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Abstract  
Social businesses in the field of entrepreneurship have been formed with the aim of 

creating a balance between economic interests and social values, which seek to ensure 

financial sustainability, solve social problems, and improve the quality of life in 

society. This research aims to identify and classify factors involved in social business 

marketing in Tehran using an interpretive structural modeling approach. The research 

method is mixed (qualitative-quantitative) in terms of data type and exploratory in 

nature. Semi-structured interview tools and a researcher-made questionnaire were 

used to collect data. For the qualitative part of the research, conformance was used, 

and in the quantitative part, face validity and content validity (Lauche coefficient), 

and to examine the reliability in the qualitative part, test-retest reliability was used, 

and in the quantitative part, the McDonald omega coefficient was used. The analysis 

method in the qualitative stage is content analysis. In the next section, using 

interpretive structural modeling, the identified indicators were leveled. Finally, in 

order to fit the designed model, the structural equation modeling approach was used 

with PLS software. The results showed that the first level includes mission and social 

brand, the second level includes community participation and sustainable 

relationships, product and social value, collaboration and social networking, and the 

third level includes social content and communication, financing and value creation, 

digital and social technology. 
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 یوکارهاکسب یابیدر بازار لیعوامل دخ یو سطح بند ییشناسا
  یریتفس یساختار یمدل ساز کردیدر شهر تهران با رو یاجتماع

 
 چکیده 

 یهاو ارزش یمنافع اقتصاد انیتوازن م جادیبا هدف ا ،ینیدر عرصه کارآفر یاجتماع یوکارهاکسب
در  یزندگ تیفیک یو ارتقا یحل مسائل اجتماع ،یمال یداریپا نیاند که درصدد تأمشکل گرفته یاجتماع

 یاجتماع یوکارهاکسب یابیدر بازار لیعوامل دخ یو سطح بند ییپژوهش با هدف شناسا نیجامعه هستند. ا
، انجام شده است. روش پژوهش برحسب نوع داده یریتفس یساختار یمدل ساز کردیدر شهر تهران با رو

 مهیمصاحبه ن یدادهها از ابزارها یگردآور یاست. برا یاکتشاف تی( و از نظر ماهیکم -یفی)ک ختهیآم
و در  یپژوهس از تطابق همگون یفیک رش اعتبابخ یو پرسشنامه محققساخته استفاده شد. برا افتهیساختار

 ییایاز پا یفیدر بخش ک ییایپا یبررس یلاوشه( و برا بیمحتوا )ضر ییو روا یظاهر ییاز روا یبخش کم
 لیتحل یفیدر مرحله ک لیو تحل هیامگا مکدونالد استفاده شد. روش تجز بیاز ضر یبازآزمون و در بخش کم

 یسطحبند شدهییشناسا یشاخصها ،یریتفس یساختار یبا استفاده از مدلساز یمضمون است. در بخش بعد
ال اس  یبا نرمافزار پ یمعادلات ساختار یمدل ساز کردیاز رو شده،یجهت برازش مدل طراح تیشد. در نها

سطح دوم شامل مشارکت  ینشان داد، سطح اول شامل شامل رسالت و برند اجتماع جیبهره گرفته شد. نتا
سطح سوم محتوا و  یاجتماع یسازو شبکه یهمکار ،یمحصول و ارزش اجتماع دار،یروابط پا جامعه و

 باشند. یم یاجتماع یو فناور تالیجید ،ینیو ارزش آفر یمال نیتام ،یارتباطات اجتماع
  یاجتماع یابیبازار یمشتر ،یاجتماع وکار،کسبیابیبازار ها:کلیدواژه
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 مقدمه

است تا  انیفروش و ارتباط با مشتر غات،یکه شامل تبل شودیگفته م یندیبه فرآ یابیبازار

 ایمحصولات  نیا دیها را به خرکند و آن یمعرف انیخدمات را به مشتر ایمحصولات 

 یهایاستراتژ یطراح ان،یمشتر حاتیو ترج ازهاین یشامل بررس نیکند. ا قیخدمات تشو

خدمات بهتر و جذاب است.  ایمنظور ارائه محصولات  به انیمشتر او ارتباط ب یابیبازار

 یازهاین یشناخت برند و ارضا شیفروش، افزا شیشامل افزا یابیبازار یاهداف اصل

نوعی به یوکار اجتماعکسب(. از طرفی، 1402ی و همکاران،است )منجگان انیمشتر

آن  یهدف اصل ،زیستمثبت در جوامع و محیط ریوکار اشاره دارد که علاوه بر تأثکسب

 تیدر اولو زین یطیو مح یکاهش مسائل اجتماع ایاست، بلکه حل  یتنها کسب سود مالنه

 یهاچالشمواجهه با  ینوآورانه برا یهاوکارها معمولاً با راهنوع کسب نیقرار دارد. ا

مثبت خود را درزمینه مانند فقر، آموزش،  ریو تأث کنندیم تیفعال یطیو مح یاجتماع

وکارها در کسب نی. اکنندیاعمال م یگرید یهر مسئله اجتماع ای ،ستزیبهداشت، محیط

دارند و در  یاژهیتوجه و زین یطیو مح یاجتماع یهابه ارزش ،یمال یداریحفظ پا نیع

اخیراً،  (.1400و همکاران، )پناهنده رندیگیها را در نظر مارزش نیخود ا یهایریگمیتصم

 که به گسترش،نحویبه است پیداکرده ایالعادهفوق اهمیت اجتماعی وکارکسب

ظهور کمک  حال در و نیافتهتوسعه وکارهای اقتصادهایدیدگاه کسب تغییر و سازیغنی

وکار اجتماعی باهدف حل معضلات اجتماعی کسب (.1400 همکاران، و یمردانکند )می

شرکت است. ها بدون کسب سود مالی شخصی برای گذاریایجادشده و سرمایه

باشند، وکارهای اجتماعی پایدار که خودگردان نیز میدیگر، هدف اصلی کسبعبارتبه

ها و حداکثر کردن سود نیست. بدین معنی که بخشی از درآمد برای پوشش دادن هزینه

شود و بخش گذاری میوکار سرمایهآمده برای توسعه کسبدستبخشی از مازاد درآمد به

بنابراین، ؛ ها عدم قطعیت وجود داردشود که در آنانداز میهایی پسدیگر برای موقعیت

وکار اجتماعی نوعی شرکت بدون تقسیم سود و بدون ضرر است که اهداف کسب

اجتماعی برای آن مهم است و دستیابی به این نوع اهداف را سرلوحه کار خود قرار داده 

 که است معنی این به سود اندنرس حداکثر به (. هدف1400و همکاران،  یرضواناست )

 بر مثبتی تأثیر بلندمدت پایداری با اجتماعی اهداف در موفقیت برای اجتماعی وکارکسب

 کردن حداکثر بر عمدتاً که دارد اشاره وکارکسب از نوعیبه و گذاردمی محیط یا جامعه
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 کندمی تمرکزسهامداران  با سود تقسیم جایبه وکارکسب در مجدد گذاریسرمایه سود

 (. 2023و همکاران،  1کیلیان)

است که در  یازجمله موضوعات یوکارهای اجتماعدر کسب یابیمدل بازار یطراح

را به خود جلب کرده است.  نانیاز محققان و کارآفر یاریتوجه بس ریاخ یهاسال

تأثیرات مثبت  جادیها اآن یکه هدف اصل ییهاعنوان سازمانبه یوکارهای اجتماعکسب

 یابیبازار یهایاستراتژ ازمندین د،است، در کنار کسب سو یطیو مح یاجتماع

و  انیداشته باشد )محمد یها و اهدافشان همخوانفردی هستند که باارزشمنحصربه

شود که  یای طراحگونهبه دیبا یوکارهای اجتماعدر کسب یابیبازار(. 1400همکاران،

 یوکارها را به بازار عرضه کند، بلکه بتواند ارتباطکسب نیتنها محصولات و خدمات انه

 شتریکه ب یسنت یابیبازار یهاراستا، مدل نی. در ادیو معنادار با جامعه هدف برقرار نما قیعم

 یهاو چالش ازهاین یهستند، ممکن است نتوانند تمام زو فروش متمرک یبر سودآور

مؤثر  یابیمدل بازار کی .(2022و همکاران،2لیرا پوشش دهند ) یارهای اجتماعوککسب

ارزش  جادیو ا تیچون تعامل با جامعه، شفاف یبه عوامل دیبا یوکارهای اجتماعکسب یبرا

اعتماد و  جادیا ییتوانا دیها بامدل نیا گر،ید یداشته باشد. به عبارت یاژهیمشترک توجه و

بر منافع  لاوهو جامعه را داشته باشند و نشان دهند که سازمان ع انیمشتر نیتعهد در ب

مدل  یطراح در .است بندیپا زیخود ن یطیو مح یاجتماع یهاتیبه مسئول ،یاقتصاد

مانند  نینو یهااستفاده از ابزارها و روش ،یوکارهای اجتماعکسب یبرا یابیبازار

 شتریب یتواند به اثربخشمی ییمحتوا یابیو بازار یاجتماع یهاشبکه تال،یجید یابیبازار

و به  کنندیو مؤثر با مخاطبان را فراهم م میابزارها امکان ارتباط مستق نیکمک کند. ا

و  ازهایخود را به صورت هدفمند و متناسب با ن یهاامیتا پ دهندیوکارها اجازه مکسب

 یهامدل ن،یبر ا علاوه .(2022و همکاران،3اینفانتهجامعه مخاطب منتقل کنند ) یهاارزش

 راتییبا تغ قیو تطب یریپذانعطاف تیقابل دیبا یوکارهای اجتماعدر کسب یابیبازار

 ازمندیخود، ن یاجتماع تیماه لیوکارها به دلکسب نیرا داشته باشند. ا یو اجتماع یطیمح

 رطور مستمو تحولات جامعه هستند تا بتوانند به راتییو مناسب به تغ عیواکنش سر

 یبر مبنا دیبا یوکارهای اجتماعدر کسب یابیمدل بازار یطراح .ندینما ینیآفرارزش

 نی. اردیو انتظارات جامعه هدف صورت گ ازهایاز ن قیو شناخت عم قیدق قاتیتحق
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ای گونهخود را به یابیبازار یهایکند تا بتوانند استراتژوکارها کمک میشناخت به کسب

بر جامعه و  یخود برسند، بلکه تأثیرات مثبت یاله اهداف متنها بکنند که نه میتنظ

ابزار  کیبه  یوکارهای اجتماعدر کسب یابیبازار ب،یترت نیزیست داشته باشند. بدمحیط

و  1ساناردیشود )یم لیدر جامعه تبد داریمثبت و پا راتییتغ جادیا یقدرتمند برا

  .(2023همکاران،

 یاز سو یبانیو پشت تیحما ازمندیخود ن یاهداف والا لیبه دل یوکارهای اجتماعکسب

را  هاتیحما نیاند اکه بتو یابیبازار ، بنابراینهستند یالمللنیب یجامعه، دولت و نهادها

 نیه به ااست. با توج یوکارها ضرورکسب نیرشد و توسعه ا یجذب کند، برا

 ،کندوکارها کمک میکسب نید اعملکر یتنها به ارتقازمینه نهاین  در قیحقها، تضرورت

 .رساندیم یاری زین هایو کاهش نابرابر داریبلکه به تحقق اهداف توسعه پا

دهد که علی رغم توجه زیاد به مسیییاله بازاریابی، بررسیییی مطالعات گذشیییته نشیییان می

گرفته است. از سوی دیگر  کمتر مورد توجه قرار «وکارهای اجتماعیبازاریابی در کسب»

خیل در دشناسایی و سطح بندی عوامل » جنبه جدید بودن و نوآوری در پژوهش با عنوان 

ل سیییازی سیییاختاری ی در شیییهر تهران با رویکرد مدوکارهای اجتماعکسیییب یابیبازار

 در آنها که پژوهش های گذشییتهدر چندین بعد قابل بررسییی اسییت. برخلاف  «تفسیییری

سودآوری مالی تم شترکز بازاریابی که عمدتاً بر  طور همزمان اهداف به ، این پژوهشدا

وکار و اقتصیییادی و اجتماعی را در نظر گرفته و نحوه ایجاد ارزش مشیییترک بین کسیییب

سیجامعه را  سایی عوامل کلیدی مؤثر بر می برر شنا ضر با  کند. علاوه بر این، پژوهش حا

ر تحلیل این رانه را درویکردی نوآوبا  وکارهای اجتماعیموفقیت بازاریابی در کسیییب

شییناسییی ترکیبی )کیفی و کمی( ، امکان کند. همچنین اسییتفاده از روشحوزه اتخاذ می

تنها آورد. از منظر کاربردی، این پژوهش نهتر را فراهم میتر و کاربردیارائه نتایج دقیق

بازاریابی در کسیییب ئه وکارهای اجتماعی کمک میبه بهبود عملکرد  با ارا کند، بلکه 

ها کار گذاریراه تأثیر ماعی و افزایش  فاه اجت قای ر یدار، ارت پا عه  این  یی برای توسییی

امعه علمی ایجاد گذاران، مدیران و جای برای سییییاسیییتوکارها، ارزش افزودهکسیییب

  .کندمی

  

                                                             

1    Sunardi 
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 پیشینه تحقیق

 یوکارهای اجتماعکسب

 داریتوسعه پا یمحرک برا یروین کیعنوان در جهان امروز به یوکارهای اجتماعکسب

وکارها که نوع کسب نی. اشوندیشناخته م یو اقتصاد یاجتماع یهایو کاهش نابرابر

در بهبود  یاست، نقش مهم یطیمحستیو ز یها حل مشکلات اجتماعآن یهدف اصل

. (1402ی و همکاران،ریکنند )کشمیم فایبرابر ا یهافرصت جادیو ا یزندگ تیفیک

خاص و اهداف  تیبا توجه به ماه ،یاجتماعوکارهای کسب یبرا یابیمدل بازار یطراح

 نیا یداریو پا تیدر موفق ییبسزا ریتواند تأثدارد و می یاژهیو تیها، اهمآن یوالا

 دیبا یوکارهای اجتماعکسب یکارآمد برا یابیمدل بازار کی .وکارها داشته باشدکسب

محقق  زیرا ن یو اقتصاد یاهداف مال ،یاجتماع یازهایبه ن ییبتواند همزمان با پاسخگو

در ارائه  ییمخاطبان و توانا قیاز بازار هدف، شناخت دق قیامر مستلزم درک عم نیکند. ا

است که  یچالش یو مال یاهداف اجتماع نیتوازن ب جادیفرد است. اافزوده منحصربهارزش

که لازم است در این زمینه بیشتر  است یابینوآورانه و خلاقانه در بازار یهایاستراتژ ازمندین

 (.2021و همکاران، 1سومروشود )پژوهش 

 یابیبازار یهاکیاز ابزارها و تکن دیبا یوکارهای اجتماعکسب ،یکنون یرقابت طیمح در

خود را به نحو احسن به مخاطبان منتقل کنند. استفاده از  امیمدرن بهره ببرند تا بتوانند پ

 نیتواند به امی تالیجید یابیبازار یهاکیو تکن ییمحتوا یابیبازار ،یاجتماع یهارسانه

با جامعه هدف خود ارتباط برقرار کرده  یوکارها کمک کند تا به صورت مؤثرترکسب

شناخت و استفاده  ن،ی. همچن(1402ی و همکاران،بیداشته باشند )مس یشتریب یو اثرگذار

وکارها کسب نیا یبرا ،کندبلندمدت کمک می یداریکه به پا یابیبازار یهایاز استراتژ

 کنند،یم نیرا تضم یوکارهای اجتماعکسب تیکه موفق یعوامل درک .است یاتیح

 ها،وهیش نیبهتر ییبه شناسا توانندیم قاتیتحق نیاست. ا قیجامع و دق قاتیتحق ازمندین

کمک  یوکارهای اجتماعکسب یبرا یابیموجود درزمینه بازار یهاها و فرصتچالش

شده که با  یسازیبوم یابیبازار یهابه توسعه مدل توانندیم قاتیتحق ن،یکنند. علاوه بر ا

 (.2022و همکاران، 2آلزوبیخاص هر جامعه سازگار باشد، منجر شوند ) یازهایو ن طیشرا

 یاجتماع نیکارآفر دهدیانجام م یاجتماع نیاست که کارآفر یعمل یاجتماع وکارکسب

 یوکار براکسب میو از مفاه دهدیم صیرا تشخ یمشکل اجتماع کیاست که  یفرد
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که  ی. کند در حالیاستفاده م رییتغ جادیا یبرا هیسرما تیریو مد جادیا ،یسازمانده

 نانیپردازند کارآفر یم یو سود بازگشت یبازده یمعمولاً به بررس یتجار نانیکارآفر

به  یاجتماع نی. کارآفرکنندیم جادیا یرانتفاعیهای غها و سازمانمعمولاً گروه یاجتماع

وجود دارد.  ییحل آن تقاضا یپردازد که واقعاً مشکل جامعه است و برامی یحل مشکل

 یتواند خدمات اجتماعمحصول می نی. شود ادیتول یحل مشکل محصول یقرار است برا

 دیتجد یهای)مثال( استفاده از انرژ یدیخورش یمثل سلولها یدیمحصول تول کی ایباشد 

از جامعه علاقمند  یداشته باشد و حداقل بخش یبازار دیکه هست با یزیمحصول هر چ ریپذ

محصول وجود داشته باشد؛  یها نهیپرداخت هز یبرا یبه استفاده از آن باشند و علاقه ا

 کند که واقعاً موردنیاز دیتول یو محصول نشان دهد یعلاقه ا یاجتماع نیکارآفر ستینقرار 

  (.2021و همکاران، 1سونای) ستین جامعه

که ممکن  ییتهایفعال از ییهامرزها و ارائه نمونه جادیا یوکار اجتماعکسب فیتعر در

مرزها  ییناسامهم است. عدم ش زیما نباشد ن فیباشد اما متناسب با تعر ستهیشا اریاست بس

 یمعن یرا آنقدر گسترده باز کند که اساساً. ب یوکار اجتماعتواند اصطلاحات کسبمی

 دهیچیو پ دیکاملاً جد یا دهیپد یاجتماع وکارکسب (،200۷) نیارتباشد. از برگ و م

ها در آن دهندیئه مارا یوکار اجتماعاز کسب یمتفاوت فیمختلف تعار سندگانیاست. نو

 داریاپ یو اجتماع یاقتصاد یساختارها یارزش،اجتماع یمختلف از عدالت اجتماع یاجزا

بازار حل  یهاوکار شکافکسب یمهارتها یاستفاده از نوآور دیتعادل جد جادیا

 کلیاده شود مانشان د رییعامل تغ کیعنوان به یاجتماع نیتا کارآفر یمشکلات اجتماع

به اصطلاح  ندهیو آ دیرا با نظم جد یوکار اجتماعکسب یپورتر در مصاحبه خود حت

را  یارزش مشترک یوکار اجتماعکسب رایمرتبط کرده است ز ییتحول گرا یدار هیسرما

 یاجتماع ینوآور یومن رایجامعه سودمند است ز یبرا یوکار اجتماع. کند کسبیم جادیا

 (.1400ران، ان و همکا)محمدیمختلف سودآور باشد  نفعانیذ یتواند برااست و می

است  یمسائل اجتماع یخلاقانه برا یدنبال کردن راه حلها ندیفرا یاجتماع وکارکسب

در  یاجتماع یارزشها یخلق و نگهدار یبرا یتیمامور یاجتماع نانیکارآفر ژه،یطور وبه

ها باشد از سازمان یمتنوع فیاست در ط ممکن هاکار آن یو خروج کنندیخود احساس م

 (.2023و همکاران،  2فرایوان)
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 یزندگ یمنظور به سازاست که به واسطه آن شهروندان به یندیفرآ یوکار اجتماعکسب

مشکلات  یرا برا ییتا راه حلها پردازدیها مآن یدگرگون ساز اینهادها  ییتوده ها، به برپا

زیست تجاوز به حقوق بشر و فساد محیط بیتخر یسوادیب ،یماریمثل فقر، ب ؛یاجتماع

 فیمختلف توص یارائه دهد،پژوهشگران متخصصان و بشر دوستان آن را به گونه ها

بر  زینقل شده است. د فیتعار یکه از تمام یفیمانند،تخصص رشته و جنبش تعر کنندیم

ع که از افراد و مناب دیجد ییزههایآم جادیبا ا یوکار اجتماعاست که کسب دهیعق نیا

کار را در  نیهم دهندیم شیافزا لمسائ یجامعه را در بررس ییتوانا یطور قابل توجهبه

عام را  یارزش یاجتماع نانیکه کارآفر دیگوی. او مدهندیانجام م یاجتماع راتییرابطه با تغ

دارند و  یو سازگار یها نوآورآن کنندیم را دنبال یدیجد یو فرصتها آورندیبه وجود م

 (.2021و همکاران،  1)باتور کنندیجسورانه عمل م

 بازاریابی

ها بازاریابی را فرایند ترین آناز بازاریابی تعاریف مختلفی شده است. یکی از معروف

های ها، نیازها و خواستهوسیله آن، افراد و گروهکند که بهمی اجتماعی و مدیریتی تلقی

کنند مبادله کالاهای مفید و باارزش با دیگران تأمین میخود را از طریق تولید، عرضه و 

(. در مفهوم بازاریابی، اعتقاد بر این است که نیل به اهداف 2024و همکاران، 2دیوتا)

های بازار هدف و تأمین رضایت مشتریان سازمانی، بستگی به تعیین تعریف نیازها و خواسته

حقیقت این مفهوم یک فلسفه نسبتاً جدید تر و مؤثرتران رقبا دارد. در به نحوی مطلوب

کند: هدف بازاریابی افزایش گونه تعریف میبازاریابی را این 3اقتصادی است. پیتر دراکر

شده دقیقاً مناسب فروش، شناخت و درک مشتری به نحوی است که کالا یا خدمت ارائه

مجموعه عواملی (. 1400و همکاران، برساند )محمدزاده باشد و خود، خود را به فروش 

که در دهه گذشته مشاهده گردید منجر به ایجاد یک رویکرد جدید نسبت به بازاریابی 

ها شد. شرکتازاین باشد، بیش از گذشته احساس میتحت عنوان بازاریابی سنتی پیش

نیازمند یک نگاه تازه بودند تا در بازار پررقابت امروز بتوانند به فعالیت و رقابت خود با 

 این به دستیابی ترین رویکردهایمهم (. از4،2023اوی و همکاراندهند )ن ادامه سایری

 بازاریابی خارجی موفقیت و برتر خدمات ارائه در کلیدی عامل که است بازاریابی هدف

 1980 دهه را در بازاریابی مفهوم بار اولین برای گرونروس و باشد. برریمی سازمان یک
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 داخلی بازار کارکنان، که دارد وجود نکته این بازاریابی مفهوم قلب کردند. در معرفی

 و مشتریان دارای که داخلی بازار یک دارای سازمان و داده شکل را سازمانیدرون

 موفقیت برای داخلی مشتریان این نیازهای تأمین باشد کهمی است، داخلی کنندگانعرضه

 نهایی منبع نامشهود هایدارایی و انسانی هایسرمایهامروزه  است. ضروری و لازم سازمان

 مزیت یک کسب بار انسانی سازمان نیروی بنابراین آیند،می حساببه پایدار ارزش خلق

 و به نشود تأمین کار نیروی این انتظارات و نیازهای اگر کشد.می بدوش را پایدار رقابتی

 ارائه شود نگریسته سازمان اصلی سرمایه عنوانبه نه و ایهزینه دارایی یک عنوانبه او

 اصلیمفروضه  بود. نخواهد ممکن مشتری به ارزشمند مناسب و خدمات و محصول

 با و شود نگریسته سازمان دارایی ترینباارزش عنوانبه کارکنان به است که این بازاریابی

 توسط رقابتی مزیت کسب به منجر امر که این شود رفتار داخلی مشتریان عنوانبه هاآن

 نگریسته مدیریت خدمات به رویکردی عنوانبه بازاریابی اصل، در. شودمی سازمان

 داخلی بازار محیط در بازاریابی آمیخته و بازاریابی مفهوم بردن کار به شامل که شودمی

 نوعی را ( بازاریابی1995) سیدن(. 1400و همکاران، آبادیمردانی نجفباشد )سازمان می

 حفظ کردن و مندانگیزه توسعه، جذب، کار که داندمی استراتژیک مدیریت فلسفه

 به را آنان نیازهای تأمین و باکیفیت کار محیط کردن فراهم با را برجسته و مهم کارکنان

 به مربوط مشکلات حل جهت مدیریت آوریفن یک عنوانبه رساند. بازاریابیمی انجام

 گراییمشتری و مناسب هایبرنامه موفق اجرای بازار گرایی، داخلی، خدمات وریبهره

 بخش را ( بازاریابی2000کارتر ) و درهوگ (.2023و همکاران، 1سیودرجوباشد )می

 درون بازاریابی، هایتکنیک از استفاده مستلزم که کردند تعریف بازار گرایی ناپذیرجدایی

 از است عبارت باشد. بازاریابیمی شرکت هایارزش ارتباط و ایجاد جهت سازمان یک

 محصول و یک عنوانبه شغل طریق از کارکنان کیفیت تداوم و انگیزش توسعه، جذب،

 بین مشترک پیمان و رابطه فلسفه بازاریابی دیگر،عبارتبه. هاآن هاینیازمندی ارضای

 (.2024و همکاران، 2کاشیک( سازمان است )داخلی کارکنان )مشتریان و مشتریان

 آگاهی افزایش و داخلی ارتباطات اصلاح به منجر کارکنان، طریق از بازاریابی هایفعالیت

 در انگیزه ایجاد برای حلیراه عنوانبه اصولاً بازاریابی شود. ایدهمی مشتری بصیرت و

 طورکلیشد. به ارائه و مطرح مناسب، باکیفیت خدمات مستمر ارائه جهت در و کارکنان

 کارمند به تواندمی داخلی مشتریان نیازهای ارضای که است این بازاریابی منطقی مفهوم
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 و کارمند شغلی رضایت از بالاتری درجه به بنابراین و دارد نگه راضی را وی انگیزه دهد،

 و مشتری رضایت از بالاتری درجه انتظار بنابراین؛ شود مدارانه وی منجر مشتری رفتار

 بازاریابی از متعددی تعاریف اخیر، سال چند دارد. طی وجود سازمان در مشتری وفاداری

 داخلی مشتریان عنوانبه کارکنان با رفتار هاآن تمامی در اصلی نکته اما است؛ گردیده ارائه

 در بهتری موقعیت تواندمی سازمان درنهایتکه  هاست،آن مندیرضایت کسب و سازمان

 بالاتر مندی مشتریانرضایت میزان و باشد خارجی داشته مشتریان به ترمطلوب خدمات ارائه

 رضایتمندی ایجاد و کارکنان(سازمان ) مرزهای درون افراد به بازاریابی طورکلیبرود. به

( چارچوبی برای 2002) 1(. ویما1402و همکاران، یعقوبیپردازد )می هاآن در انگیزه و

را در آن جای  شده در بازاریابیهای مطرحمطرح کرد که دیدگاه سازی بازاریابیمفهوم

شود. این داد. او برای مفهومی سازی، چارچوبی را ارائه کرد که دو بعد اصلی را شامل می

مثال میزان و نوع تعاملاتی که میان اعضای سازمان انجام عنوانبهتعامل )دو بعد شامل بعد 

اهداف مدت در مقابل مثال اهداف کوتاهعنوانبهسازمان )گیرد( و بعد اهداف و تمرکز می

سازمانی( است. این چارچوب بلندمدت، اهداف داخل سازمانی در مقابل اهداف برون

ای جمعی و مدیریت رابطه استراتژیک، بازاریابی چهار دیدگاه آمیخته بازاریابی، بازاریابی

بازاریابی را ( 2009) 3ادویر و همکاران (.2021و همکاران، 2سونای)شودرا شامل می

 ،بازار گرایی (1: انددهینام ریها را به شرح زاند و آنکرده میتقس ریزمحققان به شش بخش 

 -6 ،یابیبازار یرهایمتغ( 5 کپارچه،ی یابیبازار (4 ،گرایی( مشتری3، ( متغیرهای بازاریابی2

 (.1400)محمدیان و همکاران،  فردمنحصر به گاهیجا

 گرفته رارق موردبحث وسیعی طوربه مدیریت ادبیات در داخلی مشتریان به توجه ضرورت

 به توجهیبی": است داشته اظهار داخلی مبادلات اهمیت بر ضمن تأکید (1991) نپو. است

 در ."اندازدمی مخاطره به را خارجی رضایت مشتریان داخلی، مشتریان و کنندگانتأمین

 است خدماتی نهایی کیفیت کنندهتعیین داخلی و مشتریان کنندگانتأمین بین ارتباط واقع

 نجرم درنهایت داخلی مشتریان بهتر خدمات ارائه و می رسد خارجی مشتری دست به که

 این به یداخل کننده ورامین شد. مشتری خواهد خارجی مشتریان به بهتر خدمات ارائه به

 نیاز آن که بخشی و مشتری باشدمی نیاز دارای که بخشی هر که شودتعریف می صورت

 .(1400و همکاران، یحسن یاست )حاج داخلی کنندهتأمین کندمی برطرف را
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 انجام بانکداری صنعت در که پژوهشی در را بازاریابی ایده بار اولین برای (،1981) بری

 شدن برآورده دنبال به خارجی، مشتریان مشابه کارکنان، که بود معتقد او .کرد معرفی داد،

 آن کارکنان باشد، نیازها این برآوردن قادر به سازمان یک اگر. هستند خود نیازهای

 ایجاد به درنهایت منجر که داد خواهند ارئه را خدمات از بهتری کیفیت زیاد احتمالبه

 حاضر، درحال خدماتی هایسازمان شود.می ذینفعان تمام میان در رضایت و وفاداری

 ادراک سطح. اند شناخته رسمیت به را مشتریان ازانتظارات بیش و تلاشی کیفیت اهمیت

 تجربه ارزش شده،ارائه خدمات کیفیت اگر. متفاوت است دیگر مشتری به مشتری یک از

 اجرای ادراک، این سطح به دستیابی برای روش یک بنابراین دهد، افزایش را مشتری

یکی از موضوعات مورد توجه (. 1402و همکاران، فر یباشد )قادرمی بازاریابی هایبرنامه

متونی که به این موضوع ت. دهنده بازاریابی نوآورانه اس پیشین عناصر تشکیلهای  پژوهش

اند تا پاسخی به این پرسش دهند که عناصری که بازاریابی نوآورانه ش کردهلااند ت پرداخته

دهنده بازاریابی نوآورانه،  اند. بر پایه این عناصر تشکیلها شکل گرفته است کدمبر پایه آن

ها و ابزارهای بازاریابی متناسب با نیازها و شرایط محیطی  د تا روشکوشن ها میشرکت

ها و ابزارهای بازاریابی نوآورانه در بخش بعد مورد بررسی  این روش)خود را اتخاذ نمایند 

ها بازاریابی که در مقالات متعدد به آن دهندهلیترین عناصر تشکمهم ند(.گیر قرار می

تمرکز  کپارچه،ی یابیبهبود، بازار ،یابیعناصر بازار ،یمداریشده است، شامل مشتراشاره

مثبت از  یذهن ریو تصو یسازشبکه ک،یاستراتژ یشرکت، اتحادها گاهیبر بازار، جا

 (.2023و همکاران،  1علیباشند )یشرکت م

 بازاریابی بر پایه اجرای مسئولیت اجتماعی

 کیعنوان به یشرکت یاجتماع تیمسئولطبق تعریف سازمان توسعه صنعتی ملل متحد، 

و  یفعّال در ابعاد اجتماع یریها را به درگالزام که شرکت کی یبه معنا ،یتیریمفهوم مد

خود  نفعانیوکارشان و تعامل مستمر با ذکسب یهاتیفعال یطهیمحیطی در حزیست

کوشند با اجرای مسئولیت اجتماعی  ها می. شرکتشودیم فیتعر ،کندمی قیتشو

 محیطی و اجتماعی دست یابند. پیاده ی، به تعادلی میان الزامات اقتصادی، زیستشرکت

تواند مزایای رقابتی مختلفی ازجمله  سازی و اجرای صحیح مسئولیت اجتماعی شرکتی می

های  جویی در هزینه افزایش دسترسی به بازار و سرمایه، افزایش فروش و سود، صرفه

، منابع انسانی کارآمد، بهبود تصویر و شهرت برند وری و کیفیت عملیاتی، بهبود بهره

                                                             

1    Ali 
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گیری و مدیریت  وکار، افزایش وفاداری مشتریان به برند، بهبود فرایند تصمیمکسب

 یدر نوآور یابینقش بازار (.2023و همکاران،  1کیلیان) ریسک را به همراه داشته باشد

 دینمایم شرفتهیپ یابزارها و ساختارها م،یحوزه اقدام به ارائه مفاه نیگونه است که ااین

در بازار، باهدف حصول  یابی گاهیو جا ینوآور میانکردن شکاف اشغال منظور که به

 ،یعمل یابیبا تأکید بر نگرش نوآورانه درزمینه بازار. شوندیم جادیا دار،یپا یرقابت تیمز

های بازار، اقدام به که به بازاریابی مشغول هستند، با واکنش به نیازمندی ییهاشرکت

 افتنیبه دنبال  کرد،یرو نی. اندینمایخود م یابیبازار یهاتینظر و بهبود فعال دیتجد

به  لیدهنده تماحل مسائل است و نشان یمعمول برا ازو فراتر  دیخلاقانه، جد یهاحلراه

که در  دهدینشان م لیتحل نیموجود است. ا یهاع نسبت به فرصتکمتر از مناب یریگبهره

اصلاح  یمند شده و به سوبازاریابی، بهره یاهها از برنامهشرکت ،یابیبازار برنامه یاجرا

 یهاها و سامانهکانال یسازنهیمتنوع، به یابیبازار یمستمر محصولات، استفاده از راهکارها

 (.2024و همکاران، 2)دیوتا ندینمایحرکت م یابیدر حوزه بازار گرید راتییو تغ یعیتوز

جهت حل  رمعمولیو غ نیمبتکرانه، نو یهاحلها با ارائه راهاقدامات نوآورانه در سازمان

 یندهایمورد شامل توسعه محصولات، خدمات و فرا نیهمراه است. ا ازهایمسائل و تأمین ن

 یی. در واقع، هدف اقدامات نوآورانه، شناساشودیم یسازمان فیجهت انجام وظا نینو

هدف  ی( جهت خدمت به بازارهادیبهتر )جد یها( و روشدیدارتر )جدلیپتانس یبازارها

فرد بودن، اند از منحصربهدر بازاریابی عبارت هیو اول یاساس یژگیسه و ،است. درنتیجه

 یژگیسه و نیا کوچک و متوسط یهاکه شرکت یزمان بودن. رمعمولیبودن و غ دیجد

به اهداف  یابیامکان دست کنند،یم تیخود را رعا یسازمان یهاتیو فعال ندهایدر فرآ

در  یرقابت تیمز جادیتنها به اتحولات نه نی. اشودیفراهم م یشتریب زانیبه م شدهنییتع

خود  گاهیجا نییو تب یرقابت یضادر ف یشرویبلکه شرکت را قادر به پ کنند،یبازار کمک م

ها، جلب فرصت ییشناسا تیبازاریابی در تقو یرو، استراتژ. ازاینسازدیدر بازار م

دارد و به شرکت امکان  یاالعادهفوق یاثربخش انیمشتر تیرضا شیو افزا دیجد انیمشتر

و  3)لی بردارد شرفتیدر جهت پ یموفق یهاو فناورانه گام یطیمح راتییبا تغ دهدیم

 (.2023همکاران،

                                                             

1    Kilian 

2    Dutha 

3    Li 
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جامع  یالگو کیعنوان بازاریابی به( اعتاد دارند که 2000) 1کومینس و همکاران

بازاریابی شامل  یها باور دارند که عناصر اساس. آنشودیم فیشرکت تعر یهاتیفعال

و  کپارچهی یابیبازار ،یبازارمحور ،یتمرکز بر مشتر ،یابیبازار یرهایمتغ، اصلاح

بازار و  یرهایو تطابق با متغ لیتحل یتنها براجامع نه یالگو نیهستند. ا جدید یشنهادهایپ

 یهاتیفعال یایدر همه زوا داریو بهبود پا رییبلکه از اصول تغ شودیاستفاده م انیمشتر

و  یابیدر تمام مراحل بازار ینوآور تیدهنده اهمنشان کردیرو نیمند است. اشرکت بهره

تعاملات، از اصلاح محصولات و خدمات  نیعوامل مختلف آن است. ا نیتأکید بر تعامل ب

 یکپارچهطور که به دهدیامکان را م نیبه شرکت ا ،یابیبازار یمناسب استراتژ بیتا ترک

 2)آلزوپی برخوردار شود یرقابت تیاز مز ،بازار پاسخ دهد و درنتیجه یازهایو هماهنگ با ن

 (.2022و همکاران، 

 پیشینه تجربی پژوهش

 کسبوکار و کارآفرینی فضای پژوهشی با عنوان پدیدارشناسی( در 1400حجی پور )

 زیسته( به این نتیجه رسید که، در هایچالش بر تأکید )با ایران منتخب مناطق روستایی در

ی کلی و زمینه عامل سه از متأثر هاچالش روستائیان، اقتصادی هایفعالیت حیات فضای

یابی شکست زمینه»و « های مکانیواقعیت»، «شرایط کلان حاکم بر فضای کشور»شامل 

های این عرصه تهدید جدی علیه پایداری است. چالش« ی رقابتفرد در عرصه

رود که بخشی از آن تحت زایی روستایی به شمار میوکارهای کارآفرینانه و اشتغالکسب

 یوکار( و بخشی نیز تحت ارادهگر )کارآفرین یا صاحب کسبکنترل و مدیریت کنش

گران )دولت و حمکرانان محلی( است. حل مشکلات منوط گیری تسهیلسیاسی و تصمیم

ریزی گران است تا چارچوب یک برنامهگران و تسهیلبه اقدام هماهنگ و توأمان کنش

 پایین به بالا و مشارکتی، انجام شود.

 با شرکت ردعملک بر بازاریابی هایقابلیت تأثیر ( به بررسی1399اصلانی، اشتری، حسنی )

 مطالعه )مورد سازمانی قدرت و استراتژیک بازاریابی گیری بازار،جهت تعدیلگر نقش

 عنوانبه بازاریابی هایقابلیت اینکه به توجه مینو( پرداختند و عنوان کردند که، با شرکت

 تا کندمی مختلف استفاده از منابع مؤسسه یک آن در که رودمی شمار به تعاملی فرآیند

 های مشتریانخواسته با متناسب مارک یا برند یک تا کند درک را مشتریان خاص نیازهای

 یک اهداف تحقق از شاخصی که شرکت عملکرد تواندمی طبع به آورد، وجود به را

                                                             

1     Cummins et al 

2    Alzoubi 
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 گیرجهت کهاین به توجه با دارد، مستقیم رابطه یک آن با و بهبود بخشد را است سازمان

 قرار سازمان هایفعالیت اولویت را در مشتریان علایق که است سازمانی هنگی فر بازار ی

 با وفاداری تواندمی طبع به است یادگیرنده ن سازما یک کننده ایجاد اصلی عامل و دهدمی

 یرابطه آن با و دهد ارتقا را شرکت عملکرد کندمی ایجاد مشتریان در که رضایتی ایجاد و

 دارد. مستقیم

گیری کل( با طراحی چارچوبی حمایتی برای ش139۷محمدی الیاسی )اسلامزاده، آراستی، 

ه این نتیجه رسیدند که بازدید از بها دهندهوکارهای اجتماعی نوپا در شتابکسب

، آشنایی با مسائل "مرحله ورود"آفرینان در وکارهای اجتماعی و معرفی کارکسب

و  دهیمراحل پیش شتاب"اجتماعی، ساخت بازار اولیه، مشروعیت و اعتمادسازی در 

رحله م"نفعان و اخذ مجوزهای ابتدایی لازم در ، مشروعیت بخشی، جذب ذی"دهیشتاب

 اند.اهمیت زیادی دارند و کمتر مورد توجه قرار گرفته "خروج

های اجتماعی و همچنین وکارها و پروژه( تأمین مالی کسب1396نژاد و خوشنود )فروغ

اند. های کلان با تأثیرات اجتماعی را موردبررسی قرار دادهپروژهابزارهای مالی جهت انجام 

و انتشار  "وکار اجتماعیبازار کسب"های پژوهش، امکان ایجاد بازاری به نام براساس یافته

الحسنه اجتماعی وجود دارد که با الحسنه به نام اوراق قرضنوعی اوراق مبتنی بر قرض

های وکارهای اجتماعی و پروژهین مالی و توسعه کسبتوان به تأمها میاستفاده از آن

 ارزش های( به برسی محرک2019) 1اسپیت و همکاران زیربنایی اقدام کرد.

وکار پرداختند و به این نتیجه رسیدند که، کسب مدل دیدگاه: اجتماعی وکارهایکسب

( 2 مسئولانه، کارایی( 1: اجتماعی شامل وکارکسب هایمدل ارزش محرک چهار

باشد. سازی مییکپارچه هایتازگی( 4 مشترک، هایارزش( 3 تأثیرگذار، هایمکمل

 استراتژی و وکارکسب مدل بین ( در پژوهشی به همسویی2015) 2لدیب و لاخال

تونس پرداختند  ICT گذاری سرمایه از تجربی شواهد: عملکرد در مشارکت و وکارکسب

 و وکارکسب استراتژی بین تناسب ارزیابی العهمط این اصلی و اعلام کردند که، چالش

 دستیابی برای را معامله ساختار که است جدید اقتضایی عامل یک عنوانبه وکارکسب مدل

 با را وکارکسب مدل همسویی اهمیت دارد تمایل نتیجه این. دهدمی نشان عملکرد به

 این کارآفرینان به مطالعه این مدل. دهد نشان سازمانی بهتر عملکرد توضیح برای استراتژی

                                                             

1    Spieth et al 

2    Ladib, Lakhal 
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 ضعف و قوت نقاط شوند، آگاه فناوری کارآفرینی روی پیش مسائل از تا دهدمی را امکان

 برای ارزش ارائه و ایجاد برای درستی تصمیمات و کنند ارزیابی را فعلی وکارکسب مدل

 .کنند اتخاذ آشفته محیط در متمایز وکارکسب مدل یک ارتباط برقراری

 شناسی پژوهشروش

ی است، وکارهای اجتماعدر کسب یابیمدل بازار یطراحآنجا که پژوهش حاضر در مورد 

میدانی از نظر هدف کاربردی از نظر زمان  -روش پژوهش از حیث محیط کتابخانه ای

پیمایشی بود. در این -گردآوری داده مقطعی و از نظر روش اجرای پژوهش توصیفی

و ماهیت پژوهش از روش پژوهش ترکیبی یا آمیخته از طریق پژوهش با توجه به هدف 

با استفاده از مرحله  است. بر این اساس ابتداهای کیفی و کمی استفاده شده تلفیق روش

ها شناسایی و مدل ها و شاخصرویکرد کیفی )مصاحبه نیمه ساختاریافته( ابعاد، مولفه

دست آمده از مرحله قبل، عات بهشده است، در مرحله بعد براساس اطلاتحقیق طراحی

( و در مرحله آخر به توزیع ismساختار تفسیریهای اقدام شد )نسبت به سطح بندی مولفه

 . ها و اعتبار سنجی مدل ارائه شدها و تحلیل دادهپرسشنامه و گردآوری داده

در مرحله کیفی پژوهش یعنی ساخت مدل پژوهش، برای انتخاب نمونه از روش نمونه

. در واقع اولین است که روشی غیراحتمالی استای استفاده شدهگیری هدفمند و زنجیره

صورت قضاوتی بر اساس سابقه و تخصص در امر چابکی سازمانی و مدیریت فرد خبره به

کوانتومی انتخاب شده و سپس از او خواسته شد تا به افراد دیگری که شبکه ارتباطاتشان 

یابد ، دعوت کند تا در مطالعه شرکت کنند و این فرآیند ادامه میبا آن ها در ارتباط است

گیری با روش حد اشباع نظری برسیم.کفایت نمونهها جمع شود تا بهتا تعداد کافی از نمونه

گیری تا جایی ادامه پیدا کرد  که است. در این روش، نمونهگیری نظری محقق شدهنمونه

از بین جامعه  ها در این پژوهشنهایت تعداد نمونه حد ساخت و اشباع برسد. درمدل به

که دربرگیرنده اساتید و نفر تا رسیدن به حد اشباع نظری انتخاب شد  15خبرگان تعداد 

 است انتخاب شدند. که معیارهای آنان در جامعه آماری بخش کیفی بیان شده خبرگان

به تعداد   تهران در شهروکارهای اجتماعی کلیه صاحبان کسب جامعه بخش کمی 

گیری در بخش کمی: باتوجه به فرمول تعیین اندازه نمونه و روش نمونهنامحدود است.

 گردد.نفر تعیین می 384کوکران جامعه نامحدود ، حجم نمونه مورد نیاز 
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ضمون پیشنهاد 2010روایی  و پایایی: کینگ ) ( چهار رویه را برای ارزیابی اعتبار تحلیل م

 عبارتند از:نموده که 

. 3دهندگان از پاسخ د. دریافت بازخور2. استفاده از کدگذاری مستقل و گروه خبرگان 1

. ارائه توصیفی غنی و ثبت سوابق ممیزی. در پژوهش حاضر 4 کارگیری تطابق همگونیبه

برای تقویت روایی علاوه بر اینکه از ادبیات پژوهش و منابع مرتبط با موضوع استفاده شد 

سؤالات تحقیق مرتبط بودند. همچنین  کدهای شدند که با اهداف و  ستخراج  انتخاب و ا

شد. به این ترتیب که از منابع دادهاز روش ستفاده  های متنی مختلف های تطابق همگونی ا

های معتبر اسیییتفاده گردید ضیییمن اینکه از روش کمی نیز اعم از کتاب، مقاله و گزارش

های بخش کیفی در ، یافتهاسیییتفاده شییید. علاوه بر این های بخش کیفیبرای تأیید یافته

سایی شنا ضامین  شد نظر خود را درباره م سته  اختیار خبرگان قرار گرفت و از آن ها خوا

ساس  صحت نامگذاری آن ها بر ا سؤالات تحقیق و  شده، مرتبط بودن آن ها با اهداف و 

طور واضییح و نتایج تحلیل بهدانش و تجربیات خود اعلام نمایند. برای سییهولت این امر، 

دهندگان توضیح داده شد. ابتدا شفاف همراه با فرایند دستیابی به چنین تحلیلی برای پاسخ

های مدل ابتدا در اختیار پنج تن از خبرگان همراه ابعاد و مؤلفهشییده بهمضییامین اسییتخراج

مرتبط بودن آن ها با شده، دانشگاهی قرار داده شد تا نظر خود را درباره مضامین شناسایی

اهداف و سؤالات تحقیق و صحت نامگذاری آن ها اعلام کنند. پس از گردآوری نظرات 

هایی انجام شیید بدین صییورت که برخی از مضییامین و بازخور این پنج نفر جرح و تعدیل

دلیل وجه اشیییتراک زیادی که داشیییتند با هم ادغام شیییدند، نام چند مضیییمون پایه پایه به

شد و صلاح  ضمون پایه نیز به ا ضمون چند م دلیل اینکه پس از انجام تغییرات، ذیل هیچ م

گرفتند حذف شدند. بدین ترتیب تعداد مضامین پایه از   به  واحد دهنده جای نمیسازمان

نفر از خبرگان آشیینا به  15ها در قالب پرسییشیینامه در اختیار . سییپس این مؤلفهتقلیل یافت

ها با مدل پژوهش ر خود را درباره میزان مرتبط بودن مؤلفهموضیییوع قرار داده شییید تا نظ

شییده با مدل ارائه شییده مرتبط اعلام نمایند. طبق نظر خبرگان، تمامی مضییامین شییناسییایی

 .هستند. این امر بیانگر آن است که پژوهش حاضر از روایی برخوردار است
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چند مصاحبه نمونه، انتخاب شدههای انجامبرای محاسبه پایایی بازآزمون از میان مصاحبه

ها، با هم شییده و کدهای مشییخص شییده در دو فاصییله زمانی، برای هرکدام از مصییاحبه

رود، اند. روش باز آزمایی برای ارزیابی ثبات کدگذاری پژوهشگر به کار میمقایسه شده

تأثیر ولی با این اشییکال رو به رو اسییت که نتایج حاصییله از آزمون مجدد می تواند تحت

شوند. کدهای ی که تجربه و حافظه کدگذار قرار گرفته و منجر به تغییر در قابلیت اعتماد 

عنوان توافق و کدهای غیرمشییابه با عنوان غیر توافق اند، بهدر دو فاصییله زمانی مشییابه بوده

 صورت زیر است: اند. روش محاسبه پایایی بهشدهمشخص

 100ها*%داده / تعداد کل 2درصد پایایی= تعداد توافقات*

اند و با فاصله زمانی یک ماه شدهعنوان نمونه انتخابدر این پژوهش سه مصاحبه به

 شده است:اند و نتایج در جدول زیر ارائهمجدداً کدگذاری شده

 روش آزمون بازآزمون: درصد پایایی به1جدول

تعداد کل  مصاحبه

 کدها

تعداد 

 توافقات

تعداد عدم 

 توافقات

درصد پایایی 

 بازآزمون

1 38 1۷ 8 89 % 

2 42 15 11 ۷2 % 

3 45 16 10 ۷1 % 

 % ۷6 29 48 125 کل

 

شود تعداد کل کدها در دو فاصله زمانی برابر مشاهده می 1گونه که در جدول همان

و تعداد کل عدم  48، تعداد کل توافقات بین کدها در این دو زمان برابر 125است با 

است  %۷6است. با توجه به اینکه میزان پایایی بازآزمون  29برابر توافقات در این دو زمان 

توان گفت و می است، قابلیت اعتماد کدگذاری مورد قبول است. %60و این مقدار بیشتر از 

 که درصد پایایی کدگذاری ها در این پژوهش تایید می شود.

( و CVRمحتوا )شکل کمی، از دو ضریب نسبی روایی برای بررسی روایی محتوایی به

تر بود، گویه کوچک 0,۷( استفاده شد. اگر مقدار حاصل از CVIشاخص روایی محتوا )

تر بود، قابل بزرگ 0,۷9بود باید بازبینی انجام شود و اگر از  0,۷9تا  0,۷رد شد، اگر بین 
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(، پژوهش اعتبار محتوای آن آیتم پذیرفته ۷3/0قبول است با توجه به  مقدار بدست آمده)

 د. ش

جهت سنجش پایایی در بخش کمی در این پژوهش از آزمون امگا مک دونالد استفاده 

عدد پرسشنامه در جامعه آماری مورد نظر توزیع  30خواهد شد، بدین صورت که تعداد 

محاسبه خواهد شد. جهت  spssافزار شد و میزان پایایی آن توسط آزمون با استفاده از نرم

نفر از اعضا نمونه آماری  30عه پایلوت پرسشنامه در اختیار سنجش پایایی، در یک مطال

قرار داده شد و ضریب الفای کورنباخ آن محاسبه گردید. نتایج حاصل از آزمون پایایی 

هست از اعتبار و  ۷/0چون پایایی پرسشنامه بالای است. ها در جدول بیان شدهپرسشنامه

 پایایی معتبری برخوردار است.
 دونالدامگا مک:  ضریب 2جدول 

ضریب امگا مک

 دونالد

 متغیرها ابعاد

 رسالت و برند اجتماعی راستایی رسالت با بازاریابیهم 0,965

 آفرینتمایز رقابتی ارزش 0,946

 محتوا و ارتباطات اجتماعی محور-تولید محتوای اجتماعی 0,834

 های تعاملیمدیریت کانال 0,855

 تامین مالی و ارزش آفرینی ارزشگذاری مبتنی بر قیمت 0,935

۷25.0  مشارکت و تأمین مالی جمعی 

مشارکت جامعه و روابط  مدت روابط بلند 0,983

 ترویج و سفیرسازی اجتماعی 0,8۷4 پایدار

 محصول و ارزش اجتماعی محور محصول مسئله 0,953

 ترویج مصرف مسئولانه 0,834

 دیجیتال و فناوری اجتماعی دیجیتالهای گیری از پلتفرمبهره 0,824

 هوش مصنوعی در بازاریابی 0,952

380,9 سازی همکاری و شبکه همکاری با نهادهای مرتبط 

 اجتماعی
80,83  ایجاد اکوسیستم حمایتی 
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 تجزیه و تحلیل یافته ها 

 سپس  ، روش تحلیل مضمون بررسی شدهای بخش کیفی که بهدر این پژوهش ابتدا یافته

به کمک مدل معادلات  های بخش کمییافتهمدل ساختار تفسیری ارائه شد و  ادامه 

های شناساییبررسی ارتباط مؤلفه رهای کمی علاوه بدر بخش تحلیل .ارائه شد ساختاری

مدل پیشنهادی با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری  شده،الگو یا مدل طراحیشده با 

های مربوطه ارائه میگیرد و یافتهجزئی مورد آزمون قرار می قل مربعاتدابا رویکرد ح

 گردد.

برای شروع تحلیل مضمون ابتدا تحلیل مضمون: طبق اطلاعات بدست آمده از مصاحبه 

رسید فاقد کد که به نظر می اطلاعاتیداده دوبار با دقت مطالعه شدند و  اطلاعاتتمامی 

که دارای کد مرتبط بودند جدا  اطلاعاتیمرتبط با سؤالات و اهداف پژوهش بودند از 

رسید دارای کد مرتبط بودند هایلایت های متنی که به نظر میشدند. هنگام مطالعه، چکیده

که فاقد کدهای مرتبط بودند  اطلاعاتیشدند تا امکان کدگذاری تسهیل شود. سپس 

پس از سطر بررسی شدند تا اطمینان حاصل شود که فاقد کد مرتبط هستند.  مجدداً سطر به

های معنی، شاخصغربالگری، حذف کدهای تکراری و یکپارچه نمودن کدهای هم

 شوند. بندی میها مقولهشده از متون مصاحبهاستخراج

 سازد که روابط(: این رویکرد خبرگان را قادر میISM) مدلسازی ساختاری تفسیری

گیری، ترسیم کنند. پیچیده بین تعداد زیادی از عناصر را در یک موقعیت پیچیده تصمیم

ها عمل کرد. این دهی به پیچیدگی روابط میان سازهاین روش برای نظم بخشیدن و جهت

های متفاوت در ای از سازهروش یک فرآیند یادگیری تعاملی است که در آن مجموعه

شوند. در واقع با استفاده از این روش تأثیر مع، ساختاردهی میمند و جاقالب یک مدل نظام

ها را شناسایی کرد و توان روابط سازهرو میها بررسی شد. از اینیک سازه بر سایر سازه

ها را براساس قدرت نفوذ و ها ارائه کرد و در نهایت سازهتفسیری از سازه-مدلی ساختاری

 عبارتند از:  های مورد بررسی مدلزهبندی نمود. سامیزان وابستگی طبقه
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 : تعریف نمادها3جدول

 نماد هاشاخص

 C01 A اجتماعی ارتباطات و محتوا

 C02 B رسالت و برند اجتماعی

 C03 C تامین مالی و ارزش آفرینی

 C04 D همکاری و شبکه سازی اجتماعی

 C05 E دیجیتال و فناوری اجتماعی

 C06 F محصول و ارزش اجتماعی

 C07 G پایدار روابط و جامعه مشارکت

لی و ارزش تامین ما،  (C02) رسالت و برند اجتماعی،  (C01) اجتماعی ارتباطات و محتوا

 تماعیدیجیتال و فناوری اج،  (C04) همکاری و شبکه سازی اجتماعی،  (C03) آفرینی

(C05)  ،محصول و ارزش اجتماعی (C06) ، پایدار روابط و جامعه مشارکت (C07) 

 نامگذاری شدند.

نخستین  )SSIM( 1ساختاری خود تعاملی تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاری: ماتریس

است. از این ماتریس برای شناسایی روابط  تفسیری-ساختاریسازی مدلماتریس در 

آمده در این گام دستهب ماتریس. ها مبتنی بر دیدگاه خبرگان استفاده شددرونی شاخص

طور هپذیرد. بیک متغیر بر کدام متغیرها تأثیر دارد و از کدام متغیرها تأثیر مینشان داد 

 استفاده شد. (4مرسوم برای شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی مانند جدول )
 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت: 4جدول 

 V  =1  A =1- X =2  O =0   نماد

iمتغیر  رابطه بر   j ثیر داردأت  jمتغیر   بر   i ثیر داردأت   عدم وجود رابطه رابطه دو سویه 

استفاده از  باها آن و مقایسه مطالعه هایو شاخص ابعاد از ساختاری تعاملیماتریس خود

ختاری سا . اطلاعات حاصله بر اساس متد مدلسازیشد چهار حالت روابط مفهومی تشکیل

 وعاقلی ) گرددتشکیل می نهایی ساختاری تعاملیخودماتریس  بندی وتفسیری جمع

ی ساختاری ( ، ماتریس خودتعامل4( . با توجه به علائم مندرج در جدول )2023، همکاران

 ( خواهد بود.5صورت جدول )هب

  

                                                             

1    Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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 : ماتریس خودتعاملی ساختاری5جدول 

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 

C01  O V V A V V 

C02 O  A A A A A 

C03 A V  V V V V 

C04 A V A  V V X 

C05 V V A A  V V 

C06 A V A A A  V 

C07 A V A X A A  

از تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک  1دریافتی: ماتریس دریافتی ماتریس تشکیل

های قطر اصلی آید. در ماتریس دریافتی درایهدست میهماتریس دو ارزشی صفر و یک ب

گیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که یک قرار میبرابر 

شود. یعنی  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aاگر 

براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد. اما در عمل این اتفاق نیفتاده 

 یافتیس دریماترتصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. بنابراین باشد، باید جدول 

 شده است. ( ارائه6ارائه الگوی در جدول )متغیرهای 

 دریافتی متغیرها :  ماتریس6جدول 

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 

C01 1 0 1 1 0 1 1 

C02 0 1 0 0 0 0 0 

C03 0 1 1 1 1 1 1 

C04 0 1 0 1 1 1 1 

C05 1 1 0 0 1 1 1 

C06 0 1 0 0 0 1 1 

C07 0 1 0 1 0 0 1 

دست آمد، با وارد هایجاد ماتریس دسترسی نهایی: پس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه ب 

آید. این یک دست میهدر روابط متغیرها، ماتریس دسترسی نهایی ب 2پذیرینمودن انتقال

که عنصر به عنصر با هر طولی  آن هنگامیهای یک از درایه ماتریس مربعی است که هر

دست آوردن هصورت برابر صفر است. روش بباشد یک و در غیر این دسترسی داشته

                                                             

1    Reachability matrix 

2    Transitivity  
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است که در آن ماتریس مجاورت را به ماتریس  1ماتریس دسترسی با استفاده از نظریه اویلر

های ماتریس به کنند. سپس این ماتریس را در صورت تغییر نکردن درایهواحد اضافه می

بنابراین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر  رسانیم. می nتوان 

A  منجر بهB  شود وB  منجر بهC  شود در این صورت بایدA  منجر بهC  شود. یعنی اگر

باید  براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل رخ نداده باشد

دسترسی نهایی متغیرهای مدل  جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. ماتریس

 شده است.( ارائه13-4در جدول )
 دسترسی نهایی متغیرها : ماتریس7جدول 

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 

C01 1 1 1 1 1 1 1 

C02 0 1 0 0 0 0 0 

C03 1 1 1 1 1 1 1 

C04 1 1 0 1 1 1 1 

C05 1 1 1 1 1 1 1 

C06 0 1 0 1 0 1 1 

C07 0 1 0 1 1 1 1 

 

باید  یارهامعبندی سطح برای تعیین روابط وها: و شاخص ابعاد بندیو سطح روابط تعیین

 .شودخراج از ماتریس دریافتی است معیارها برای هر ورودی مجموعه ها ومجموعه خروجی

این متغیر می  ها( : متغیرهایی که از طریقیا اثرگذاریمجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی 

 توان به آن ها رسید.

توان ها میها( : متغیرهایی که از طریق آننیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش

 به این متغیر رسید.

                                                             

1    Euler 
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 سطحها برای تعیین ها و خروجی: مجموعه ورودی 8جدول

 نماد متغیرها
 ورودی: اثرپذیری

 ها() ستون 
 سطح اشتراک خروجی:اثرگذاری )سطرها(

 ,C01 C01,C03,C04, C05 C01,C02,C03,C04,C05 اجتماعی ارتباطات و محتوا

C06,C07 
C01,C03,C04, 

C05 
 سوم

 C02 رسالت و برند اجتماعی

C01,C02,C03,C04,C05, C06,C07 
C02 C02 اول 

 C03 ارزش آفرینی تامین مالی و

C01,C03, C05 
C01,C02,C03,C04,C05, 

C06,C07 C01,C03, C05 سوم 

 C04 همکاری و شبکه سازی اجتماعی

C01 ,C03,C04, C05, C06,C07 

C01,C02,C04,C05, C06,C07 C01,C04, C05, 
C06,C07 

 دوم

 C05 دیجیتال و فناوری اجتماعی

C01 ,C03,C04,C05, C06 
C01,C02,C03,C04,C05, 

C06,C07 

C01 

,C03,C04,C05, 
C06 

 سوم

 C06 محصول و ارزش اجتماعی

C01,C03,C04,C05, C06,C07 
C02,C04, C06,C07 C04, C06,C07 

 دوم

 C07 C01,C03,C04,C05, C06,C07 C02,C04,C05, C06,C07 04,C05, C06,C07 پایدار روابط و جامعه مشارکت

 دوم
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مجموعه  پذیرد.که از آن تأثیر میاست هایی معیار و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی

مجموعه  سپس گذارند.میآن تأثیر  برکه است هایی معیار و معیارها شامل خود ورودی

مجموعه دستیابی )خروجی یا   𝐶𝑖برای متغیر  مشخص شد. معیارهاروابط دو طرفه 

ها رسید. مجموعه توان به آنمی  𝐶𝑖ها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر اثرگذاری

توان به متغیر ها میها( شامل متغیرهایی است که از طریق آننیاز )ورودی یا اثرپذیریپیش

𝐶𝑖  نیاز، اشتراک دو مجموعه حساب رسید. پس از تعیین مجموعه دستیابی و مجموعه پیش

باشد،  ها(ی )خروجیابیدستمجموعه قابل که اشتراک دو مجموعه برابر با متغیرین یاولشد. 

خواهد بود. بنابراین عناصر سطح اول بیشترین تأثیرپذیری را در مدل خواهند سطح اول 

مجموعه حذف کرده  یکه سطح آن معلوم شده از تمام یاریمع ح،ن سطییاز تع سپداشت. 

یدست مبعدی به ریل داده و سطح متغیرا تشک هاها و خروجیورودیو مجدداً مجموعه 

 ( . 2023)عاقلی و همکاران ، د یآ

 ، در سطح نخست قرار دارند.  (C02) رسالت و برند اجتماعی

،  (C06) محصول و ارزش اجتماعی،  (C04) متغیرهای همکاری و شبکه سازی اجتماعی

 در سطح دوم قرار دارد.،  (C07)مشارکت جامعه و روابط پایدار 

،  (C01) محتوا و ارتباطات اجتماعی،  (C03) متغیرهای تامین مالی و ارزش آفرینی

در سطح سه قرار دارد. الگوی نهایی سطوح ،  (C05) دیجیتال و فناوری اجتماعی

است. در این نگاره فقط روابط معنادار شده نمایش داده  1شده در شکل متغیرهای شناسایی

عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین و همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر در 

 است.نظر گرفته شده 

 
 هالفهؤو م براساس ابعادارائه مدل  :1شکل 
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 گیریبحث و نتیجه
عنوان یکی از مؤثرترین وکارهای اجتماعی بهکسبدر دنیای پیچیده و پویای امروز، 

شوند. این نوع زیستی شناخته میابزارها برای حل مسائل اجتماعی، اقتصادی و محیط

وکارها با هدف ایجاد ارزش اجتماعی در کنار ارزش اقتصادی، نیازمند رویکردهای کسب

درستی به أموریت خود را بهای در حوزه بازاریابی هستند تا بتوانند هم پیام و منوآورانه

رو، مخاطبان منتقل کنند و هم پایداری مالی و تأثیر اجتماعی خود را حفظ نمایند. ازاین

وکارهای اجتماعی ضرورتی طراحی و ارائه یک مدل بازاریابی ویژه برای کسب

 .انکارناپذیر است

کند. عمل می هااین روش برای نظم بخشیدن و جهت دهی به پیچیدگی روابط میان سازه

در این روش با تحلیل تأثیر یک سازه بر سازه های دیگر، ترتیب و جهت روابط پیچیده 

های یک سیستم بررسی و بدین وسلیه بر پیچیدگی روابط بین سازه ها غلبه شد. میان سازه

های متفاوت در ای از سازهاین روش یک فرآیند یادگیری تعاملی بود که در آن مجموعه

شوند، در واقع با استفاده از این روش تأثیر مند و جامع، ساختاردهی میمدل نظامقالب یک 

ها را شناسایی کرد و توان روابط سازهرو میها بررسی شد. از اینیک سازه بر سایر سازه

ها را براساس قدرت نفوذ و ها ارائه کرد و در نهایت سازهمدلی ساختاری تفسیری از سازه

 نمود.بندی بقهمیزان وابستگی ط

عنوان در سطح نخست، رسالت و برند اجتماعی به: سطح اول: رسالت و برند اجتماعی

سازی اجتماعی، محصول و ارزش اجتماعی، های اصلی تأثیرگذار بر همکاری و شبکهپایه

دهند که برندهایی با رسالت ها نشان میمشارکت جامعه و روابط پایدار شناخته شدند. یافته

های اجتماعی خود را و تعهد اجتماعی، اعتماد و همکاری میان اعضای شبکهمشخص 

کنند. این نتایج با پژوهش کنند و ارزش اجتماعی ملموسی برای جامعه ایجاد میتقویت می

همسو است که نشان داد طراحی و تبیین الگوی اثربخشی  (1402)یعقوبی و همکاران

وکارها و جامعه تواند روابط پایداری میان کسبهای اجتماعی میتبلیغات مبتنی بر شبکه

در زمینه ارتباطات  ( 1402) های تحقیق منجگانی و همکارانایجاد کند. همچنین، یافته

( ، اکتر و 2021سونی و همکاران )یکپارچه بازاریابی اجتماعی، و مطالعات خارجی مانند 

رات آن بر تعاملات اجتماعی که بر اهمیت مسئولیت اجتماعی برند و اث (2019همکاران )

 .اند، با نتایج این سطح همراستا هستندتأکید کرده
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، مشارکت جامعه  ، محصول و ارزش اجتماعی سازی اجتماعیسطح دوم: همکاری و شبکه

  و روابط پایدار

و مشارکت  ، محصول و ارزش اجتماعی سازی اجتماعیدر سطح دوم، همکاری و شبکه

طور همزمان بر تأمین عنوان عوامل کلیدی شناخته شدند که بهبه  جامعه و روابط پایدار

دیجیتال و فناوری اجتماعی  و  آفرینی، ارتباطات و محتوای اجتماعیمالی و ارزش

سازی مؤثر دارند، دهند که برندهایی که تعامل فعال و شبکهتأثیرگذارند. نتایج نشان می

بخشند و سرمایه اجتماعی خود آفرینی مالی و اجتماعی خود را بهبود میهای ارزشجریان

و قربانی و  (1401) های ایزدخواه و همکارانها با پژوهشدهند. این یافتهرا افزایش می

های بازاریابی و تحقیقات بازاریابی در همسو است که اهمیت استراتژی (1400) همکاران

اند. همچنین، وکار نشان دادههای اجتماعی را در ایجاد ارزش و عملکرد کسبشبکه

های های بازاریابی مبتنی بر رسانهدرباره استراتژی (1400)پژوهش پناهنده و همکاران

(، 2024همکاران )لی و  وکارهای کوچک و تحقیقات خارجی مانندر کسباجتماعی د

سازی و مشارکت جامعه در تقویت ارزش نقش شبکه (،2023همکاران )سادریچو و 

 .کننداجتماعی و عملکرد دیجیتال را تأیید می

، دیجیتال و فناوری  ، ارتباطات و محتوای اجتماعی آفرینیسطح سوم: تأمین مالی و ارزش

  جتماعیا

و دیجیتال و   آفرینی، ارتباطات و محتوای اجتماعیدر آخرین سطح، تأمین مالی و ارزش

ها گیری قرار دارند. یافتهعنوان عناصر اصلی و نقطه اوج تحلیل و تصمیمفناوری اجتماعی به

سازی اجتماعی، محصول و ارزش دهند که توانمندی در همکاری و شبکهنشان می

طور مستقیم بر خلق ارزش اقتصادی و اجتماعی، بهبود کت جامعه بهاجتماعی و مشار

های های دیجیتال تأثیرگذار است. این نتایج با پژوهشگیری از فناوریارتباطات و بهره

در زمینه (1399) و اصلانی و همکاران (1400) داخلی مانند محمدزاده و سلطانی تربتی

ها همسو است. همچنین، های بازاریابی بر عملکرد شرکتها و استراتژیتأثیر قابلیت

( ، آنفانته و 2020) سینکوتا و همکاران ،(2022همکاران )جمیل و مطالعات خارجی مانند 

دهند که موفقیت در نشان می (2020) (، سینکوتا و همکاران2022همکاران )

سازی مؤثر، مشارکت جامعه و یجیتال نتیجه مستقیم شبکهوکارهای اجتماعی و دکسب

دهنده اعتبار نتایج پژوهش حاضر و مدیریت ارزش اجتماعی است. این همخوانی نشان

 .گیری نهایی برندهاستمراتبی در تصمیماهمیت تحلیل سلسله
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 پیشنهادها 

مخاطبان ارائه دهند ها باید رسالت اجتماعی خود را شفاف، قابل فهم و جذاب برای سازمان

تواند از طریق تا حس اعتماد و تعلق اجتماعی در جامعه هدف تقویت شود. این کار می

 .ای، محتوای آموزشی و مشارکت در رویدادهای اجتماعی انجام شودهای رسانهکمپین

شود اعضای های تعاملی آنلاین و حضوری باعث میها یا گروهها، انجمنطراحی پلتفرم

 .ای از همکاری شکل گیرددف به صورت فعال با یکدیگر تعامل کنند و شبکهجامعه ه

های مشترک با سایر نهادها و برندها طراحی کنند تا ها و برنامهتوانند پروژهها میسازمان

 .ای تقویت شودها و تجربیات افزایش یابد و همکاری شبکهتبادل منابع، ایده

محیطی دارند، ت، اثرات مثبت اجتماعی و زیستطراحی محصولاتی که علاوه بر کیفی 

 .دهدحس تعلق و اعتماد کاربران را افزایش می

های آموزشی، پیام اجتماعی ای و کارگاهرسانی، محتوای رسانههای اطلاعاز طریق کمپین

 .برند منتقل شود تا ارزش اجتماعی محصولات برای مخاطبان ملموس و قابل لمس باشد

های ی برای تجربه مستقیم محصولات در قالب رویدادها و فعالیتهایایجاد فرصت 

کند، باعث افزایش وفاداری و مشارکت جامعه اجتماعی که رسالت برند را برجسته می

 .شودهدف می

های اجتماعی برند هایی که جامعه هدف بتواند در فعالیتها و کمپینراحی برنامهط

 .کندیت اجتماعی ایجاد میمشارکت کند، روابط پایدار و حس مسئول

های منظم و شفاف از اقدامات اجتماعی برند، اثرات آن و اهداف آینده باعث ارائه گزارش

 .شودافزایش اعتماد و مشارکت کاربران می

های مشترک باعث تقویت تعلق های محلی و ایجاد پروژهها و گروههمکاری با انجمن

 .شودجامعه هدف میاجتماعی، وفاداری و روابط بلندمدت با 

تواند منابع مالی ها و افراد ذینفع میهای مشارکت مالی با سازمانایجاد و مدیریت شبکه 

 .ها را کاهش دهدبیشتری جذب کند و ریسک

سازی اجتماعی فرصتی برای به اشتراک گذاشتن تجربیات موفق تأمین مالی و شبکه 

 .شودها میگیریمکند و باعث بهبود تصمیگذاری فراهم میسرمایه

های اقتصادی و اجتماعی ها و افراد باعث ایجاد پروژهای میان سازمانمکاری شبکهه

 .کنندشود که هم سود مالی دارند و هم اثرات اجتماعی مثبت ایجاد میمی
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های اجتماعی برای تولید محتوا به صورت مشارکتی با کاربران، باعث استفاده از شبکه 

 .شودها میلب اعتماد و اثرگذاری پیامافزایش تعامل، ج

طراحی محصولاتی که اثرات مثبت اجتماعی و اقتصادی دارند، باعث جذب سرمایه و 

 .شودمنابع مالی می

گذاران را رسانی درباره اثرات مثبت اجتماعی محصولات، اعتماد کاربران و سرمایهاطلاع 

 .دهدافزایش می

مالی و هم اجتماعی ایجاد کنند، باعث افزایش سود و هایی که هم ارزش طراحی پروژه 

 .شوداثرگذاری سازمان می

 منابع
سنی، فریده. ) سنی، مهرداد؛ حاجی ح شادی: یک مطالعه نظریه داده بنیاد. 1400حاجی ح (. مدل 

 .16-1(، 2) ۷پژوهشنامه روانشناسی مثبت، 

(. 1400ا، سییید ابوالقاسییم. )پور، طهمورث؛ بودلایی، حسیین؛ میرپناهنده، امیرحسییین؛ حسیینقلی

 در فعال کوچک وکارهایکسییب در اجتماعی هایرسییانه مبتنی بر بازاریابی هایاسییتراتژی

 .216-201(، 1) 11نوین،  بازاریابی تحقیقات علمی گردشگری. فصلنامه زمینة

بر  (. شناسایی تأثیر قابلیت های پویا1400رضوانی، مهران. امین شکروی، نگار. رضائی، مرضیه )

های بین المللی سیییازی )مورد مطالعه: شیییرکت کاشیییی مرجان(. اتخاذ و موفقیت اسیییتراتژی

 .43-65. صص 1وکارهای بین المللی. سال چهارم. شماره ی مدیریت کسب

سالار, آقاجان یقادر شگاه یمحتوا یابیمدل بازار نی(. تدو1402. )یافروز یفر,   نیآنلا یهافرو

 .43-2۷(, 1)14بهداشت و درمان,  تیریمد. یو بهداشت یشیمحصولات آرا

کاراته بر اسییاس مدل  ونیفدراسیی تیموقع یالگو ی(. طراح1402. )ی, درودیرعلی, امیریکشییم

 .2۷4-243(, 48)14. فصلنامه علوم ورزش, یورزش یابیبازار

(. شییناسییایی عوامل 1400محمدیان محمودی تبار، محمود. سییتوده نژاد، سییحر. بودلایی، حسیین )

های کوچک و متوسییط در صیینعت فناوری اطلاعات. بازاریابی نوآورانه در شییرکت مؤثر بر

 .81-98. صص 1. شماره ی 14ی کارآفرینی. دوره ی فصلنامه ی توسعه

 هایاسیییتراتژی و بازاریابی هایقابلیت (. تاثیر1400محمدزاده، گرگان؛ سیییلطانی تربتی، فاطمه. )

 اسییتراتژی تعدیلگر نقش به توجه با شییرکت عملکردبر  کارآفرینی به گرایش و انسییانی منابع

وکارهای ایران مال اسییتان تهران(. فصییلنامه مدیریت کسییب شییرکت: مطالعه مورد (بازاریابی

 .282-258(، 1) 2دانش بنیان، 
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سیمنجگان شجاعیشاگرد انیاکبر, غفور دی,  مدل ارتباطات  ی(. طراح1402, گلنار. )ینیباغ ی, 

و  تیریکشیییور. فصیییلنامه مطالعات مد یاتیدر سیییازمان امور مال یاجتماع یابیبازار کپارچهی

 .113-91(, 4)2, داریتوسعه پا

 بندیرتبه و گیری(. اندازه1400آور، فرشاد. )آبادی، مصطفی؛ اوحدی، نسرین؛ رزممردانی نجف

ششی رویکرد تحلیل: منتخب کشورهای و ایران در وکارکسب سهولت کارایی  هایداده پو

 .80-103، 49وکار، پویا. فصلنامه مدیریت کسب هدفه چند فازی

س شم نیمی, کرنیامی, بنیدآبادیعم یبیم در  تالیجید یابیمدل بازار ی(. طراح1402. )ای, اوژن, ها

 .151-129(, 59)18, یابیبازار تیری. مدنیآنلا یتجار یهابرند شرکت

بر  یاثربخش مبتن غییاتیتبل یالگو نییو تب ی(. طراح1402. )ی, نعییامی, داود, هییاشیییمیعقوبی

-ادیداده بن ی: تئورختهیآم کردی)رو یوکارهای آموزشدر صنعت کسب یاجتماع یهاشبکه

 ((.131 یاپی)پ 4)شماره 33, تیریمد یپژوه ندهی(. آیمعادلات ساختار یمدلساز
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