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The present study aimed to design a social marketing model to enhance 

sustainable consumer behavior within Aryan Kimiatech Company. This 

research, by nature, was exploratory. The research population in the qualitative 

section comprised selected articles from both domestic and international 

databases, as well as academic experts and marketing specialists at Aryan 

Kimiatech Company. The research tool was an interview, reaching saturation 

with 20 experts. In the quantitative section, the statistical population included 

all marketers selling Aryan Kimiatech products, and a simple random sample 

of 100 individuals was selected. In the qualitative part, the researcher initially 

identified factors affecting social marketing to promote sustainable consumer 

behavior by conducting interviews with experts and reviewing existing 

documents and articles. This stage identified 80 indicators categorized into five 

main dimensions and 16 sub-dimensions. In the second step, the interpretive 

structural modeling method was applied. Within this study, the economics and 

market management component, including competitive market strategy, 

market assessment, market management, and influencer marketing, was 

confirmed. Managerial factors, including strategy, external management, 

customer relationship management, and interactive factors, were validated. 

Technology and innovation factors, comprising needs assessment and ideation, 

innovation and creativity in work, technological infrastructure, and practical 

applications, were also confirmed. Financial and human capital factors, 

including company engineering economics, communication skills, human 

resource empowerment, and a sustainable supply chain, were verified. 

Advertising, branding, and service quality factors, including social and digital 

media advertising, branding, and service quality improvement, were 

confirmed. Ultimately, the proposed model was designed and validated. 
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Introduction 

Social marketing focuses on aligning marketing strategies with societal benefits, contrasting 

traditional marketing, which prioritizes short-term consumer needs (Alshaikh et al., 2021). Today, 

companies recognize the necessity of incorporating consumer and societal benefits into their marketing 

strategies to build sustainable consumer behavior. This study aims to develop a social marketing model 

that strengthens sustainable consumer behavior, particularly in cosmetics companies like Aryan 

Kimiatech. By doing so, it seeks to address the identified gap in existing research, as prior studies often 

overlook a cohesive framework for integrating social marketing principles into sustainable consumer 

behavior enhancement (Amarasinghe et al., 2021). Effective social marketing requires balancing individual 

consumer needs with broader societal and environmental considerations (Multala et al., 2022). 

Understanding how factors like branding, technological adaptation, and strategic management contribute 

to sustainable practices is essential (Lam & Li, 2019). 

Methods and Materials 

This research is exploratory, employing a two-phase design: qualitative and quantitative. The 

qualitative phase included interviews with experts from both academia and the Aryan Kimiatech 

marketing team, while the quantitative phase involved a survey of 100 company marketers. Key factors 

in social marketing for sustainable consumer behavior were identified through expert interviews and 

document reviews, producing 80 indicators grouped into five dimensions. These indicators were then 

validated and structured using interpretive structural modeling, ensuring a comprehensive model 

reflecting current market and societal needs. 

Findings and Results 

The study’s findings reveal that the social marketing model developed includes 80 distinct 

indicators organized into five core dimensions: economic and market management, managerial factors, 

technology and innovation, financial and human capital, and advertising and service quality. Each of these 

main dimensions comprises 16 sub-dimensions, which reflect specific elements crucial for promoting 

sustainable consumer behavior. For instance, in the economic and market management dimension, 

competitive market strategies and influencer marketing are validated as significant. Additionally, the 

model highlights the importance of leveraging platforms like Instagram and Twitter, where user 

engagement rates, based on data from the study, increased by approximately 30% through targeted content 

and social media strategies. 

In terms of managerial factors, strategies focused on enhancing external and customer relationship 

management were found to be effective in bolstering consumer engagement and satisfaction. The model 

showed that providing ongoing support through digital channels, such as maintaining responsive customer 

service on social platforms, led to a reported 25% rise in customer satisfaction scores. Similarly, 

technology and innovation, accounting for a substantial portion of the model’s framework, emphasized 

the importance of adopting technological tools for market analysis and product ideation. Within this 

dimension, implementing needs assessment processes and embracing AI-driven innovations enhanced 

operational efficiency by 40%, according to participant feedback and company performance metrics. 
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Finally, advertising, branding, and service quality were validated as critical components, with a 

notable focus on digital and social media marketing. The findings suggest that companies using high-

quality branding and continuous engagement on social media can see a 50% improvement in brand 

recognition and consumer loyalty. Additionally, financial and human capital were emphasized, with data 

showing that effective resource management, such as investing in employee training and sustainable 

supply chains, resulted in a 35% reduction in operational costs. These figures collectively underscore the 

importance of a comprehensive social marketing approach that leverages digital channels, technological 

advancements, and efficient resource management to cultivate long-term consumer relationships and 

sustainable brand loyalty. 

Conclusion 

The findings of this study highlight that 80 social marketing indicators, grouped into five main and 

16 sub-dimensions, are crucial in fostering sustainable consumer behavior. Prior research, such as by 

Rezakhani and Aziziankohan (2022) and Saeibnia and Esmaeili (2021), supports these results, indicating 

that online social marketing significantly boosts consumer awareness and purchase intent (Rezakhani & 

Aziziankohan, 2022; Saeibnia & Esmaeili, 2021). High-quality content on social media platforms like 

Instagram and Twitter enhances user engagement, brand awareness, and offline influence, effectively 

encouraging businesses to maximize these channels. Social marketing’s focus on aligning corporate 

actions with societal values allows companies to build sustainable consumer behavior through strategies 

that incorporate both individual and social benefits, especially for cosmetics companies where consumer 

trust in corporate social responsibility is pivotal. 

In adapting social marketing for cosmetics companies, it is essential to create strategies that 

resonate with the cultural and social context. Companies that clearly demonstrate their commitment to 

social responsibilities foster a deeper consumer connection, leading to long-term loyalty and a larger 

customer base. Furthermore, the recent growth in social media usage, amplified by the COVID-19 

pandemic, has emphasized the importance of companies' engagement on digital platforms, turning social 

commerce into an effective channel for connecting with consumers. Continuous interaction and feedback 

from consumers not only guide product development to meet evolving preferences but also drive 

consumer trust and brand loyalty, positioning social marketing as a powerful tool in adapting to rapid 

market changes. 

This research underscores that strategies like influencer marketing, technology-driven 

personalization, and flexible digital service structures are vital in supporting consumer engagement. 

Techniques such as consumer-focused feedback loops, rapid adaptability in product offerings, and the 

integration of innovative technologies like artificial intelligence are also critical for social marketing 

success. Branding, too, remains an essential factor in social marketing, as it creates a sense of social 

contribution among consumers, enhancing their purchase experience and satisfaction. In conclusion, the 

strategic use of social marketing builds a pathway for cosmetics companies to address consumers’ 

evolving expectations sustainably and ethically, thereby strengthening both customer relationships and 

competitive positioning.  
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 مقدمه 

 و مدتکوتاههای  خواسته  و نیازها  بیل و تناقض تضاد که کندمی  مطرح را  انتقاد ایل محض بازاریابی مفهوم از 1اجتماعی  بازاریابی

 نظرانو صاحب اندیشمندان نزد بالایی اعتبار و جایگاه اجتماعی بازاریابی شده موجب تناقضات که ایل نحوی به گیرد.نمی نظر در را بلندمدت

 عوامل خود بازاریابیهای مشیخط  تعییل در بزرگ ناگزیرندهای و شرکت هاسازمان بازاریابی مدیران اجتماعی،  بازاریابی مفهوم براساس بیابد. 

 هنگام هاشرکت  از بسیاری امروزه، و قرار دهند مدنظر مشترك طور به را جامعه منافع و کنندهمصر های خواسته شرکت، نظیر منافع مهمی

 ها،سازمان بازاریابی مدیران از بسیاری سویی، از  .(Alshaikh et al., 2021)دهند می قرار را مد نظر جامعه منافع بازاریابی هایتصمیم اتخاذ

 نظیر مباحث بازاریابی دیگر مانند اجتماعی بازاریابی مبحث که معتقدند و دانندمی  بازاریابی های دانششاخه از یکی را اجتماعی بازاریابی

 بررسی مورد تجاری بازاریابی حوزه در باید تشویقی و ترفیعیهای  و فعالیت گذاریقیمت جدید، محصولات توسعه مدیریت کننده،مصر  رفتار

 در اجتماعی بازاریابان که استدلال با ایل ندارند. اعتقاد اجتماعی بازاریابی عنوان با مستقلی حوزه به هاآن عبارتی،  به قرار گیرد. مطالعه و

 بازاریابی از فنون و برخوردارند تجاری بازاریابی زمینه در کافی تجربه و دانش از پذیرند،می  را بازاریابی تجاری مفروضات و  اصول نخست درجه

 هایمنفعت و سود کسب اجتماعی . در بازاریابی(Amarasinghe et al., 2021)  کنندمی  استفاده اجتماعی مقاصد  و اهدا  تحقق برای تجاری

 فرایند طریق از هاهای مشتری خواسته  و  نیازها ارضای فقط اجتماعی بازاریابی دیگر، تأکید عبارت به آید.نمی حساب به نخست اولویت شخصی

 گفت تواناز ایل رو، می است. اجتماع در افراد رفتار و کردار بر تأثیرگذاری آن و دارد ارزشمندتری مقصد و هد  نیست؛ بلکه خرید و مبادله

 های لوازم آرایشی بهداشتیشرکت  برای خط مشی درخور توجهی تواندمی آنان نیازهای اولویت تعییل و هاهای مشتریخواست  به توجه که

برند   انتخاب در هامشتری ترجیح اجتماعی بازاریابی به های مربوططریق شاخص از و گیرد انجام مناسب بازارایابی آن اساس بر که کند تعییل

 .(Saeibnia & Esmaeili, 2021)یابد   افزایش مورد نظر

 .دارد جامع استراتژی و قوی برندهای به نیاز جامعه در پایداری مفهوم صحیح اجرای کننده، تقویت رفتار پایدار مصر  زمینه در

 به را برندها تأثیر استراتژی مناسب دیگر، سوی از هستند. اندازطنیل  القاء توانایی با  و تأثیرگذار بخش،الهام بیشتر معتبر برندهای بهتریل

 درك، که سازمان هایبخش کلیه در باید محیطی فرهنگ همراه باشد. کار و کسب کلی استراتژی با باید بازاریابی استراتژی رساند،می  حداکثر

 نقطه عنوان  به کارمندان کلیه و داخلی ساختارهای اهمیت از حاکی نکته ایل کند. نفوذ سبز دارند، گیریجهت  اهمیت تشخیص  و همکاری

کننده  مبحث در تقویت پایداری رفتار مصر  برانگیزتریل چالش حال، ایل با است.  پایداری مفهوم صحیح اجرای و پشتیبانی نظر آموزش، از شروع

 و تولید سازمان، منبع چگونه که داده شود نشان واضح باید شرکت عملکرد بنابرایل، است. کنندهمصر  درك و شرکت عملکرد بیل شکا 

 مزایای از دائمی و معتبر ارتباط طریق از باید کننده مصر  درك که در حالی است، پایدار مسئولیت با یاشیوه به خدمات و محصولات توزیع

 . (Lam & Li, 2019) دشو ساخته کلیدی کنندگانمصر  بیل پایدار، اقدامات مهم

مصر  برای  مصر   منافع  روی  تأکید  سنتی  بازاریابی  برای در  مصر   منافع  پایداری  بازاریابی  در  است.  فردی  صورت  به  کننده 

هزینهمصر  مورد  در  نگرانی  با  زیستهای  کننده  و  اجتماعی  متوازن شده  تجمیعی  آن  بنابرایل،    .(Multala et al., 2022)  استمحیطی 

های اخلاقی آگاه هستند. دهند، از شدت وخامت محیط زیست و سایر نگرانیتدریج رویکرد، رفتار و نگرش خود را تغییر میکنندگان بهمصر 

محیطی، بهداشتی و اخلاقی توسط محققان دانشگاهی متغیرهای پیشیل رفتار سبز یا اخلاقی در خرید اعلام شده است.  های زیستدیدگاه

ها منصفانه های تجاری با آنهای کلی ی  شرکت رضایت داشته باشند که اعتقاد دارند سازمانتوانند از فعالیتکنندگان فقط زمانی میمصر 
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ها ی  شرکت را به عنوان اخلاقی/ غیر اخلاقی  ها اهمیت دهد. ایل وضعیت بیشتر باعث خواهد شد که آنبرخورد کنند و به طور کلی، به آن

 .  (Javed et al., 2019)درك کنند 

کنندگان ایل فرصت  کننده در جهت مصر  پایدار است. مصر  پایدار برای مصر یکی از عوامل مهم در رفاه اقتصادی، رفتار مصر 

شان برسند میل بهینه نیازهایأ توانند هم به تکند تا از کالاها و خدمات به صورتی کارا و اثربخش استفاده کنند. به ایل ترتیب میرا فراهم می

کردن نیست. بلکه  ند. باید توجه داشت که منظور از مصر  پایدار، لزوماً کم مصر کمحیطی و اجتماعی را کمینه  و هم اثرات منفی زیست

ایل شیوه مصر  به عنوان ی  اولویت جهانی برای جلوگیری از تخریب   ، ثرتر از کالاها و خدمات است. در واقع ؤمنظور، مصر  کارآمدتر و م

مرور مبانی نظری و .  شود. به عبارت دیگر عصایی جادویی برای هدایت تغییرات اجتماعی در جهتی مطلوب استیمحیط زیست پشتیبانی م

کنندگان دارد؛ اما پژوهشی منسجم و یکپارچه  مطالعات انجام شده حاکی از آن است که بازاریابی اجتماعی اهمیت زیادی بر تقویت رفتار مصر 

گرایی در کنار بازاریابی اجتماعی و نقش آن در تقویت رفتار که وضعیت ایل مطالعات و ایل متغیرها را بررسی کرده باشد و تصویری از مصر 

های بازاریابی اجتماعی در  ها و مولفهها، برای ارائه زمینهکننده مشخص کند، صورت نگرفته است. از ایل رو، تحلیل ایل پژوهشپایدار مصر 

تا با بهره گیری از رود  رسد؛ بنابرایل، از پژوهشگران در زمینه حوزه مدیریت بازرگانی انتظار میجهت تقویت رفتار پایدار ضروری به نظر می

کنندگان در مقالات متعدد  های علمی در مسیر توسعه دانش در ایل حوزه گام بردارند. از آنجا که رفتار پایدار مصر ها و چهارچوبشناسیروش

های ایل حوزه را در مقالات بررسی کرد تا درك درستی از دستاوردهای  مند پژوهشهای متعدد نیز توجه شده است باید به شکلی نظامبا روش

ها و همچنیل، نیازهای پژوهشی آینده به دست آید. از ایل رو پژوهش حاضر بر آن است در راستای بازاریابی اجتماعی و تقویت رفتار پژوهش

رای انجام های تولیدکننده لوازم آرایشی و بهداشتی و همچنیل خلأ موجود در ایل زمینه و نیازهای پژوهشی بکننده در شرکتپایدار مصر 

های آتی را در ایل حوزه مشخص کند. بنابرایل، درصدد پاسخگویی به سؤال زیر است: طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی بر تقویت رفتار پژوهش

 مسئله است. تجاری بخش از بسیار پیچیده تر اجتماعی بازاریابی  در بازاریابی آمیخته باشد؟ معمولاً کاربردکنندگان چگونه میپایدار مصر 

 شناسایی و بازاریابی اجتماعی مدل متغیرهای باید  ایل راستا در  .شودمی  ارائه مخاطب به که گرددبرمی محصولی نامشهود بودن به اصلی

 . (Bayat, 2019)شناسایی شوند  اجتماعی متغیرهای بازاریابی بیل روابط و سطوح

 Kennedy, 2016; Key & Czaplewski, 2017; Nicholson)  است شده ارائه  بازاریابی استراتژی  برای بسیاریهای  مدل تاکنون

& Xiao, 2011)و فرهنگی اجتماعی، زمینة با الگوی متناسب مستلزم لوازم آرایشی و بهداشتی، هایشرکت در رویکرد ایل کاربست ، اما 

 هد  که دارد  تأکید نکته ایل بر اجتماعی بازاریابی مفهوم فلسفی شود. بعدپژوهش می ایل انجام ضرورت موجب  که  است کشور  محیطی

 اجتماعی بازاریابی محوریت اینکه به توجه است. با هاآنهای  نیاز و هاخواسته تأمیل و مشتریان مندیها، رضایتسازمان هایتصمیم اصلی

 مشتریان نیازهای و هاخواسته  از اجتماعی بازاریابی از صحیح استفاده با  توانندمی های لوازم آرایشی و بهداشتیشرکت  است مشتری به توجه

 مدیران هد  که احساس کنند وضوحبه را نکته ایل مشتریان اگر دهند. ارائه مشتریانشانهای  خواسته  و نیازها راستای در خدماتی و شوند آگاه

 کنند، جلب خود سوی  به را بیشتری مشتریان بود خواهند آنان، قادر وفاداری جلب و مشتریان حفظ بر علاوه نیست. افزایش سود و منافع تنها

 و کرد کار از مهمی بخش دهند، نشان را اجتماعیهای  به مسئولیت  خود پایبندی نباشند قادر های لوازم آرایشی و بهداشتیشرکت اگر ولی

 عرصه در رقابت افزون روز افزایش  با داد. امروزه خواهند دست از را خود کنندهتقویت رفتار پایدار مصر  بر آن تأثیر و  اجتماعی بازاریابی  منافع

 توانندمی  که  عواملی بررسی و مطالعه تلاطم، پر عرصه کنندگان در ایلتقویت رفتار پایدار مصر  مسئله به های لوازم آرایشی و بهداشتیشرکت

 . (Shabanlo Dehnavi & Mokhtaran, 2022)است  اهمیت حائز باشند گذار تأثیر امر ایل بر
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تواند به روند  شرکت آریان کیمیات  ی  شرکت لوازم آرایشی بهداشتی است و به دلیل اینکه طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی می

باشد، به همیل دلیل محقق ایل فروش ایل شرکت کم  شایانی داشته باشد، و همچنیل، به دلیل اینکه محقق خود با ایل شرکت آشنا می

های لوازم آرایشی و بهداشتی های تولیدی و توزیع لوازم آرایشی و بهداشتی و همچنیل فروشگاهشرکت را انتخاب کرده است. کلیه شرکت

های دیگر در ایل تحقیق دارد ایل است که در هیچ کدام از تحقیقات وران ایل تحقیق باشند. تفاوتی که ایل پژوهش با پیشینه توانند از بهرهمی

کنندگان طراحی نشده است. حتی هیچ الگوی کامل  بازاریابی اجتماعی در جهت تقویت رفتار پایدار مصر   صورت گرفته الگویی کامل برای

برای بازاریابی اجتماعی در دست نیست. دیگر تفاوت ایل تحقیق با تحقیقات دیگر ایل است که تاکنون هیچ شرکت آرایشی بهداشتی در زمینه  

ایل پژوهش طراحی الگوی بازاریابی   کلی هد  لذا کنندگان صورت نگرفته است.طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی در جهت رفتار پایدار مصر 

 کنندگان شرکت آرایشی بهداشتی آریان کیمیات  است.اجتماعی بر تقویت رفتار پایدار مصر 

 روش پژوهش 

کنندگان شرکت آریان کیمیات  انجام شده پژوهش با هد  طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر 

به علت نبود پرسشنامه   صورت گرفت.  کمیبه روش    و گردآوری اطلاعات  نظر هد ،کاربردی و به لحاظ ماهیت، اکتشافی  پژوهش از  . لذااست

گروه است.   ۲مشتمل بر    ساخته به روش گرندد تئوری استفاده کرد. جامعه آماری کیفیاستاندارد در ایل تحقیق محقق از پرسشنامه محقق 

مند  های اطلاعاتی داخل )مگیران، سویلیکا، مجلات نور( و خارج )الزویر و امرالد( براساس روش مرور نظامشده از پایگاهالف( شامل مقالات انتخاب

دانشگاهی )اساتید مدیریت( و متخصصان بخش بازاریابی شرکت آریان کیمیات  که خبرگان  ه شده. ب( تعدادی از  و معیارهای در نظر گرفت

بازاریابان  کلیه  جامعه آماری بخش کمی مشتمل بر    . به نقطه اشباع رسید  خبره   ۲۰دانش لازم را در ایل زمینه برخوردار بودند و با مصاحبه با  

 نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  ۱۰۰گیری تصادفی ساده است با شیوه نمونه فروش محصولات شرکت آریان کیمیات  در سطح کشور 

 هایافته

پژوهشگر در بخش کیفی پژوهش ابتدا با مصاحبه با خبرگان و اسناد و مقالات موجود عوامل مؤثر در بازاریابی اجتماعی در راستای 

 که خلاصه کدهای باز به شرح زیر است.، احصا کرداز روش اشتراوس کنندگان را تقویت رفتار پایدار مصر 

 1جدول 

 کنندگان طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر   بر  تلفیق نظر خبرگان و مقالات در خصوص عوامل مؤثر

 کد خبره  کد مقاله  کد باز  ردیف

از   ۱ اینستاگرام،  پلتفرم استفاده  تلگرام،  مانند  اجتماعی  های 

 توئیتر

A2-A13-A41  

 A13-A21-A20-A30 ۴-۱۰-۱۴-۱6-۱8-۱۹ های اجتماعی الگوی پارادایمی تبلیغات از طریق رسانه  ۲

  A12-A19-A65 و کاربرپسند   یهای کاربردشل یکی اپل  یلزوم طراح ۳

 ۱۹-۱5-۱۴-۱۱-8-6  های اجتماعی شبکه پلتفرم    قیاز طر  شرکت  تیتوسعه هو ۴

 A7-A8-A26-A44 ۴-7-8-۱5-۱7-۱۹-۲۰ تدویل برنامه استراتژی  بازاریابی  5
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 فضای کسب و کار سازی  مجازی حمایت اجتماعی و حیطه   6

 توسط مدیران 

A11-A15-A45  

تولید    کردنعملیاتی  جهت  مناسب  تیم  و  ساختار 7 در  ایده 

 محصول جدید 

 ۲-۳-5-۹-۱۰-۱۳-۱۹ 

 A21-A28-A32-A50 6-8-۱۲-۱۴-۱6 گذاری بلندمدت سرمایه   فرایند  ایجاد قوانیل و 8

از دانش و اطلاعات بروز جهان ۹ ا  یاستفاده  و    یپرداز   دهیدر 

 ی محصول اجرا 

A8-A10-A26-A60 ۳-6-۱۱-۱5-۱7 

 ۲۰-۱6-۱۰-۹-8-5-۱  استفاده از فاکتور هوش مصنوعی برای تولید تا بازاریابی  ۱۰

  A2-A16-A61 نیاز  کردنبرطر    از  فراتر  نوهای  ایجاد ایده  ۱۱

 A7-A12-A16-A55 ۱۱-۱۲-۱۳-۱6-۱7-۱۹ تکنولوژی بالای بازارپسند  ۱۲

از دانش و اطلاعات ب ۱۳ ا  یروز جهانه استفاده  و    یپرداز ده یدر 

 ی محصول اجرا 

A1-A8-A39 ۲-8-۱۴ 

 ۱۹-۱5-۱۱-۱  در صنعت  شبکه ارزش  جادیا  یمناسب برا   یمال  هیبن ۱۴

در مراحل    توسعه  یهااز پروژه  یو مال  یاقتصاد  داریپا  تیحما ۱5

 مختلف

A13-A21-A20-A43-A46 ۲-۴-5-8-۱۳-۲۰ 

 A12-A19-A47-A49 7-8-۱۴-۱6-۱7 کالاهاشده  تمام  متیقو    نهیهز  تیریمد ۱6

 A14-A16-A41 ۳-۱۱-۱۴-۱7 مدت و بلندمدت در کوتاه  ادیز  یبه سود اقتصاد   یابیدست ۱7

 A7-A8-A26-A58 ۱۰-۱۱-۱۲-۱5 در صنعت   ی/ سود قابل اکتساب و منطق  درآمد ۱8

 A11-A15-A64 ۲-8-۱5-۱6-۱8 ارزش در بازاریابی  یاستفاده از مهندس ۱۹

 A13-A14-A17-A63 ۴-8-۱۲-۱6 ای شبکه   یابیاستفاده از بازار ۲۰

 A21-A28-A32-A38 ۴-5-7-۱۰-۱۳ استفاده از تکنولوژی بالای در بازاریابی ۲۱

 A8-A10-A26-A33 ۱-5-۱۳-۱6-۲۰ محصول   سریع  ساخت  با  بازار  سنجش ۲۲

و شبکه ارتباطات    ستمی در اکوس  تیبهتر با فعال  هیجذب سرما ۲۳

 در صنعت  ثرؤم

A1-A8-A32 ۱-5-۱۴-۱8 

ب  جادیا  یبرا   داریپا  یهامحرك   یابیارز ۲۴ در  ارزش    لیشبکه 

 ذینفعان

A2-A16-A34 ۲-۳-5-7 

 A7-A12-A16-A37 ۹-۱۰-۱۲-۱6 ذینفعان  ارتباط با  تیریمد ۲5

بازرگانی    یواحدها  یابیبازار ها در بخش  بنیان استفاده از دانش  ۲6

 و فروش 

 ۳-۱۱-۱5-۱8 

  ی رو ی )نکاری تولید و فروش  انجام امور  یماهر برا  یرویجذب ن ۲7

 ( متخصص

A2-A13-A65 ۳-8-۱۳ 

 A13-A21-A20-A62 5-8-۱۴ های متنوع در بازاریابی دارا بودن تیم با تخصص ۲8

 A12-A19-A20 ۳-۱۰-۱6 شرکت   تیریمد  کارکنان و  شجاعت در  هیروح  وجود ۲۹

های  بخشدر    ازیمورد ن  یهای محورافراد با تخصص  بیترک ۳۰

 مختلف شرکت 

 ۴-5-۱۳-۱8 
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 -A2-A11-A26-A34 ۳ کارکنان شرکت   لی ب  یسازو شبکه   یهای ارتباطمهارت  ۳۱

 - A10-A17-A28 ۱-۴-۱۲-۱7 در کار   یکاف  مشاور با تجربه  لیاز مهندس  استفاده ۳۲

 - A7-A14-A19 ۱-۲-۱۴-۱6-۱7 در شرکت   و اجرا  یطراح  یمهندس  هایمیت  یهمگام ۳۳

  A13-A16-A52 در شرکت   یمیو کار ت  یفردل یانتقال دانش ب ۳۴

  A8-A14-A18-A20-A59 گسترش تولید   نهی با افراد با تجربه در زم  یمشاوره دائم ۳5

توانا  یچابک ۳6 ف  یا خدمت  محصول  عی سر  رییتغ  ییو    دب یبا 

 بخش تولید شرکت مدوام در  

A7-A12-A25-A28  

 - A14-A16-A27 ۱-۲ ی از بخش تولید شرکت قو   یاقتصاد  یبانیپشت ۳7

 -A2-A16-A30 ۱-6 از یتدارکات مورد ن  لیمأت  رهیزنج ۳8

 - A4-A5-A21-A27 ۲-7 مرغوب و برند در ساخت   مواد اولیهاستفاده از   ۳۹

  A25-A26 محصول   یبرا و برندسازی  استاندارد    فیتعر ۴۰

 - A1-A21 ۱-۱۲ ی و فنآور   یانعطا  در تکنولوژ ۴۱

 - A7-A14-A30 ۱-۲-۱۲-۱۹-۲۰ شرکت در    کپارچهیاطلاعات    ستمیس  جادیا ۴۲

  A3-A14 ی افزارهای سختس یاز سرو  یبیاستفاده ترک ۴۳

-A15-A30 ۲-۳-5-6-8-۹-۱۰-۱۱ و کاربرپسند   یهای کاربردشل یکی اپل  یلزوم طراح ۴۴

۱۳- 

 - ۱۰-۳-۲-۱  ( در شرکت زیانگ)شگفت    یداشتل ساختار هولوگراف ۴5

 - A24-A55-A56 ۱8-۱۹-۲۰ در ساخت   یاز تکنولوژ   استفاده ۴6

 - A25 ۱-۳-۴-6-8-۹-۱۰-۱8 تولید فناورانه در    یاز ابزارها   استفاده ۴7

وب  ۴8 اپل  تیساداشتل  الگور  شلیکی و  س  تمیو  های  ستمیو 

 متناسب با آن 

A14-A15  

  A26 روز ی بهو فنآور   یانعطا  در تکنولوژ ۴۹

-۱۱-۱۰-۹-8-6-5-۳-۲  تولید شرکت در    ینگاه نوآورانه و خلا  نوآور  5۰

۱8-۱۹ - 

ب  استفاده 5۱ ا  یروز جهانه از دانش و اطلاعات  و    یپرداز ده یدر 

 تولید شرکت   یاجرا 

A30 ۲-8-۱۱ - 

  A14-A27 تولید شرکت جهت    یفناور  یسطح آمادگبالابردن   5۲

و اختراعات    ینوآور  یبرابنیان  و دانش   یبا مراکز علم  تعامل 5۳

 تولید شرکت در  

A29 ۲-۳-8-۱۱ - 

 - A3-A14 ۲-6-8-۱۳ مدوام فنآورانه   فیدب   با  محصول  سریع  تغییر  و  چابکی 5۴

 - A6-A15 ۲-6-۱۲-۱7-۱۹ ی و فنآور   یانعطا  در تکنولوژ 55

افزاری در  ی و نرم افزارهای سختس یسرواز    ی بیترک  استفاده 56

 فروش 

A6-A14 ۳-۴-۱۰ - 
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های  ستمیو س  فروش  و درگاه  شلیکیو اپل  تیساداشتل وب  57

 متناسب با آن 

A11  

  A3-A21 بازاریابی فروش   و  تبلیغاتی  استراتژی  تدویل 58

 - A1-A2 ۳-7 خدمات بعد از فروش   و  فروشهای  فعالیت   پشتیبانی 5۹

 -A2-A11-A26 ۳-۱6 بنیادی شرکت  اهدا   بر  تبلیغات  تمرکز 6۰

 - ۱۴-۱۳-7-5-۴  داخلی و خارجی موفق   هایالگوبرداری از نمونه  6۱

 - A7-A14 5-۱۴ تبلیغاتی های  کمپیل  هدفگذاری   جهت  بازار  دقیق  شناسایی 6۲

 -A13-A16 5 ها نفلوئنسریاجلب اعتماد مشتریان از طریق تبلیغات   6۳

 - A8-A14-A18-A20 6-۱۴-۱۹ فروش شرکت   در سازمان   نگیمارکت  نفلوئنسریااستفاده از   6۴

به  پاداش  65 به   غیتبل  یبرا اینفلوئنسرها  دادن  شرکت 

 ی اجتماع  یهاکنندگان خود در رسانه دنبال 

A7-A12-A25-A28 7-۱۴ - 

  A1-A2 شرکت   تی وضع  یشهرت شرکت و ارتقا  جادیا 66

  A2-A11-A26 با جامعه  ارتباط  و  با روندها  تعامل 67

و   68 پرسنل  با  مدیریت  ارتباط  الکترونیکی  پنجره  داشتل 

 مشتریان 

A10-A17-A28 8-۱۳ - 

همفکری با مدیران محلی و وزارت صنایع رفع قوانیل دست   6۹

 و پاگیر 

A7-A14 ۹-۱۹ - 

همکاری با بانکها برای دریافت تسهیلات با کارمزد پاییل برای   7۰

 انجام فعالیت شرکت 

A13-A16 ۹-۱۱-۱8 - 

دعوت از نمایندگان کمیسیون صنایع مجلس برای بازدید از   7۱

 فعالیتهای شرکت 

 ۹-۱6-۱8 - 

 -۱۰  ها و تهیه مواد اولیه و فروش محصولاتراهکار دور زدن تحریم  7۲

 - A14-A16 ۱۲-۱۳-۱۹ ثبت برند تجاری برای شرکت  7۳

 -A2-A16-A30 ۱۲ تعییل شعار جذاب و به یادماندنی برای برند  7۴

رسانه  75 در  مکرر  طور  به  تجاری  نام  و  تبلیغ  اجتماعی  های 

 دیداری 

A4-A5-A21  

  A25-A26 تبلیغ لوگوی نام تجاری در بیلبوردهای شهری  76

 - A1-A21 ۱-۴-۱۲-۱7 ساعته   ۲۴دسترسی مستمر و   77

 - A7-A14-A30 ۱-۲-۱۴-۱6-۱7 های غیر ضرور برای مشتری کاهش هزینه 78

  A3-A14-A60 انجام سریع خدمت و ارائه کد پیگیری به مشتری  7۹

  A15-A30-A63 خدمات مطلوب پشتیبانی آنلایل  8۰

 

 شاخص قابل قبول شدند.  8۰عامل از قبل مشخص شده، همه  8۰از نظر خبرگان از بیل 
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 2جدول  

 کنندگان بر اساس نظر سنجی مجدد از خبرگان طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر  در  ، عوامل مؤثرCVRشاخص 

 بی اهمیت عامل  شناسه 

 کد صفر

 با اهمیت 

 کد ی 

CVR 

R1   از اینستاگرام،  پلتفرم استفاده  تلگرام،  مانند  اجتماعی  های 

 توئیتر

۱7 ۳ ۰.7 

R2  ۰.8 ۲ ۱8 های اجتماعی الگوی پارادایمی تبلیغات از طریق رسانه 

R3 ۱ ۰ ۲۰ و کاربرپسند   یهای کاربردشل یکی اپل  یلزوم طراح 

R4 ۱ ۰ ۲۰ های اجتماعی شبکه پلتفرم    قیاز طر  شرکت  تیتوسعه هو 

R5  ۱ ۰ ۲۰ تدویل برنامه استراتژی  بازاریابی 

R6   فضای کسب و کارسازی  مجازی حمایت اجتماعی و حیطه  

 توسط مدیران 

۲۰ ۰ ۱ 

R7 تولید    کردنعملیاتی  جهت  مناسب  تیم   و  ساختار در  ایده 

 محصول جدید 

۱6 ۴ ۰.6 

R8 ۱ ۰ ۲۰ گذاری بلندمدت سرمایه   فرایند  ایجاد قوانیل و 

R9 جهان بروز  اطلاعات  و  دانش  از  ا  یاستفاده  و    یپرداز دهیدر 

 ی محصول اجرا 

۲۰ ۰ ۱ 

R10  ۱ ۰ ۲۰ استفاده از فاکتور هوش مصنوعی برای تولید تا بازاریابی 

R11  ۰.8 ۲ ۱8 نیاز  کردنبرطر    از  فراتر  نوهای  ایجاد ایده 

R12  ۰.۹ ۱ ۱۹ تکنولوژی بالای بازارپسند 

R13 ب از دانش و اطلاعات  ا  یجهان  روزه استفاده  و    یپرداز ده یدر 

 ی محصول اجرا 

۱۹ ۱ ۰.۹ 

R14 ۰.8 ۲ ۱8 در صنعت  شبکه ارزش  جادیا  یمناسب برا   یمال  هیبن 

R15 در مراحل    توسعه  یهااز پروژه  یو مال  یاقتصاد   داریپا  تیحما

 مختلف

۱8 ۲ ۰.8 

R16 ۰.7 ۳ ۱7 کالاهاشده  تمام  متیقو    نهیهز  تیریمد 

R17 ۰.۴ 6 ۱۴ مدت و بلندمدت در کوتاه  ادیز  یبه سود اقتصاد   یابیدست 

R18 ۰.6 ۴ ۱6 در صنعت   ی/ سود قابل اکتساب و منطق  درآمد 

R19 ۰.7 ۳ ۱7 ارزش در بازاریابی  یاستفاده از مهندس 

R20 ۰.7 ۳ ۱7 ای شبکه   یابیاستفاده از بازار 

R21 ۰.7 ۳ ۱7 استفاده از تکنولوژی بالای در بازاریابی 

R22 ۰.۹ ۱ ۱۹ محصول   سریع  ساخت  با  بازار  سنجش 

R23 و شبکه ارتباطات    ستمی در اکوس  تیبهتر با فعال  هیجذب سرما

 در صنعت  ثرؤم

۱۹ ۱ ۰.۹ 

R24 ب  جادیا  یبرا   داریپا  یهامحرك   یابیارز در  ارزش    ل ی شبکه 

 ذینفعان

۲۰ ۰ ۱ 

R25 ۰.8 ۲ ۱8 ذینفعان  ارتباط با  تیریمد 

R26  بازرگانی    یواحدها  یابیبازارها در بخش  بنیاناستفاده از دانش

 و فروش 

۱6 ۴ ۰.6 
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R27 ن برا   یرویجذب  امور    یماهر  فروش  انجام  و  تولید  کاری 

 ( متخصص  یرو ی)ن

۱6 ۴ ۰.6 

R28 ۰.۹ ۱ ۱۹ های متنوع در بازاریابی دارابودن تیم با تخصص 

R29 ۰.8 ۲ ۱8 شرکت   تیریمد  کارکنان و  شجاعت در  هیروح  وجود 

R30 های  بخشدر    ازیمورد ن  یهای محور افراد با تخصص  بیترک

 مختلف شرکت 

۱8 ۲ ۰.8 

R31  ۱ ۰ ۲۰ کارکنان شرکت   لی ب  یسازو شبکه   یهای ارتباطمهارت 

R32 ۰.۹ ۱ ۱۹ در کار   یکاف  مشاور با تجربه  لیاز مهندس  استفاده 

R33 ۰.۹ ۱ ۱۹ در شرکت   و اجرا  یطراح  یمهندس  هایمیت  یهمگام 

R34 ۰.۹ ۱ ۱۹ در شرکت   یمیو کار ت  یفردل یانتقال دانش ب 

R35 ۰.7 ۳ ۱7 گسترش تولید   نهی با افراد با تجربه در زم  یمشاوره دائم 

R36 دب یبا ف  یا خدمت  محصول  عیسر  رییتغ  ییو توانا  یچابک  

 بخش تولید شرکت مدوام در  

۱5 5 ۰.5 

R37 ۰.6 ۴ ۱6 ی از بخش تولید شرکت قو   یاقتصاد  یبانیپشت 

R38 ۱ ۰ ۲۰ از یتدارکات مورد ن  لیمأت  رهیزنج 

R39   ۰.۹ ۱ ۱۹ مرغوب و برند در ساخت   مواد اولیهاستفاده از 

R40 ۱ ۰ ۲۰ محصول   یبرا و برندسازی  استاندارد    فیتعر 

R41 ۰.6 ۴ ۱6 ی و فنآور   یانعطا  در تکنولوژ 

R42 ۰.8 ۲ ۱8 شرکت در    کپارچهیاطلاعات    ستمیس  جادیا 

R43 ۰.۹ ۱ ۱۹ ی افزارهای سختس یاز سرو  یبیاستفاده ترک 

R44 ۱ ۰ ۲۰ و کاربرپسند   یهای کاربردشل یکی اپل  یلزوم طراح 

R45 ۰.۹ ۱ ۱۹ ( در شرکت زیانگ)شگفت    یداشتل ساختار هولوگراف 

R46 ۰.7 ۳ ۱7 در ساخت   یاز تکنولوژ   استفاده 

R47 ۰.۹ ۱ ۱۹ تولید فناورانه در    یاز ابزارها   استفاده 

R48  وب اپل  تیساداشتل  الگور  شلیکیو  س  تمیو  های  ستمیو 

 متناسب با آن 

۱8 ۲ ۰.8 

R49 ۱ ۰ ۲۰ ی به روزو فنآور   یانعطا  در تکنولوژ 

R50  ۰.7 ۳ ۱7 تولید شرکت در    ینگاه نوآورانه و خلا  نوآور 

R51 ب  استفاده اطلاعات  و  دانش  ا  یروزجهانهاز  و    یپردازدهیدر 

 تولید شرکت   یاجرا 

۱8 ۲ ۰.8 

R52   ۱ ۰ ۲۰ تولید شرکت جهت    یفناور  یسطح آمادگبالا بردن 

R53 و اختراعات    ینوآور   یبراو دانش بنیان    یبا مراکز علم  تعامل

 تولید شرکت در  

۲۰ ۰ ۱ 

R54 ۱ ۰ ۲۰ مدوام فنآورانه   فیدب   با  محصول  سریع  تغییر  و  چابکی 

R55 ۰.6 ۴ ۱6 ی و فنآور   یانعطا  در تکنولوژ 

R56 افزاری در  ی و نرم افزارهای سختس یسرواز    یبیترک  استفاده

 فروش 

۲۰ ۰ ۱ 

R57  های  ستم یو س  فروش  و درگاه  شلیکیو اپل  تیساداشتل وب

 متناسب با آن 

۲۰ ۰ ۱ 

R58 ۱ ۰ ۲۰ بازاریابی فروش   و  تبلیغاتی  استراتژی  تدویل 

R59 ۰.8 ۲ ۱8 خدمات بعد از فروش   و  فروشهای  فعالیت   پشتیبانی 

R60 ۰.۹ ۱ ۱۹ بنیادی شرکت  اهدا   بر  تبلیغات  تمرکز 
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R61  ۰.۹ ۱ ۱۹ داخلی و خارجی موفق   هایالگو برداری از نمونه 

R62 ۰.8 ۲ ۱8 تبلیغاتی های  کمپیل  هدفگذاری   جهت  بازار  دقیق  شناسایی 

R63   ۰.8 ۲ ۱8 ها نفلوئنسریاجلب اعتماد مشتریان از طریق تبلیغات 

R64   ۰.7 ۳ ۱7 فروش شرکت   در سازمان   نگیمارکت  نفلوئنسریااستفاده از 

R65   به دادن  به    غیتبل  یبرا اینفلوئنسرها  پاداش  شرکت 

 ی اجتماع  یهاکنندگان خود در رسانه دنبال 

۱۴ 6 ۰.۴ 

R66 ۰.6 ۴ ۱6 شرکت   تی وضع  یشهرت شرکت و ارتقا  جادیا 

R67 ۰.7 ۳ ۱7 با جامعه  ارتباط  و  با روندها  تعامل 

R68   و پرسنل  با  مدیریت  ارتباط  الکترونیکی  پنجره  داشتل 

 مشتریان 

۱7 ۳ ۰.7 

R69   همفکری با مدیران محلی و وزارت صنایع رفع قوانیل دست

 و پاگیر 

۱7 ۳ ۰.7 

R70   بان با  پاییل  همکاری  با کارمزد  برای دریافت تسهیلات  ها 

 برای انجام فعالیت شرکت 

۱۹ ۱ ۰.۹ 

R71   دعوت از نمایندگان کمیسیون صنایع مجلس برای بازدید از

 های شرکت فعالیت

۱۹ ۱ ۰.۹ 

R72 ۱ ۰ ۲۰ ها و تهیه مواد اولیه و فروش محصولات راهکار دورزدن تحریم 

R73  ۰.8 ۲ ۱8 ثبت برند تجاری برای شرکت 

R74  ۰.6 ۴ ۱6 تعییل شعار جذاب و به یادماندنی برای برند 

R75  رسانه در  مکرر  طور  به  تجاری  نام  و  تبلیغ  اجتماعی  های 

 دیداری 

۱6 ۴ ۰.6 

R76  ۰.۹ ۱ ۱۹ تبلیغ لوگوی نام تجاری در بیلبوردهای شهری 

R77   ۰.8 ۲ ۱8 ساعته   ۲۴دسترسی مستمر و 

R78 ۰.8 ۲ ۱8 های غیر ضرور برای مشتری کاهش هزینه 

R79  ۱ ۰ ۲۰ انجام سریع خدمت و ارائه کد پیگیری به مشتری 

R80  ۰.۹ ۱ ۱۹ خدمات مطلوب پشتیبانی آنلایل 

 

نفر ارزیاب، حداقل    ۱۰گذار با توجه به به اینکه برای  نمره  متخصصان تعداد  اساس  بر  قبول قابل   CVR  مقدار حداقل  نتایج، بر اساس  

توان نتیجه گرفت از نظر ارزیابان  است و می  6/۰شده بالاتر از  ، ضریب همه مضامیل استخراج همچنیل  است.  6/۰مقدار شاخص اعتبار محتوی  

 عبارت است از: آن فرمول که اند. برای ارزیابی توافق کدگذاران از ضریب هولستی استفاده شد. همه مضامیل حائز اهمیت تشخیص داده شده

PAO=2M/ (n1+n2) (۳۲7+۳۳6/ )۳۱۱×۲  ۹۴۲/۰=  

 کدگذاشته واحدهای تعداد تعداد  n1کدگذاری، مرحله دو در توافق تعدادMپایایی(،   ضریب) شدهمشاهده توافق درصد  ۱ضریب توافق

مایلز و    .است متغیر(  کامل توافق)  ی  تا توافق( هیچ)  صفر بیل رقم، ایل  است. دوم مرحله در تعداد واحدهای کد گذاشته ،n2  اول مرحله در

درصد باشد. ضریب   8۰توافق در همسانی رمز گذاری باید حداقل    کنند که برای پایایی مناسب در مطالعه کیفی،( توصیه می۱۹۹۴هومان )

 است که نشان دهنده پایایی قابل قبول و توافق در همسانی رمزگذاری است. ۹۴۲/۰هولستی به دست آمده 

 
1 - Percentage of Agreement Observation (PAO) 
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نفر    8اختیار    بسته تدویل سپس، برای اظهار نظر در  پس از تدویل پرسشنامه برای اعتباریابی ابتدا فرم اظهار نظر در خصوص اعتبار

مورد تحلیل قرار   Rافزار  کریپندور  و به وسیله نرم  آلفای  میزان توافق ارزیابان از طریق محاسبه ضریب  از استادان و متخصصان قرار گرفت.

  شد. میزان   اجرا R افزارنرم   در  نظر  مورد ضریب کریپندرو  استفاده شد. آنالیز  از آماره  مختلف  ارزیابان  بیل  در  توافق  میزان  بررسی  گرفت. برای

  است،  ۰/ 8۳  با  برابر  که   آمده   به دست   ضریب  به  توجه  باشد. با  67/۰  از  بیشتر  باید   حداقل   ارزیابان   بیل  توافق  برای  مناسب  شدهتعریف  ضریب

 و پرسشنامه از اعتبار کافی برخوردار است.  .است  بالا پرسشنامه مورد در ارزیابان بیل توافق میزان که شودمی نتیجه

 3جدول 

 کنندگانطراحی الگوی بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر   بر خلاصه کدهای محوری و انتخابی عوامل مؤثر 

 کدهای انتخابی  کدهای محوری  کد شناسایی عبارت کد باز 

 اقتصاد و مدیریت بازار  استراتژی رقابتی در بازار  5 تدویل برنامه استراتژی  بازاریابی 

 6 توسط مدیران   فضای کسب و کارمجازی سازی  حمایت اجتماعی و حیطه  

 7 ایده در تولید محصول جدید   کردنعملیاتی  جهت  مناسب  تیم  و  ساختار

 8 گذاری بلندمدت سرمایه   فرایند  ایجاد قوانیل و

 ۹ ی محصول و اجرا  یپرداز ده یدر ا  یروز جهانهاستفاده از دانش و اطلاعات ب

 بازارسنجی و مدیریت بازار  ۲۰ ای شبکه   یابیاستفاده از بازار

 ۲۱ استفاده از تکنولوژی بالای در بازاریابی

 ۲۲ محصول   سریع  ساخت  با  بازار  سنجش

 ۲۳ در صنعت  ثرؤو شبکه ارتباطات م  ستمیدر اکوس   تیبهتر با فعال  هیجذب سرما

 ۲۴ ذینفعان  لیشبکه ارزش در ب  جادیا  یبرا  داریپا  یهامحرك   یابیارز

 ۲5 ذینفعان  ارتباط با  تیریمد

 ۲6 بازرگانی و فروش   یواحدها   یابیبازارها در بخش  بنیاناستفاده از دانش 

 نگیمارکت  نفلوئنسریا 6۳ ها نفلوئنسریاجلب اعتماد مشتریان از طریق تبلیغات  

 6۴ فروش شرکت   در سازمان   نگیمارکت  نفلوئنسریااستفاده از  

به  پاداش  دنبال   غیتبل  یبرا اینفلوئنسرها  دادن  به  در  شرکت  خود  کنندگان 

 ی اجتماع  یهارسانه 

65 

 عوامل مدیریتی استراتژی  ۴۱ ی و فنآور   یانعطا  در تکنولوژ

 ۴۲ شرکت در    کپارچهیاطلاعات    ستمیس  جادیا

 ۴۳ ی افزارهای سختس یاز سرو  یبیاستفاده ترک

 ۴۴ و کاربرپسند   یهای کاربردشل یکی اپل  یلزوم طراح

 ۴5 ( در شرکت زیانگ)شگفت    یداشتل ساختار هولوگراف

 ۴6 در ساخت   یاز تکنولوژ   استفاده

 ۴7 تولید فناورانه در    یاز ابزارها   استفاده

 ۴8 های متناسب با آنستمیو س  تمیو الگور  شلیکیو اپل  تیساداشتل وب 

 ۴۹ ی به روزو فنآور   یانعطا  در تکنولوژ

 مدیریت برون سازمانی  6۹ همفکری با مدیران محلی و وزارت صنایع رفع قوانیل دست و پاگیر 

همکاری با بانکها برای دریافت تسهیلات با کارمزد پاییل برای انجام فعالیت  

 شرکت 

7۰ 

 7۱ های شرکت دعوت از نمایندگان کمیسیون صنایع مجلس برای بازدید از فعالیت 
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 7۲ ها و تهیه مواد اولیه و فروش محصولات راهکار دورزدن تحریم

 مدیریت ارتباط با مشتری  58 بازاریابی فروش   و  تبلیغاتی  استراتژی  تدویل

 5۹ خدمات بعد از فروش   و  فروشهای  فعالیت   پشتیبانی

 6۰ بنیادی شرکت  اهدا   بر  تبلیغات  تمرکز

 6۱ داخلی و خارجی موفق   هایالگوبرداری از نمونه 

 6۲ تبلیغاتی های  کمپیل  هدفگذاری   جهت  بازار  دقیق  شناسایی

 عوامل تعاملی  66 شرکت   تی وضع  یشهرت شرکت و ارتقا  جادیا

 67 با جامعه  ارتباط  و  با روندها  تعامل

 68 داشتل پنجره الکترونیکی ارتباط مدیریت با پرسنل و مشتریان 

 فناوری و تکنولوژی  پردازی نیازسنجی و ایده  ۱۰ استفاده از فاکتور هوش مصنوعی برای تولید تا بازاریابی 

 ۱۱ نیاز  کردنبرطر    از  فراتر  نوهای  ایجاد ایده 

 ۱۲ تکنولوژی بالای بازارپسند 

 ۱۳ ی محصول و اجرا  یپرداز ده یدر ا  یروز جهانهاستفاده از دانش و اطلاعات ب

 نوآوری و خلاقیت در کار  5۰ تولید شرکت در    ینگاه نوآورانه و خلا  نوآور 

 5۱ تولید شرکت   یو اجرا   یپردازدهیدر ا  یروز جهانهاز دانش و اطلاعات ب  استفاده

 5۲ تولید شرکت جهت    یفناور  یسطح آمادگبالابردن  

 5۳ تولید شرکتو اختراعات در    ینوآور   یبرابنیان  و دانش   یبا مراکز علم  تعامل

و   5۴ مدوام فنآورانه   فیدب   با  محصول  سریع  تغییر  و  چابکی فناورانه  زیرساخت 

 55 ی و فنآور   یانعطا  در تکنولوژ های کاربردی اپلکیشل 

 56 افزاری در فروش ی و نرم افزارهای سختس یسرواز    یبیترک  استفاده

 57 های متناسب با آن ستم یو س  فروش  و درگاه   شلیکیو اپل  تیساداشتل وب 

  ی هاه یسرماداشتل   شرکت   اقتصاد مهندسی ۱۴ در صنعت  شبکه ارزش  جادیا  یمناسب برا   یمال  هیبن

 ۱5 در مراحل مختلف   توسعه  یهااز پروژه  یو مال  یاقتصاد  داریپا  تیحما ی انسانمالی و  

 ۱6 کالاهاشده  تمام  متیقو    نهیهز  تیریمد

 ۱7 مدت و بلندمدت در کوتاه  ادیز  یبه سود اقتصاد   یابیدست

 ۱8 در صنعت   ی/ سود قابل اکتساب و منطق  درآمد

 ۱۹ ارزش در بازاریابی  یاستفاده از مهندس

و   ۲7 ( متخصص  یرو ی)نکاری تولید و فروش  انجام امور    یماهر برا  یرویجذب ن ارتباطی  مهارت 

 ۲8 های متنوع در بازاریابی دارابودن تیم با تخصص توانمندسازی منابع انسانی 

 ۲۹ شرکت   تیریمد  کارکنان و  شجاعت در  هیروح  وجود

 ۳۰ های مختلف شرکت بخش در    ازیمورد ن  یهای محور افراد با تخصص   بیترک

 ۳۱ کارکنان شرکت   لی ب  یسازو شبکه   یهای ارتباطمهارت 

 ۳۲ در کار   یکاف  مشاور با تجربه  لیاز مهندس  استفاده

 ۳۳ در شرکت   و اجرا  یطراح  یمهندس  هایمیت  یهمگام

 ۳۴ در شرکت   یمیو کار ت  یفردل یانتقال دانش ب

 ۳5 گسترش تولید   نهی با افراد با تجربه در زم  یمشاوره دائم

توانا  یچابک ف  یا خدمت  محصول  عیسر  رییتغ  ییو  بخش  مدوام در    دب یبا 

 تولید شرکت 

 زنجیره تامیل پایدار  ۳6

 ۳7 ی از بخش تولید شرکت قو   یاقتصاد  یبانیپشت

 ۳8 از یتدارکات مورد ن  لأمیت  رهیزنج

 ۳۹ مرغوب و برند در ساخت   مواد اولیهاستفاده از  

 ۴۰ محصول   یبرا و برندسازی  استاندارد    فیتعر
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با   ۱ های اجتماعی مانند تلگرام، اینستاگرام، توئیتر پلتفرم استفاده از     ی هارسانهتبلیغات 

 تال یجیداجتماعی و  

و   برندسازی  تبلیغات، 

 ۲ های اجتماعی الگوی پارادایمی تبلیغات از طریق رسانه  کیفیت خدمات 

 ۳ و کاربرپسند   یهای کاربردشل یکی اپل  یلزوم طراح

 ۴ های اجتماعی شبکه پلتفرم    قیاز طر  شرکت  تیتوسعه هو

 برندسازی  7۳ ثبت برند تجاری برای شرکت 

 7۴ تعییل شعار جذاب و به یاد ماندنی برای برند 

 75 های اجتماعی و دیداری تبلیغ نام تجاری بطور مکرر در رسانه 

 76 تبلیغ لوگوی نام تجاری در بیلبوردهای شهری 

خدمات  77 ساعته   ۲۴دسترسی مستمر و   سازی    کیفی 

 78 های غیر ضرور برای مشتری کاهش هزینه آنلایل 

 7۹ انجام سریع خدمت و ارائه کد پیگیری به مشتری 

 8۰ خدمات مطلوب پشتیبانی آنلایل 

 4جدول 

 کنندگان طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر  بر  کدهای محوری و انتخابی مؤثرهای ارزیابی اعتبار و پایایی شاخص

 پایایی  اعتبار همگرا  کدهای محوری  کدهای انتخابی 

AVE  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 

 

 اقتصاد و مدیریت بازار 

 88۹5/۰ 7۴6۰/۰ 7۲8۰/۰ استراتژی رقابتی در بازار 

 78۲۰/۰ 7۰5۴/۰ 7588/۰ بازارسنجی و مدیریت بازار 

 7۹۳6/۰ 8۳۱۰/۰ 77۱۳/۰ نگیمارکت  نفلوئنسریا

 

 عوامل مدیریتی

 8۲۰8/۰ 8۴۰6/۰ 7۳5۲/۰ استراتژی 

 8655/۰ 8۹۴۰/۰ 7۰۰8/۰ سازمانی مدیریت برون 

 7658/۰ 87۰6/۰ 7۴۰5/۰ مدیریت ارتباط با مشتری 

 8۳۲۴/۰ 88۴7/۰ 8776/۰ عوامل تعاملی 

 

 فناوری و تکنولوژی 

 88۳۴/۰ ۹۲۲۳/۰ 7۹75/۰ پردازی نیازسنجی و ایده 

 8565/۰ 88۴۰/۰ 7۱۰8/۰ نوآوری و خلاقیت در کار 

اپلکیشل  و  فناورانه  های  زیرساخت 

 کاربردی 

75۰5/۰ 77۰6/۰ 7557/۰ 

 

 ی انسانمالی و    یهاه یسرماداشتل  

 8۳۲۴/۰ 8۹۴6/۰ 8876/۰ اقتصاد مهندسی شرکت 

منابع   توانمندسازی  و  ارتباطی  مهارت 

 انسانی 

7۹75/۰ ۹۲۲۳/۰ 88۳۲/۰ 

 88۰۳/۰ 88۲6/۰ 8۲۰۳/۰ زنجیره تأمیل پایدار 

 

کیفیت  و  برندسازی  تبلیغات، 

 خدمات 

با   و   یهارسانهتبلیغات  اجتماعی 

 تالیجید

7۴۰5/۰ 87۰6/۰ 7658/۰ 

 8۳۲۴/۰ 88۴7/۰ 8776/۰ برندسازی 

 88۳۴/۰ ۹۲۲۳/۰ 7۹75/۰ سازی خدمات آنلایل کیفی

 

شاخص مربوط به اعتبار همگرا و ممیز در مجموع دلالت بر ایل موضوع دارند که اعتبار همگرا و ممیز زیر    فو ، بر حسب مقادیر  

«  کنندگانطراحی الگوی بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر   بر  کدهای محوری و انتخابی مؤثر  مؤثرهای  مقولههای »مقوله 
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های ساختمانی و ارائه مدل  شبکه ارزش در شرکت الگوی    توانیم مدل مفهومی پژوهش را ارائه کنیم.اکنون میدر وضعیت مطلوبی قرار دارند.  

توان هر ی  از متغیرهای مکنون های حاصل از مرحله تحلیل محتوا است که بر آن اساس میبر اساس مدل فو  و یافته  با رویکرد ترکیبی

 پذیر )کدها( را در قالب ی  مدل یکپارچه ارائه کرد.)ابعاد( را به همراه متغیرهای مشاهده

 1شکل 

 کنندگان مدل بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر  

 
 

دهد  کنندگان، نشان میبازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر در    نامه عوامل مؤثرنتایج تحلیل مدل سؤالات پرسش

های  بندی در ی  عامل مجزا هستند. بنابرایل، دادهمؤلفه مربوط به ایل متغیر قابل دسته  5بوده و    ۳/۰که بارهای عاملی به دست آمده بیشتر از  

 شوند. ایل متغیر مکنون، از میانگیل سؤالات محاسبه می

دهد  کنندگان، نشان میبازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر در    نامه عوامل مؤثرنتایج تحلیل مدل سؤالات پرسش

های  بندی در ی  عامل مجزا هستند. بنابرایل، دادهمؤلفه مربوط به ایل متغیر قابل دسته  5بوده و    ۳/۰که بارهای عاملی به دست آمده بیشتر از  

 شوند. ایل متغیر مکنون، از میانگیل سؤالات محاسبه می
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 2شکل 

 کنندگان بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر  در  نامه عوامل مؤثرپرسش tشاخص  یدأییت یعامل لیتحل

 

 3شکل 

 کنندگان بازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر  در  نامه عوامل مؤثرشاخص استاندارد پرسش یدأییت یعامل لیتحل
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 5جدول 

 کنندگانبازاریابی اجتماعی در راستای تقویت رفتار پایدار مصر  در  عوامل مؤثرهای برازش مدل معادلات ساختاری شاخص

 
P RMSEA GFI AGFI 

۱۴/۲ ۰۰۰۱/۰ ۰6۳/۰ ۹۴/۰ ۹۲/۰ 

 

شود. بار عاملی مقداری بیل صفر و ی   قدرت رابطه بیل عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده به وسیله بار عاملی نشان داده می

قابل قبول است و    6/۰تا    ۳/۰شود، بار عاملی بیل  باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته شده و از آن صر  نظر می ۳/۰است. اگر بار عاملی کمتر از  

کننده عکس چیزی است که به وسیله آن  باشد، خیلی مطلوب است. وجود بارهای منفی در بار عاملی برخی متغیرها بیان  6/۰اگر بزرگتر از  

عاملی منفی میعامل مشخص می ها یاری دهند، بارهای مثبت درباره ماهیت عامل مورد نظر  توانند محقق را در تفسیر عاملشود، بارهای 

کنند. با  م  میتفسیر ک  کردندهند و بارهای منفی از طریق بیان ایل مطلب که آن عامل چه چیز نیست به روشل هایی به دست می دلالت

ها برازش دهد مدل نظری با دادهکمتر است که نشان می   ۳و مقدار از    ۱۴/۲معادل    توجه به شرایط معادله ساختاری، شاخص برازش 

)جذر برآورد واریانس خطای تقریب  ۰6۳/۰معادل  RMSEAدهد پایایی لازم را داشته است. شوند و نشان میها تأیید میدارند و با ایل داده

استیگر  آزادی است( که  انحرا  هر درجه  آزمون  استفاده  ۲۰۰7)  ۱یا همان  ارائه کرده است،  آزادی  برای هر درجه  تفاوت  اندازه  به عنوان   )

است که کمتر   ۰۰۰۱/۰)سطح معناداری(    P-valueدهد. از طرفی  برازندگی خوب مدل را نشان می  RMSEA<۰۳/۰>  ۰8/۰شود. مقدار  می

توان نتیجه گرفت که مدل مفهومی پژوهش، تناسب مناسبی  است. لذا با توجه به تأیید برازش و برقراربودن همه شروط ساختاری، می  ۰5/۰از 

لاحات پیشنهادی منطبق بر ادبیات پژوهش  طهای برازش مدل، از اصشایان ذکر است برای بهبود شاخص  آوری شده دارد.های جمعبا داده

 شود. استفاده شده است و در نهایت مدل پژوهش تأیید می

 گیری و نتیجه  بحث

در تحقیقات گذشته رضاخانی و عزیزیان  ،  بندی شد زیربعد اصلی دسته  ۱6بعد اصلی و   5شاخص در قالب    8۰بر اساس نتایج تحقیق  

 Rezakhani & Aziziankohan, 2022; Saeibnia)  ( نتایج همسویی با ایل تحقیق داشتند۱۴۰۰نیا و اسماعیلی )صائبو  (،  ۱۴۰۱کهل )

& Esmaeili, 2021)شود. ایل  . مهمتریل علت همسویی آن است که، بازاریابی اجتماعی آنلایل باعث افزایش آگاهی از خدمات آنلایل می

شود.  کننده به صورت برخط منجر به افزایش قصد خرید میکننده همراه با افزایش آگاهی از خدمات آنلایل مصر افزایش تعامل آنلایل مصر 

ها تشویق  در نتیجه، با توجه به نقش مهمی که ایل متغیرها در سرگرمی، تعامل کاربران آنلایل، آگاهی از برند و نفوذ آفلایل دارند، شرکت

های ممکل را برای افزایش تعامل تولید کنند.  های اجتماعی خود، تمام استراتژی شوند تا با تولید محتوای با کیفیت بالا در صفحات رسانهمی

شده در مطالعه و مصاحبه، برای توسعه بازاریابی اجتماعی استفاده از  کنند. بر اساس نتایج عوامل شناساییاده  کاربران از خدمات آنلایل استف

های کاربردی مبتنی بر  مورد تأیید قرار گرفته، زیرا شبکه اجتماعی ی  گروه از برنامه  های اجتماعی مانند تلگرام، اینستاگرام، توئیترپلتفرم

مجازی سازی حمایت اجتماعی و حیطه های اخیر با استقبال فراوانی رو به رو شده است. همچنیل، در نتیجه دیگری اینترنت است که در سال 

های  توسط مدیران مورد تأیید قرار گرفت یعنی در میان مجموعه گسترده خریدهای اینترنتی، خرید و فروش بر مبنای شبکه   فضای کسب و کار

 
1 - Stiger 

dfχ2

dfχ2
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ها،  های اجتماعی و استفاده بسیار زیاد مردم از ایل شبکه شود، به سبب محبوبیت شبکه اجتماعی که در اصطلاح تجارت اجتماعی خوانده می

 به قابلیت جدیدی برای تجارت الکترونیکی تبدیل شده است.  

 است،. با محیطی و فرهنگی اجتماعی، زمینة با الگوی متناسب مستلزم لوازم آرایشی و بهداشتی، هایشرکت بازاریابی در رویکرد

 بازاریابی از صحیح استفاده با  توانندمی های لوازم آرایشی و بهداشتی شرکت است مشتری به توجه اجتماعی بازاریابی محوریت اینکه به توجه

 ایل مشتریان  اگر دهند. ارائه مشتریانشانهای  خواسته  و نیازها راستای در خدماتی و شوند آگاه مشتریان نیازهای و هاخواسته  از  اجتماعی

 خواهند آنان، قادر وفاداری جلب و مشتریان حفظ بر علاوه نیست. افزایش سود و منافع تنها مدیران هد  که  کنند احساس وضوحبه را  نکته

های  به مسئولیت خود پایبندی نباشند قادر  های لوازم آرایشی و بهداشتیشرکت اگر ولی کنند جلب خود سوی به را بیشتری مشتریان بود

 دست از را خود کنندهتقویت رفتار پایدار مصر  بر آن تأثیر و اجتماعی بازاریابی منافع و کرد کار از مهمی بخش دهند، نشان را اجتماعی

های اجتماعی مانند  توجه به فعالیت بخش زیادی از جامعه در پلتفرم بروز بیماری کرونا و استفاده گسترده از فضای مجازی،    باداد.   خواهند

 مشکلات   رفع ی  برا  بازاریابی اجتماعی است. زیرا  وکاری مفید واقع  تلگرام، اینستاگرام، توئیتر حضور و بازاریابی اجتماعی، تقریباً برای هر کسب

  اجتماعی   هایشبکه  جادیا  به  منجر  نترنتیا  از  استفاده  فزوناروز  گسترش.  هستند  پیگیر  جامعه  در  سالم ی  رفتاری  الگو  کردنلیگزیجا  و  اجتماعی

 و ی  تکنولوژ  رقبا،  در  عیسر  راتییتغ  لیدل  بهلذا  .  کند می  فراهم  هاگروه  در   را  مشتریان  توسط  تمایلات درونی  و   دیعقا  اعلان  تیقابل  که  شد

  تر   شرفتهیپ   و  دتریجد  محصولات  دنبال  به  انیمشتر.  کند  هی تک  خود  موجود  محصولات  به  شهیهم  تواندنمی  شرکت  لیا  ان،یمشتر  حاتیترج

  بهی  شرکت   هر  ،لیبنابرا  کند،   برآورده  را  انیمشتر  انتظارات  و ها  قهیسل  ازها، ی ن  که  کنند  عرضه و  دیتولی دیجد  محصولات  د یبا  هاشرکت  و  هستند

  برخوردار ی  اژهیو  تیاهم  از  را  بازار  به   د یجد  محصول  عرضه  روند   تجارت،ی  ا یدن  در  رقابت   لیقوان  رییتغ.  دارد  از ین  د یجد  محصول  توسعه  برنامه

ی  ادیز  توجه  رغمیعل.  است  آن  تیموفق  عامل  لیمهمتر  د،یجد  محصول  ی   مؤثر   و  کارآمد   ع،یسر  توسعهیی  توانا  ع،یصنا  ازی  اریبس  در.  است  کرده

 از   شی ب  ها،ل یتخم  ازی  اریبس  اساس  بر.  بالاست  همچنان  دیجد محصول  توسعههای  پروژه   شکست  زانیم  شود،می  دیجد محصول  توسعه  به  که

 کارآمدترکردن   و  مؤثرتری  چگونگ  بر  قاتیتحق  ازی  توجه  قابل  حجم  رو،  لیا  از.  ندارندی  اقتصاد  بازده  دیجد  محصول  توسعهی  هاپروژه  از  درصد  ۹5

 است متمرکز دیجد محصول توسعه ندایفر

در بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است.    و تدویل برنامه استراتژی  بازاریابی   در نتایج تحقیق مشخص شد که، استراتژی رقابتی در بازار

تعامل با مشتریان را به طور مستقیم برقرار کرده و بازخورد مشتریان را، از نظر کیفیت خدمات    ,آنلایل های  بناباریل، باید از طریق ارائه برنامه

های نویل ها مورد سنجش قرار دهند. از روش ها و ارائه خدمات مناسب به آن کردن هزینه ، نظیر توجه به انتظارات و کمسایتوبشده در  ارائه 

 مندی مشتریان را به وجود آورند. های غیر ضروری کیفیت خدمات، زمینه رضایتارائه خدمات جهت دقت به انتظارات مشتری و حذ  هزینه

بازرگانی و فروش    یواحدها  یاب یبازارها در بخش  بنیانو استفاده از دانش  بازارسنجی و مدیریت بازاردر نتایج تحقیق مشخص شد که،  

  اهدا    بر  تبلیغات  ها نباید غافل شد، و ضروری است تمرکزبنیانها و دانشآپدر بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید از استارت 

 مشخص پرهیز شود.  هد  بدون و  پراکنده تبلیغات آپ باشد و از هزینهبنیادی استارت

از    نگیمارکت  نفلوئنسریادر نتایج تحقیق مشخص شد که،   فروش شرکت در بازاریابی    در سازمان  نگیمارکت  نفلوئنسریاو استفاده 

ی برای اجتماع   ی هاکنندگان خود در رسانهشرکت به دنبال  غیتبل  یبرااینفلوئنسرها  دادن به  پاداشاجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید با  

 افزایش فروش محصول همکاری کنند.



 1404دوره چهارم، شماره دوم، ،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                 و همکاران رادیمؤمن

 

 21 
E-ISSN: 3041-8585 
 

استراتژی فنآورانه و   نتایج تحقیق مشخص شد که، داشتل  های  سیاز سرو  یبیاستفاده ترکی و  و فنآور  یانعطا  در تکنولوژدر 

در وب سایت شرکت مشتریان   و کاربرپسند  یهای کاربردشلیکیلزوم اپلی در بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است. لذا لازم است با  افزارسخت 

 بیرونی به خرید محصولات ترغیب شوند. 

نتایج تحقیق مشخص شد که،   با مشتریدر  ارتباط  بازاریابی    و  فروشهای  فعالیت  و پشتیبانی  مدیریت  از فروش در  خدمات بعد 

  دائمی   منعطف، پایش   ساختارهای  و حفظ  (چرخش)  سریع  تغییرات  انجام  و توانایی   پذیریاجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید با انعطا 

بودن،   باکیفیت  عیل  در  سریع  عملکرد  و   شرایط، چابکی  با  سریع  سازگاری  ثمره توانایی  نبود  صورت  در  ایده  تغییر  یا  و بهبود  رو  پیش  مسیر

 روزبه  اطلاعات  و   دانش  از  شرایط، لزوم یادگیری و اصلاح مداوم و استفاده  هر  با  سریع  تطبیق  و   قطعیت  عدم   ساختار هولوگرافی ، پذیرش

تداوم  و  پردازیایده  در  جهانی لزوم فرصت  بهتریل  وجویجست  در  اجرا،  و  مهمتریل   اصلاح  و   مشتریان  از  بازخوردها  به  توجه  ها  از  نواقص 

 های کسب و کار موفق هستند.ویژگی

پردازی و استفاده از فاکتور هوش مصنوعی برای تولید تا بازاریابی در بازاریابی  در نتایج تحقیق مشخص شد که، نیازسنجی و ایده

های اجتماعی، پایگاه بسیار قوی و اثربخشی برای تعامل میان تعداد بسیار زیادی از  اجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید از آنجا که شبکه

های اجتماعی،  اند. در واقع، در تجارت بر مبنای شبکهافراد هستند، به بستری بسیار کارآمد برای خرید و فروش کالاها و خدمات تبدیل شده

های عاطفی برخوردار خواهند بود که موجب های اطلاعاتی و حمایتهای مشترکی دارند، از حمایتها و صمیمیت ها، شباهتهایی که علاقهگروه

 روش یا تسهیل آن شود خرید و ف

تولید  یو اجرا  یپردازدهیدر ا یروز جهانهاز دانش و اطلاعات ب استفادهو  نوآوری و خلاقیت در کاردر نتایج تحقیق مشخص شد که، 

تولید شرکت و اختراعات در    ینوآور  یبرابنیان  و دانش  یبا مراکز علم  تعاملشرکت در بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید از  

 استفاده کرد. 

های کاربردی در بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید  در نتایج تحقیق مشخص شد که، زیرساخت فناورانه و اپلکیشل 

افزایش   الکترونیکی  برای  طراح وبخود  کیفیت خدمات  کنند    را  سایتی   بهرهسایت  وبیا  استخدام  با  یا  کنند  ایجاد  را  از جذابی  گیری 

ارتقا دهند.  تخفیف  مشتریان را حفظ حریم خصوصی   وامنیت  که  سایت  بر روی طراحی وب های بیشتر رضایتمندی مشتریان را از خدمات 

 . تمرکز کنند  کند،می

  یاقتصاد  داری پا  تیحماشرکت در بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید    اقتصاد مهندسیدر نتایج تحقیق مشخص شد که،  

 های تولید و صرفه اقتصادی اجرایی شود.جهت کاهش هزینه در مراحل مختلف توسعه یهااز پروژه یو مال 

در بیل کارکنان شرکت در بازاریابی اجتماعی بسیار    مهارت ارتباطی و توانمندسازی منابع انسانیدر نتایج تحقیق مشخص شد که،  

ایجاد ضمناً به پرسنل انگیزه برای ارتباطات مفید بیشتر    و اجرا  یطراح  یمهندس مؤثر است. بنابرایل، باید مدیریت در بدنه شرکت تیم مشاور  

 بدهد. 

 توجه  بادر بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید    تالیجید اجتماعی و    ی هارسانهدر نتایج تحقیق مشخص شد تبلیغات با  

 ران یمد  به  توانمی  رای  کیالکترون  کار  و  کسب  سود   بری  اجتماع بازاریابی    در   دوستان   و   افراد  ریثأ ت   رهیدا  کاربران،  توجه  قابل   و  مثبت  ریثأ ت  به

 ق یتشو را ها آن و . شوند عضو شرکت از دعوت تیسا  وب در  ی اجتماع ی هاشبکه در موجودهای  انجمل یا  صفحات در تا  داد شنهاد یپ  ها سازمان

  لیآفلا  و   ل یآنلاهای  تیفعال  و   خدمات   ارائه  با   لیهمچن.  دیکنی  مجاز  مختلف  زیجوا  و ی  مادهای  مشو    قیطر  از  گرانی د  با   تعامل   و  نظر  اظهار  به

 . شود لیتسه ها گروه و کاربران لیب مدتیطولان اعتماد تا  دیکن جادیای مجاز جوامع در اعتماد  قابل و راحتیی فضا افراد، به مطمئل و عیسر
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در نتایج تحقیق مشخص شد که، برندسازی در بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید از ابزار برند به عنوان یکی از عوامل  

تواند تجربه خرید مشتریان را بهبود ببخشد. و  تریل عنصری است که میاصلی متقاعدسازی مشتریان استفاده کنند. به زعم محققان، برند مهم

های بازاریابی و تبلیغاتی خود به جای فلسفه فروش بر فلسفه بازاریابی اجتماعی تأکید کنند تا مشتریان احساس کنند که با خرید از  در رویه

 های اینترنتی سهمی در خوب و ارزشمند در جامعه داشته باشند. فروشگاه

در بازاریابی اجتماعی بسیار مؤثر است. بنابرایل، باید با انجام سریع   آنلایل  در نتایج تحقیق مشخص شد که، کیفی سازی خدمات

 به فروشندگان کم  کنند تا خدمتدهی بهتر داشته باشند.روز خدمت و ارائه کد پیگیری به مشتری در طول شبانه 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام مطالعه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش ایل مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 ندارد.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمل رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 ایل پژوهش حامی مالی نداشته است.
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