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 چکیده

طرح  نوع روش پژوهش ترکیبی از بود. اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا جهت الگو حاضر ارائه پژوهش از هدف

 و مدیرت رشته علمیهیئت اعضای و نخبگان) شامل کیفی بخش در تحقیق آماری جامعهبود. ( کمی -کیفی) اکتشافی آمیخته تحقیق

 در شد. و تعیین نفر 71 تعداد به اشباع قانون گرفتن نظر در با کیفی بخش در نمونه حجم بودند، دلفی روش در نظر اتفاق جهت( بازاریابی

 کمی بخش در. بود ساری شهر در دیجیتال، محصولات فروش هایفروشگاه در بازاریابان کارکنان، مدیران، شامل: آماری جامعه کمی بخش

گیری در بخش کمی یه شکل تصادفی بود. روش روش نمونه .شد نفرتعیین 757 تعداد به کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجم

پرسشنامه  گیری در بخش کیفی مصاحبه نیمه ساختار یافته و در بخش کمی شاملای، و ابزار اندازهروش کتابخانهآوری اطلاعات به جمع

. 2 و صوری. 7 روش دو به حاضر تحقیق پرسشنامه روایی های حاصل از مصاحبه بود. تعیینمحقق ساخته، که سؤالات آن برگرفته از داده

 ضرایب به مربوط محاسبات محتوایی روش در و گرفت قرار خبرگان از گروهی اختیار در پرسشنامه صوری روش در شد. انجام محتوایی

AVE و CR صدم 018/8 کرونباخ آلفای آزمون از استفاده با پایایی ضریب. گرفت قرار تایید مورد پرسشنامههای گویه روایی به مربوط 

 یابی معادلات ساختاری ازروش مدلکیفی از تکنیک دلفی و در بخش کمی از  بخش در هاتجزیه و تحلیل دادهبه منظور . شد محاسبه

های مولفه و ابعاد به دیجیتال محصولات فروش ارتقا درصد 15 که ها نشان داد کهاست. یافته ستفاده شدها AMOSو  SPSS یافزارهانرم

 وابسته، ترویج. 1 تنوع. 6، محصول. 5، قیمت. 4 دسترسی، قابلیت. 3، اعتماد. 2، بخشی اثر. 7: بشرح بعد هفت دارای که اجتماعی بازاریابی

 در حضور. 2 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه. 7: بشرح بعد چهار دارای که دیجیتال محصولات فروش ارتقا توانندمی ابعاد این که. است

 هامولفه و عناصر عبارتی به یا. کنند بینی پیش و تبیین را. باشدمی دیجیتال بازاریابی عملکرد. 4 محوری مشتری. 3، اجتماعی هایشبکه

  .هستند موثر دیجیتال محصولات فروش ارتقا شایستگی در درصد 15 اجتماعی بازاریابی هایمولفه زیر و

 اجتماعی فروش، بازاریابی ارتقا، الگو :کلیدی واژگان
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 مقدمه.1

 ترکیب با زالتمن جرالد همراه به او. شد مطرح کاتلر فیلیپ توسط هفتاد دهه ابتداییهای سال در بار اولین برای اجتماعی بازاریابی

 (,.Shafipour et alکرد گذاریپایه را مهم بحث این تبلیغات فنون و تجاری بازاریابی و اجتماعی تغییرات به مربوط مفاهیم

(2017:163. 

 ویژگی. شودمی مطرح بازاریابی پنجگانه هایفلسفه میان در که است مفهومی جدیدترین و آخرین اجتماعی بازاریابی مفهوم

 دارای اجتماعی بازاریابی. باشدمی اجتماعی و بهداشتی مسائل حل در فلسفه این کاربرد اجتماعی، بازاریابی فلسفه فرد به منحصر

 فهم جهت اطلاعات آوری جمع منظور به که پژوهشیهای روش) مخاطبین شناخت: از عبارتند عناصر این است، عناصر یکسری

 و تر کوچکهای گروه به مخاطبین بزرگهای گروه مخاطبینبندی بخش ،(شوندمی طراحی کننده مصرف تجارب و دیدگاه بهتر

 گروه اعضای به دستیابی یا و رسیدن منظور به مناسبهای روش) مسیر تحلیل ،(شوندمی تبدیل همگون و مشابههای گروه زیر

 پیام به و کندمی توجه زیاد احتمال به هدف گروه که ذهنی حالت و مکان زمان، بهترین تحلیل شامل که شوندمی تعیین هدف

 فرآیند پیگیری و ،(شوندمی مشخص هدف به رسیدن برایها تاکتیک و شده تعیین برنامه هدف) راهبرد ،(دهدمی پاسخ

 اجزای تصحیح یا و نظر تجدید مسیر، تغییر انجام منظور به بازخورد و شوندمی ایجاد برنامه اجرای پایش منظور به هاییمکانیسم)

: از عبارتند که باشدمی نیز آمیزه یکسری شامل آن، دهنده تشکیل عناصر بر علاوه بازاریابی. است شده گنجانیده برنامه اجرای

 محصول تا پردازدمی مشتری که آنچه) قیمت ،(شود پذیرفته هدف مخاطب وسیله به رودمی انتظار که پیشنهادی یا رفتار) محصول

 به مکان عبارتی به یا رسدمی مشتری دست به خدمت یا محصول آن کمک با که مسیری) مکان ،(آورد دست به را نظرش مورد

( گیردمی صورت داوطلبانه مبادله که جایی و کندمی پیدا دسترسی آن به راجع اطلاعات و محصول به مشتری که دارد اشاره محلی

 از افراد که هاییراه و شده ارائه اطلاعات محتوای و شکل همچنین و اجتماعی بازاریابی برنامه پیامی و ارتباطی عناصر به) ترویج و

 شامل دیگری مفاهیم فوق، کلیدی عنصر چهار بر علاوه اخیراً(. شودمی گفته شوندمی آگاه و مطلع رفتار یا محصول وجود

 (Rezaei Pendari etاندکرده اضافه اجتماعی بازاریابی آمیزه مجموعه به هم را گذاریسیاست و منابع سلسله شراکت، عمومیت،

(al., 2014: 47 . 

 اجتماعی بازاریابی تأکید دیگر، عبارت به. رود نمی شمار به اصلی اولویت شخصی منافع و سود کسب اجتماعی بازاریابی در

 آن و دارد والاتری مقصد و هدف بلکه نیست، ستد و داد و مبادله فرایند طریق از اجتماع افرادهای خواسته و نیازها ارضاء تنها

 . (Hassani Moghadam, 2010:64)است اجتماع در افراد رفتار و اعمال بر تأثیرگذاری

 از کاربرد عبارت است اجتماعی بازاریابی که دریافت توانمی شد اجتماعی ارائه بازاریابی از که متعددی تعاریف به توجه با

 ابزارها ای ازاجتماعی مجموعه بازاریابی. et al., 2017: 325) (Eagleaمعضلات اجتماعی  مسائل حل برای تجاری بازاریابی اصول

 گیردمی تخدم به هدف مخاطبین رفتار تغییر نهایی هدف با را (مکان و ترویجی هایفعالیت قیمت، محصول، افراد،)

2017) ,et al. Saunders & ,.(Eaglea et al هزینه ابزارهایی همچون با اجتماعی بازاریابی( 9032) همکاران 3فرنچ هاییافته. مطابق 

 جای به مطلوب ارائه رفتار نهایت در و ترویج جای به اجتماعی ارتباطات مکان، به جای دسترسی قابلیت قیمت، جای به مشارکت

 همچون پرخطر و نادرست جایگزین رفتارهای را چرب کم شیر مصرف همچون سالم که رفتارهای دارد را این توانایی محصول،

 . et al., 2017: 147) (Finnella نشان دادند درستی به را این خویش تحقیقات در و نماید مضر قندی و هاینوشابه مصرف

 و مضر رفتارهای تغییر در جهت اجتماعی بازاریابی نقش بودن مثبت بر خویش در تحقیقات نیز( 9032) 9همکاران و رامیرز

کردند. در تحقیقات داخلی که در رابطه با بازاریابی اجتماعی انجام شده است  تأکید با سلامت مرتبط مفید مقوله به آن تبدیل

                                                           
1 French et al 
2 Ramirez et al 
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 مهمترین ارزش ایجاد وکار کسب هر (، اشاره کرد، نتایج این تحقیق نشان داد در3128) همکاران و زادهتوان یه تحقیق ابراهیممی

 و هستند محدود بسیار منابع زیرا باشد،می مهمتر بسیار ارزش این نوپا کارهای و کسب در و باشدمی کار و کسب یک بقای عامل

 فرصت یک اجتماعیهای شبکه. است حیاتی و مهم بسیار نمایند ارزش ایجاد کسب وکار برای که کلیدی مشتری چند یافتن

 ایجاد با توانندمی ها، سایت این در فعال کاربران تعداد و نفوذ میزان به توجه با که دهندمی ارائه بازاریابی دنیای برای فرد به منحصر

 برند به نسبت برآگاهی پنهان طنزآمیز بازاریابی همچنین. کنند برقرار مستقیم ارتباط جعلی یا واقعی رسمی، غیر رسمی،های پروفایل

 مقاومتی اقتصاد به دستیابی برای کارآفرینی اهمیت است کرده عنوان خود پژوهش (، در3128) ملکی نژادهمچنین . است تأثیرگذار

 و باورها بر و نبوده مکانیکی اقتصادی مقاومتی اقتصاد که گردد توجه باید اما. است گرفته قرار بررسی مورد بسیاری مقالات در

 برای کاربردی دهندهشتاب یک اجتماعی بازاریابی کارآفرینی، برای مناسب بستر ایجاد برای. دارد تکیه میدان در جامعه حضور

 مقاومتی، اقتصاد زمینه در موجود ادبیات بررسی با موضوع این. باشدمی جامعه در کارآفرینی روح کردن وارد و رفتار تغییر

همچنین در تحقیقات خارج از  .گردید مشخص مقاومتی اقتصاد تحقق در باورها اهمیت و بررسی اجتماعی بازاریابی و کارآفرینی

به  ها،آنهای ارزیابی و اجتماعی بازاریابی مداخلات ، در پژوهشی با هدف بررسی(9038) 3کشور در ارتباط با موضوع، پاکوسکی

 وجود عدم، حال این با. است مؤثر آگاهی افزایش یا و رفتاری قصد، نگرش طریق از مدت طولانی تغییر به این نتیجه رسید دستیابی

 شهرت برای بیشتر پتانسیل دهنده نشان که باشد اثربخشی محدودکننده است ممکن این و شد مشخص نیز معیار کامل معیارهای

 بازاریابی معیار معیارهای تر جامع کاربردهای طریق از که است تغییر در مؤثر عامل یک عنوان به اجتماعی بازاریابی در اجتماعی

  .است افزایش قابل اجتماعی

است و فروش نقش مهمی در افزایش سود و رضایتمندی مشتریان دارد. بازاریابی توجه به نیاز مشتری قبل از تولید و عرضه 

دهند کالایی را خریداری نمایند که خواسته آنان را کاملاً برآورده سازد، هدف بازاریابی می خریداران با وجود کالاهای متنوع ترجیح

باشد و تولیدکنندگان و عرضه می صرف کنندگانمهای باشد ولی راه رسیدن به فروش بیشتر تمرکز روی خواستهمی نیز افزایش سود

دهد پس می مشتریان را پوششهای کنندگان کالا باید کالایی را تولید و عرضه نمایند که مزیت رقابتی نسبت به رقبا دارد و خواسته

هم فروش به شرط اینکه  تمرکز روی بازاریابی منجر به فروش بیشتر و در نتیجه افزایش سود خواهد شد. پس هم بازاریابی مهم است

 . در همین راستا در پژوهش حاضر به ارائهتکمیل کننده یکدیگر باشند و در جهت رفع خواسته مشتری و در نتیجه افزایش سود باشد

 پژوهش شد، گفته که آنچه به توجه پرداخته شد. همچنین با اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا جهت الگو

 اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا جهت توانمی را الگویی چه که است سوال این به پاسخ دنبال به حاضر

 باشد:می پژوهش به شرح ذیلهای کرد؟ و با توجه به موارد گفته شدده دیگر سوال ارائه

 کدامند؟ اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا ابعاد شایستگی

 چگونه است؟  اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش وضعیت هر یک از ابعاد ارتقا

  چگونه است؟ اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش اولویت هر یک از ابعاد ارتقا

  کرد؟ هیارا توانیم اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا یبرا ی رامدل چه

 تناسب مدل ارائه شده چگونه است؟ درجه

 

 پژوهش روش  .2

روش پژوهش ترکیبی و طرح پژوهش نیز از نوع طرح تحقیق آمیخته اکتشافی ست. ا 9کاربردی از نظر هدف،پژوهش حاضر 

 بازاریابی( جهت و مدیرت رشته علمیهیئت اعضای و کمی( است. جامعه آماری تحقیق در بخش کیفی شامل )نخبگان -)کیفی

                                                           
1 Pachkowsk 
2 Applied Res 
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 فروش هایفروشگاه در بازاریابان کارکنان، باشند. در بخش کمی جامعه آماری شامل مدیران،می دلفی روش در نظر اتفاق

 32باع به تعداد باشند. حجم نمونه در بخش کیفی با در نظر گرفتن قانون اشمی نفر 950 تعداد به ساری شهر در دیجیتال محصولات

استفاده شد، و پژوهشگر از طیف  "های حاوی اطلاعات غنینمونه"گیری هدفمند تعیین شد و در رویکرد کیفی از روش نمونهنفر 

های مورد نیاز را غنی نمایند. در افراد بالقوه برای مشاهده، کسانی را انتخاب کرد، که بتوانند در فرآیند گردآوری، خزانه داده

ترین روش با توجه به مراحل انجام تحقیق، مناسب نفرتعیین شد. 353به تعداد  5کمی حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکرانبخش 

نفر از  32) ، مصاحبه با خبرگان)اصلاح مدل اولیه پیشنهادی( برای گردآوری اطلاعات مورد نیاز، برای تعیین مدل ثانویه تحقیق

آوری است. علت انتخاب این روش به عنوان یک روش جمع بوده بازاریابی( و مدیرت شتهر علمیهیئت اعضای و نخبگان

 های فرایند مصاحبه نشان داده شده است. سؤال 3در جدول باشد. اطلاعات، بالا بردن صحت و اطمینان از مدل نهایی تحقیق می
 

 های مصاحبه با خبرگان: سؤال1جدول 

 سؤال ردیف

 است؟ چگونه اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا جهت الگو یک از شما تعریف 3

 است؟ چگونه اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش شما نظر به 9

 چیست؟ اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقاهای شاخصه وها مؤلفه ابعاد، شما نظر به 1

 باشد؟ داشته تاثیر تواندمی دیجیتال محصولات فروش در اجتماعی بازاریابی رویکرد آیا 0

 چیست؟ اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا برای شما پیشنهاد 5

 

اطلاعات مورد نیاز، برای تعیین ترین روش برای گردآوری با توجه به اهداف پژوهش و ماهیت آن، مناسبدر بخش کیفی نیز 

های انتخاب شده از بین اعضای جامعه هدف بوده است. علت انتخاب ها بین نمونهمدل نهایی تحقیق، استفاده از تکمیل پرسشنامه

 آوری اطلاعات، اقتضای هدف پژوهش و لزوم کسب اطلاعات معتبر بود.این روش به عنوان یک روش جمع
 

 پرسشنامه )شناسایي ابعاد( دروني . همساني2-1

افزار تحلیل شدند. از نرم SPSSافزارو نرم 3نرم افزارهای ایموس از استفاده با هاداده رایانه، به آنها ورود و هاداده آوریجمع از پس

SPSS در و شد بهره گرفته تأییدی عاملی تحلیل انجام جهت ایموس افزار نرم از شد. درونی استفاده همسانی پایایی برای تعیین 

 متوسط و (MSV)مشترک  واریانس حداکثر (AVE)واریانس استخراجی  متوسط (IR)سؤال  هر پایایی (CV)مرکب  پایایی نهایت

لارکر  و فرنل مدل پیشنهاد مطابق و نهایی مدل اساس واگرا )تشخیصی( بر و گراهم روایی تعیین برای (ASV)مشترک  واریانس

 که است شده گرفته بهره عاملی )تأییدی( تحلیل روش از سازه، به روایی مربوط شواهد گردآوری منظور به شد. ( محاسبه3283)

 ساختاری معادلات معنی دار هستند در 3/0مناسب بوده و در سطح  0.0 از بالاتر عاملی بارهای شود همهمی پرداخته به آن ادامه در

با  است این فرایند نظر مورد نیز تشخیصی روایی رود،می کار به هاسازه نشانگرهای تاهمی بررسی برای که گراهم روایی بر علاوه

 است. آمده 9شماره  جدول در ضرایب این هستند که 0/0بالاتر از  (AVE)استخراج شده  واریانس میانگین شاخص

 90/0از  بیشتر سوال هر پایائی و 1/0از  پرسشنامه بالاتر کل نمره با سؤالات همبستگی ضریب که است این از حاکی 9نتایج جدول 

کرونباخ  آلفای روش به پایایی این بر علاوه برخوردارند. کافی دقت از سنجش متغیرها در سؤالات دهدمی نشان که گزارش شد،

 لازم دقت زا سازه تعیین ها نیز درهمه عامل دهدمی نشان گزارش شد که 20/0و پایایی مرکب نیز بیشتر از  60/0بالاتر از 

 برخوردارند.

 

                                                           
1 Amos (Analysis moment of structures) 
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 قیمکنون تحق رهاییمرکب متغ یيایاستخرج شده و پا انسیمتوسط وار ریمقاد: 2جدول 

 AVE CR MSV ASV کل بانمره سوال همبستگی ابعاد متغیر

 بازاریابی

 اجتماعی

 01/0 000/0 298/0 529/0 58/0 بخشی اثر

 09/0 00/0 883/0 630/0 25/0 اعتماد

 09/0 00/0 800/0 558/0 62/0 دسترسی قابلیت

 09/0 00/0 815/0 580/0 05/0 قیمت

 09/0 00/0 836/0 590/0 63/0 محصول

 09/0 00/0 200/0 538/0 65/0 تنوع

 01/0 000/0 532/0 650/0 66/0 ترویج

 فروش ارتقا

 محصولات

 دیجیتال

 01/0 000/0 232/0 559/0 23/0 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه

 09/0 000/0 200/0 580/0 29/0 محوری مشتری

 01/0 000/0 032/0 560/0 62/0 اجتماعی هایشبکه در حضور

 09/0 00/0 815/0 220/0 68/0 دیجیتال بازاریابی عملکرد

 

 گراروایی هم از هامؤلفه نتیجه در AVE> 0.5و CR > (AVE)دهد که برای هر بخش نشان می 9جدول  نتایج همچنین

 واگرای و تشخیصی روایی بیانگر که است ASV <AVEو  MSV < AVEمؤلفه  هر برای که آنجایی از این بر علاوه برخوردارند

 نتایج چنینگرا( و همهم کند )رواییمی را برآورد پرسشنامه یک از عوامل، هدف هر که دهدمی نشان هایافته این است. هامؤلفه

 تکراری هامؤلفه لذا و شوند سازه یک به تبدیل هاهمه آن که ندارند بالایی همبستگی چنان هامقیاس خرده که است این از حاکی

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری دهد دادهنشان می 9های برازندگی جدول طور که مشخصهچنین هماننیستند هم

 های نظری است.بودن سوالات با سازهتحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو 
 

 ها.یافته3
 دهندگان پاسخ شناختي جمعیت هایویژگي -

با استفاده  (کاری، سمت شغلیسابقه و تحصیلات میزان سن، نظیر )جنسیت، ییمتغیرها بخش توصیفی جمعیت شناختی پژوهشدر 

 دهنده، پاسخ نفر 353 مجموع از ها،یافته طبق اساس این ند برجداول نمودار فراوانی و درصد فراوانی مورد بررسی قرار گرفت از

 59 بیشترین و سال 10 کمترین که. باشدمی سال 00 به نزدیک پاسخگویان سنی میانگین که است آن از حاکی تحقیق های یافته

 نفر 353 مجموع از مطالعه، مورد افراد جنسیت خصوص در است. سال 05 تا 03 سنی گروه به مربوط فراوانی بیشترین. باشدمی سال

 .اند بوده زن(  درصد 93.86) نفر 11 و مرد(  درصد 28.30) نفر 338 تعداد
 

 تشخیص نرمال بودن متغیرها -

 استفاده شد. K-Sاز آزمون ، پژوهش ازجهت تشخیص نرمال بودن متغیرهای 
 

 اسمیرنوف برای متغیرهای تحقیق -: نتایج آزمون کولموگروف3جدول

 (دعد 4) دیجیتال محصولات فروش ارتقا بعد( 7) اجتماعي بازاریابي 

 353 353 تعداد نمونه

 هاکرانهبیشترین اختلاف 

332/0 500/0 025/0 

302/0 632/0 056/0 

390/0- 025/0- 085/0- 

Z 265/0 605/0 

 230/0 890/0 سطح معناداری
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فرض صفر که معتبر بودن توزیع  α=0.05 از احتمال خطای نوع اول Asymp Sig تر بودن مقدار احتمال یابا توجه به بزرگ

 .ها دارای توزیع نرمال باشند امکان استفاده از آزمون پارمتریک وجود دارداگر داده. لذا شودها است، رد نمینرمال برای داده

 

 هامحاسبه کفایت حجم نمونه و بررسي کفایت و تقارن داده -

های موجود و شناسایی شده برای متغیرهای مدل و آزمون بارتلت روی شاخص نتایج حاصل از شاخص کا ام او: 0در جدول 

 توان مشاهده کرد.پژوهش را می

 
 و بارتلت : نتایج آزمون )کا ام او(4جدول 

 نتایج آزمون 

 با دیجیتال محصولات فروش ارتقا جهت الگو ارائه

 اجتماعی بازاریابی رویکرد

 298.2 (KMOگیری )کفایت نمونهضریب 

 آزمون کرویت بارتلت

 616282.058 کای اسکوئر

 0580 درجه آزادی

 **0.003 سطح معناداری

 

دهد که حاکی بوده و مقادیر تقریباً نزدیک به یک را نشان می 6/0تر از بزرگ (KMOبراساس نتایج به دست آمده، شاخص )

برای آزمون بارتلت نیز  003/0داری های شناسایی شده برای تحلیل عاملی بود. سطح معنیاز کفایت حجم نمونه بر اساس شاخص

 دهنده مناسب بودن متغیر پژوهش برای تحلیل عاملی بود.نشان

 

 پژوهشبررسي سوالات  .4
 کدامند؟ اجتماعي بازاریابي رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا شایستگي . ابعاد4-1

مرحله،  0به منظور پاسخگویی به سوال فوق با توجه به مراحل کیفی پژوهش حاصل ار پاسخ خبرگان پژوهش در تکنیک دلفی در 

 قابلیت. 1، اعتماد. 9، بخشی اثر. 3: بشرح بعد هفت تصویب(، دارای و در مرحله چهارم )تصمیم، « اجتماعی بازاریابی» متغیر

 سه انجام از بعد، « دیجیتال محصولات فروش ارتقا »متغیر همچنین . باشدمی ترویج. 2 تنوع. 6، محصول. 5، قیمت. 0 دسترسی،

 حضور. 9 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه. 3: بشرح بعد چهار دارای (تصویب و تصمیم) مرحله چهارم در دلفی کیفی مرحله تکنیک

 به همچنین با توجه بخش کمی پژوهش، پایایی. باشدمی دیجیتال بازاریابی عملکرد. 0 محوری مشتری. 1، اجتماعی هایشبکه در

نهایی( مورد تایید قرار  مدل اساس بر استخراجی هایسازه تمایز( تشخیصی و گراییهم روایی بعد، هر درونی برای همسانی روش

های تدوین شده حاصل از این ایعاد از پایایی بالایی با برای ابعاد مدل تحقیق، پرسشنامهگرفت و باتوجه به ضرایب بدست آمده 

 برخوردار هستند. 820/0ضریب 

 

 ست؟. وضعیت هر یک از ابعاد ارتقا فروش محصولات دیجیتال با رویکرد بازاریابي اجتماعي چگونه ا4-2

وضعیت هر یک از ابعاد ارتقا فروش محصولات دیجیتال با رویکرد بازاریابی اجتماعی از طریق برآورد ضرایب  5در جدول 

داده شده است و همانطور که مشخص است، تمام بارهای  ( به همراه بار عاملی هر یک از متغیرها نشانtاستاندارد مسیرها )مقدار 

 مدل نتایج اساس دهد که برنشان می 5گیری ابعاد را دارند. نتایج جدول عاملی از وضعیت مطلوبی برخوردار بوده و قابلیت اندازه

 معنادار مسیر ضرایب دارای اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا ابعاد ابعاد زیر و هامولفه ارتباط ساختاری

 بالای ،(مدل پارامتر هر در 26/3 بالای مقادیر برای صفر فرض رد در درصد یک خطای قاعده طبق) tمقدارهای  دارای که است.
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 ابعاد هایمولفه زیر و هابین مولفه که نمود بیان توانمی ضرایب این بودن مثبت و داریمعنی به توجه با. است شده محاسبه 26/3

 .دارد داری وجودمعنی و اثر مثبت اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا

 
 برآورد شدههای : ضرایب مسیر مورد مطالعه و معني داری پارامتر5 جدول

 وضعیت معناداری t-value )تخمین استاندارد( ضریب مسیر ابعاد متغیر

 اجتماعی بازاریابی

 پذیرش 0.000** 30.29 0.52 بخشی اثر

 پذیرش 0.000** 2.58 0.63 اعتماد

 پذیرش 0.000** 2.20 0.55 دسترسی قابلیت

 پذیرش 0.009** 8.58 0.58 قیمت

 پذیرش 0.001** 30.33 0.59 محصول

 پذیرش 0.000** 8.81 0.65 تنوع

 پذیرش 0.009** 2.20 0.53 ترویج

 دیجیتال محصولات فروش ارتقا

 پذیرش 0.000** 8.50 0.60 دیجیتال بازاریابی ریزیبرنامه

 پذیرش 0.000** 30.32 0.63 محوری مشتری

 پذیرش 0.003** 30.52 0.25 اجتماعی هایشبکه در حضور

 پذیرش 0.000** 8.90 0.58 دیجیتال بازاریابی عملکرد

 

 است؟ چگونه اجتماعي بازاریابي رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا ابعاد از یک هر . اولویت4-3

باشد. و می ترویج. 2 تنوع. 6، محصول. 5، قیمت. 0 دسترسی، قابلیت. 1، اعتماد. 9، بخشی اثر. 3: بشرح بعد هفت اجتماعی بازاریابی

. 1، اجتماعی هایشبکه در حضور. 9 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه. 3: بشرح بعد چهار دارای دیجیتال، محصولات فروش ارتقا

برای پاسخ به سوال فوق، از آزمون فریدمن استفاده گردید که نتایج آن در . باشدمی دیجیتال بازاریابی عملکرد. 0 محوری مشتری

ت ها، دارای چه ترتیب اهمیتی نسبها و شاخصشود هر یک از مولفهجداول زیر نشان داده شده است. در این آزمون، مشخص می

بندی )رتبه بندی( تعدادی از متغیرهای وابسته توسط افراد استفاده به بقیه هستند.از آزمون فریدمن برای بررسی یکسان بودن اولویت

 است. 2و  6صورت جدول(. نتایج آزمون فریدمن به3186شود )مؤمنی، می

 
 (عياجتما بازاریابي ابعاد هایرتبه میانگین): نتایج آزمون فریدمن 6 جدول

 میانگین رتبه ابعاد

 59/0 قیمت

 09/0 اعتماد

 23/1 بخشی اثر

 80/1 دسترسی قابلیت

 62/1 محصول

 50/1 تنوع

 12/1 ترویج

 

 : نتایج آزمون فریدمن )نتیجه معناداری(2جدول 

 میزان خطا معناداری در جه آزادی 𝝌𝟐کای دو

262/23 5 000/0 0.05 
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هر متغیر را نشان  ( آماری توصیفی است که میانگین رتبه6نتایج آزمون فریدمن دارای دو خروجی است. خروجی اول جدول )

های هر متغیر، ( به ترتیب داده2ها بزرگتر باشد، اهمیت آن متغیر بیشتر است. خروجی دوم جدول )دهد. هر چقدر میانگین رتبهمی

است،  05/0(. به دلیل اینکه معناداری کمتر از آستانه 3186کند )مؤمنی، آزادی و معناداری را ارایه میمقدار آماره کای دو، درجه 

طور که از جداول فوق مشخص است، از شود. همانهای متغیرها پذیرفته نمیرد شده و ادعای یکسان بودن میانگین رتبه 0Hفرض 

 باشد.ترتیب زیر میبه  اجتماعی بازاریابی ابعادبندی نظر اولویت

 باشد. ( ترویج می2( تنوع 6( محصول 5دسترسی  ( قابلیت0بخشی  ( اثر1( اعتماد 9( قیمت 3

 هایشبکه در حضور. 9 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه. 3: بشرح بعد چهار دارای دیجیتال محصولات فروش همچنین ارتقا

مطابق با  مطابق با نتایج آزمون فریدمنبندی باشد که از نظر اولویتدیجیتال می بازاریابی عملکرد. 0 محوری مشتری. 1، اجتماعی

دیجیتال  بازاریابی ( عملکرد0اجتماعی  هایشبکه در ( حضور1دیجیتال  بازاریابی ریزی ( برنامه9محوری  ( مشتری3شامل  8جدول 

 باشد.می

 
 (دیجیتال محصولات فروش ارتقا ابعاد هایرتبه میانگین): نتایج آزمون فریدمن 8 جدول

 میانگین رتبه ابعاد

 62/0 محوری مشتری

 53/0 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه

 00/0 اجتماعی هایشبکه در حضور

 93/0 دیجیتال بازاریابی عملکرد

 

  کرد؟ ارایه توانمي اجتماعي بازاریابي رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا برای را مدلي . چه4-4

برآورد بار عاملی و  3با توجه به اینکه در مدل ارائه شده، مسیرهای بین متغیرها همان موثر بودن عوامل مورد نظر هستند. در نمودار 

 هر یک از متغیرها نشان شده است. tضرایب  9نمودار 

 

 
 عاملي بارهای تخمین حالت در پژوهش ساختاری مدل :1 نمودار
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 tساختاری پژوهش در حالت ضرایب: مدل 2نمودار 

 

 است؟ چگونه شده ارائه مدل تناسب . درجه4-5

ها شود برای این مدلمی باشد که توسط مدل تبیینها میو کواریانسها که نشان دهنده اندازه ای از مقدار نسبی واریانس GFIمعیار 

تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده شده در گروه نمونه و عناصر ماندها یعنی است. مقدار ریشه دوم میانگین مجذور پس 2/0بالای 

شده نرمهای دارد. مقادیر شاخصها بینی شده در این پژوهش نشان از تبیین مناسب کوواریانسهای برآورد یا پیشماتریس

(، نیز CFIتطبیقی ) ( و شاخص برازندگیIFI(، شاخص برازندگی فزاینده )NNFIنشده برازندگی )(، شاخص نرمNFIبرازندگی )

ممکنه است. شاخص بسیار توانمند ریشه دوم برآورد های حاکی از برازش بسیار مناسب مدل طراحی شده در مقایسه با سایر مدل

 مدل برازش نیکوییهای است که مقداری قابل قبول است. شاخص 08/0نیز برای مدل مسیر زیر  RMSEAواریانس خطای تقریب 

 نشان داده شده است. 2اصلی در جدول  مدل اساس بر عاملی تائید
 

 يبر اساس مدل اصل يعامل دیبرازش مدل تائ یيکوینهای شاخص :.جدول 

 وضعیت مقدار قابل قبول مقدار کسب شده شاخص

GFI )20/0 )نیکویي برازش GFI>90% قبول 

AGFI)21/0 )نیکویي برازش تعدیل شده AGFI>90% قبول 

CFI 0.90 29/0 یافته()برازندگي تعدیل<CFI<1 قبول 

CMIN/df 82/3  قبول 1مقدار کمتر از 

RMSEA )006/0 )ریشه میانگین خطای برآورد RMSEA<0.1 قبول 

 

 استخراج شده به شرح زیر خواهد بود. 3بر اساس نتایج مدل برازش یافته در نمونه مورد مطالعه معادله ساختاری

social marketing = 69* digital products, R² = .0 75* 

 دارای اجتماعی که بازاریابیهای به ابعاد و مولفه دیجیتال محصولات فروش درصد ارتقا 25شود که بر این اساس مشخص می

است. که این ابعاد  وابسته، ترویج. 2 تنوع. 6، محصول. 5، قیمت. 0 دسترسی، قابلیت. 1، اعتماد. 9، بخشی اثر. 3: بشرح بعد هفت

 هایشبکه در حضور. 9 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه. 3: بشرح بعد چهار که دارای دیجیتال محصولات فروش توانند ارتقامی

                                                           
1 Structural Equation 
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 زیر و هامولفه و یا به عبارتی عناصر را تبیین و پیش بینی کنند.. باشدمی دیجیتال بازاریابی عملکرد. 0 محوری مشتری. 1، اجتماعی

 هستند.  موثر دیجیتال محصولات فروش درصد در ارتقا 25اجتماعی  بازاریابی هایمولفه

 

 گیرینتیجه .5

پیشنهادی  باشد. مدلاجتماعی می بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا جهت الگو ارائه این پژوهش تحت عنوان

 .دارای پنج بخش اصلی است

در  .بررسی شد نظام ارزشیابی بازخورد با طرح سوالاتی تحلیل و مراحل اجرایی و چشم انداز، فلسفه، مدلچارچوب مفهومی 

پیشینه  ، بکار رفته که از ادبیات واجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش های ارتقامولفهبخش مبانی نظری، 

 . پژوهش استخراج شده است

 بازاریابی دهدکه رویکرددر پژوهش حاضر نشان می اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش بررسی ارتقا

. 9، بخشی اثر. 3: بشرح بعد هفت دارای(، تصویب و تصمیم) چهارم راند در دلفی کیفی تکنیک راند سه انجام از بعد اجتماعی

 ،«دیجیتال محصولات فروش ارتقا»  متغیر همچنین و. باشدمی ترویج. 2 تنوع. 6، محصول. 5، قیمت. 0 دسترسی، قابلیت. 1، اعتماد

 هایشبکه در حضور. 9 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه. 3: بشرح بعد چهار دارای دلفی، کیفی مرحله تکنیک چهار انجام از بعد

 فروش و ابعاد ارتقاها داد بین مولفهنتابج این پژوهش نشان . باشدمی دیجیتال بازاریابی عملکرد. 0 محوری مشتری. 1، اجتماعی

های یافته با مقایسه در حاصلهای یافته. معنی داری وجود دارد و مثبت اجتماعی اثر بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات

 (،9002هو)هو و یانگ(، هانگ9035(، لیکاما )9035(، آمچی و لانگ)9032(، پدرو و ماریو)3123امیری و قاسمی  پژوهشی

  .است داشته یکسانی (، نتایج3128(، بهراد و همکاران)9002(، کیائو و وانگ)9002ادوارد)

صاحب ارائه شده توسط  مدل جامع متناسب به بررسی این موضوع پرداخته است و مدلیارائه هدف پژوهش حاضر با پژوهشگر در 

های انجام شده توسط ر نهایت این پژوهش با نتایج پژوهشد. بررسی ومورد تایید قرار گرفته است اجتماعی بازاریابی حوزه نظران

 .  مطابقت دارد (، همخوانی و9032) همکاران و زنگ ،(9032) همکاران و ژو ،(9032) همکاران و آنتریک ،(9090) پاکوسکی

توجه به یک نقشه راه  بابه تدریج  گام وبهدر راستای تحقق این مقولات گام دیجیتال محصولاتهای فروشگاه استلازم به ذکر 

داشتن  .عمل پوشاندن آن تدوین یک بر نامه عملیاتی ضرورت دارد جامه منظورو به و برنامه استراتژیک درازمدت عمل نمایند

 لذا .متغیر از جمله متغیرهای بر خطی نیستند دوالبته این . کندبه تحقق آن کمک می ای نیزمنطقه رویکرد پارادایمی با نگاه بومی و

 بازاریابی حوزه صاحب نظرانارائه شده توسط  مدل جامع متناسب به بررسی این موضوع پرداخته است و مدلیدر حوزه ارائه 

ارتباط  اجتماعی بازاریابی حوزه صاحب نظرانارائه شده توسط  مدل از این دست مقولات ارتباط دوری با هم دارند و اجتماعی

به شکل غیرمستقیم نیز بر  فروشدیگر ممکن با توجه به متغیر  یمستقیم با شهروندی سازمان دارد در برخی موارد به اقتضا در جا

رابطه همپوشانی نیز بر قرار  است ممکن متغیر دوی از موارد در برخی مفاهیم این اهرفتار شهروندی سازمان تاثیر داشته باشد در پار

 شود:ارائه می 1 نموداربا توجه به مراحل کیفی و کمی پژوهش، مدل مفهومی به شرح نهایت در  .باشد
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 منابع

های شبکه در پنهان آمیز طنز بازاریابی بر درآمدی(. 3128. )ر کاظمی، محمد ب و م، ضیاء، اصفهانی، زاده ابراهیم -

 تهران، ایران، در انسانی علوم و مدیریتهای پژوهش ملی همایش ششمین کارآفرینانه، بازاریابی بارویکرد مجازی اجتماعی

 .مدبر مدیریت پژوهشی مؤسسه

 .دانش اردکان انتشارات: اصفهان اجتماعی، بازاریابی(. 3123. )س قاسمی، و ف امیری، -
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 .الملل بین بازاریابی گرایش بازرگانی مدیریت رشته

 ای مطالعه: سلامت حوزه در اجتماعی بازاریابی رویکرد کاربرد(. 3121. )محمدی نسترن کشاورز و ح پندری، رضایی -

 .310-302 ص ،9 شماره ،9 دوره سلامت، ارتقای و بهداشت آموزش مروری،

 دیجیتال محصولات فروش ارتقا

.  9 دیجیتال بازاریابی ریزی برنامه -3

  مشتری. 1، اجتماعی هایشبکه در حضور

 دیجیتال بازاریابی عملکرد. 0 محوری

   اجتماعی بازاریابی

 دسترسی، قابلیت. 1، اعتماد. 9، بخشی اثر. 3

 ترویج. 2 تنوع. 6، محصول. 5، قیمت. 0

 چشم انداز

 اجتماعی بازاریابی رویکرد با دیجیتال محصولات فروش ارتقا جهت الگو ارائه

 مبانی نظری 

  و ، زنگ(9032) همکاران و ، کاربخش(9032) همکاران و ، ژو(9032) همکاران و ، آنتریک(9090) پاکوسکی

 (9035) همکاران و وباکی(، 9032) همکاران

 اجرا و بازنگری
دریافت بازخورد و 

 اقدامات اصلاحی
 ارزیابی

مراحل 

 اجرایی

تشکیل کمیته اجرایی و 

بررسی ابعاد و 

  فروش های ارتقامولفه

  با دیجیتال محصولات

 بازاریابی رویکرد

 اجتماعی

 

تدوین برنامه 

 اجرایی

اجرای 

 مقدماتی

  ترسیم ابعاد ارتقا

  محصولات فروش

  رویکرد با دیجیتال

 اجتماعی بازاریابی

 

تصویب برنامه و 

 نهایی کردن آن
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