ

  34.6درصد مرد و    65.4نفر مورد بررسی    183بیشیر اعضای نمونه مورد بررسی را مردان تشکیل داده و از تعداد  

 باشند. م درصد زن 

 آمار توصیف  داده 

 نشان داد که نوع شبکه دارای میانگیر  )
از بررسی آمار توصیف  انحراف معیار )3.294نتایج حاصل  (، 0.635( و 

( میانگیر   دارای  ی 
مشیر با  )3.291تعامل  معیار  انحراف  و   )0.606( میانگیر   دارای  محتوا  کیفیت  و  3.366(،   )

( میانگیر  )0.676انحراف معیار  دارای  به موقع محتوا  ) 3.248(، دریافت  انحراف معیار  نهایت  0.663( و  در  ( و 

( میانگیر   دارای  ی 
مشیر ی  )3.090درگیر معیار  انحراف  و  برای 0.694(  مقدار  ین  بیشیر اند.  آمده  بدست    )

ان پاسخگوبی نیر   عدد یک کسب شده است.  
ین میر 

 پاسخگویان برابر با پنج و کمیر

 

 (آمار توصیف  2جدول )

انحراف   میانگیر   تعداد متغیر 
 ارمعی

 بیشینه  کمینه

 5.00 1.50 0.635 3.294 185 نوع شبکه 

ی  4.83 1.33 0.606 3.291 183 تعامل با مشیر

 5.00 1.63 0.676 3.366 183 کیفیت محتوا 

 5.00 1.00 0.663 3.248 183 دریافت به موقع محتوا 

ی ی مشیر  5.00 1.25 0.694 3.090 183 درگیر

 



 

 آزمون فرضیات

ارائه شده   PLS افزارو نرم  (SEM) سازی معادلات ساختارینتایج آزمون فرضیات با استفاده از مدل در این بخش، 
 .باشدموقع محتوا م است. نتایج شامل تأیید یا رد فرضیات پژوهش و بررسی نقش میانجی دریافت به

 خروخی آزمون سوبل  (3جدول )

 

 

 

 

 

 

 

بررسی 

 :  فرضیات میانجی

افزار   نرم  با  سوبل  آزمون  است.  شده  استفاده  سوبل  آزمون  از  میانجی  فرضیات  تحلیل  شده    PLS3جهت  انجام 

ات غیر مستقیم را نیر  با آزمون فرضیات    PLS3است. نرم افزار   ات مستقیم، تاثیر  را داشته علاوه بر تاثیر
ی

این ویژگ

. ولیو گزارش مسوبل مورد بررسی قرار دهد. نتایج این آزمون در سه حالت معن شود. جهت  اداری، استاندارد و بی

 کسب شود تا فرضیه میانجی تایید شود.     1/ 96تایید فرضیه مقدار معناداری باید بیشیر از 

 

مقدار بدست  فرضیات پژوهش 
 آمده

حالت  
 استاندارد

 نتیجه آزمون

نوع شبکه اجتماعی بر دریافت  
 .به موقع محتوا تاثیر دارد

 
 

4.458 
 

 تایید شده  0.357
 

ی بر دریافت به   تعامل با مشیر
 .موقع محتوا تاثیر دارد

 
 

 تایید شده  0.640 7.726

 
 

کیفیت محتوا بر دریافت به  
 .موقع محتوا تاثیر دارد

 
 

 تایید شده  0.322 3.731

 
 

ی   نوع شبکه اجتماعی بر درگیر
ی تاثیر دارد

 .مشیر

 
 

 تایید شده  0.702 8.481

 
 

ی   ی بر درگیر
تعامل با مشیر

ی تاثیر دارد
 .مشیر

 
 

5.851 0.447 

 
 

 تایید شده 

 
 

ی  ی مشیر کیفیت محتوا بر درگیر
 .تاثیر دارد

 
 

6.649 0.554 

 
 

 تایید شده 

 
 

دریافت به موقع محتوا بر  
ی تاثیر دارد

ی مشیر  .درگیر

 
 

 تایید شده  0.890 9.739

 
 



 

 

 خروخی آزمون سوبل  (4)جدول 

 P Values استاندارد معناداری ات میانجی فرضی

ی< -< دریافت به موقع محتوا -نوع شبکه اجتماعی  ی مشیر  0.041 0.100 2.731 درگیر

ی  ی-< دریافت به موقع محتوا -تعامل با مشیر ی مشیر  0.007 0.094 2.048 < درگیر

ی-< دریافت به موقع محتوا -کیفیت محتوا  ی مشیر  0.021 0.125 2.311 < درگیر

 

یب تعییر  ) -  (۲Rشاخص ض 

درون  2Rمعیار   پنهان  های  متغیر به  است. مربوط  مدل  متغیر    2Rزای)وابسته(  تأثیر یک  از  نشان  که  است  معیاری 

مقدار سه  داردو  دورنزا  متغیر  یک  بر  ضعیف،    0/ 67و    0/ 33،  0/ 19برونزا  مقادیر  برای  ملاک  مقدار  عنوان  به 

 شود. در نظر گرفته م 2Rمتوسط و قوی 

 

 درونزا  هایبرای سازه  ۲Rمقادیر ( 5)جدول 

 R2 R2-adj نام سازه 

ی ی مشیر  0.623 0.631 درگیر

 0.547 0.554 دریافت به موقع محتوا 

 

یباتوجه به نتایج بدست آمده م توان بیان داشت که متغیر   ی مشیر در حد بالابی    دریافت به موقع محتوا و     درگیر

 قرار دارد. 

 

اک شاخص  (CvComمتقاطع ) روابی  با  اشیر

 (CvCom) پیش در  مدل  مشاهدهتوانابی  های  متغیر مبین   را  پنهان  های  متغیر طریق  از  ارزیابی  پذیر  برای  سنجد. 

این شاخص محاسبه م  با   CvCom شود. مقادیرکیفیت کل مدل، میانگیر   به ترتیب    0.35و    0.15،  0.02برابر 

ی هستنددهنده کیفیت کم، متوسط و زیاد مدل اندازه نشان  گیر

وب   (6)جدول   برازش مدل بیر

اکی نام سازه   اعتبار اشیر

ی  0.224 تعامل با مشیر

ی ی مشیر  0.278  درگیر

 0.242  دریافت به موقع محتوا 

 0.212  نوع شبکه اجتماعی

 0.393 کیفیت محتوا 

 0.308 میانگیر  

 

اکی و  16-۴همان طور که در جدول   براب  ر ب  ا معیر  گردیده است میانگیر  شاخص اعتبار اشیر
ی

مثب  ت و  0.308اف  زونکی

 باشد. هستند که این امر نیر  موید برازش مناسب بخش ساختاری مدل م ۰.۲بزرگیر از 

 



) شاخص -4-4-3
 

 (CV Redافزونگ

بین  هستند. مقادیر دهنده توانابی خوب مدل در پیش در آزمون کیفیت مدل ساختاری، مقادیر بالای صفر نشان 
آمده از  دستدهند. مقادیر بهبین  را نشان مبه ترتیب کیفیت ضعیف، متوسط و قوی پیش  0.35و   0.15، 0.02

 .این شاخص برای مدل، مطلوب و قوی بوده است

 

 

 برازش مدل دروب   (7)جدول 

  نام سازه 
ی

 اعتبار افزونکی

ی  - تعامل با مشیر

ی ی مشیر  0.316 درگیر

 0.238 دریافت به موقع محتوا 

 - اجتماعینوع شبکه 

 - کیفیت محتوا 

 0.277 میانگیر  

 

 براب  ر ب  ا  17-4هم  ان ط  ور ک  ه در ج  دول 
ی

کس  ب ش  ده ک  ه   0.277مع  یر  گردی  ده اس  ت می  انگیر  ش  اخص اعتب  ار اف  زونکی

 باشد. این مقدار مثبت و در حد بالا است که این امر نیر  موید برازش مناسب بخش ساختاری مدل م

 

 GOFشاخص نیکوی برازش 

 ( تی   هاوس و همکاران  توسط  برازش  برای  برازش  2005شاخص دیگری که  ( معرف  شده است، ملاک مدل کلی 

(GOFاک و R( است که با محاسبه میانگیر  هندسی میانگیر  اشیر 2
 شود. به صورت زیر محاسبه م 

 

 

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 

های تحقیق  2Rو  Cummunalityمقدار (8)جدول   متغیر

 

 

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.592 × 0.308 = 0.427 

 Cummunality 2R متغیر 

ی  - 0.224 تعامل با مشیر

ی ی مشیر  0.631 0.278  درگیر

 0.554 0.242  دریافت به موقع محتوا 

 - 0.212  نوع شبکه اجتماعی

 - 0.393 کیفیت محتوا 

 0.592 0.308 میانگیر  



 

 

بین  متغیر  باشد، که نشان از توان خوب مدل در پیشم 0.427برابر با  GOFمقدار کسب شده برای شاخص 

 زای مدل دارد مکنون درون

 

 

 

ی و مباحث مربوط  نتیجه گیر

 تاثیر معناداری دارد: نوع شبکه اجتماعی بر دریافت به موقع محتوا 1فرضیه    
های اجتماعی مختلف مانند  دهند که نوع شبکه اجتماعی بر دریافت به موقع محتوا تاثیر دارد. شبکه نتایج نشان م

 اینستاگرام یا تیک 
ی

توانند زمان دریافت محتوا را تشی    ع کنند. این امر به دلیل نحوه  های خاص خود م تاک با ویژگ
تر کاربران شود. بنابراین، انتخاب شبکه  تواند موجب جذب شی    ع ها است که م که طراخ و تعاملات در این شب

 .تواند زمان دریافت محتوا را بهبود بخشداجتماعی مناسب م 

ی بر دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد 2فرضیه   : تعامل با مشیر
یان در پلتفرم شود. برندهابی که با  دریافت به موقع محتوا م های اجتماعی باعثهای رسانه تعامل فعال با مشیر

یان خود در ارتباط هستند، محتوای خود را شی    ع  رسانند. این تعاملات باعث تقویت  ها م تر به دست آنمشیر
شود. به همیر  دلیل، برندها باید تعامل مستمر و فعال ارتباطات و افزایش احتمال دریافت به موقع محتوای برند م 

ی  .ان خود را در اولویت قرار دهندبا مشیر

 : کیفیت محتوا بر دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد 3فرضیه    
یان  محتوای با کیفیت تأثیر زیادی در دریافت به موقع آن دارد. محتوای با طراخ خوب و مرتبط با نیازهای مشیر

ی جلب کرده و  ای با کیفیت م تر به آن واکنش نشان دهند. محتو ها شی    ع شود که آنموجب م  تواند توجه بیشیر
یان به موقع آن را دریافت و از آن بهره  ای به  برداری کنند. بنابراین، برندها باید توجه ویژه باعث شود که مشیر

 .کیفیت محتوای خود داشته باشند

ی تاثیر معناداری دارد 4فرضیه    
ی مشیر  : نوع شبکه اجتماعی بر درگیر

یان با برند تاثیر بگذارد. شبکه اعی منوع شبکه اجتم
ی مشیر های اجتماعی بصری مانند اینستاگرام و تواند بر درگیر

ی را ایجاد متیک یان متاک تعاملات بیشیر ی مشیر  کنند که موجب افزایش درگیر
ی

های خاص هر  شود. به دلیل ویژگ
یان را تقویت کند. بنابراین، نوع  تواند ارتباطات عاطف  و شنشبکه اجتماعی، انتخاب درست شبکه م  اخنر با مشیر

گذار است ی تاثیر
ی مشیر  .شبکه اجتماعی بر سطح درگیر

ی تاثیر معناداری دارد5فرضیه    
ی مشیر ی بر درگیر

 : تعامل با مشیر
یان م ی آن تعامل مداوم با مشیر تمر با  ها با برند شود. زماب  که برندها به طور فعال و مس تواند موجب افزایش درگیر

یان ایجاد م  ی در مشیر یان خود در ارتباط هستند، احساس تعلق بیشیر شود که  شود. این نوع تعامل موجب م مشیر
ی   یان یک عامل کلیدی در افزایش درگیر  درگیر برند و محتوای آن شوند. از این رو، تعامل با مشیر

یان بیشیر مشیر
ی است  .مشیر

ی مش 6فرضیه     ی تاثیر معناداری دارد: کیفیت محتوا بر درگیر
 یر

یان با برند را افزایش دهد. محتوای ارزشمند که به نیازها و خواستهمحتوای با کیفیت م  ی مشیر های  تواند درگیر
یان پاسخ م ی ایجاد م مشیر یان را بیشیر جذب کرده و تعامل بیشیر تواند شامل  کند. این نوع محتوا م دهد، مشیر



ای ارائه دهند که هم جذاب  محتوای آموزسیر باشد. برندها باید محتوای خود را به گونه اطلاعات مفید، شگرم یا 
یان باشد  .و هم متناسب با نیازهای مشیر

ی تاثیر معناداری دارد 7فرضیه    
ی مشیر  : دریافت به موقع محتوا بر درگیر

یان شود. زماب  که مدریافت به موقع محتوا م  ی مشیر یان محتوای مرتبط و مفیدی را  تواند موجب افزایش درگیر شیر
ی وجود دارد که به آن محتوا واکنش نشان دهند و درگیر آن شوند. این تاثیر  به موقع دریافت م  کنند، احتمال بیشیر

ی ارائه شود. به همیر  دلیل، برندها باید بر تحویل زماب  بیشیر م 
شود که محتوا در مراحل مختلف سفر خرید مشیر

 .مرکز کنندبه موقع محتوا ت

ی با نقش میانجی دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد 8فرضیه     ی مشیر  : نوع شبکه اجتماعی بر درگیر
گذاری بر دریافت به موقع محتوا، م  یان تاثیر بگذارد.  نوع شبکه اجتماعی از طریق تاثیر

ی مشیر تواند بر درگیر
ی   توانند نحوه دریافتهای اجتماعی مختلف م شبکه محتوا را تحت تاثیر قرار دهند و این امر موجب افزایش درگیر

یان با برند خواهد شد. برای مثال، شبکه ی دارند، ممشیر ی هابی که محتوای بصری بیشیر توانند تعامل و درگیر
ی را بیشیر کنند. بنابراین، انتخاب شبکه اجتماعی مناسب م یان کمک کندمشیر ی مشیر  .تواند به درگیر

ی با نقش میانجی دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد 9یه فرض ی مشیر ی بر درگیر
 : تعامل با مشیر
یان م یان داشته باشد. زماب   تعامل با مشیر ی مشیر تواند از طریق بهبود دریافت به موقع محتوا، تاثیر زیادی بر درگیر

یان خود در ارتباط هستند،  تر محتوای برند را دریافت کرده و به آن  ها شی    ع آنکه برندها به طور فعال با مشیر
یان با برند از طریق تحویل به موقع محتوا م واکنش نشان م ی مشیر شود.  دهند. این امر موجب افزایش درگیر

ی آن  یان نقش مهمی در درگیر  .کندها ایفا م بنابراین، تعامل با مشیر

ی با  10فرضیه     ی مشیر  نقش میانجی دریافت به موقع محتوا تاثیر معناداری دارد : کیفیت محتوا بر درگیر
یان با برند بگذارد.  کیفیت محتوا م  ی مشیر تواند از طریق بهبود دریافت به موقع محتوا، تاثیر زیادی بر درگیر

ی با بر شود، م محتوای با کیفیت که به موقع ارائه م یان را بیشیر جذب کرده و موجب تعامل بیشیر ند  تواند مشیر
ی آن شود. این امر نشان م یان و افزایش درگیر ها  دهد که کیفیت محتوای برند نقش مهمی در جلب توجه مشیر

 .دارد. بنابراین، برندها باید بر ارائه محتوای با کیفیت و به موقع تمرکز کنند

 پیشنهادات آینده: 

کتشود که به مدیران و مسئولان های آینده، پیشنهاد مدر پژوهش  ی به انتخاب و مدیریت بهینه  شر ها توجه بیشیر
ی ویژه در انتخاب شبکههای اجتماعی داشته باشند، به شبکه ی و درگیر

ین تأثیر را بر تعامل با مشیر
هابی که بیشیر

، استفاده از ابزارهای بازاریابی و تحلیل داده آن
های مناسب برای ارسال  ها برای شناسابی زمانها دارند. همچنیر 

ی و افزایش وفاداری شود. در نظر گرفیر   طور خاص ممحتوا و ارتقای کیفیت آن به تواند موجب بهبود تجربه مشیر
 
ی

سی شی    ع و راحت نیر  از اهمیت ویژه های فن  سایت و بهینهویژگ ،  سازی آن برای دسیر ای برخوردار است. همچنیر 
یان، رویکردهای شخص شود که مدیران در راستای تقویت روابط با مش پیشنهاد م تر را اتخاذ کنند و با  سازی شدهیر

ی از تعاملات واقعی و مؤثر، برند خود را به بهره  یان حفظ کنند. در نهایت، تحلیل  گیر طور مستمر در ذهن مشیر
اتژی ها م های اجتماعی رقبا و واکنش به آن دقیق روندهای شبکه  فت در این حوزهتواند به بهبود اسیر   ها و پیشر
 .کمک شایاب  نماید

 پیشنهادات برای مطالعات آبر 

 های بزرگیر یا صنایع مختلف نیر  بررسی شود. شود این تحقیق در سازمانپیشنهاد م ✓

های میانجی دیگر مانند فراواب  ارسال و اعتماد به برند در بررسی تاثیر بازاریابی  پیشنهاد م ✓ شود از متغیر

یان  ی مشیر  استفاده شود. دیجیتال بر درگیر

 تاثیر ابزارهای خاص فناوری دیجیتال به عنوان مثال هوش مصنوعی پیشنهاد م ✓
شود در تحیقات آبر

یان مورد بررسی قرار دهند.   ی مشیر  در تاثیر بازاریابی دیجیتال بر درگیر



 

 محدودیت های تحقیق

کمبود منابع علمی   :تحول دیجیتالهای علمی و مطالعات نظری در حوزه  با توجه به محدودیت شدید پژوهش 
فقدان راهنمای و   .شودهای دقیق و ساختارمند م روز در این حوزه، باعث محدودیت در انجام تحلیل جامع و به 

های مشخص  ها و دستورالعملعدم وجود چارچوب  :هاهای تحول دیجیتال در سازمانجامع برای هدایت تلاش 
 .شودها و موانع اجرابی مها، منجر به چالش در سازمان سازی موفق تحول دیجیتالبرای پیاده 



 منابع

 منابع فارسی 

وس؛  ازی بهناز. )  رحیمی موسی؛ کشاورز سیر (. تأثیر بازاریابی محتوای دیجیتال بر آگاهی از  2023صالج پور شیر

یبرند از طریق رسانه   .های اجتماعی و تعامل با مشیر

لو،  . ) باشکوه اجیر سازی بازاریابی دیجیتال بنگاه به بنگاه با تأکید بر مدیریت  (. طراخ مدل پیاده 2023محمدخاب 

ی مبتن  بر هوش مصنوعی  .  158-133(، 3)13تحقیقات بازاریابی نوین،  .ارتباط با مشیر

ی در بازاریابی  (. نقش هو 2024کشاورز. ) دانیال،پور، خجسته
ش مصنوعی در شخص سازی و تجربه مشیر

ونیک،  .دیجیتال  .  95-84(، 8) 8کنفرانس ملی مدیریت و تجارت الکیر

اتژی 2021پور. )شاج  فتاخ، یان(. نقش اسیر مدیریت، اقتصاد و   .های بازاریابی دیجیتال در وفاداری مشیر

 ،  .  15-2(، 2) 5کارآفرین 

(. ارائه مدلی برای توسعه بازاریابی پایدار با استفاده از  ۱۳۹۷س.، و زمان، م. )صاحب طاهره، ن.، محمدی،  

 . ۱۳۱-۱۱۵(، ۲)۲۶بازاریابی دیجیتال. مجله توسعه پایدار، 

، م.، و عدل  ( با تأکید بر الگوی رفتار  B2B(. طراخ مدل ارزیابی تحقیقات بازاریابی صنعنر )۱۳۹۲پور، ع. )صادفر

. مجله با  . ۲۱۹-۲۰۱(، ۳)۱۵زاریابی صنعنر ایران، خرید سازماب 

(. تأثیر کیفیت محتوای منتشر شده در شبکه اجتماعی اینستاگرام ۱۳۹۹کارگر بهنام، م.، احمدی، ر.، و فرد، ح. )

(، ۴) ۱۲کنندگان: مطالعه موردی کاربران اینستاگرام. مجله بازاریابی دیجیتال، بر قصد خرید مصرف 

۳۰۵-۳۱۸ . 

، ف.، و غفاری  ، م. )فیص  تیاب  (. تأثیر کیفیت محتوا و تعامل با برند بر رفتار خرید با نقش میانجی  ۱۳۹۸آشر

ی شناخنر و احساسی کاربران در شبکه (، ۱)۱۱های اجتماعی،  های اجتماعی. مجله بازاریابی رسانه درگیر

۱۲۳-۱۴۰ . 

ی و تعامل با برند بر تمایل رفت۱۳۹۱خشوی، ا. ) ی مشیر کنندگان. مجله تحقیقات اری مصرف (. بررسی تأثیر درگیر

 . ۲۱۰-۱۹۹(، ۳)۱۰کننده، رفتار مصرف 
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