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 :چكيده

ب و كارها توان گفت كه اكثريت كسرا در اقتصاد كشورها ايفا كرده و مي كسب و كارهاي كوچك و متوسط نقش مهمي

ي شركت بر نقش بازاريابي ديجيتال و مسئوليت اجتماع دهند. پژوهش حاضر با هدف بررسيرا اين گونه مشاغل تشكيل مي

اربردي باشد. للذا ايلن پلژوهش از نظلر هدف، از نوع تحقيقات ككوچك و متوسط مي اقتصاد شهري در كسب و كارهاي

 پيمايشي است. -نلوع توصليفي هلا ازو از جهت ديگر تحقيق حاضر از نظر نحوۀ گلردآوري و تجزيله و تحليلل داده .است

به فرمول  و كارهاي كوچك و متوسط در شهر تهران است. با توجه سبجامعه آماري اين پژوهش شامل كاركنان و مديران ك

 گيري غيرمونهدر اين تحقيق، از ن گيرينفر به دست آمد. روش نمونه 384نامعلوم تعداد نمونه  كوكران براي حجم جامعه

ش جهت سنج يناز پرسشنامه محقق ساخته و همنن منظور سنجش متغير اقتصاد شهريباشد. بهاحتمالي در دسترس مي

 روش از هارضيهف استفاده شده است. براي آزمون متغيرهاي بازاريابي ديجيتال و مسئوليت اجتماعي از پرسشنامه استاندارد
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 مقدمه-1

آوري در زندگي امروز اجتناب ناپذير فن پيشرفت

علم  است زيرا پيشرفت هاي فن آوري همراه با پيشرفت

هاي پيشرفت .(Amrina et al, 2022) است

العاده زيادي را تكنولوژيكي كنوني پيشرفت هاي خارق 

از موارد در عرصه زندگي از وجود  نشان داده است. خيلي

در  خود تكنولوژي بهره مي برند. وجود آن تأثير بسزايي

 ,Alifa et al) همه ابعاد و ابعاد زندگي بشر داشته است

بازاريابي يك محصول مفهومي سنتي است كه بر  .(2023

تار افراد شكل جامعه و به ويژه تغيير رف اساس تغيير در

استفاده  هاي موردگرفته است. به اين ترتيب استراتژي

 ;Rasche et al., 2017) ها نيز تغيير كرده استشركت

Indumathi, 2018).  هاي بازاريابي كه استراتژي

 ها در اين دوره از پيشرفت اينترنت براي فروششركت

-كنند، بازاريابي ديجيتال ناميده ميمحصول استفاده مي

در مراحل اوليه، مفهوم بازاريابي ديجيتال فقط براي  .شود

و خدمات ارائه شده توسط  ارائه اطلاعات متني محصولات

 ;Kumar et al., 2020)شركت پديدار شد

Makrides et al, 2020).   در مقابل، رشد استفاده از

 اينترنت و بازاريابي رسانه هاي اجتماعي، مفهوم بازاريابي

علاوه  .راتر از ارائه اطلاعات تبديل كرده استديجيتال را ف

بر اين، بازاريابي ديجيتال به عنوان بستري براي تبليغات 

عين حال به توليدكنندگان در تعامل با  كند و درعمل مي

 ;de Ruyter et al, 2018) كندمشتريان كمك مي

Low et al., 2020).   به اين دليل است كه حضور

هاي هاي ديجيتال مانند رسانهفرممصرف كنندگان در پلت

افزايش يافته است كه باعث شده شركت ها  اجتماعي

 Tariq et) بيشتر بر روي بازاريابي ديجيتال تمركز كنند

al, 2022).  هاي ديجيتالي شدن بازاريابي با پيشرفت

اخير تسريع شده است زيرا  هايتكنولوژي در زمان

د رسيده است كه در اي از تكامل خوبازاريابي به مرحله

معرفي  .سازگاري با روندهاي ديجيتال ضروري است آن

فناوري ديجيتال به طور قابل توجهي وجود انسان را تغيير 

را در الگوهاي مصرف تقويت كرده  داده و ديدگاه جديدي

 و پيامدهاي قابل توجهي براي محصولات و برندها دارد

(Denga & Rakshit, 2023).  توانند با ميها شركت

هاي از تكنيك تربازاريابي ديجيتال به جمعيتي گسترده

اي را سنتي دست يابند، علاوه بر اين كه مشتريان بالقوه

به خريد خدمات يا محصول خود دارند،  كه تمايل بيشتري

معمولًا   .(Denga et al.,2022) هدف قرار دهند

ها شركتبه بازاريابي سنتي هزينه كمتري دارد و به  نسبت

طور منظم دنبال كرده و در  دهد تا پيشرفت را بهاجازه مي

 ,Denga & Rakshit) صورت لزوم تنظيم كنند

براي رقابت در محيط به سرعت پوياي امروزي،  .(2023

دارند.  كسب و كارهاي بزرگ و كوچك به اطلاعات نياز

اي را گشوده است و به گسترش اينترنت عرصه گسترده

كوچك و متوسط فرصت  هايويژه سازمانها، بهشركت

بيشتري براي ارائه محصولات و خدمات خود به يك پايگاه 

جهاني نسبت به آننه كه از طريق  كنندهمصرف

  Denga)دهدتوانستند، ارائه ميرويكردهاي مرسوم مي

& Rakshit, 2023)  هاي خرد، كوچك و متوسط  هبنگا

منطقه اي حفظ  اقتصادي مي توانند سهم خود را در رشد

و افزايش دهند و درآمدهاي مالياتي ملي را افزايش دهند. 

علاوه بر حمايت از صنايع بزرگ، از گروه هاي صنعتي  آنها

 ,Alifa et al) كنند كوچك نيز حمايت قوي دريافت مي

شركت هاي كوچك و متوسط تصور مي كنند   .(2023

آنها  كه دنياي اينترنت از دسترس آنها خارج است. شايد

معتقدند كه خيلي گران است يا رسيدن به بازار هدف آنها 

به بخشي جدايي ناپذير از  دست نيافتني است. اينترنت

زندگي بيشتر مردم تبديل شده است و خريداران به طور 

اي عادت دارند قبل از خريد در مورد محصولات  فزاينده

 Denga)كنند آنلاين و در رسانه هاي اجتماعي تحقيق

et al.,2022).  هاي كوچك و متوسط ر نتيجه، شركتد

محصولات  كه از بازاريابي ديجيتال براي ترويج خدمات يا

كنند، داراي مزيت رقابتي قابل توجهي خود استفاده مي

تاكتيك هاي بازاريابي ديجيتال  هستند. اگرچه اجراي

 هاي كوچك و متوسط مي تواند دشوار باشد،براي شركت

را دارد. اين استراتژي ها، زماني كه به اما ارزش تلاش 
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اثرات سودمند كوتاه مدت  درستي اجرا شوند، توانايي ايجاد

ها به و بلند مدت را دارند. مجموعه مشتريان بالقوه شركت

دليل  هور ديجيتالي  طور قابل توجهي رشد كرده و به

شدن، تأثير آنها بسيار بيشتر از دوران آنالوگ بود. 

زاريابي سنتي، مانند چاپ و بيلبوردها، با با هايتاكتيك

كوچك و  هايهاي بازاريابي شركتتكامل استراتژي

هاي كوچك و اند. شركتمتوسط در پشت سر قرار گرفته

اقتصاد جهاني هستند، تحقيقات  متوسط عنصر مهمي از

دهد كه ديجيتالي شدن در اشكال مختلف با نشان مي

كوچك مرتبط است، كسب و كار  رشد، عملكرد و رقابت

بالقوه  زيرا آنها از بازاريابي ديجيتال براي جذب مشتريان

-و برقراري ارتباط موثر با مشتريان موجود استفاده مي

هاي ديجيتال براي رشد شركت كنند. بنابراين، بازاريابي

 كوچك و متوسط بسيار مهم است، زيرا به آنها در افزايش

و همننين  كندفروش، درآمد و رشد كلي كمك مي

و با فروش  كندمخاطبان خود را به مشتري تبديل مي

محصولات يا خدمات خود درآمد بيشتري ايجاد 

كسب و كارهاي  .(Denga & Rakshit, 2023)كندمي

-كوچك نقش مهمي را در اقتصاد كشورها ايفا كرده و مي

كسب و كارها را اين گونه مشاغل  توان گفت كه اكثريت

اليت اجتماعي كسب و كارهاي تشكيل مي دهند. فع

هاي داخلي متوسط تا حد زيادي بر برنامه كوچك و

هاي بخش خدمات در بازاريابي و شركت .متمركز است

هاي برخلاف شركت .تر هستندمسئوليت اجتماعي فعال

متوسط  وكارهاي كوچك وبزرگ، بيش از نيمي از كسب

هاي مسئوليت اجتماعي را بخشي ضروري از سياست

يك دليل احتمالي براي اين امر، درجه  .دانندتي نميشرك

مسئوليت اجتماعي شركت  پايين آگاهي و درك اهميت

است. ابتكار عمل در اجراي چنين برنامه هايي و ميزان 

مالي آنها در بيشتر موارد توسط مالك يا مدير كل  تامين

فعال در بازار  هايشود. در اغلب موارد شركتتعيين مي

عيت اجتماعي فعالي هستند. مسئوليت اجتماعي داراي موق

كوچك و متوسط بيشتر مشخصه  كسب و كارهاي

هايي است كه به طور فعال در اينترنت و از شركت

 كنندتبليغات ديجيتال استفاده مي ابزارهاي

(Agafonova & Yakhneeva, 2020). با توجه به 

گستردگي و افزايش تعداد اين كسب و كارها، مسئوليت 

هاي اخير سال هاي كوچك درجتماعي آنها و شركتا

اهميت زيادي پيدا كرده است. مسئوليت اجتماعي شركت 

ها براي تامين منافع مورد شركت موضوع مهمي است كه

واحد  هاي مختلف و ماندن در يكانتظار ذينفعان به روش

اقتصادي با عملكرد خوب و پايدار بايد درگير آن 

 .(Matten, 2015; Dawit et al., 2020)باشند

به عنوان يك اقدام  مسئوليت اجتماعي شركت ديگر

داوطلبانه و مزيت رقابتي بالقوه شركت درك نمي شود، 

عنوان يك الزام و ضرورت استراتژيك است.  بلكه به

فرد است  مسئوليت اجتماعي شركت يك مفهوم منحصر به

اي ههاي تحقيقاتي در دههو ادبيات آن با توجه به تلاش

 خاصي را پشت سر گذاشته است اخير توسعه مستمر

(Weiping et al., 2021).  در واقع، موضوعات

اي را از سوي مسئوليت اجتماعي شركت توجه گسترده

دانشگاهيان، اقتصاددانان و دست اندركاران  محققان،

احتمالي آنها براي  تجارت در سراسر جهان به دليل نتايج

حيط زيست به خود جلب كمك به مشاغل، جامعه و م

هاي جهاني به نقش استراتژيك شركت كند. بنابراين،مي

 مسئوليت اجتماعي شركت براي بقا و توسعه كسب و كار

  .(Xiangyu et al., 2020)خود توجه بيشتري دارند

به طور كلي، مسئوليت اجتماعي شركت، مسئوليت هاي 

با جامعه و ذينفعان آن  شركت را در قبال محيط زيست،

ايجاد تعادل بين منافع كسب و كار با نگراني هاي ذينفعان 

كند. در عمل، مسائل زيست محيطي اجتماعي ارائه مي و

جامعه و  عمليات تجاري به طرق مختلف بر محيط،

  .(Matten & Moon., 2020)گذاردذينفعان تأثير مي

به عنوان يك رويكرد  مسئوليت اجتماعي شركت بنابراين

محيط خارجي در  براي غلبه بر اثرات منفي براستراتژيك 

 .(Tahir et al., 2021)نظر گرفته مي شود

هاي مختلف مسئوليت اجتماعي شركت به گروه

 ذينفعان مانند كاركنان، سهامداران، شركاي مالي،
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مين كنندگان، جامعه، دولت و محيط كنندگان، تأمصرف

كسب و كارهاي مسئوليت  .زيست علاقه مند است

به توسعه مشاركت با شركت هايي دارند  ماعي تمايلاجت

 كه به مسائل اجتماعي و زيست محيطي احترام مي

گذارند. اين امر منجر به افزايش اعتبار سازماني، ايجاد 

ها و اشتراك گذاشتن ايده اي براي بههاي حرفهشبكه

 دستيابي به نتايج مورد نظر با يكديگر خواهد شد

(Jintao et al., 2020).   امروزه از مسئوليت اجتماعي

شود زيرا ها ياد مياصلي براي شركت به عنوان يك اولويت

 & Freeman) نتايج استراتژيكي براي شركت دارد

Hasnaoui, 2011). هاي بزرگ به طور امروزه شركت

گذاري روي مسئوليت اجتماعي سرمايه قابل توجهي بر

رقابتي كنند زيرا منبعي براي كسب مزيت مي

دهد مطالعات مختلف نشان مي .(TahHsu, 2011)است

دوطرفه بين شركت و اجتماع وجود دارد. طبق  كه ارتباطي

مسير ارائه كمك و  ها درنتايج اين مطالعات، هرگاه شركت

اند، جامعه نيز شرايط آفريني كردهحمايت به جامعه نقش

كسب بازده توسط شركت و توسعه و پيشرفت  لازم براي

براي تقويت حفا ت از  .كنداحدهاي تجاري را فراهم ميو

شروع شود. محيط  جامعه بايد ابتدا با رشد اقتصاد شهر

شهري اجتماعي راحت امروزه يكي از شرايط حياتي براي 

-راهبردي در زمينه تحول اجتماعي اجراي و ايف

 ايجاد -اقتصادي است. توجه روزافزون به بهبود شهرها 

و كاربردي كه نيازهاي مدرن شهروندان محيطي نوآورانه 

كند، را برآورده مي و روند توسعه برنامه ريزي شهري

شود. امروزه با پيشرفت فناوري و تكنولوژي معطوف مي

شكل جديدي به خود خواهند گرفت و شهرها از  شهرها

يافت.  چهره سنتي خود به چهره مدرن تغيير خواهند

ترين مشكلاتي  همانطور كه مشخص است يكي از اصلي

كسب و كار باز مي دارد، بحث  كه افراد را از راه اندازي

رود دولت بتواند در حوزه سرمايه است. از اين رو انتظار مي

هايي را براي تامين سرمايه هاي تجاري اقتصادي سياست

                                                                                                                        
1Alifah 

رسد يكي از مردم قرار دهد. به نظر مي در اختيار

معضل،  ش اينترين كارها براي كاهترين و فوريحياتي

ها با ها و تقويت بازاريابي در شهرداريشناسايي  رفيت

اين پژوهش به توضيح تاثير  .هدف افزايش درآمدهاست

 بازاريابي ديجيتال و مسئوليت اجتماعي و جايگاه آن در

جامعه و به خصوص در اقتصاد شهري و علت گرايش كسب 

كوچك و متوسط به  و كارها به ويژه كسب و كارهاي

تفاده از آن در استراتژي و برنامه ريزي هاي خود اس

و چالشهاي آن را از ديد محققين مختلف  پرداخته و مزاياي

 .بررسي نموده است

با توجه به مطالب بيان شده ، فرضيات اين مطالعه 

 :عبارتند از

ديجيتال بر اقتصاد شهري در كسب و  بازاريابي (1

كارهاي كوچك و متوسط تاثير مثبت و 

 .معناداري دارد

اجتماعي سازمان بر اقتصاد شهري در  مسئوليت (2

كسب و كارهاي كوچك و متوسط تاثير مثبت و 

 .دارد معناداري

 

 پيشينه پژوهش-2

 هاي خارجيالف( پژوهش

( پژوهشي تحت عنوان 2023و همكاران ) 1عليفه

خرد، كوچك  نقش بازاريابي ديجيتال براي شركت هاي»

انجام دادند. « اقتصادي آسه آنو متوسط در عصر جامعه 

كلي تأثير بازاريابي ديجيتال بر  هدف اين مطالعه توصيف

هاي كوچك و متوسط در شهر باتام است. فروش شركت

تحقيق ماهيت كيفي دارد و از يك مدل مثلثي استفاده  اين

هاي مصاحبه هاي مصاحبه ساختاريافته،كند كه روشمي

هاي خرد، ركتكنندگان شعميق و مشاهدات شركت

در خدمات بهبود جامعه  كوچك و متوسط را كه فعالانه

هاي كوچك و متوسط در شهر ها و شركتتعاوني -بازار 

كند. از نتايج اين مطالعه مي تركيب مي كنند،شركت مي



 163 للللللللل ائده مهرانيمليلا زاداحمد، عبدالله نوروزي سخا، ، سودابه اميدخواه /بر اقتصاد ... نقش بازاريابي ديجيتال و مسئوليت اجتماعي شركت

 

ارتباط و  توان دريافت كه بازاريابي ديجيتال باعث تسهيل

تعامل مستقيم بين بازيكنان و مصرف كنندگان 

افزايش سهم بازار،  هاي خرد، كوچك و متوسط ،ركتش

هاي خرد، كوچك و متوسط افزايش ديد بازيگران شركت

 .شودمي و افزايش فروش

( پژوهشي تحت عنوان 2022و همكاران ) 1طارق

اجتماعي  نقش بازاريابي ديجيتال، سياست مسئوليت»

تجزيه  .انجام دادند« شركت و بازاريابي سبز در توسعه برند

بازاريابي سبز، سياست  ها نشان داد كه تأثير كليو تحليل

مسئوليت اجتماعي شركت و بازاريابي ديجيتال از نظر 

هاي توليدي بريتانيا معنادار توسعه برند شركت آماري بر

توليدي در  هاياست. با توجه به اين موضوع، به شركت

بريتانيا توصيه شده است كه به منظور اطمينان از توسعه 

سبز در نوآوري، اتحاد سبز و  برند، بر افشاي محيطي،

 .هاي تبليغاتي تمركز كنندفعاليت

پژوهشي تحت عنوان  )2020 (2آگافونووا و يخنيوا

مشاغل  هاي مسئوليت اجتماعي از بازاريابي درويژگي»

اين مطالعه  .انجام دادند« كوچك و متوسط در روسيه

لگوهاي بازاريابي كلي، ا تلاشي براي تعيين پيش نيازهاي

كسب و كارهاي كوچك و متوسط و مسئوليت اجتماعي 

اي از مطالعه تجربي بر اساس نمونه اين .بود كارآفرينان

از  اي است كه نماينده متوسط روسيكارآفرينان منطقه

كند. مهم ترين مشاغل كوچك و متوسط را منعكس مي

مصرف كننده نهايي،  نتيجه، رابطه بين كسب و كار و

 .عاليت بازاريابي و مسئوليت اجتماعي كسب و كار استف

كارهاي كوچك  با اين وجود، براي بخش معيني از كسب و

و متوسط، مسئوليت اجتماعي و همننين بازاريابي يك 

مشخص نيست. نتيجه اي كه  سوال آينده است كه هميشه

 نياز به تأييد يا رد بيشتر دارد، تأثير نوع فعاليت كارآفرينانه

مسئوليت اجتماعي كسب و كار است. اين مطالعه نشان بر 

كه در بخش خدمات،  هاييدهد كه اين امر براي شركتمي

 .تر استكنند، معموليعمدتاً در بازار مصرف فعاليت مي

                                                                                                                        
1 Tariq 
2Agafonova & Yakhneeva  

پژوهشي تحت  )2019 (3مورسينگ و اسپنس

-ارتباطات مسئوليت اجتماعي شركتي و شركت»عنوان 

دولتي ارتباط مسئوليت كوچك و متوسط: معضل  هاي

در اين  .انجام دادند« اجتماعي شركتي صريح و ضمني

كنندگان بر تأثير بر تأمين مقاله، آنها اين فرض را با تمركز

هاي كوچك و متوسط به چالش كشيدند، زماني كه شركت

ها را تحت فشار قرار مشتري بزرگ آن هايشركت

 ي ضمنيدهند تا ارتباطات مسئوليت اجتماعي شركتمي

سهم عمده مقاله آنها گسترش  .تر نشان دهندخود را واضح

و  پردازي در ارتباط مسئوليت اجتماعي شركتينظريه

تحقيقات مفهومي در مورد مسئوليت اجتماعي شركتي در 

كسب و كارهاي  تامين كنندگان مسئوليت اجتماعي

كوچك است. از منظر عمل و سياست، در نهايت مشخص 

مسئوليت اجتماعي شركتي در  گزارش نيست كه ارتقاي

ميان كسب و كارهاي كوچك لزوماً عملكرد مسئوليت پذير 

 .را بهبود مي بخشد اجتماعي

 

 هاي داخليب( پژوهش

( پژوهشي تحت عنوان 1401صراف و همكاران )

بر عملكرد مسئوليت  تاثير مسئوليت اجتماعي ديجيتال»

نقش اجتماعي شركت و عملكرد استراتژيك بر اساس 

و متوسط با  هاي كوچكمشتري شركت ميانجي مشاركت

انجام دادند. نتايج حاصل از تحليل « فناوري پيشرفته

نشان داد كه مسئوليت اجتماعي  هاي تحقيقفرضيه

 ديجيتال تأثير مثبت و معناداري بر عملكرد مسئوليت

اجتماعي شركت دارد، لذا با افزايش مسئوليت اجتماعي 

اجتماعي شركت افزايش  سئوليتديجيتال، عملكرد م

مسئوليت اجتماعي ديجيتال تأثير مثبت و  .يابدمي

لذا با افزايش  معناداري بر عملكرد استراتژيك شركت دارد،

مسئوليت اجتماعي ديجيتال، عملكرد استراتژيك شركت 

 يابد. مشاركت مشتري در مسئوليت اجتماعيافزايش مي

اعي ديجيتال و ديجيتال در رابطه ميان مسئوليت اجتم

3 Morsing & Spence 
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ميانجي دارد.  عملكرد مسئوليت اجتماعي شركت نقش

مشاركت مشتري در رابطه ميان مسئوليت اجتماعي 

 .استراتژيك شركت نقش ميانجي دارد ديجيتال و عملكرد

( پژوهشي را تحت عنوان 1401صلواتيان و سلطاني )

-اي؛ مطالعه استراتژيرسانه اخلاق كسب وكار در صنايع»

 مسئوليت اجتماعي شركتي ارائه دهندگان خدماتهاي 

هدف پژوهش، شناسايي  .انجام دادند« اينترنتي در دنيا

 هاي مسئوليت اجتماعي ارائه دهندگان خلدماتاستراتژي

باشد. اينترنتي دنيا به عنوان بخشي از صنعت رسانه مي

ارائه دهندگان خدمات اينترنتلي،  ها نشان داد كهنتايج آن

هسلته  هاي مسلئوليت اجتملاعي، رويي برنامهدر طراحل

اصللي كسب وكار، يعني حوزه ديجيتال و رسانه متمركز 

مسئوليت اجتماعي خود را متناسب  هااند. اين شركتشده

با مسائل اجتملاعي، زيسلت محيطلي، اقتصادي و 

جوامع و با توجه به اصل فراگيري خدمات  فرهنگي

-ايفا مي داخلي و خارجي، ديجيتال، براي تمامي ذينفعان

 .كنند

 » ( پژوهشي تحت عنوان1400ضياء و همكاران )

المللي سازي ديجيتال كسب  شناسايي الگوي بين

وكارهاي كوچك ومتوسط )مورد مطالعه: شركت هاي 

در اين پژوهش. سعي بر  .انجام دادند «صنعت داروسازي

آن شده تا مولفه هاي بين المللي سازي ديجيتال كسب 

هاي كوچك و متوسط شناسايي و در نهايت. الگويي  وكار

پژوهش. بين  بنابر يافته هاي .براي اين موضوع ارايه گردد

المللي سازي ديجيتال كسب وكارهاي كوچك ومتوسط 

اي و عوامل ساختاري  در دو دسته شامل عوامل زمينه

 .جاي گرفتند

 ( پژوهشي تحت عنوان1400اسمعيلي و يعقوبي )

« ثر بر مسئوليت پذيري اجتماعي شركت هاعوامل مؤ»

 پذيريبا توجه به اهميت بسيار زياد مسئوليت .انجام دادند

اجتماعي در ايجاد و افزايش ارزش سازمانها و همننين 

براي سازمانها، در اين مقاله به  دارا بودن مزيتهاي رقابتي

پذيري اجتماعي، مولفه هاي تعاريف مسئوليت مفاهيم و

مفهوم با ساير متغيرها  دهنده آن و رابطه اينتشكيل 

ارائه ديد وسيعتري از مفهوم  پرداخته شد و براي

 مقاله در اين حوزه 50پذيري اجتماعي، بيش از مسئوليت

 .مورد بررسي قرار گرفته است

 

 مباني نظري -3

بازاريابي ديجيتال عبارت است از عمل ترويج 

هاي توزيع برخط كانال محصولات و خدمات با استفاده از

-ها براي دستيابي به مصرفكه براساس پايگاه داده

بيشتر به صورت سريع، سروقت، مرتبط، شخصي  كنندگان

 .(1398زاد،  اند )كا ميو مقرون به صرفه طراحي شده

ديجيتال فرايندي سازگار و مبتني بر تكنولوژي  بازاريابي

-و سهام مشتريان ها با همكارياست كه توسط آن شركت

داران خود در جهت ايجاد، برقراري ارتباط، ارائه و حفظ 

 كنندبراي كليه ذينفعان تلاش مي ارزش مشتركي

). 2017Kannan, (از  بازاريابي ديجيتال طيف وسيعي

-كسب و كارهايي قرار مي ها و ابزارها را در اختيارفعاليت

استفاده از  هاي اينترنتي ودهد كه به كمك فعاليت

كمك  بزرگ و كوچك هايهاي ديجيتال به شركتريفناو

هاي كوتاه مدت و بلند مدت خود را به تا هدف كنندمي

 برسانند و به سودآوري بيشتري دست يابند پايان

). 2020Frankel, (  بازاريابي ديجيتال بخشي از

از  كند كه محصولات و خدمات رابازاريابي را توصيف مي

و فناوري ديجيتال مبتني بر طريق استفاده از اينترنت 

هاي تاپ، تلفنروميزي و لپ هايآنلاين مانند رايانه

 هاي ديجيتالها و پلتفرمهوشمند، همراه با ساير رسانه

آن در   هور  .(Denga et al.,2022)كندترويج مي

وكارها و ، رويكردي را كه كسب2000و  1990هاي دهه

ازاريابي استفاده مؤثر براي ب برندها از فناوري به طور

دستگاه  كنند، متحول كرد. مردم به طور فزاينده اي ازمي

هاي ديجيتالي در مكان هاي فيزيكي استفاده مي كنند 

هاي هاي ديجيتال به شدت در استراتژيزيرا پلتفرم

 اندبازاريابي و زندگي روزمره درهم تنيده شده

 .)2014Leeflang et al.,( توسعه و تقويت  حفظ و

خدمات به عنوان خروجي  ها ودرك مشتريان از محصول
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بازاريابي ديجيتال به دليل اثر نهايي آن  هايبرخي از سازه

ترين عوامل مهم بر خريد مجدد مشتريان تبديل به يكي از

 مشتريان، است. بعلاوه اين كه اثربخش در بازاريابي شده

ين  شوند. درپايه و اساس هر كسب و كاري محسوب مي

 هاي حفظ و تشويقها برنامهبسياري از سازمان ستارا

اصلي براي  هايمشتريان را به عنوان بخشي از فعاليت

اند. يكي از موثرترين ابزارها خود تعريف كرده روابط توسعه

هايي استفاده از روش در اين زمينه ابزارهاي ديجيتال و

كنند. است كه از بسترهاي فناوري ديجيتال استفاده مي

-ديجيتال هم تلاش دارد با استفاده از همين سازه زاريابيبا

 .بازاريابي دست يابد هايها و بسترها بتواند به هدف

ديجيتال، اداره ارتباط متقابل مشتري در يك  بازاريابي

براي شخص  اي به منظور كسب سودمحيط پيشرفته رسانه

-ارتباط رودرو شمرده مي يا سازمان مربوطه است و نوعي

و همانطور كه امكان اطلاع رساني گسترده را فراهم شود 

 ها از وضعيت بازار و ساير رقبا راامكان كسب داده كرده،

) ,De Pelsmackera et alنيز فراهم كرده است

).2018 

متقابل  مفهوم مسئوليت اجتماعي شركتي، به روابط

-بين شركت و اجتماع مي پردازد. از يك سو، تاثير فعاليت

افراد جامعه را بررسي نموده و  وي تمامهاي شركت ر

 شركت را در قبال اثرات عملكردش روي همه ذينفعان،

مسئول و پاسخگو ميداند و از سوي ديگر، افزايش سود 

بلندمدت  نهايت بقاي در آوري و بهبود جايگاه شركت ها و

در دنياي رقابتي را نتيجه مسئوليت پذيري اجتماعي آنها 

واژه  .(Cardebat & Sirven, 2010) داندمي

ها به  هور يك جنبش اشاره مسئوليت اجتماعي شركت

وارد كردن عوامل محيطي و اجتماعي در  دارد كه به دنبال

 تصميمات تجاري شركت ها، استراتژي تجاري و

حسابداري با هدف افزايش عملكرد اجتماعي و محيطي در 

اري، اي كه براي واحد تج كنار ابعاد اقتصادي است به گونه

جامعه و محيط مفيد و سودمند باشد )محمدي و همكاران، 

هاي مسئوليت اجتماعي شركت يكي از استراتژي .(1400

سراسر جهان  توسعه روابط است كه در صنايع خدماتي در

 ) ,2020Jeon et al (مورد توجه زيادي قرار گرفته است

رفتار  و مشتريان هنگام تصميم گيري براي خريد،

-Castro) گيرندها را در نظر ميركتمسئولانه ش

González et al, 2019).  مسئوليت اجتماعي شركت

دهد كه افراد كليدي ممكن توجه قرار مي اين نكته را مورد

اجتماعي  است در تدوين و اجراي خط مشي مسئوليت

ها، ها نقش داشته باشند. اين مسأله اهميت ارزششركت

پيگيري مسئوليت اجتماعي  افراد در هايها و انگيزهويژگي

 .( Davidson & Smith, 2019)كندرا مطرح مي

هاي مهم اجتماعي شركت به يكي از مولفه مسئوليت

بازاريابي  توسعه كسب و كار پايدار و بخشي از سياست

هاي كسب و كارهاي بزرگ تبديل شده است. شركت

مطابق با استانداردهاي  هاي اجتماعي راعمومي گزارش

هاي اجتماعي را كنند و نتايج فعاليتمللي تهيه ميالبين

 ,Nikitina et al) گذارندمردم به اشتراك مي با

هاي عمومي نشان اطلاعات موجود در گزارش .(2018

-گذارياجتماعي، حجم سرمايه هايدهنده جهت فعاليت

هاي اجتماعي و خيريه، هاي اختصاص يافته به برنامه

جتماعي است. در مورد كسب و مزاياي ا كنندگاندريافت

 كارهاي كوچك و متوسط، چنين اطلاعاتي تنها از طريق

 Agafonova) .يك مطالعه خاص قابل دستيابي است

& Yakhneeva, 2020). گذاري در سرمايه تمايل به

دهد كه اين يك شركت نشان مي مسئوليت اجتماعي

 داد، نيست هزينه، محدوديت يا كار درستي كه بايد انجام

رقابتي است. از اينرو،  بلكه منبعي براي كسب مزيت

 مسئوليت اجتماعي شركت اخيراً به عنوان ابزاري خاص

طولاني مدت با  براي بازاريابي و ايجاد ارزش و روابط

 & Shah) ها قرار گرفته استمشتريان در اختيار شركت

Khan, 2019). 
مسئوليت اجتماعي داراي چهار بُعد است كه عبارتند 

 :زا

بعد اقتصادي: مهمترين بعد مسئوليت اجتماعي  .1

 هاست كه در آن فعاليت ها و اقدامات اقتصادي مدسازمان

هر بنگاه  iعبارتي؛ مسئوليت اولي گيرد. بهنظر قرار مي
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را به  اقتصادي كسب سود است. وقتي سازمان سود لازم

تواند به دست آورد و حيات خود را تضمين كرد، مي

حقيقت؛ اهداف اوليۀ  ديگرش بپردازد. در هايمسئوليت

 .سازماني در اين بعد مورد توجه قرار ميگيرد

ها الزام دارند كه در بعد قانوني)حقوقي(: سازمان .2

و مقررات عمومي عمل كنند. جامعه اين  چارچوب قانون

 هاقوانين را تعيين ميكند و كليۀ شهروندان و سازمان

رزش اجتماعي احترام مو فند به آنها به عنوان يك ا

را التزام اجتماعي  بگذارند. بعد قانوني مسئوليت اجتماعي

 .گويندنيز مي

رود كه ها انتظار ميبعد اخلاقي: از سازمان .3

همنون ساير اعضاي جامعه به ارزشها، هنجارها، اعتقادات 

مردم احترام گذاشته، شئونات اخلاقي را در  و باورهاي

بعد اخلاقي  .مورد توجه قرار دهندكارها و فعاليتهاي خود 

 .مسئوليت اجتماعي را پاسخگويي اجتماعي ميگويند

بعد عمومي و ملي: شامل انتظارات، خواسته ها و  .4

هاي مديران عالي در سطح كلان است كه انتظار سياست

با نگرش همه جانبه  رود مديران و كارگزاران سازمانهامي

كشور، تصميمات و رعايت حفظ وحدت و مصالح عمومي 

سرلوحه امور خود قرار داده، با ديد  و راهبردهاي كلي را

   ) ,2002Fleming .(بلندمدت تصميم گيري كنند

امروزه در كشورهاي در حال توسعه، كسب و كارهاي 

ستون فقرات هر اقتصاد  كوچك و متوسط به عنوان

شوند زيرا آنها نقش قابل توجهي در اشتغال و شناخته مي

و تحرك نوآوري و خلاقيت دارند. به طور  اقتصاديرشد 

مشاغل  كلي، كسب و كارهاي كوچيك و متوسط، بيشترين

 Kuruwitaarachch et) تاسيس شده را تشكيل داده

al, 2019) موفقيت كسب و  و به عنوان منبعي براي

 ,Ng et al) شونددر آينده شناخته مي گكارهاي بزر

تابعه  هاي غيربه شركت اين نوع از كسب وكارها .(2016

هاي مالي و تعداد كند كه داراييو مستقلي اشاره مي

كشورهاي مختلف حداكثر  كاركنان مشخص دارند. در

هاي كه بر اساس آن كسب مقدار دارايي تعداد كاركنان و

بوده  شوند متفاوتوكارهاي كوچك و متوسط تعريف مي

)صنيعي فر و و اندازه اقتصاد داخلي آنها وابسته است 

كوچك و متوسط داراي  (.كسب وكارهاي1400همكاران، 

هاي بسيار خاصي هستند كه ممكن اسلت تصميم ويژگي

المللي را تحت تأثير قرار به بازارهاي بين آنها براي ورود

هاي مربوط به ويژگي ها علاوه براين ويژگي دهد. برخي از

اري، هاي ساختمنابع مالي و انساني، بله محلدوديت

شود و مابقي مربوط دارايي آنها نيز مربوط مي مديريتي و

و  ءبه نقاط قوت رفتاري آنها هستند )ضيا

متوسط  (.كسب وكارهاي كوچك و1400همكاران،

پذيري و انگيلزه بالاتري در معملولاً پويايي، انعطاف

هاي بزرگ از نظلر حالي كه شركت كارآفريني دارند، در

بيشتري  نه، منابع و فناوري قدرتاقتصلادي، مقياس، دام

تعريف بنگاههاي  .(Steinhäuser et al, 2020) دارند

كوچك و متوسط در ايران از سازماني به سازمان ديگر فرق 

-عنوان طبقهآننه كه داره آمار بانك مركزي به .كندمي

اين صورت  گيرد بهبندي واحدهاي صنعتي در نظر مي

 10، «خرد»نفر كاركن  10با كمتر از  هايبنگاه است كه

 نفر كاركن 99تا  50، «كوچك»نفر كاركن  49تا 

-ناميده مي« بزرگ»نفر كاركن  100و بالاتر از « متوسط»

 .(1398دارياني و كريمي،  شوند )احمدپور

 ها وهاي مكاني، بنگاهاقتصاد شهري مطالعه انتخاب

 هاي مكاني وهاي ديگر اقتصاد جنبهخانوارهاست. شاخه

را ناديده انگاشته و فرض راحت و غيرواقع  گيريتصميم

تمام توليد و مصرف  برند كه بر طبق آناي را بكار ميبينانه

هوشمند  شود )حسين زادهيك نقطه از مكان انجام مي در

(. اقتصاد شهري عبارتست از: نوعي 1399و حسين زاده ، 

به دو طرفه ميان شهر و انسان يا  كنش و ارتباط اقتصادي

هاي بين شهر و ها و ستاندهداده  عبارت ديگر مجموع

-شكل مي شهروند، يك تعامل اقتصادي بين مكان و انسان

گيرد كه علاوه بر اين جريان تعاملي، تاثير و تاثيرات هر 

چنگيزي ) باشدپيگيري مي قابل تامل و يك بر ديگري نيز

اقتصادهاي شهري به منظور داشتن  .(1399و همكاران، 

متنوع و  رشدي پايدار و بلند مدت نيازمند پايه اقتصادي

كننده پايه وسيعي هستند. اشتغال خدماتي فراهم
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پيشرفته به عنوان بخش  تري با خدمات توليديگسترده

اصلي رشد سريع شهري است. در سراسر جهان، بيشتر 

اند. پويا از صنعت به خدمات تغير جهت داده اقتصادهاي

دهنده اقتصادهاي  نعتي به خدماتي، نشانتغيير از توليد ص

 .(1391شهري موفقيت آميز است )زرقاني و جوشقاني، 

 

 روش تحقيق-4

از آنجا كه پژوهش حاضر با هدف بررسي نقش 

اجتماعي شركت بر اقتصاد  بازاريابي ديجيتال و مسئوليت

باشد. للذا شهري در كسب و كارهاي كوچك و متوسط مي

هدف، از نوع تحقيقات كاربردي پلژوهش از نظلر  ايلن

نحوۀ گلردآوري  است. و از جهت ديگر تحقيق حاضر از نظر

 پيمايشي -هلا از نلوع توصليفيو تجزيله و تحليلل داده

است. جامعه آماري اين پژوهش شامل كاركنان و مديران 

 است كه در شهر تهران كسب و كارهاي كوچك و متوسط

به اين كه حجم جامعه  تعيين تعداد نمونه با توجه براي

منظور تعيين حجم به باشد از فرمول كوكراننامعلوم مي

نمونه استفاده خواهد شد. لذا با توجه به فرمول كوكران 

نفر به دست  384جامعه نامعلوم تعداد نمونه  براي حجم

 گيري غيردر اين تحقيق، نمونه گيريروش نمونه .آمد

سنجش  منظورباشد. بهدر دسترس مي  احتمالي و از نوع

از پرسشنامه  شهري اقتصاد متغير سنجش متغيرها براي

فضايي، مسائل شهري و  محقق ساخته كه در سه بعد

سياست هاي عمومي دولت استفاده شده است و همننين 

 متغير بازاريابي ديجيتال از پرسشنامه جهت سنجش

(Tariq et al., 2022) بعد فعاليت هاي تبليغاتي  در دو

 رسانه هاي اجتماعي استفاده شده است. همينطورو 

مسئوليت اجتماعي از  سنجش متغير منظوربه

 ,.Carroll, 1991; Kim et al) هايپرسشنامه

2016, 2017; Lee et al., 2013)  كه در چهار بعد

باشد، اقتصادي، حقوقي، اخلاقي و بشردوستانه مي

اي درجهشده است. همه موارد در مقياس پنج  استفاده

-اندازه "كاملاً موافق" (5) تا "كاملاً مخالف" (1) ليكرت از

پژوهش حاضر  پس از آنكه ابزار .شده است گيري استفاده

از طريق روايي محتوايي مورد تأييد اساتيد و خبرگان قرار 

بعدي جهت بررسي اعتبار متغيرهاي مدل  گرفت در گام

آزمون  را( واز روايي سازه )تحليل عاملي، همگرا و واگ

پايايي )آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي( استفاده شد. براي 

ساختاري و در بستر  معادلات مدل روش از هافرضيه آزمون

گرفته  بهرهSpss  و  smart pls3نرم افزارهاي آماري

 .شد

 

 هايافته-5

مند اي از روابط نظامهاي مفهومي مجموعهمدل

از روابط ميان چند  كه توصيفي جامع و سازگار هستند

سازي مرسوم در مدل هاينمايند. مدلپديده را ارائه مي

معادلات ساختاري در واقع متشكل از دو بخش هستند. 

كه چگونگي توضيح و تبيين  گيريهاي اندازهمدل

دهند و مدل ساختاري كه متغيرهاي پنهان را نشان مي

كديگر چگونه متغيرهاي پنهان در پيوند با ي دهدنشان مي

  .اندقرارگرفته

 هايگيري روابط بين شاخصهاي اندازهدرواقع مدل

شده( يك سازه )متغير پنهان( و آن  )متغيرهاي مشاهده

مدل پژوهش طي دو  سازند. بررسيسازه را مشخص مي

شود. در مرحله اول مدل بيروني پژوهش مرحله انجام مي

ه بررسي گيرد در مرحله دوم نوبت بقرار مي مورد بررسي

عاملي مربوط به  رسد. در اين مرحله بارمدل دروني مي

-هر متغير مورد بررسي قرار مي شدههاي سنجيده شاخص

كه اين  ،مطلوب هستند 4/0عاملي بالاتر از  گيرد. بارهاي

مدل را در حالت ضريب مسير و  .باشدمي شاخص مناسب

 .كنيدبارهاي عاملي اوليه در شكل ذيل مشاهده مي
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 مدل در حالت ضريب مسير -1شكل

 

هاي براي برازش مدل  smart plsافزاردر نرم 

، نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي گيري ازاندازه

هاي براي بررسي روايي همگراي مدل وCR  پايايي مركب

 و براي بررسي AVE معيار متوسط اشتراك گيري ازاندازه

ه ميفورنل و لاركر را ارائ ها جدولروايي واگراي اين مدل

 .دهد

 0ضريب آلفاي كرونباخ عاملي است كه مقدار آن از 

 7/0متغير است، مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر از  1 تا

(Cronbach,1951)، قبول است. نشانگر پايايي قابل

( در مورد متغيرهايي با 1998و همكاران ) 1البته موس

سرحد ضريب  عنوانرا به 6/0تعداد سؤالات اندك، مقدار 

 .اندآلفاي كرونباخ معرفي كرده

و  2توسط ورتس )CR (پايايي تركيبي مركب

( معرفي شد و برتري آن نسبت به آلفاي 1974همكاران )

صورت مطلق ها نه بهسازه اين است كه پايايي كرونباخ در

هايشان با يكديگر محاسبه بلكه با توجه به همبستگي سازه

كه مقدار پايايي تركيبي براي هر سازه درصورتي .گرددمي

مناسب براي  شود، نشان از پايايي دروني 7/0بالاي 

عدم وجود  6/0گيري دارد و مقدار كمتر از هاي اندازهمدل

  .دهدمي را نشان پايايي

ميانگين واريانس  معيار )1981 (3فورنل و لاركر

را براي سنجش روايي همگرا  (AVE) استخراج شده

 5/0عدد بحراني  معرفي كرده و ا هار داشتند كه مقدار

به بالا را براي  4/0( مقدار 1996و همكاران ) 4است. مگنر

                                                                                                                        
1 Moss 
2 Werts 

-كافي دانسته (AVE) ميانگين واريانس استخراج شده

ها در جدول زير مقدار اين ضريب براي هر يك از سازه .ندا

متغير است  1تا  0از  ارائه شده است. مقدار اين شاخص

  .پذيرفته شده است 4/0كه مقادير بالاتر از 

3 Fornel & Larker 
4 Magner 
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 : کرونباخ آلفا، پايايي ترکيبي و روايي همگرا2جدول

 Cronbachs متغيرها
Alpha 

Composite 
Reliability AVE 

اقتصاد 

 شهري
710/0 

838/0 634/0 

بازاريابي 

 ديجيتال
824/0 

919/0 851/0 

مسئوليت 

 اجتماعي
764/0 

849/0 586/0 

 

قابل مشاهده است مقدار  3همانگونه كه در جدول 

در پژوهش حاضر كه در  متغيرهاي مكنون AVE جذر

اند، از هاي موجود در قطر اصلي ماتريس قرار گرفتهخانه

هاي زيرين و چپ همبستگي ميان آنها كه در خانه مقدار

برازش مناسب  قطر بيشتر است كه اين مطلب بيانگر

  گيري از نظر روايي واگرا استهاي اندازهمدل

 

 

 

: جدول فورنل و يکر3جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از 

ترين شود كه اولين و اساسياستفاده مي چندين معيار

با  است. برازش مدل ساختاري Z معيار، ضرايب معناداري

به اين صورت است كه اين ضرايب  t استفاده از ضرايب

 %95تا بتوان در سطح اطمينان  بيشتر باشند 96/1بايد از 

 ها را تائيد ساخت. در صورتي كه مقدارمعنادار بودن آن

گردد، ضريب مسير در سطح  96/1بيشتر از  t آماره

 58/2بيشتر از  t كه مقدار آمارهو درصورتي %95اطمينان 

معنادار هست  %99ضريب مسير در سطح اطمينان  گردد،

 .(1392)داوري و رضازاده، 

 
اقتصاد 

 شهري

بازاريابي 

 ديجيتال

مسئوليت 

 اجتماعي

اقتصاد 

 شهري

796/0   

بازاريابي 

 ديجيتال

570/0 922/0  

مسئوليت 

 اجتماعي

652/0 637/0 765/0 
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 ( مدل درحالت ضرايب استاندارد2شكل 

 

 𝑹𝟐 (R Squars)ضريب تعيين

𝑹𝟐  كردن بخش  است كه براي متصل معياري

سازي معادلات گيري و بخش ساختاري مدلاندازه

نشان از تأثيري دارد كه يك  رود وميساختاري به كار 

ضروري  گذارد. نكتهزا ميزا بر يك متغير درونمتغير برون

هاي وابسته تنها براي سازه  𝑹𝟐 اين است كه مقدار

هاي در مورد سازه گردد وزا( مدل محاسبه مي)درون

  𝑹𝟐 زا، مقدار اين معيار صفر است. هر چه مقداربرون

يك مدل بيشتر باشد، نشان  زايدرون هايمربوط به سازه

، 19/0( سه مقدار 1998از برازش بهتر مدل است. چاين )

عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، را به67/0و  33/0

وسيله ساختاري مدل به متوسط و قوي بودن برازش بخش

  .گيرددر نظر مي 𝑹𝟐 معيار

 

  R Square : مقادير4جدول 
 2R زامتغير درون

 465/0 اقتصاد شهري

 

دهد مقدار ضريب تعيين در جدول فوق نشان مي

 .باشدزا مناسب ميزا بر درونمتغير برون تاثير

اين معيار قدرت  :(𝑄2)كنندگيبينيكيفيت پيش

هايي كه داراي سازد. مدلمدل را مشخص مي بينيپيش

قابليت  قبول هستند، بايدبرازش بخش ساختاري قابل

زاي مدل هاي درونهاي مربوط به سازهشاخصبيني پيش

( سه مقدار 2009همكاران) را داشته باشند. هنسلر و

بيني را براي نشان دادن قدرت پيش35/0و 15/0، 02/0

زاي مربوط هاي برونو قوي سازه يا سازه ضعيف، متوسط

است كه اين  اند. ذكر اين نكته ضروريبه آن تعريف كرده

هاي زاي مدل كه شاخصهاي درونهمقدار تنها براي ساز

گردد )داوري و انعكاسي است، محاسبه مي ها از نوعآن

  .(1392رضازاده، 

 

 مدل (𝑸𝟐) بيني کنندگي: کيفيت پيش5جدول

 𝑸𝟐 متغير

 0.272 اقتصاد شهري
 

در جدول فوق  كنندگيبينيمقدار كيفيت پيش

 .باشدبراي مدل مي مناسب بينيپيش  نشان از

برازش  هاي تحقيقبررسي فرضيه توجه به با

به اين صورت است كه  t ضرايب ساختاري با استفاده از

بيشتر باشند تا بتوان در سطح  96/1اين ضرايب بايد از 

ها را تاييد ساخت. البته معنادار بودن آن 0/.95 اطمينان

را نشان  هافقط صحت رابطه t بايد توجه داشت كه اعداد

ها توان با آنها را نميبين سازه شدت رابطهدهند و مي

مسير نيز نشان دهنده تاثير مثبت و يا  سنجيد و ضرايب

داوري و ) باشدمنفي يك متغير بر روي متغير ديگر مي

 (.1392رضازاده، 

  ها: نتايج حاصل از آزمون فرضيه6جدول 

 t آماره ضريب مسير هاي تحقيقفرضيه رديف
  سطح

 معناداري

 نتيجه آزمون

 فرضيه

 تائيد <05/0 965/3 261/0 اقتصاد شهري  بازاريابي ديجيتال 1

 تائيد <05/0 488/6 486/0 اقتصاد شهري  اجتماعي مسئوليت 2
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فرضيات  شودمشاهده مي 6همانطور كه در جدول 

 .مورد تائيد واقع شدند تحقيق

 

 گيرينتيجه بحث و-5

بازاريابي ديجيتال و  نقش بررسي  اين مطالعه براي

مسئوليت اجتماعي شركت بر اقتصاد شهري در كسب و 

است. به طور خاص،  انجام شده متوسط كارهاي كوچك و

اين مطالعه درك ما از تأثير بازاريابي ديجيتال و مسئوليت 

-سازمان را بر اقتصاد شهري در شهر تهران مي اجتماعي

از اثرات  ها گواهيباشد. طبق تحقيق انجام گرفته يافته

مثبت و معنادار بازاريابي ديجيتال و مسئوليت اجتماعي 

 .بر اقتصاد شهري دارد زمانسا

  در بررسي فرضيه اول تحقيق ضريب مسير برابر

 t (965/3) توجه به آماره و با بدست آمده است 261/0

اقتصاد شهري  بر درصد، اثر بازاريابي ديجيتال 99در سطح 

اين فرضيه مورد پذيرش واقع  مثبت و معنادار بوده است و

 آن است كه سطحگردد. نتيجه فرضيه اول حاكي از مي

بالاتري از بازاريابي ديجيتال، سبب رشد اقتصاد شهري 

پژوهش با توجه به فرضيه  شود. نتايج حاصل از اينمي

-( مي1400راستا با پژوهش ضياء و همكاران)اول، هم

همننين در بررسي فرضيه دوم تحقيق ضريب مسير  .باشد

 t و با توجه به آماره بدست آمده است 486/0 برابر

درصد، اثر مسئوليت اجتماعي  99در سطح  (488/6)

اقتصاد شهري مثبت و معنادار بوده است و اين  بر سازمان

نتيجه فرضيه دوم  .گرددفرضيه مورد پذيرش واقع مي

حاكي از آن است كه سطح بالاتري از مسئوليت اجتماعي 

شود.نتايج حاصل از اقتصاد شهري مي سازمان، سبب رشد

صراف و همكاران   راستا با پژوهشفرضيه دوم نيز هم

 .باشد( مي1401)

كنند كله استدلال مي (2017)و دسلاندز مورالند

مسلئوليت اجتماعي شركتي در ارائه دهندگان خدمات 

چگونگي تلاش آنها براي مديريت مسئولانه،  اينترنتي، به

نحوۀ رفتار  هلا، محافظت از محيطزيست،طراحي سياست

هاي ها و پروژهكاركنانشان، حمايت از برنامهو توسعه 

 نكته .اجتملاعي در جامعه مرتبط است مرتبط با توسلعه

شايان توجه اين است كه نشاندهندۀ مسير كلي پيش 

است كه  شده شركت در حوزۀ مسلئوليت اجتماعيگرفته

هلاي شلركت در حلوزۀ خلدمات بر ديگلر فعاليلت

-دارد. هلدف سازمان مستقيمياي تأثير اينترنتلي و رسانه

اي كسب سود است نه از دست دادن پول و هاي رسانه

تواند باعث ايجلاد زيان. اين الزام، مي متحمل شدن ضرر و

مخاطبان شود؛  گرفتن، نيازهايفشار و درنتيجه ناديده

زملان بله نيازهلاي ها نيازمند توجله هلمبنابراين، سازمان

تند كه رمز اين كار ارتباط ونيازهاي بازار هس عملوم

قبلال عملوم  مستمر با جامعه و احساس مسئوليت در

جلب مشاركت ذينفعان مختلف و ارتباط »اسلت، بنابراين، 

هاي كليدي در حكمراني اسلت اسلتراتژي يكلي از« با آنها

را نيز  كله همنون چتري ساير ابعاد مسئوليت اجتماعي

دولت سياست  .(Arrive et al, 2019) دهدپوشش مي

براي بهبود اقتصاد  هاي مختلفي را در زمينه اقتصادي

ها نتيجه كلي كه از اين بررسي .جامعه صادر كرده است

 بدست آمده حاكي از اين است كه در شرايط اقتصادي

كنوني و جهاني شدن امور تجاري و كسب و كارها بتدريج 

وليت حدود زيادي به مسئ ها و كسب و كارها تااكثر شركت

اجتماعي خود عمل خواهند نمود تا بتوانند جايگاه خود را 

 .بازار حفظ نموده يا بهبود بخشند در

همانطور كه مشهود است در عصر بازاريابي ديجيتال 

اساسي است كه بايد  سرعت شبكه اينترنتي يك نياز

هميشه ايمن و سريع باشد. بازاريابي ديجيتال باعث 

مستقيم بين بازيكنان و مصرف تعامل  تسهيل ارتباط و

 كنندگان كسب وكارهاي كوچك و متوسط، افزايش سهم

بازار، افزايش ديد بازيگران كسب و كارهاي كوچك و 

افزايش اثر گذاري  متوسط و افزايش فروش مي شود اين

استفاده از  همننين .گرددباعث رونق اقتصادي شهري مي

مشتريان  هاي ديداري و شنيداري برايتبليغات رسانه

شود. لذا به مديران كسب اقتصادي مي باعث افزايش رشد

 گردد تاو كارهاي كوچك و متوسط توليدي توصيه مي

بستر تبليغات گسترده، را فراهم كنند تا با جذب مشتري 
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همننين  .شهري اتفاق بيفتد بيشتر، توسعه و رشد اقتصاد

هايي مانند بازاريابي، شاخص با در نظر گرفتن اينكه

سازمان بازاريابي قدرتمند، توجه به مسائل  تشكيل يك

-سرمايه هايپايداري، حمايت مالي و فراهم كردن فرصت

تواند موجب گذاري و توسعه نيروي انساني در شهرها مي

 به توسعه شهري شود. بنابراين افزايش رشد اقتصادي

همننين مديران كارآفرين كسب و  مديران شهري و

حمايت  شود كه باط توصيه ميكارهاي كوچك و متوس

گذاري و توسعه سرمايه هايمالي و فراهم كردن فرصت

نيروي انساني شرايطي را رشد اقتصادي شهري فراهم 

 .كنند

اجتماعي شركت اين نكته را مورد توجه  مسئوليت

و  دهد كه افراد كليدي ممكن است در تدوينقرار مي

نقش ها اجراي خط مشي مسئوليت اجتماعي شركت

ها و ويژگي ها،داشته باشند. اين مسأله اهميت ارزش

هاي افراد در پيگيري مسئوليت اجتماعي را مطرح انگيزه

هاي مسئوليت اجتماعي شركت به يكي از مولفه .كندمي

توسعه كسب و كار پايدار و بخشي از سياست بازاريابي  مهم

ر لذا با توجه به اينكه ه كسب و كارهاي تبديل شده است؛

مسير ارائه كمك و حمايت به جامعه  ها درزمان، شركت

كسب  اند، جامعه نيز شرايط لازم برايآفريني كردهنقش

بازده توسط شركت و توسعه و پيشرفت واحدهاي تجاري 

-بنابراين به مديران شهري توصيه مي .كندرا فراهم مي

براي تقويت حفا ت از جامعه بايد به رشد اقتصاد  گردد

هاي فراهم كنند كه شركت كنند و بستري را شهر كمك

با وجود مسئوليت اجتماعي اقتصادي كه برعهده آنهاست؛ 

اقتصادي  مسئوليت اوليۀ هر بنگاه با توجه به اينكه يعني

كسب سود است. وقتي سازمان سود لازم را به دست آورد 

هاي تواند به مسئوليتمي و حيات خود را تضمين كرد،

توسعه اقتصاد شهر نيز  همننين موجب و ديگرش بپردازد

بشود. لذا مديران با ايجاد يك استراتژي بلند مدت براي 

اي را به توسعه توانند كمك شايان توجهاقتصادي مي رشد

 .اقتصاد شهري داشته باشند
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