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Abstract 

Objective  

In today’s knowledge-based economy, small and medium-sized knowledge-based companies 

play a crucial role in the economic and social development of countries. Governments, 

therefore, strive to provide the necessary support to foster the growth of such companies. 

However, one of the key challenges is the high level of competition in this sector. Hence, 

this study aims to present a social marketing model to help knowledge-based companies 

achieve a sustainable competitive advantage. 

 

Methodology  

This research is applied-developmental in terms of purpose, descriptive in terms of data 

collection, and mixed-method in terms of data nature. The qualitative study population 

includes managers of knowledge-based companies selected through purposive sampling, 

with theoretical saturation reached after interviewing 17 individuals. The quantitative 

population consists of managers and experts from knowledge-based companies, with a 

sample size of 113 determined using Cohen's power analysis rule and G*Power software. 

Cluster-random sampling was used to select the participants. Data collection tools included 

semi-structured interviews for the qualitative part and a researcher-made questionnaire for 

the quantitative part. Thematic analysis was used for analyzing the qualitative interviews, 

while quantitative data were analyzed using the partial least squares (PLS) method. Data 

analysis was conducted using MaxQDA and SMART PLS software. The reliability of the 

qualitative section was assessed using Holsti’s method (observed agreement percentage), 
yielding a coder agreement of 0.633, which is greater than 0.6, confirming sufficient 

reliability for the qualitative analysis. The content validity of the questionnaire was 

confirmed through expert opinions. Additionally, Cronbach's alpha for the questionnaire was 

0.816 in a preliminary study. After distributing the questionnaire, its validity was further 

assessed using three methods: construct validity (outer model), convergent validity (AVE), 

and discriminant validity. The AVE values for all variables exceeded 0.5. Reliability was 

also confirmed with composite reliability (CR) and Cronbach’s alpha for each factor being 

greater than 0.7. 
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Findings 

In the open coding phase, 283 codes were identified. Ultimately, through axial coding, five 

overarching themes, 11 organizing themes, and 51 basic themes were derived. 

 

 

Conclusion 

The results indicate that the social marketing mix, customer orientation, and marketing 

influence the legal and ethical responsibilities of the company. Legal and ethical 

responsibility, in turn, shapes the social marketing strategy, which impacts the company's 

economic, social, and environmental performance. It is expected that the sustainable 

performance of knowledge-based companies will lead to a competitive advantage in this 

sector. In this study, the GOF index was 0.616, which is greater than 0.36. Additionally, the 

RMS_theta index was 0.101, lower than 0.12. The SRMR index was calculated at 0.05, 

which is below 0.08, indicating a well-fitting model. 
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در  داريپا يرقابت تيجهت كسب مز ياجتماع يابيبازار يارائه الگو
   انيبن دانش يها شركت

  

  راحله جلال نيا
  r.1996.jalal@gmail.com: رايانامه. كارشناس ارشد، گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه پيام نور، تهران، ايران

  
  

  چكيده
كشـورها نقـش    يو اجتمـاع  ياقتصـاد  ةبر دانش، در توسـع  يكوچك و متوسط مبتن يها شركت ي،كنون يانبن در اقتصاد دانش :هدف
 ينفراهم كنند؛ اما در ا ييها شركت ينرشد چن يرا برا ينهلازم، زم يبانيتا با پشت كوشند يها م راستا، دولت يندر ا. كنند يم يفاا ياساس

 ـ    يناز ا. رود يشمار م به ياساس ةحوزه، مسئل يند در اياز يارشدت رقابت بس يان،م  يـابي بازار يالگـو  ةرو پژوهش حاضـر بـا هـدف ارائ
  .انجام شد يانبن دانش يها در شركت يدارپا يرقابت يتكسب مز يبرا ي،اجتماع

 يها، پژوهش ـ داده يتو از منظر ماه يفيها، توص داده ياز منظر روش گردآور ي،ا ـ توسعه  يپژوهش از منظر هدف، كاربرد ينا :روش
نفـر   17افراد با روش هدفمنـد انتخـاب شـدند و بـا      ينا. بود يانبن دانش يها شركت يرانمد يفي،بخش ك يآمار ةجامع. است يختهآم

 ةبـود كـه حجـم نمونـه بـا قاعـد       يانبن دانش ياه و كارشناسان شركت يرانمد يز،ن يبخش كم يآمار ةجامع. حاصل شد ياشباع نظر
 يابـزار گـردآور  . صـورت گرفـت   يريگ نمونه تصادفي – يا نفر برآورد شد و با روش خوشه 113 پاور يافزار ج توان كوهن و نرم يلتحل
 ي،تخصص ـ يها حبهمصا يلتحل يبرا. ساخته بود محقق نامه پرسش ي،و در بخش كم ساختاريافته يمهن ةمصاحب يفي،ها در بخش ك داده

هـا   داده وتحليـل  يهتجز. شد يلتحل يبا روش حداقل مربعات جزئ يزن يبخش كم يها داده. مضمون استفاده شد يفيك يلاز روش تحل
درصـد توافـق مشـاهده    ( ياز روش هولسـت  يفـي، اعتبار بخش ك يبررس يبرا. انجام گرفت اس ال يو اسمارت پ يوداك افزار مكس با نرم
تـوان گفـت كـه     مـي  بود؛ بر ايـن اسـاس   شتريب 6/0آمد كه از  دست به 633/0روش  ينتوافق دوكدگذار در ا يزانم. شداستفاده ) شده
اسـتفاده شـد و   ) از خبرگـان  ينظرخـواه (محتـوا   يياز روا ،نامه پرسش سنجش اعتبار  يبرا. برخوردار است ياز اعتبار كاف يفيك ليتحل

 عي ـپـس از توز . آمـد  دسـت  بـه  816/0 يمطالعـه مقـدمات   كي ـدر  نامـه  پرسـش   يكرونباخ كل يآلفا نيهمچن. رسيد تأييدبه اعتبار آن 
 يواگـرا بررس ـ  ييو روا) AVE( گرا هم يي، روا)يرونيمدل ب(سازه  ييبا سه روش روا نامه پرسش  ييوار ،منتخب ةنمون بين نامه پرسش 

كرونبـاخ هـر    يآلفا بيو ضر) CR( يبيترك ييايپا زين ييايپا ةبمحاس يبرا. بود 5/0از  تر بزرگ رهايمتغ يتمام يبرا AVEمقدار . شد
  .شدگزارش  7/0از  تر بزرگاز عوامل محاسبه شده  كي

مضـمون   11 يـر، مضـمون فراگ  5بـه   ي،محـور  يكدگذار يقاز طر يتدر نها. شد ييكد شناسا 283باز  يدر مرحله كدگذار :ها يافته
  .يافتيمدست  يهمضمون پا 51دهنده و  سازمان

شـركت   يو اخلاق يقانون يتبر مسئول يابي،و بازار محوري يمشتر ي،اجتماع يابيبازار يزةپژوهش نشان داد كه آم يجنتا :گيري نتيجه
و  ياجتمـاع  ي،و بـر عملكـرد اقتصـاد    دهنـد  يرا شكل م ياجتماع يابيبازار يخود استراتژ ي،و اخلاق يقانون يتمسئول. گذارد يم يرتأث
در  يرقـابت  يـت به كسب مز يان،بن دانش يها شركت يداريكه عملكرد پا رود يانتظار م يت،نها رد. گذارند يمشركت اثر  محيطي يستز

 نيهمچن ـ. اسـت  تـر  بـزرگ  36/0آمـد كـه از    دست به 616/0مقدار  GOFمطالعه شاخص  يندر ا. منجر شود يانبن دانش يها شركت
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كمتر  08/0كه از  شدمحاسبه  05/0 زين SRMRشاخص . متر استك 12/0آمد كه از  دست به 101/0 زانيبه م RMS_thetaشاخص 

  .برازش مدل مطلوب است نيبنابرا ؛است
  
  .ياجتماع تيمسئول ،يرقابت تيمز ان،يبن دانش يها شركت ،ياجتماع يابيبازار :ها كليدواژه

  
 مـديريت . اني ـبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيجهت كسب مز ياجتماع يابيبازار يارائه الگو). 1403( نيا، راحله جلال: استناد
   .908 -883، )4(16، بازرگاني

 
  04/04/1402 :افتيدرتاريخ   908 -883. ، صص4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 05/11/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  11/11/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  05/10/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2024.360903.4601
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  مقدمه
نقـش  كشورها  يو اجتماع توسعة اقتصاديبر دانش در  يكوچك و متوسط مبتن يها شركت ،يكنون انيبن در اقتصاد دانش

فـراهم   ييهـا  شـركت  نيرشد چن يرا برا نهيزم ،لازم يبانيتا با پشت كوشند يها م دولت ،راستا نيدر ا. كنند يم فايا ياساس
در گـرو   ،حـوزه  ني ـفعال در ا يوكارها كسب تيموفق. حوزه است نيا در اديز اريشدت رقابت بس ،ياساس ةمسئلاما  ؛كنند
 ،يرقابت يبهبود توانمند يو كلان برا ريفراگ يا وجود برنامه نيبنابرا ؛است داريپا يرقابت تيكسب مز در ها آن يها تيقابل

 ـ(است  ييها شركت نيچن تيموفق يديعامل كل عنـوان   بـه  همـواره  اني ـبن دانـش  يهـا  شـركت ). 2023، 1و هـوگز  يدانل
از  نـه ياسـتفاده به  يبـرا  ييهـا  شـركت  نيچن ـ يدگرو آمـا  ني ـانـد؛ از ا  مطرح بوده ياستفاده از دانش و فناور داران هيطلا
 ييهـا  شركت نيچن يابيو عملكرد بازار يمخزن دانش تيبر تقو  تواند يم ،يابيبازار يها تيو بهبود فعال ديجد يها يفناور
نشـان   زي ـنوظهـور ن  يو اقتصادها افتهي توسعه ياز كشورها ياريآمده در بس دست بهشواهد . داشته باشد چشمگيري تأثير

از  يناش يرقابت يها اند خود را با چالش توانسته يخوب به ،يابيبازار ةنيزملازم در  راتييتغ جاديها با ا شركت نيكه ا دهد يم
 يهـا  سـازمان  اني ـرقابت م ديتوجه به تشد اب). 2022، 2، شهزاد، هانگ و نيازانگيج(وفق دهند  تاليجيگسترش تحول د

 يها تياز ظرف يريگ درون سازمان و بهره يها يژگيو ةتوسعتوجه به  ةيدر سا وانندت يها م شركت نيا رانيمد ان،يبن دانش
دارد توجـه بـه    ياديز اريبس تياهم انيم نيآنچه در ا. بپردازند يرقابت ةو بقا در عرص يرقابت تيخود، به كسب مز يدرون
نـژاد و   ، عـارف ياراحمـد ي(است  داريپا يرقابت تيكسب مز يبرا انيبن دانش يها شركت يها يو توسعه توانمند ها تيقابل

  ).1402، وحدتي
 شيبـا افـزا  . اسـت  يتوجـه بـه مسـائل اجتمـاع     ،با آن مواجهنـد  انيبن دانش يها كه شركت يگريد ياساس ةمسئل

بـه طـرز    اننفع ـ ذيوكارها جهـت در نظـر قـرار دادن منـافع      فشار وارده بر كسب ،يطيمح ستيو ز ياجتماع يها دغدغه
 يمهم برا مسئله كينه تنها به  3»ياجتماع يابيبازار« يكردهايراستا استفاده از رو نيدر ا. است افتهي شيافزا يا گسترده

در  شـتر يب قـات يانجام تحق مسئله نيا. شده است ليتبد ها آن يبرا يمهم ةفيعنوان وظ بلكه به ،وكارها بهبود وجهه كسب
براسـاس مفهـوم   ). 1402، پور، طـاهري كيـا و آنـدرواژ    ، اسماعيلفرد زفهميت( كند يم يرا الزام ياجتماع يابيرابطه با بازار

 ،خـود  يابي ـبازار يهـا  يمش ـ خط نييدر تعكه  رنديبزرگ ناگز يها ها و شركت سازمان يابيبازار رانيمد ،يجتماعا يابيبازار
از . ار دهنـد طـور مشـترك مـدنظر قـر     كننده و منـافع جامعـه را بـه    مصرف يها منافع شركت، خواسته رينظ يعوامل مهم

، نيكـي،  پورحسـن ( دهنـد  يمنافع جامعه را مدنظر قرار م ـ يابيبازار ماتيهنگام اتخاذ تصم ،ها از شركت ياريبس رو، نيهم
رفتـار اسـت و از نگـرش     ريي ـبحـث تغ  ياجتمـاع  يابي ـبازار يمحـور و هـدف اصـل   ). 1400، هنرمند عظيمـي و رضـواني  

 جيمطلوب و تـرو  ريخلق تصو ده،يا رشيپذ يها برنامه يو اجرا يطراح ياجتماع يابيبازار. شود يم يكنندگان ناش مصرف
كمـك   انيارزش برند نزد مشتر جاديبه ا ،تيهدف است كه در نها انيدر مشتر لبانهداوط صورت بهمناسب  يرفتار اجتماع

  ). 1399 ،يو محسن يهفتخوان  ي؛ جعفر1395، ، زارعي و رضايي رادآذر( كند يم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Donnelly, & Hughes 
2. Jiang, Shahzad, Hong & Niaz 
3. Social marketing 
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بـه   ،دارد انيمشـتر  يهـا  و خواسته ازهاين تأمينكه تنها بر  يابيبازار يبرخلاف مفهوم سنت يتماعاج يابيبازار مفهوم

در  انيمشـتر  يفـرد  يهـا  و خواسـته  ازهـا ين تـأمين بـر   عـلاوه  ،گـر يبه عبارت د. كند يم تأكيدو جامعه  يسلامت اجتماع
 تيمسئول«در مفهوم  شهير ياجتماع يابيبازار). 2022، 1و دادز والش(محقق سازد  زيمدت، منافع بلندمدت جامعه را ن كوتاه
و  يمقوله بر طراح ـ نيا. آمده است ديپد 2»ياجتماع تيمسئول يابيبازار«با آن مفهوم  بيدارد و در ترك» شركت ياجتماع

بـه   منـافع جامعـه و احتـرام    يدر راسـتا  انيمشـتر  يدر رفتارهـا  ريي ـتغ اي جاديبا هدف ا يابيبازار يها برنامه كارگيري به
احتـرام بـه مسـائل     قي ـاز طر انيارزش برنـد نـزد مشـتر    جـاد يا ،كـرد يرو ني ـا يتمركـز اصـل  . دارد تأكيـد  ستيز طيمح
 ،ياجتمـاع  يابي ـبازار). 2021، 3و لـوپرا  ينزتـورس، مـارت  سـانچز   لوپز،يو پالاس، كورئا( استو منافع اجتماع  يطيمح ستيز
 يسـنت  يهـا  تي ـفعال فيبـازتعر  يازمنـد ياست و ن ياجتماع راتييتغ قيجهت تشو يابيبازار يها استفاده از روش يمعنا به

  ). 2019، 4و همكاران نزيكال(ست وكارها كسب ياجتماع تيدر بستر مسئول يابيبازار
 ةو منسـجم در حـوز   كپارچـه يگسـترده،   يصـورت  بـه  يابي ـبازار يهـا  يعنوان كـاربرد اسـتراتژ   به ياجتماع يابيبازار

 ةهم ـدر دستور كار  ،ياجتماع تيو عمل به مسئول ييگو پاسخكه  يدر عصر. شود يم فيرشركت تع ياجتماع يها تيفعال
 قـت يحق كيبه  ياجتماع يابياكنون مفهوم بازار. قرار گرفته است تأثيرتحت  زين يابيبازار يها تيها قرار دارد، فعال شركت

 كي ـاز تكن ،ياجتمـاع  يابي ـمفهـوم بازار ). 2022، 5، آلوز و پينيوستايباپت(شده است  ليوكارها تبد كسب يريپذ رقابت يبرا
 ييها برنامه يبا طراح يبه سود اجتماع يابيفرد جهت دست منحصربه ياجتماع رييابزار تغ كيعنوان  وكار به كسب يابيبازار

ت ئامن و پـاك نش ـ  يطيو داشتن مح يو سلامت ياجتماع طياز فقر، بهبود شرا ييرها يرا برا يفرد يازهايكه ن كپارچهي
. افـراد جامعـه اسـت    يبـر مشـاركت مثبـت در زنـدگ     يمبتن ـ يا فهيوظ ياجتماع يابيبازار). 2021، 6دومگان(گرفته است 

 هي ـكـه هـدف اول   يبـه نحـو   ؛سازمان در جهت منتفع ساختن جامعه اسـت  تو تعهدا فياز وظا يكي ،ياجتماع تيمسئول
  ).2020، 7گ و لين، دانچن(ببخشد  يمتعال يحداكثر كردن سود را صورت يعنيسازمان 
 ـ يم ـ يو رقابت را جهان انيبن و اقتصاد را اقتصاد دانش ييكه آن را عصر دانا يگفت عصر توان يمجموع م در  م،يدان

توسـعة  و  يداري ـپا گـر يد ياز سو). 1401، ، توكلي نيا و ارژنگيعنابستان( ميوكارها هست كسب نيب يديشاهد رقابت شد
جهـت   يابي ـهرگونـه كوشـش بازار   نيبنـابرا . كرده اسـت  يو مسائل اجتماع نيقوان تياوكارها را ملزم به رع كسب ،پايدار
از مفهـوم   يري ـگ بهـره  رسـد  ينظر م ـ به ييفضا نيدر چن. است يتوجه به مسائل اجتماع ازمندين يرقابت بيبه مز يابيدست
 ني ـا. وردبه ارمغان آ يرقابت تيسب مزك يرا برا يداريآن بتواند پسوند پا يبرا يكاربرد ييو ارائه الگو ياجتماع يابيبازار

دو  صـورت  بـه و رقابـت   ياجتمـاع  يابي ـبازار مسئلهپژوهشگران به  دهد ينشان م نيشياست كه مرور مطالعات پ يدر حال
 دگاهي ـدو مقوله را در كنـار هـم نظـم و نسـج دهـد از د      نيكه ا يكاربرد يپژوهش. اند ستهياز هم نگر يمقوله كاملاً جدا
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انجام شده كوشش بر آن بوده است تـا   ياجتماع يابيبازار رامونيكه پ يلعاتدر معدود مطا. ول مانده استپژوهشگران مغف

اسـت كـه    يدر حـال  ني ـا. شـود  نـه يوكارهـا نهاد  كسب يابيبازار يها تيدر كانون فعال ياجتماع تيمفهوم عمل به مسئول
 يبه مسائل اجتماع حترامبا ا يتوان رقابت شيافزا يراب يو عمل يعلم يكرديشعار روز بلكه رو كينه  ،ياجتماع يابيبازار
 يابيبا هدف دست ياجتماع يابيبازار يبرا يا توسعهـ   يكاربرد ييمطالعه كوشش بر آن است تا الگو نيدر ا نيبنابرا. است
 يكه الگـو  دده يپاسخ م يديپرسش كل نيمطالعه حاضر به ا. ارائه شود انيبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيبه مز
   چگونه است؟ انيبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيكسب مز جهت ياجتماع يابيبازار

  مباني نظري پژوهش

  بازاريابي اجتماعي
را  يابي ـاز بازار وهيش ـ ني ـا ها آن. شد يمعرف 1توسط كاتلر و زالتمن 1971بار به سال  نينخست ياجتماع يابياصطلاح بازار

و شـامل   ياجتمـاع  يهـا  دهي ـا رشيبـر پـذ   يگـذار تأثيرشده جهـت   محاسبه يها ا و كنترل برنامهاجر ،يطراح«عنوان  به
، 2لادرو، سـارمنتو و مـاركز   گـالان ( كردند فيتعر» بازار قيو تحق اتارتباط ،يگذار متيمحصول، ق يزير ملاحظات برنامه

در  يابي ـبازار يها نهيزم گريبا د ياجتماع يابيارباز ينكته بود كه تفاوت عمده و اساس نياصرار كاتلر و زالتمن بر ا). 2023
 يارهـا بـر رفت  يگـذار تأثير ياجتمـاع  يابيبازار يرسالت اصل. است يآن متجل لاتيو تشك ياجتماع يابيبازار يگذار  هدف
جهـت   يابي ـبازار يرا كاربرد اصول و ابزارهـا  ياجتماع يابيبازار). 1400و انوشه،  ينقاب  يموسو(است  يو انسان ياجتماع

منافع جامعه است  ،يو منافع سازمان ياهداف شخص يجا قلمداد كردند كه هدف آن به يبه اهداف مطلوب اجتماع دنيرس
  ). 2022، 3و آتاناسوا يكوبك ،ميكام(

كامل  يراهبرد و شمارد يرا محترم م طياخلاق، كاركنان، جامعه و مح كه است يتجار يدگاهيد ،ياجتماع بازاريابي
 ها و مديران بازاريـابي  شركت). 1402، ، ابراهيمي و سعيدنياطاعتي( را دارد سازماني رقابت تيبهبود موقع يياست كه توانا

 يابي ـبازار ري، به مـد اين نگاه و بينش اخلاقي. ابديب يبند به اصول اخلاق يو پا ياجتماع تيمسئول ةيرا برپا يا فلسفه ديبا
 يبرخـورد  شـود،  يبا آن مواجـه م ـ  يانسان يها تيفعال گريو د يابيبازار كه يا دهيچياز مسائل پ ياريتا با بس كند يكمك م

بـزرگ   يهـا  و شركت  ها سازمان يابيبازار رانيمد ،ياجتماع يابيمفهوم بازار براساس). 2023، 4وانگ(داشته باشد  يمنطق
مصرف كننده و منافع جامعه  يها منافع شركت، خواسته رينظ يخود عوامل مهم يابيبازار يها يمش خط نييدر تع رنديناگز
  ). 2023، 5يئونگ و چونگ( تا به مزيت رقابتي پايدار دست يابند مشترك مدنظر قرار دهندطور  بهرا 

و  ياجتمـاع  يابي ـهـا و مقاصـد بازار   در هـدف  يابي ـبازار يها نهيزم گريبا د ياجتماع يابيبازار يو كانون ياصل تفاوت
در . اسـت  يو انسـان  ياجتمـاع  يبـر رفتارهـا   ياثربخش ـ ياجتماع يابيبازار يرسالت اصل. شده است يآن متجل لاتيتشك
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 يابي ـبازار تأكيـد  گر،يبه عبارت د. ديآ يبه حساب نم نيت نخستياولو يشخص يها كسب سود و منفعت ياجتماع بيايبازار

هـدف و مقصـد    بلكـه  سـت؛ ين دي ـمبادلـه و خر  فراينـد  قي ـاز طر هـا  يمشـتر  يها و خواسته ازهاين يفقط ارضا ياجتماع
 يابي ـارباز). 1400 ،يليو اسـماع  اي ـن صـائب (بر كردار و رفتـار افـراد در اجتمـاع اسـت      يگذارتأثيردارد و آن  يارزشمندتر

را  ياهداف و مقاصـد اجتمـاع   ،يتجار يابيبا استفاده از فنون بازار كوشد ياست كه م يديحوزه و قلمرو علم جد ياجتماع
 يهـا  يمش راهبردها و خط نييدر تع رنديها ناگز سازمان يابيبازار رانيمد ،ياجتماع يابيبراساس مفهوم بازار. تحقق بخشد

 رنديمدت و بلند مدت را در نظر بگ مصرف كنندگان و منافع جامعه در كوتاه يها استهخو رينظ يخود عوامل مهم يابيبازار
 دي ـسـازمان با  ايشركت  كيكه معتقد است كه  است يابيمفهوم بازار كي ياجتماع يابيبازار). 2021، 1و همكاران پاركر(

منافع بلندمدت  نيشركت و همچن يازهايكننده، بلكه ن مصرف يها را نه تنها با در نظر گرفتن خواسته يابيبازار ماتيتصم
دم مـر  ياز اصلاح و بهبود رفتارها تيحما يسازنده، برا ييكردهايرو ةتوسع ،ياجتماع يابيهدف از بازار. كند نييجامعه تع

 يابي ـكه از مفهـوم بازار  يانتقاد ،ياجتماع يابيبراساس مفهوم بازار). 2021، 2و بارباروسا يپراتس ينو،داگوست ،ينوس(است 
و بلند مدت در نظـر   مدت كوتاه يها و خواسته ازهاين نيتضاد و تناقض ب يابياست كه در مفهوم بازار نيا ،شود يمحض م
و  شـمندان يدر نـزد اند  ييو اعتبـار بـالا   گـاه يجا ياجتمـاع  يابي ـكـه بازار  شـود  يموجب م ها تناقض نيا. شود يگرفته نم
  ). 2021، 3پسانتز و توبار يلكورون يانوزامبرانو، گال ين،مار يمنزخ( ابدينظران ب صاحب

از  يتعـداد . شود يمطرح م يابيپنج گانه بازار يها است كه در فلسفه يمفهوم نيدتريو جد نيآخر ياجتماع يابيبازار
 يهـا  و خواسـته  ازهـا ين تـأمين تنها بر  يابيمفهوم بازار تأكيددارند كه  دهيعق ،يابينظران دانش بازار و صاحب شمندانياند

خـود   سـهم  اقـدامات بـه   نيا). 1400پور،  عرب(فلسفه ندارد  نيدر ا يگاهيو جامعه جا ياست و سلامت اجتماع انيمشتر
كـه از   يانتقـاد  ياجتمـاع  يابي ـبراساس مفهـوم بازار . معه فراهم شودو جا يمشتر يموجب خواهد شد كه رفاه و تندرست

و  مـدت  كوتـاه  يهـا  و خواسته ازهاين نيتضاد و تناقض ب يابياست كه در مفهوم بازار نيا ،شود يمحض م يابيمفهوم بازار
در  ياجتمـاع  يابي ـكـه بازار  يت ـينظر به نقش و اهم ).1399 ،ينامق يو قاسم يماه پرو(شود  ينم تهبلندمدت در نظر گرف

 ـ ؛كند يم دايپ ياريبس تيموضوع اهم نيو جامعه دارد مطالعه ا انيارزش برند از منظر سازمان، مشتر جاديا آنكـه   ژهي ـو هب
و البته در كشور مـا بـا   ) 2020، 4، اوترو نيرا و سونسونگوئزيرودر(است  شتريب يبزرگ و دولت يدر نهادها يگذارتأثير نيا

 پورحسـن و همكـاران،  (است  يجد يبازنگر ازمنديكه ن) 1398و همكاران،  يقادر(راه بوده است هم ياديز يها يينارسا
  ).1400 ،يهمدان  ياخضر(كشور است  يها شده در سازمان همان حلقه گم ياجتماع يابيبازار گريبه عبارت د). 1400

  داريپا يرقابت تيمز
كـرد و   وجـو  جسـت  در كتاب مشهور ثروت ملل تيآدام اسمق توان در نظريه مزيت مطل را مي» پذيري رقابت«واژه  ةريش

 ).2023، 5، باراك و پيريكمارتينويچ(بازاريابي برجسته ساخت  ةعرصرا در » كسب مزيت رقابتي«پس از آن پورتر مفهوم 
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در براساس يك تعريف مزيت رقابتي عبارت است توانايي يك شـركت  . تعاريف زيادي براي مزيت رقابتي ارائه شده است

هايي است كه همواره شركت را بـه ارائـه    مزيت رقابتي شامل مجموعه عوامل يا توانمندي. دستيابي به موقعيت برتر بازار
در تعاريف اخير از مزيت رقابتي پايدار بر  .توانند به سادگي از آن تقليد كنند سازد و رقبا نمي عملكردي بهتر از رقبا قادر مي
آفريني و بازاريابي كارآفريني در پيوند با مفاهيم سنتي مزيـت   ات و ارتباطات، نوآوري، ارزشمفاهيمي مانند فناوري اطلاع

دارنـد كـه بـه     تأكيدهاي متمايزي از سازمان  مزيت رقابتي پايدار بر مجموعه ويژگي. شود مي تأكيدرقابتي در قرن حاضر 
الـه و   ، وجـه دنگـا (محيطي نيـز همـاهنگي دارد    برداري نيست و با اهداف اقتصادي، اجتماعي و زيست سادگي قابل نسخه

  ). 2022، 1راكشيت
 يموقت است كـه بـه سـودآور    يرقابت تينخست مز. وجود دارد يرقابت تيوكارها دو نوع مز كسب يرقابت يدر فضا

نتواننـد از  كـه رقبـا    ابـد ي يادامه م ياست كه زمان داريپا يرقابت تيمز گريد. شود يمدت منجر م كوتاه يدر بازه زمان شتريب
 يدي ـكل ملعوا ،ناپذير نيگزيو جا يريدناپذيتقل ،يابيكم ،يها نشانگر آن است كه ارزشمند پژوهش. كنند ديتقل تيمنبع مز

 تي ـمز). 2021، 2، كريتـارون و همسـوبات  يوريريبانمـا (محور است  منبع كرديبراساس رو داريپا يرقابت تيكسب مز يبرا
ارزشمند  انيمشتر يبرا ،ها يستگياز شا يور بهره از طريقكه  شود يگفته م يرقابت يها تيبه آن دسته از مز داريپا يرقابت
را به  ريپذ و رقابت ستهيشا يعمكرد ،وكارها كسب يو برا نيست يبردار يو كپ ديقابل تقل يسادگ بهرقبا  از طريق، شود مي

صـنعت باشـد    نيانگي ـه نرخ سود آن بالاتر از مك شود يم دهينام يرقابت تيمز يدارا يشركت ،وهيش نيبه هم. ارمغان آورد
وكار را قادر  است كه كسب ييها يتوانمند اياز عوامل  يا مجموعه داريپا يرقابت تيمز). 1400، ، ونوس و ابراهيميروستا(
نسـبت بـه    ،تيموفق يها شركت در شاخص كيكه  دهد يرخ م يزمان نيا. بهتر از رقبا داشته باشد يعملكردتا  سازد يم
 ورط به. دهد يكه در صنعت رخ م ييدهايبازار و حذف تهد يها از فرصت يبردار بهره يعني ،يرقابت تيمز. ابدي يقبا برترر
سـهم   تي ـدر نها تواننـد  يم ـ ،كننـد را جـذب خـود    انيمشتر يها دگاهيد كنواختي يكه بتوانند با آهنگ ييها شركت يكل
  ).1400كاتلر، ( نديفزايخود ب يخود سازند و بر سودآور بياز بازار را نص يشتريب

  انيبن دانش يها شركت
 عنـوان  بـه ابـداع و   4ياقتصـاد  يسازمان توسعه و همكـار  وسيلة بهبار  نينخست ،3)ياقتصاد دانش( انيبن اقتصاد دانش واژة

برخاسـته از   انيبن اقتصاد دانش. شد فيو استفاده از دانش و اطلاعات قرار دارند، تعر عيتوز د،يكه براساس تول يياقتصادها
. است، شكل گرفته است يبر دانش و نوآور يكه مبتن يو انقلاب بزرگ تحول جهياست كه در نت يساختار نوظهور اقتصاد

محـور و   در جوامع دانش يرفاه و موتور رشد اقتصاد د،يتول يعامل اصل عنوان بهدانش و نوآوري اقتصاد،  ةبا ورود به عرص
 ،يگـذار  هيسرما ،ينوآور ت،يخلاق ياقتصاد دانش ةلازم). 1401و همكاران،  يعنابستان(توسعه شناخته شده است  يبه سو

مراكـز   جـاد يبه محصول و ا دهيا ليو تبد يساز يتجار ،يعلم و فناور يها پارك يانداز راه ،يارتباط يها رساختيز جاديا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Denga, Vajjhala & Rakshit 
2. Banmairuroy, Kritjaroen & Homsombat 
3. Knowledge economy 
4. Organization for Economic Co-operation and Development 



  
 

  892 نيا جلال | انيبن دانشيهادر شركتداريپايرقابتتيجهت كسب مزياجتماع يابيازارب يارائه الگو

 
جوامـع را بـرآورده    دي ـجد يدانش ـ يازهـا ين توانند يكه م انيبن دانش يتوسعه و شناخت اقتصادها يبرا. دهنده است شتاب

 يسـو  بـه  زي ـوكارهـا ن  كسـب  ياقتصـاد  نيدر چن ـ). 2022، 1تـرز يپ(اسـت   ازين يرتريفراگ يدانش ادابع ييسازند، به شناسا
 في ـبراسـاس تعر . شـكل گرفتـه اسـت    اني ـبن دانـش  يوكارهـا  نام كسـب  به ياند و مفهوم محور شدن حركت كرده دانش
علم و ثـروت،   ييافزا منظور هم هاست كه ب يتعاون اي خصوصي  ةسسؤم ايشركت  ان،يبن دانش شركت 2زنگايهارتگ و ه دن

 سـازي   يو تجـار ) يشامل گسترش و كاربرد اختـراع و نـوآور  ( يو اقتصاد يمحور، تحقق اهداف علم اقتصاد دانش ةتوسع
 لفـراوان تشـكي   برتر و با ارزش افزوده هاي يدر حوزه فناور) كالا و خدمات ديو تول يشامل طراح(و توسعه  قيتحق جينتا
منظـور   اسـت كـه بـه    يتعـاون  اي ـ يمؤسسه خصوص ايشركت  رانيدر ا انيبن دانش). 2000، زنگايو ه تگهار دن( شود يم

و  يشـامل گسـترش، كـاربرد نـوآور     يو اقتصـاد  يمحور، تحقق اهداف علم علم و ثروت، توسعه اقتصاد دانش ييافزا هم
 يارهـا يافـزوده فـراوان و براسـاس مع    زشبرتر، بـا ار  يها يفناور ةو توسعه در حوز قيل از تحقحاص جينتا يساز يتجار

ها به  سازمان اتيمهم است كه ح اريموضوع بس عنوان بهدانش  ان،يدانش بن يها در شركت. شود يم تأييدموردنظر قانون 
  . )1402 ،شريعت نژاد و زيدي اصل(آن وابسته است 

  پژوهش يشناس روش
 ياجتماع يابيبازار يالگو نييو تب ياست كه درصدد طراح يا توسعهـ   يپژوهش كاربرد كيهش حاضر از نظر هدف پژو

پـژوهش   كي ـهـا   داده يگـردآور  وهيبراسـاس ش ـ . اسـت  اني ـبن دانـش  يهـا  در شـركت  داريپا يرقابت تيجهت كسب مز
پـژوهش   كي ـ زي ـهـا ن  داده لي ـتحل وهيظر شاز ن. شود يمانجام  يمقطع شيمايپ ةوياست كه با ش) يفيتوص( يشيرآزمايغ
  .است) يكمـ  يفيك( ختهيآم

   يريگ نمونه و روش نمونه جامعه،
 ـ ) دانشـگاه  يابي ـبازار دياسـات ( يشامل خبرگان نظر يفيكنندگان در بخش ك مشاركت ةجامع  رانيمـد ( يو خبرگـان تجرب

 يهـا  در شـركت  تيريپانزده سال سابقه مد حداقل ،يملاك انتخاب خبرگان تجرب. است) انيبن دانش يها باسابقه شركت
 ةاست كـه در حـوز   يباسابقه دانشگاه ديشامل اسات زين يخبرگان نظر. ارشد است يو حداقل مدرك كارشناس انيبن دانش

 ةجامع ـ. شـد حاصـل   يمصـاحبه اشـباع نظـر    17با روش هدفمند انجام شد و با  يريگ نمونه. اند نظر بوده صاحب ازاريابيب
از  ،حجـم نمونـه   ةمحاسـب  يبرا. تشهر تهران اس انيبن دانش يها و كارشناسان شركت رانيشامل مد يبخش كم يآمار

و توان  15/0 5با اندازه اثر درصد95 نانيدر سطح اطم. استفاده شد پاور جي افزار و نرم) 1992( 4كوهن 3توان ليقاعده تحل
 يبـرا . انجـام شـد   يتصـادف ـ   يا صـورت خوشـه   به يريگ نمونه. شدنفر برآورد  106حداقل حجم نمونه  ،درصد80آزمون 

  . شد يگردآور حيصح نامه پرسش  113 تيو در نها شد عيزتو نامه پرسش  120 نانياطم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Peters 
2. Den Hertog & Huizenga 
3. Power Analysis 
4. Cohen 
5. Effect size 
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 6مصاحبه شـامل  . ساخته است محقق نامه پرسش و  افتهيساختار مهيپژوهش مصاحبه ن يها داده يگردآور يابزار اصل

 في ـبـا ط  هي ـگو 51و  يسـازه اصـل   10پژوهش شامل  ةنام پرسش . انجام شد افتهيساختار مهيروش ن بود و به هيپرسش اول
  .پنج درجه است كرتيل

توافـق   زاني ـم. استفاده شده اسـت  2)درصد توافق مشاهده شده( 1ياز روش هولست يفياعتبار بخش ك يبررس يبرا
برخـوردار   ياز اعتبار كـاف  يفيك ليحلت نيبنابرا ؛است شتريب 6/0دست آمده است كه از  هب 633/0روش  نيدوكدگذار در ا

 نيهمچن ـ. شد تأييداستفاده شد و اعتبار آن ) خبرگان از ينظرخواه(محتوا  يياز روا نامه پرسش سنجش اعتبار  يبرا. است
 ـ نامه پرسش  عيپس از توز. آمد دست به 816/0 يمطالعه مقدمات كيدر  ،نامه پرسش  يكرونباخ كل يآلفا منتخـب   ةدر نمون
 AVEمقـدار  . شـد  يواگرا بررس ييو روا) AVE( گرا هم يي، روا)يرونيمدل ب(سازه  ييبا سه روش روا نامه پرسش  ييروا
كرونبـاخ   يآلفـا  بيو ضر) CR( يبيترك ييايپا زين ييايپا ةمحاسب يبرا. باشد 5/0از  تر بزرگ ديبا يرهايمتغ يتمام يبرا

آذر و (باشـد   7/0از  تـر  بزرگ ديابعاد با يكرونباخ تمام يو آلفا يبيترك ييايپا زانيم. از عوامل محاسبه شده است كيهر 
  .مدل ارائه شد يرونيها در برازش ب شاخص نياز ا كيمربوط به هر  جينتا). 1398زاده،  غلام

 لي ـاز تحل اني ـبن دانـش  يها در شركت داريپا يرقابت تيجهت كسب مز ياجتماع يابيبازار يها مقوله ييشناسا يبرا
 يفيها در فاز ك داده ليوتحل هيتجز. شداستفاده  يالگو از روش حداقل مربعات جزئ ياعتبارسنج يبرا. فاده شدمضمون است

  .انجام شد اس ال اسمارت پيافزار  با نرم يكم فازو در  كيودا مكسافزار  با نرم

  هاي پژوهش يافته
. استفاده شد انيبن دانش يها شركت رانيفر از مدن 12و  يدانشگاه دينفر از اسات 5نفر شامل  17 دگاهياز د يفيدر بخش ك
سال و  20تا  15 نينفر ب 6از نظر سابقه خدمت . داشتند ينفر مدرك دكتر 13ارشد و  ينفر كارشناس 4 لاتياز نظر تحص

  .سال سابقه خدمت داشتند 20 ينفر بالا 11

  )يفيبخش ك(خبرگان  يشناخت تيجمع يها يژگيو .1 جدول
 درصد فراوانيناختيش هاي جمعيت ويژگي

 درصد29 5)اساتيد دانشگاهي(خبرگان نظري  خبرگي
 درصد71 12)بنيان هاي دانش شركتمديران (خبرگان تجربي 

 درصد24 4كارشناسي ارشد تحصيلات
 درصد76 13دكتري

 درصد35 6سال 20تا  15 كاري سابقه
 درصد65 11سال 20بالاي 

 درصد100 17كل
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Holsti 
2. Percentage of Agreement Observation 
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تياز منظر جنس ـ. استفاده شد انيبن دانش يها شركت رانينفر از كارشناسان و مد 113 دگاهياز د زين يدر بخش كم 

نفـر   70سـال،   40كمتـر از  ) درصـد 23(نفـر   26 ياز منظـر سـن  . زن بودنـد ) درصـد 34(نفر  38مرد و ) درصد66(نفر  75
 لاتياز نظر تحص ـ. سن داشتند شتريبسال و  50كنندگان  از مشاركت) درصد15(نفر  17سال و  50تا  40 نيب) درصد62(

از نظـر  . داشتند يدكتر لاتيتحص) درصد24(نفر  27ارشد و  يكارشناس) درصد54(نفر  61 ،يكارشناس) درصد22(نفر  25
 20تا  15 نيب) درصد28(نفر  32سال،  15تا  10 نيب) درصد23(نفر  26سال،  10كمتر از ) درصد27(نفر  31 يكار ة سابق

  .داشتند يكار ة سابقسال  20از  شيب) درصد21(نفر  24سال و 

  انيبن دانش يها و كارشناسان شركت رانيمد يشناخت تيجمع يها يژگيو .2 جدول
 درصدفراوانيشناختي هاي جمعيت ويژگي

 درصد7566مرد جنسيت
 درصد3834زن

 درصد2623سال 40تا  30 سن
 درصد7062سال 50تا  40

 درصد1715سال 50بيشتر از 
 درصد2522كارشناسي تحصيلات

 درصد6154كارشناسي ارشد
 درصد2724دكتري

 سابقه كاري
 درصد3127سال 10كمتر از 

 درصد2623سال 15تا  10
 درصد3228سال 20تا  15

 درصد2421سال 20بيش از 
 درصد113100كل

  
بـر روش شـش    يمضـمون مبتن ـ  لي ـتحل. قرار گرفت ليوتحل هيتجز مضمون مورد ليها با روش تحل مصاحبه جينتا
در . شـد  ييكـد شناسـا   283 ،بـاز  ياساس، در مرحله كدگـذار  نيبرا. صورت گرفت) 2001( 1نگياسترالـ   دياتر يا مرحله

. شـد  دايدست پ هيمضمون پا 51و  دهنده نمضمون سازما 11 ، ريمضمون فراگ 5به  يمحور يكدگذار قياز طر تينها
  .ارائه شده است 3در جدول  انيبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيجهت كسب مز ياجتماع يابيبازار يها ولهمق

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Attride-Stirling 
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  انيبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيجهت كسب مز ياجتماع يابيبازار يها مقوله .3 جدول

مضامين پايهدهنده سازمان مضامين فراگير مضامين

ازار
ي ب

ربناي
ل زي

عوام
عي

جتما
ي ا

ياب
  

 مداري مشتري
 هاي مشتريان يي به نيازها و خواستهگو پاسخ .1
 افزايش تعامل دوسويه با مشتريان .2
 برقراري ارتباط بلندمدت با مشتريان .3
 نظام رسيدگي به شكايات مشتريان .4
 پايش پيوسته نيازهاي مشتريان .5

 بازاريابي داخلي
 آموزش مسائل اجتماعي به كاركنان .6
ايي نيروي فروش با مسائل اجتماعيآشن .7
 پذيري كاركنان يي و مسئوليتگو پاسخ .8
 ي و تعهد اخلاقي كاركنان به مسائل اجتماعيسوز دل .9

 استفاده از دانش اجتماعي كاركنان .10
 آميزه بازاريابي اجتماعي

 گذاري منصفانه محصولات و خدمات قيمت .11
 ز جامعهتوليد محصولات و ارائه خدمات براساس نيا .12
 هاي توزيع براي دسترسي آحاد جامعه كانال كارگيري به .13
دهنده هاي ترفيعي آگاهي استفاده از شيوه .14

عي
جتما

ت ا
ئولي

مس
 

 مسئوليت قانوني
 تمكين از قوانين و مقررات دولتي .15
 قوانين و استانداردهاي روشن اخلاقي .16
برخورد با مسائل غيرقانوني و غيراخلاقي .17
 اط اخلاقي حاكم بر شركتوانضب نظم .18
نظارت پيوسته بر رعايت قوانين اخلاقي .19

 مسئوليت اخلاقي
 توجه به منشور اخلاقي شركت .20
 مداري مديران ارشد شركت اخلاق .21
 پايبندي كاركنان به مسائل اخلاقي .22
 ارزيابي اخلاقي كاركنان شركت .23
سازي فرهنگ اخلاقي در شركت نهادينه .24

زاري
ي با

راتژ
است

 اجتماعي استراتژي بازاريابي ابي
 انداز روشن بازاريابي اجتماعي چشم .25
 هاي معين در راستاي بازاريابي اجتماعي مأموريت .26
گذاري بلندمدت بازاريابي اجتماعي هدف .27
 هاي بلندمدت استراتژي مشخص در راستاي هدف .28
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مضامين پايهدهنده سازمان مضامين فراگير مضامين

مدت بازاريابي اجتماعي گذاري كوتاه هدف .29
 مدت هاي كوتاه هدفهاي اجزايي  مشي خط .30

كت
 شر

ري
ايدا

رد پ
ملك

ع
 

ش
 دان

هاي
 

يان
 بن

 محيطي عملكرد زيست
 پشتيباني از توليد پاك .31
 هاي تجديدپذير استفاده از انرژي .32
 كاهش آلودگي و گازهاي آلاينده .33
زيست كاهش مواد سمي و مخرب محيط .34
 هاي بازاريابي سبزفرايند كارگيري به .35

 عملكرد مالي
بازار افزايش سهم .36
 افزايش فروش و ميزان درآمدها .37
 افزايش بازگشت سرمايه .38
بنيان هاي دانش بهبود سودآوري شركت .39

 عملكرد اجتماعي
هاي مردمي ها و كمك حضور در خيريه .40
 هاي اجتماعي برگزاري و پشتيباني از همايش .41
 المنفعه هاي عام كمك به فعاليت .42
 عيحضور فعال در رويدادهاي اجتما .43
 هاي اجتماعي يي به خواستهگو پاسخ .44

يدار
ي پا

قابت
ت ر

مزي
 

 مزيت رقابتي پايدار
غيرقابل تقليد بودن محصولات و خدمات .45
 ثبت مالكيت مادي و معنوي محصولات و خدمات .46
 آفريني و خلق ارزش متمايز براي مشتريان ارزش .47
 كيفيت خدمات برتر نسبت به رقبا .48
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  انيبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيجهت كسب مز ياجتماع يابيبازار يالگو .1شكل 

بـر   يابي ـو بازار يمحـور  يمشـتر  ،ياجتمـاع  يابي ـبازار زهي ـآمكـه  مشخص است  ،شده ميترس هياول يالگو براساس
را شـكل   ياجتمـاع  يابيبازار يخود استراتژ يو اخلاق يقانون تيمسئول. گذارد يم تأثيرشركت  يو اخلاق يقانون تيمسئول

 يداريعملكرد پا رود يانتظار م تيدر نها. گذارند يمشركت اثر  يطيمح ستيو ز ياجتماع ،يرد اقتصادو بر عملك دهند يم
  .منجر شود انيبن دانش يها در شركت يرقابت تيبه كسب مز انيبن دانش يها شركت

جهـت   ان،ي ـبن دانـش  يهـا  در شـركت  داري ـپا يرقـابت  تي ـجهـت كسـب مز   ياجتمـاع  يابيبازار ياز ارائه الگو پس
داده  شينمـا  2در شـكل   ،پـژوهش  يينها يمدل ساختار. استفاده شد) PLS( ياز روش حداقل مربعات جزئ يتبارسنجاع

اسـتاندارد ارائـه    نيدر حالت تخم لمد جينتا ةخلاص ،است اس ال اسمارت پيافزار  نرم يمدل كه خروج نيدر ا. شده است
  .آمده است 3در شكل  زيروابط ن يدارسنجش معنا يبرا نگيو مقدار بوت استراپ tآماره . شده است

  

 محوري مشتري
آميزه بازاريابي 

 اجتماعي

 مسئوليت اخلاقي

 عملكرد اقتصادي اعيعملكرد اجتم
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عملكرد 
 محيطي زيست
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 بازاريابي داخلي
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بخـش   نيبنـابرا . اسـت  96/1از  تـر  بزرگموارد  يدر تمام زين tاست و آماره  شتريب 6/0موارد از  يدر تمام يعامل يبارها
 يـي براساس شاخص روا) يريگ اندازه( يرونيمدل ب شتر،يب نانياطم يبرا. برخوردار است يمدل از اعتبار مناسب يريگ اندازه
 ديبا) AVE(شده  راجاستخ انسيوار نيانگيم. قرار گرفت يابيكرونباخ مورد ارز يو آلفا يبيترك ييايرو، پا بي، ضرگرا هم

 جيخلاصه نتـا ). 1398زاده،  آذر و غلام(باشد  7/0از  تر بزرگكرونباخ  يو آلفا يبيترك ييايرو، پا بيو ضر 5/0از  تر بزرگ
  .ارائه شده است 4در جدول  يريگ برازش مدل اندازه يابيارز

  يريگ برازش بخش اندازه يابيارز .4 جدول
 Rho( AVE(ضريب رو  )CR(پايايي تركيبيآلفاي كرونباخ هاي اصلي سازه

 566/0 744/0747/0839/0بازاريابي اجتماعي آميزه
 541/0 830/0830/0876/0استراتژي بازاريابي اجتماعي

 562/0 805/0805/0865/0 بازاريابي داخلي
 554/0 799/0800/0861/0 عملكرد اجتماعي
 590/0 768/0769/0852/0 عملكرد اقتصادي

 551/0 796/0797/0860/0محيطي عملكرد زيست
 533/0 854/0854/0889/0 مزيت رقابتي پايدار
 561/0 804/0804/0864/0 مسئوليت اخلاقي
 571/0 812/0812/0869/0 مسئوليت قانوني

 568/0 810/0810/0868/0 مداري مشتري
  

 تأييد گرا هم ييروا نياست بنابرا 5/0از  تر بزرگ) AVE(استخراج شده  انسيوار نيانگي، مقدار م4با توجه به جدول 
 يتمـام  يياي ـاز نظـر پا  نيبـوده بنـابرا   7/0از  تر بزرگ رهايمتغ يكرونباخ تمام يو آلفا يبيترك ييايرو، پا بيضر. شود يم

  . است تأييدمورد  رهايمتغ
 ياصـل  يهـا  سـازه  اني ـروابط م. شود يشناخته م) يبخش ساختار( يبا عنوان مدل درون ياصل يها سازه نيب روابط

 يهـا  سـازه  انيآزمون روابط م جيخلاصه نتا. قرار گرفت يمورد بررس يو آماره ت ريمس بيبراساس ضر) يبخش ساختار(
  .آمده است 5در جدول  ياصل

است نشان  96/1از  تر بزرگ tو چون مقدار آماره  دهند يبخش شدت و جهت رابطه را نشان م نيدر ا ريمس بيضرا
وابسـته   يرهـا يمسـتقل بـر متغ   يرهاياست كه متغ يراتييتغ زانيم ଶሻܨሺاندازه اثر . ندمعنادار هست ريمس بيضرا دهد يم
 جاديوابسته ا ريدر متغ يراتييتغ زانير مستقل حذف شود چه ميمتغ كياگر  دهد يشاخص نشان م نيدر واقع ا. گذارند يم
 شود يدر نظر گرفته م) بزرگ( 35/0و ) متوسط( 15/0، )فيضع( 02/0مقدار . شدشاخص توسط كوهن ارائه  نيا. شود يم
 يدر برخ ـ و 15/0 يعن ـيحـد متوسـط    يموارد بـالا  يمستقل در تمام يرهاياندازه اثر متغ جيبراساس نتا). 2013كوهن، (

  .آمد دست به يقو يعني 35/0از  شيب يموارد حت
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  ياصل يها سازه انيآزمون روابط م جيخلاصه نتا .5 جدول

 نتيجه اندازه اثر معناداري t هآمارتأثيرضريب   رابطه
 تأييد 077/0 000/0 268/079/3  اخلاقي مسئوليت  ← آميزه بازاريابي اجتماعي 
 تأييد 098/0 000/0 299/0315/4  قانوني مسئوليت  ← آميزه بازاريابي اجتماعي 

 تأييد 922/0 000/0 811/0532/32  اجتماعي عملكرد  ←استراتژي بازاريابي اجتماعي 
 تأييد 964/0 000/0 814/0981/30  اقتصادي عملكرد  ←راتژي بازاريابي اجتماعي است

 تأييد 518/0 000/0 846/0855/37  محيطي زيست عملكرد  ←استراتژي بازاريابي اجتماعي 
 تأييد 201/0 000/0 409/0663/6  اخلاقي مسئوليت  ← بازاريابي داخلي 
 تأييد 186/0 000/0 396/0042/6  قانوني مسئوليت  ← بازاريابي داخلي 

 تأييد 148/0 000/0 359/0231/5  پايدار رقابتي مزيت  ← عملكرد اجتماعي 
 تأييد 052/0 000/0 223/0677/3  پايدار رقابتي مزيت  ← عملكرد اقتصادي 

 تأييد 156/0 000/0 367/0912/5  پايدار رقابتي مزيت  ← محيطي  عملكرد زيست
 تأييد 353/0 000/0 511/001/9  اجتماعي بازاريابي راتژياست  ← مسئوليت اخلاقي 
 تأييد 187/0 000/0 397/0004/7  اجتماعي بازاريابي استراتژي  ← مسئوليت قانوني 

 تأييد 059/0 000/0 236/0593/3  اخلاقي مسئوليت  ← مداري  مشتري
 تأييد 061/0 002/0 240/0097/3  قانوني مسئوليت  ← مداري  مشتري

  
. مدل استفاده شد ينيب شيسنجش قدرت پ يبرا ሺܳଶሻ 2نيب شيو شاخص ارتباط پ ሺܴଶሻ 1نييتع بيشاخص ضر از

وابسـته توسـط    يرهـا يمتغ راتييتغ زانيم انگريب ن،ييتع بيضر. شوند يزا محاسبه م درون يرهايمتغ يدو شاخص برا نيا
. باشد، نشان از برازش بهتر مدل اسـت  شتريمدل ب يزا ندرو يها سازه نييتع بيهرچه مقدار ضر. مستقل است يرهايمتغ

مـدل   يبودن بـرازش بخـش سـاختار    يمتوسط و قو ف،يضع يمقدار ملاك برا عنوان به 67/0و  33/0، 19/0سه مقدار 
 نيشـد بـه هم ـ   يمعرف ـ 4زريتوسط استون و گ نيب شيشاخص ارتباط پ). 1998، 3نيچ(است  نييتع بيضر اريمع ةليوس به

كـه مـدل از    دهـد  يمثبت باشد نشان م ـ ሺܳଶሻاگر مقدار . شود يم دهينام زين زريگـ   عنوان شاخص استون اب يخاطر گاه
و  ሺܴଶሻمدل  ينيب شيقدرت پ يها شاخص). 2021، 5، هالت، رينگل و سرستدريه(برخوردار است  يمناسب ينيب شيتوان پ ሺܳଶሻ  گزارش شده است 6در جدول.  

 تي ـمز نيـي تع بيمقدار ضر. باشد يمدل پژوهش مطلوب م يدرونزا يها سازه نييتع بيضر 6 جدول جيبراساس نتا
 يرقـابت  تي ـدر مز راتيي ـاز تغ درصد79اند  مدل توانسته يرهايكه متغ دهد ينشان م نيا. برآورد شد 791/0 داريپا يرقابت
 ـ تي ـمـدل از قابل  نيه اسـت بنـابرا  آمـد  دست به تموارد مثب يدر تمام زين ሺܳଶሻشاخص . كنند نييرا تب داريپا  ين ـيب شيپ

  .برخوردار است يمناسب
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Coefficient of determination 
2. Predictive relevance 
3. Chin 
4. Stone & Geisser 
5. Hair, Hult, Ringle & Sarstedt 
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  مدل ينيب شيقدرت پ .6 جدول

 Q2شده ضريب تعيين تعديلضريب تعيينهاي اصلي سازه
 379/0 747/0746/0  استراتژي بازاريابي اجتماعي

 342/0 658/0657/0 عملكرد اجتماعي
 369/0 662/0661/0 عملكرد اقتصادي

 372/0 715/0714/0محيطي زيست عملكرد
 392/0 791/0790/0مزيت رقابتي پايدار
 383/0 730/0728/0 مسئوليت اخلاقي
 408/0 762/0760/0 مسئوليت قانوني

  
سـه مقـدار    GoFشـاخص   يبـرا . شود ياستفاده م SRMRو  RMSو  GOFبرازش مدل از شاخص  يابيارز يبرا

 ريز ريمقاد RMS_thetaشاخص  يبرا. شده است يمعرف يمتوسط و قو ف،يضع ريقادم عنوان بهرا  36/0و  25/0، 01/0
بهتر اسـت   زين SRMRشاخص . است اسببالاتر نشان دهنده عدم تن ريكه مقاد ينشانه تناسب مدل است، در حال 12/0
 616/0برابـر   GOFص مطالعـه شـاخ   نيدر ا). 1402 ا،ين و جلال يبيحب(باشد  8/0كمتر از  رانهيگ سخت يليو خ 1/0 ريز
شاخص . كمتر است 12/0آمد كه از  دست به 101/0 زانيم RMS_thetaشاخص . است تر بزرگ 36/0آمد كه از  دست به

SRMR برازش مدل مطلوب است نيكمتر است بنابرا 08/0كه از  شدمحاسبه  05/0 زين.  

  گيري و پيشنهادها نتيجه
انجـام   اني ـبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيجهت كسب مز يتماعاج يابيبازار يپژوهش حاضر با هدف ارائه الگو

براي نمونه . افزايي نظري اين مطالعه در مقام مقايسه با مطالعات پيشين قابل تبيين است سهم پژوهشي و هم. شده است
 ها آن. اند ي پرداختهاجتماع يابيمؤثر بر بازار يها ابعاد و مؤلفه ييشناسابه ) 1400( ، ذوالفقارزاده و وارثتر نيز عظيمي پيش

بنـدي بـازار و تحليـل موقعيـت را      گـذاري، بخـش   با روش فراتركيب و براساس مطالعات پيشين، آميخته بازاريابي، هـدف 
صرفاً با رويكردي كيفي صـورت گرفـت و نقطـه     ها آنمطالعات . بر بازاريابي اجتماعي شناسايي كردند مؤثرابعاد  عنوان به

 ـحاضـر بـه    ةمطالع ـ. منتفي اسـت  ها آنموضوع رقابت در  در عمل،هايي خيريه بود كه  تمركز بر شركت بازاريـابي   ةمقول
هـا   پذيري شـركت  تواند به رقابت نگرد كه در جنبش پايداري و فشارهاي اجتماعي امروز، مي يك اهرم رقابتي مي عنوان به

هـاي پويـا، رهبـري ديجيتـالي و      بـه قابليـت  ) 1401( ني، نصرت پناه و بارامزيت رقابتي نيز نوروزي ةزميندر . كمك كند
بنيان را مورد مطالعه قرار دادند با اين تفاوت كه تمركز  هاي دانش نيز شركت ها آن. اند وكار اشاره كرده نوآوري مدل كسب

 ةجنب ـد و هر دو گرايانه دار حاضر نگاهي عمل ةمطالعحال آنكه  ؛گرايانه و كمي بوده است بر رويكردهاي اثباتفقط  ها آن
نـوآوري مـدل   ) 1402( ، محمـديان و كـارگر  از منظر سازمان مـورد مطالعـه نيـز وارث   . كيفي و كمي را لحاظ كرده است

، حقيقي، تركستاني و اند يا آقازده بنيان قلمداد كرده هاي دانش وكار را عامل پايداري و مزيت رقابتي پايدار در شركت كسب
هاي دانشـي   ها و شركت يك عامل اساسي كسب مزيت رقابتي پايدار در استارتاپ عنوان به نيز بر برندسازي) 1402( زارع
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هاي  بر رويه ها آنبا اين تفاوت كه تمركز  شددر اين مطالعات نيز ازطرح تحقيق آميخته اكتشافي استفاده . اند معرفي كرده
بـر مفهـوم    كـه  ر مطالعه حاضر كوشش كـرده اسـت  اما د ؛اي مانند نوآوري بازاريابي يا برندسازي بوده است شناخته شده

  .محور به آن توجه شده بود هاي دانش بازاريابي اجتماعي تمركز شود كه كمتر براي حوزه رقابت و شركت
و  يقانون تيبر مسئول يابيو بازار يمحور يمشتر ،ياجتماع يابيبازار ةزيآمكه  شدمشخص  ،پژوهش يبراساس الگو

 ني ـاشاره شـده و از ا  يمحور يمشتر ةمؤلفبه  زين) 1400( يليو اسماع اين صائب ةدر مطالع. اردگذ يم تأثيرشركت  ياخلاق
 يابيبازار يخود استراتژ يو اخلاق يقانون تيمسئول كه نشان داده شد نيهمچن .پژوهش حاضر سازگار است جيمنظر با نتا

مطالعـات   جيدر نتـا . گذارنـد  يشركت اثـر م ـ  يطيمح ستيو ز ياجتماع ،يو بر عملكرد اقتصاد دهند يرا شكل م ياجتماع
اشـاره شـده و بـا     يتمـاع اج يابيبازار ياستراتژ تيبه اهم زين) 1400(و انوشه  ينقاب  يو موسو) 2022(و همكاران  ميكام
بـه   اني ـبن دانش يها شركت يداريپژوهش نشان داد عملكرد پا يدستاوردها تينها در .سو است پژوهش حاضر هم جينتا

 تي ـاهم زي ـن) 2021(و همكـاران   يوريريدر مطالعـه بانمـا  . شود يمنجر م انيبن دانش يها در شركت يرقابت تيكسب مز
  .قرار گرفته است تأييدمورد  يرقابت تيمز

  :شود يارائه م ريز يكاربرد هايشنهاديپژوهش، پ جينتا براساس
محيطي و اقتصادي بر كسب مزيت  تيعني پايداري اجتماعي، زيس ،طور مشخص اركان گوناگون عملكرد پايداري به

 دي ـتول كه شود بنيان پيشنهاد مي هاي دانش محيطي به مديران شركت در راستاي پايداري زيست. گذارندتأثيررقابتي پايدار 
از سـوي ديگـر   . كننـد زيسـت بـه بـازار ارائـه      دار محيط را در دستور كار خود قرار دهند و بكوشند محصولات دوست پاك

هاي توليد در راسـتاي  فرايندبازنگري در . كند زيست مي كمك بسياري به سلامت محيط ريدپذيتجد يها يرژاز ان استفاده
. زيسـتي هسـت   گام ديگري در راستاي پايداري محيط ستيز طيو مخرب مح يمواد سم، ندهيآلا يگازها ي،آلودگ كاهش

بنيـان بـا حضـور فعالانـه در      هـاي دانـش   شـركت . كنندهاي بازاريابي نيز بايد به سوي بازاريابي سبز حركت  حتي فعاليت
توانند وجهه اجتماعي خود را بهبود بخشند و سيماي  مي ،المنفعه ها عام ها، كمك به نهادهاي حقوق بشري و فعاليت خيريه

هايي در نهايت حفظ و گسترش سهم بازار و  رود چنين فعاليت انتظار مي. شركت در جامعه را به شكل مطلوبي شكل دهند
 .به ارمغان آورد ها آنبنيان را تضمين كند و مزيت رقابتي پايدار را براي  هاي دانش سودآوري بلندمدت شركت

ريـزي   شود و از سـوي ديگـر خـود در گـرو برنامـه      عملكرد پايدار سازمان از سويي به مزيت رقابتي پايدار منجر مي
دهد استراتژي بازاريابي اجتماعي اقـدامي بلندمـدت و    دستاوردهاي پژوهشي حاضر نشان مي. بلندمدت و استراتژيك است

در ايـن راسـتا   . اي بهبـود بخشـد   مثبت و سـازنده  صورت بهگانه عملكرد پايدار شركت را  تواند ابعاد سه فراگير است كه مي
ين و شـركت در ايـن حـوزه تعي ـ    يهـا  مأموريتي ترسيم شود و اجتماع يابيبازار ي ازانداز روشن چشمكه شود  پيشنهاد مي
هـاي   مدت تعريف شـده و بـا راهبردهـا و خطمشـي     هاي بلندمدت و كوتاه ها بايد در قالب هدف مأموريتاين . تدوين شود

ها  مشي هاي اجرايي خط بنيان بايد قوانين، مقررات، روندها و رويه هاي دانش مديران شركت. مدون، اجرايي و پيگيري شود
 . پايش مداوم عملكرد، دستيابي به اين اهداف را تضمين كنندكافي و  ةبودجرا تعيين كرده و با تخصيص 

و  نيبـه اسـتقرار قـوان    ،يو مقـررات دولت ـ  نياز قـوان  نيضـمن تمك ـ  شود، يم شنهاديپ يقانون تيمسئول درخصوص
 ،يراخلاق ـيو غ يرقـانون يبـا مسـائل غ   رانيدر صورت برخورد مد. در شركت پرداخته شود زين يروشن اخلاق ياستانداردها



  
 

  4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   903

 
همـوارتر   انيبن دانش يها در شركت داريپا يقابتر تيبه اهداف كسب مز يابيدست رسيو م افتهيشركت كاهش  يها لشچا
 تيمسئول زين ياخلاق نيقوان تيبر رعا وستهيحاكم بر شركت و نظارت پ يوانضباط اخلاق نظم يبا ارتقا نيهمچن. شود يم

شـركت و   يبـا توجـه بـه منشـور اخلاق ـ     شـود،  يم ـ شـنهاد يپ ياخلاق ـ تيمسئول درخصوص .شود يم ييافراد اجرا يقانون
 يابي ـراسـتا، ارز  ني ـدر ا. پرداخته شـود  يكاركنان به مسائل اخلاق يبنديپا شيارشد شركت، به افزا رانيمد يمدار اخلاق
  .شود يم هيدر شركت توص يفرهنگ اخلاق يساز نهيكاركنان شركت جهت نهاد ياخلاق

مداري، بازاريابي داخلي و آميزه بازاريـابي اجتمـاعي قـرار     ز پژوهش حاضر، مشتريترين سطح هرم حاصل ا در پايين
 شيبه افزا ان،يمشتر يها و خواسته ازهايبه ن ييگو پاسخدر وهله اول با  شود، يم شنهاديپ يمدار يمشتر درخصوص. دارند

هـاي   نقصو  ها يكاست توان ياست كه م انيارتباط بلندمدت با مشتر يبا برقرار رايز ؛پرداخته شود ها آنبا  هيتعامل دوسو
 شيو پـا  انيمشـتر  اتيبـه شـكا   يدگينظام رس جاديبا ا ربط يذ رانيمد. اقدام كرد ها آنرفع  يو برا كردموجود را كشف 

 يابي ـبازار درخصوص .ابنديدست  انيبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيقادرند به كسب مز زين ها آن يازهاين وستهيپ
 يروي ـن ييدر صـورت آشـنا  . به كاركنان پرداختـه شـود   يدر ابتدا به ارائه آموزش مسائل اجتماع شود، يم شنهاديپ يداخل

 يريپذ تيو مسئول ييگو پاسخ يبا ارتقا نيهمچن. رفع خواهد شد يطيمح يها از چالش يبخش ،يفروش با مسائل اجتماع
 ـ يابيآنچه در بازار. افتيدست  انيبن دانش يها تدر شرك داريپا يرقابت تيبه كسب مز توان يم زيكاركنان ن حـائز   يداخل

 .كاركنـان اسـت   يو نحوه استفاده از دانـش اجتمـاع   يكاركنان به مسائل اجتماع يو تعهد اخلاق يسوز دلاست،  تياهم
 انيمنصـفانه محصـولات و خـدمات، همـه مشـتر      يگـذار  مـت يبا ق شود، يم شنهاديپ ياجتماع يابيبازار زهيآم درخصوص

 دي ـبا. شـود  يم ـ شـنهاد يجامعه پ ازيمحصولات و ارائه خدمات براساس ن ديراستا، تول نيدر ا. رنديمختلف خود را درنظر بگ
 يهـا  وهيبـوده و اسـتفاده از ش ـ   تي ـحـائز اهم  زيجامعه ن آحاد يدسترس يبرا عيتوز يها كانال كارگيري بهتوجه داشت كه 

  .اثرگذار است انيبن دانش يها در شركت ردايپا يرقابت تيدر كسب مز دهنده يآگاه يعيترف
 توان يمهم م نيا جياز نتا. خواهد بود ريپذ امكان داريپا يرقابت تيبه مز يابيمذكور، دست يها ياستراتژ يساز ادهيپ با
 نيهمچن ـ. كـرد محصـولات و خـدمات اشـاره     يو معنـو  يماد تيبودن محصولات و خدمات و ثبت مالك ناپذيرديبه تقل
مثبـت و قابـل    جياز نتـا  زيخدمات برتر نسبت به رقبا ن تيفيك شيفزاو ا انيمشتر يبرا زيو خلق ارزش متما ينيآفر ارزش

مـذكور بـا ارائـه خـدمات      يهـا  شـركت  ن،يبرا علاوه. هستند انيبن دانش يها در شركت داريپا يرقابت تيذكر در كسب مز
  .ابندي تدس يابيبازار يها تيقابل وستهيپ به بهبود توانند يارائه محصولات و خدمات نوآورانه م ز،يمتما

 عنـوان  بـه نخست آنكه بيشتر مطالعات به بازاريابي اجتماعي . هايي نيز همراه بوده است پژوهش حاضر با محدوديت
بـه  . هاي غيرانتفاعي محدود مانده اسـت  اند و در اغلب مطالعات اين مقوله در سطح سازمان يك رويكرد اخلاقي نگريسته

محدوديت ديگر آن بـوده اسـت كـه    . هايي همراه بود تعميم اين مفهوم به حوزه بازارهاي رقابتي با دشواري ،همين خاطر
گيري مديران در بخش كيفي بسيار دشوار  بنيان در كشور به روشني مشخص نيست و نمونه هاي دانش نهاد متولي شركت

اي اكتشـافي بـراي شـناخت ابعـاد و      يت از آنجا كـه مطالعـه  در نها. دهد قرار مي تأثيرپذيري را تحت  بوده و قابليت تعميم
بنيان در كشور انجام نشده بود، در اين مطالعه از طـرح تحقيـق    هاي دانش هاي بازاريابي اجتماعي متناسب با شركت مؤلفه

شـود   هاد مياوردهاي پژوهشي حاضر به پژوهشگران آتي پيشندست بهبا توجه . استفاده شد) يكمـ   كيفي(آميخته اكتشافي 
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همچنين مقياس توسعه يافته در اين مطالعـه  . انجام دهند) كيفيـ   يكم(اي مبتني بر طرح تحقيق آميخته تبييني  مطالعه

در نهايـت  . تواند با مقياسي برآمده از رويكردهاي فراتركيب و مرور سيسـتماتيك مـورد ارزيـابي انتقـادي قـرار گيـرد       مي
هـا پرداختـه و تركيـب     مؤلفهها و  هايي مانند نگاشت علي به شناسايي روابط ميان سازه توانند از روش پژوهشگران آتي مي

  .نقشه ذهني خبرگان، مدل را مورد بازنگري قرار دهند
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