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Abstract:  

The objective of the present study is to design a social media-based marketing model within research and development (R&D) policies using 

the strategic CATWOE approach in the home appliance industry of the country. Given the identification of components and indicators, the 

statistical population in the qualitative phase includes experts, professionals, and university faculty members specializing in social media-

based marketing. The statistical population consists of experts in the field of social media marketing, selected using the snowball sampling 

method and theoretical saturation. In such studies, the number of experts typically ranges between 10 to 20 individuals. In the quantitative 

phase, the statistical population comprised home appliance marketers across the country, and due to the population's infinite size, the sample 

size was determined to be 384 individuals. Participants were selected using simple random sampling. To measure the variables, a standardized 

questionnaire was employed. The validity of the questionnaire was assessed through confirmatory factor analysis, and its reliability was 

evaluated using Cronbach’s alpha coefficient. The research model was tested using structural equation modeling with the help of PLS 

software. As a result of the qualitative testing of the first research question and conducting three rounds of the Delphi method, 10 components 

and 36 sub-components of the social media-based marketing model were confirmed. According to the results of the second question, all 10 

identified dimensions had a statistically significant impact on research and development, and the standard impact values of each dimension 

were reported. The third question revealed the following ranking: knowledge capital ranked first, technological factors second, business 

infrastructure factors third, business transformation factors fourth, business strategy factors fifth, infrastructural factors sixth, business 

investment factors seventh, supportive policy factors eighth, global business attitude factors ninth, and business constraint factors tenth. 
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و  قیتحق یهااستیدر س یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیبازار یالگو یطراح

 کشور یدر صنعت لوازم خانگ CATWOE یراهبرد کردیتوسعه با رو
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 چکیده

کشور  خانگی لوازم صنعت در CATWOE راهبردی رویکرد با توسعه و تحقیق هایسیاست در اجتماعی هایشبکه بر مبتنی بازاریابی الگوی طراحی هدف از تحقیق حاضر
 هایشبکه بر مبتنی بازاریابی حوزه در دانشگاه اساتید همچنین و کارشناسان و خبرگان شامل کیفی بخش در آماری جامعه ها،شاخص و هامولفه شناسایی به توجه باشد بامی

 در . گرددمی مشخص نظری اشباع و برفی گلوله روش بهها آن تعداد که است اجتماعی هایشبکه بر مبتنی بازاریابی حوزه خبرگان شامل آماری جامعه. باشدمی اجتماعی
در سراسر کشور بوده که با توجه به نامحدود   یلوازم خانگ یابانبازار یدر بخش کم یجامعه آمار باشدمی نفر 20 الی 10 بین خبرگان، تعداد ها معمولاپژوهش نوع این

 استاندارد استفاده شد. پرسشنامهاز ی متغیرها ریگاندازه به منظور  .ساده انتخاب شدند تصادفی یریگنمونهروش بر اساس  شده است. ییننفر تع 384بودن آن حجم نمونه 
روش معادلات ساختاری و آزمون مدل پژوهش بر اساس . با ضریب آلفای کرونباخ بررسی گردید نیزپرسشنامه و پایایی ییدی تأتحلیل عاملی  به صورت پرسشنامهروایی 

plافزار به کمک نرم s بازاریابی های مدلمولفه برای مولفه زیر 36 و مولفه 10 تایید به دلفی دور سه برگزاری و کیفی سوال اول آزمون از حاصل نتایج انجام شد. بنابراین 
 کدام هر تاثیر میزان و بوده گذار تاثیر توسعه و تحقیقی بر شده شناسایی ابعاد 10 تمامی معناداری و بر اساس نتایج سوال دوم مقدار  .انجامید اجتماعی هایشبکه بر مبتنی

 رتبه در کار و کسب ساختی زیر عوامل دوم، رتبه در تکنولوژیکی عوامل اول، رتبه در دانشی سرمایه که داد سوال سوم نشان. است داده نشان استاندارد حالت در ابعاد این از
 رده در کار و کسب سرمایه گذاری عوامل ششم، رده در زیرساختی عوامل پنجم، رتبه در کار و کسب استراتژی عوامل  چهارم، رتبه در کار و کسب تحول عوامل سوم،
 .است شده گرفته قرار دهم رده در کار و کسبهای محدودیت عوامل و نهم رده در کار و کسب جهانی نگرش عوامل هشتم، رده در های حمایتیسیاست عوامل هفتم،

 

 .و توسعه یقتحق هاییاستس ،یاجتماع یهاشبکه ،یابیبازار یرهایمتغکلیدواژگان: 

ا رویکرد راهبردی های تحقیق و توسعه بهای اجتماعی در سیاستطراحی الگوی بازاریابی مبتنی بر شبکه(. 1404) .رضا محمد، میکاباران زاد قد.، حسن، مهرمنش.، محمد حسن، ینجف: نحوه استناددهی

CATWOE 245-228، (1)2، آموزش و توسعه در عصر دیجیتالمدیریت،  .در صنعت لوازم خانگی کشور. 
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 مقدمه

و سبک  یریپذرقابت ،یدر حوزه فناور یخانوارها، با تحولات شگرف یو پرمصرف در سبد کالا کیاستراتژ عیاز صنا یکیعنوان به یصنعت لوازم خانگ ر،یاخ یهادر دهه

ها را و سازمان انددهیرا به چالش کش یسنت یکردهایرو ،یابیبازار نینو یعنوان ابزارهابه یاجتماع یهاو ظهور شبکه یارتباط یهایتکنولوژ عیمواجه شده است. رشد سر یابیبازار

برند و درک بهتر  یوفادار جادیا ان،یبه تعامل مؤثر با مشتر ازیکه ن یلوازم خانگ عیدر صنا ژهیو. به(He, 2023)اند سوق داده محوریو مشتر یهوشمند، تعامل یهالبه سمت مد

. (Awan & Rehman, 2014)مطرح شده است  کیاتژضرورت استر کیبه عنوان  یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیاست، بازار خورداربر ییبالا تیبازار از اهم یازهاین

 .(Ali & Naushad, 2023) کنندیبرند را فراهم م ریتصو تیو تقو دیآزمون محصولات جد ،یرفتار یهاداده لیتحل یبلکه فضا غ،ینه تنها بستر تبل یاجتماع یهاشبکه

 یرقابت تیمؤثر، مز یابیمحصول و بازار ینوآور نیب وندیدارند، چرا که پ یدینقش کل یابیبازار یکردهایدر تحول رو زی( نR&Dعه )و توس قیتحق یهااستیس ان،یم نیا در

ها، مؤلفه قیدق ییو توسعه، مستلزم شناسا قیتحق یهااستیهمسو با س یابیبازار یها. توسعه مدل(Sahafzadeh & Haghighi, 2023) کندیم جادیها اسازمان یبرا یداریپا

اند داشته دیتأک دیو قصد خر یمحصول، ارزش درک شده مشتر ینوآور نیتعامل ب تیبر اهم نیشیپ یهااست. پژوهش یرقابت طیو عوامل اثرگذار در مح ازهاین

(Ghaseminoughabi & bahramzadeh, 2023)کننده، از ارتباط با برند و تجربه مصرف تیفیک ،یدانش هیسرما ،یمشتر دچون اعتما ییهاتوجه به مؤلفه ن،ی. افزون بر ا

;Kumar & Mishra, 2024) شودیمحسوب م تالیجیدر عصر د یابیموفق بازار یهامدل یارکان اصل  Liu et al., 2008). 

که همراه با  یزمان ژهیودارد، به یریچشمگ ریتأث دیبه خر لیکننده و تمامصرف یذهن ریاز برند، تصو یبر آگاه یاجتماع یهاشبکه یابیکه بازار دهندینشان م ریاخ مطالعات

;Simamora, 2025)کار رود به یتجربه کاربر ایمانند اعتماد به برند  گریانجیم یکردهایرو  Vidyanata, 2022)مرتبط با صنعت لوازم  یهاراستا، پژوهش نی. در هم

;Michael et al., 2024)اند را برجسته کرده انیرتباط مؤثر با مشترا جادیبرند و ا یآگاه یدر ارتقا یاجتماع یهانقش شبکه زین یخانگ  Sang et al., 2023)طور . به

ها را آن یریگمیتصم ندیامر فرآ نیقرار دارند و ا یاجتماع یهادر رسانه میرمستقیغ غاتیو تبل نیتوسط کاربر، نظرات آنلا دشدهیتول یمحتوا ریتحت تأث یامروز انیخاص، مشتر

 .(Ahmed, 2017)دگرگون ساخته است 

چون  یعناصر اصل لیبا تحل تواندیم یابیبازار یراهبرد یهامدل یطراح کند،یم تیحما یریتفس کردیبا رو دهیچیپ یهاستمیس لیکه از تحل CATWOE یچارچوب نظر در

 ی. در صنعت لوازم خانگ(Safardoust et al., 2023) ردیصورت گ یترقیطور دقبه یطیمح یرهایو متغ یطیمح یهاتیمالکان، محدود ،ینیبکنشگران، جهان ان،یمشتر

 یساختارها ییامکان شناسا CATWOEمواجه است، کاربرد مدل  یداخل یبه برندساز ازیواردات و ن یهاتیمحدود ،یخارج یهامیتحر نده،یرقابت فزا رینظ ییهاکشور که با چالش

و  قیتحق یهااستیس نیتدو ازمندین یرانیا یهاکه شرکت یطیدر شرا ژه،یو. به(Sahafzadeh & Haghighi, 2022) آوردیرا فراهم م یکاربرد ییالگو یو طراح رگذاریتأث

 Khoshkalam)عمل کند  نفعانیذ لیبر تحل یو مبتن یقیتلف یعنوان چارچوببه تواندیم CATWOE کردیهستند، رو تالیجید یابیبازار یبازار و راهبردها یازهایراستا با نتوسعه هم

Soleymandarabi et al., 2023). 

در  یینقش بسزا ستیز طیو محصولات دوستدار مح یانرژ ییهوشمند، کارا یبه طراح شیکه گرا دهدینشان م یدر صنعت لوازم خانگ یجهان یبر آن، روندها علاوه

;Chanda et al., 2024) کندیم فایا یابیبازار یهااستیس  Shaila et al., 2024)یهایژگیبه و ت،یفیو ک متیمانند ق ینتس یارهایدر کنار مع یکنندگان امروز. مصرف 

مخاطبان  یو ادراک یرفتار یهابر ارزش میطور مستقها بهکه سازمان کندیامکان را فراهم م نیا یاجتماع یهادر شبکه یابیو بازار دهند،یم تیاهم زیو نوآورانه ن یطیمحستیز

;Alfiyanti & Karamang, 2025)بگذارند  ریتأث  B. & S., 2024)و توسعه با  قیتحق یهااستیس یسازکپارچهیمتعدد بر لزوم  یهااست که پژوهش لیدل نی. به هم

 .(Mahboobi Renani et al., 2021)دارند  دیتأک یبر مصرف خانگ یمبتن عیدر صنا تالیجید یابیبازار

قرار  دیموفق مورد تأک یابیبازار یهایاستراتژ یریگدر شکل انهیگرایدولت و نگرش جهان یتیحما یهااستیفناورانه، س یهارساختیز ،یانسازم یدانش هینقش سرما ن،یهمچن

;Abdullah et al., 2021)گرفته است   Shewale et al., 2022)ران،یادر حال توسعه همچون  یدر بازارها یاقتصادو  یاجتماع ،یعناصر در کنار عوامل فرهنگ نی. ا 
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 تالیجید یابیو بازار یلوازم خانگ یبرندساز نهیکه در زم ییاز تجارب کشورها یریگمنظور، بهره نیکنند. به هم تیهدا ییاجرا تیو قابل یاثربخش ریرا در مس ییمدل نها توانندیم

 .(Wang, 2023) دینما جادیا شدهیبوم یهااستیس یدر طراح یمناسب نشیب تواندیاند، مموفق بوده

 محوریو مشتر انیبندانش محور،یفناور یکردهایزمان روتر هستند که بتوانند همموفق ییهاامروز، سازمان یرقابت طیآن است که در شرا انگریمطالعات موجود ب ،یکل طوربه

;Shafiee et al., 2019) ندینما یبردارفرصت بهره عنوانبه یاجتماع یهاشبکه یاز ابزارها ،یستمیتفکر س یسازنهیکرده و با نهاد قیتلف یراهبرد یرا در قالب الگوها  

Shaila et al., 2024)یراهبرد کردیو توسعه با رو قیتحق یهااستیدر س یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیبازار یالگو ی. لذا پژوهش حاضر با هدف طراح CATWOE  در

 انجام شد. کشور یصنعت لوازم خانگ

 شناسی پژوهشروش

های تحقیق و توسعه با های اجتماعی در سیاستباشد، از نظر اینکه به ارائه مدل طراحی الگوی بازاریابی مبتنی بر شبکهبا توجه به ماهیت این پژوهش که کمی و کیفی می

 ای بوده و در بخش کمی که سعی در به کارگیری این ابعاد برایدر صنعت لوازم خانگی کشور پرداخته است، یعنی در بخش کیفی هدف آن توسعه CATWOEرویکرد راهبردی 

 باشد.  در صنعت لوازم خانگی کشور بوده، کاربردی می CATWOEهای تحقیق و توسعه با رویکرد راهبردی های اجتماعی در سیاستمدل طراحی الگوی بازاریابی مبتنی بر شبکه

های تحقیق و توسعه با های اجتماعی در سیاستبتنی بر شبکهگردد زیرا به ارائه مدل طراحی الگوی بازاریابی مای قلمداد میاین پژوهش از نظر نتیجه، جزء تحقیقات توسعه

های کیفی ابتدا ها از نوع استقرایی است. در تحقیقباشد. رویکرد پژوهشی این مطالعه به لحاظ منطق گردآوری دادهدر صنعت لوازم خانگی کشور می CATWOEرویکرد راهبردی 

د این ابعاد بیان کنند. نظرات خبرگان با استفاده از ایی شده و در اختیار خبرگان قرار گرفته تا نظرات خود را نسبت به تایید و یا رابعاد با استفاده از مطالعات داخلی و خارجی شناس

 شود.گیرد. روش دلفی تا رسیدن به توافق و هماهنگی ین نظرات خبرگان در چند دور انجام میروش دلفی مورد تحلیل قرار می

در صنعت لوازم خانگی کشور برای  CATWOEهای تحقیق وتوسعه با رویکرد راهبردی های اجتماعی در سیاستبه هدف ارائه بازاریابی مبتنی بر شبکه در این پژوهش با توجه

ها توصیفی است براساس نحوه گردآوری دادهتوانند از نتایج تحقیق بهره ببرند، از سوی دیگر این تحقیق ایران، این پژوهش کاملاً کاربردی بوده و سازمانها و ارگانهای مربوطه می

های تحقیق وتوسعه بررسی و توصیف کند و در نهایت های اجتماعی با سیاستگردد چرا که در تلاش است رابطه بازاریابی مبتنی بر شبکهکه کاملاً غیر آزمایشگاهی محسوب می

 گردد. حسوب میاین تحقیق با توجه به استفاده از پرسشنامه و شیوه اجرا پیمایشی م

های اجتماعی ه بازاریابی مبتنی بر شبکهها، جامعه آماری در بخش کیفی شامل خبرگان و کارشناسان و همچنین اساتید دانشگاه در حوزها و شاخصبا توجه به شناسایی مولفه

گردد. به این معنی که ها به روش گلوله برفی و اشباع نظری مشخص میآن های اجتماعی است که تعدادباشد. جامعه آماری شامل خبرگان حوزه بازاریابی مبتنی بر شبکهمی

های سازمانی مختلف انتخاب شوند تا ستپها و های مختلف این حوزه با سمتیابد. خبرگان باید از بخشکه خبرگان، دیگر نظر جدیدی ارائه ندهند؛ ادامه میمصاحبه تا زمانی

 باشد. نفر می 20الی  10ها معمولا تعداد خبرگان، بین ه در این نوع پژوهشهای اجتماعی بپردازند که بازاریابی مبتنی بر شبکهبتوانند از زوایای بیشتری به مقول

 ین شده است.نفر تعی 384جامعه آماری در بخش کمی بازاریابان لوازم خانگی  در سراسر کشور بوده که با توجه به نامحدود بودن آن حجم نمونه 

ها و شبکه جهانی اینترنت بوده است. ابزار ای منابع دست اول و دست دوم شامل کتاب ها، مقالات، پایان نامهژوهش، ابزار گرد آوری اطلاعات در روش کتابخانهدر این پ

ق ساخته برای این پژوهش از پرسشنامه محق ها در روش میدانی نیز پرسشنامه است که به صورت مقطعی و از طریق نمونه گیری از جامعه انجام شده است. درگردآوری داده

های شناسایی شده بازاریابی مبتنی بر های اجتماعی در صنعت لوازم خانگی کشور استفاده گردید. در ابتدا مولفهها و پرسشنامه استاندارد بازاریابی مبتنی بر شبکهشناسایی مولفه

های ارائه شده بیان کنند. و در نهایت بعد از سه دو دلفی و تایید مولفه ها، پرسش فقت خود را با مولفهائه شده و در تا مواهای اجتماعی با استفاده از پرسش نامه به خبرگان ارشبکه

 های شناخته شده بین گردشگران توزیع شد.  نامه دوم با طرح سوالات برای مولفه
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گان مورد تایید قرار گرفته شده است. به طور کلی در این تحقیق برای افزایش روایی ابزارهای زیر مورد در این تحقیق نیز پرسشنامه روایی توسط استاد راهنما و چند نفر از خبر

 استفاده قرار گرفته است:

 استفاده از نظرات اساتید راهنما و مشاور و اساتید مدیریت. .1

 اند.های مشابه استفاده کردهمطالعه مقالات، کتب و مجلاتی که از این پرسشنامه یا پرسشنامه .2

LIافزار تحلیل عاملی با استفاده ار نرم .3 SREL. 

پرسشنامه با نظر استاد  30صورت است که پس از تأیید روایی پرسشنامه گردد. نحوه انجام کار بدینجهت سنجش پایایی متغیرهای تحقیق از آزمون آلفای کرونباخ استفاده می

 .شودسنجیده می SPSS 26افزارنرمکمک گردد و پایایی آن بهراهنما در سطح جامعه پخش می

 هایافته

 باشد. می 7/0فای کرونباخ بیشتر از ( مقدار الفای کرونباخ برای ابعاد پژوهش ارائه شده است. با توجه به نتایج جدول مشخص شد که تمامی مقادیر آل1در جدول شماره)

 های پژوهش. ضرایب کرونباخ مولفه1جدول 

 مولفه ها ردیف
آلفای 

 کرونباخ

 0.889 عوامل استراتژی کسب و کار 1

 0.881 های حمایتیعوامل سیاست 2

 0.852 گذاری کسب و کارعوامل سرمایه 3

 0.891 عوامل زیر ساختی کسب و کار 4

 0.857 عوامل نگرش جهانی کسب و کار 5

 0.852 عوامل مشتری 6

 0.849 عوامل تحول کسب و کار 7

 0.851 کسب و کارهای عوامل محدودیت 8

 0.852 سرمایه دانشی 9

 0.886 عوامل تکنولوژیکی 10

 0.859 عوامل استراتژی کسب و کار 11

 

های پرسش پژوهش از باشد، در نتیجه مولفه و شاخصمی 7/0ها بیشتر از ایی این شاخصدهد که ضریب پایهای پژوهش نشان میهای آلفای کرونباخ برای شاخصیافته

 . باشندمناسبی برخوردار میپایایی 

( نتایج نهایی حاصل از روش دلفی برای شناسی مولفه 2های که با استفاده از روش دلفی شناسایی شده مورد بررسی قرار گرفته شده است. جدول )در این مرحله، ابعاد و مولفه

دهد. در در صنعت لوازم خانگی کشور را نمایش می CATWOEتوسعه با رویکرد راهبردی  های تحقیق وهای اجتماعی در سیاستهای الگوی بازاریابی مبتنی بر شبکهو شاخص
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های شناسایی شده به کار گرفته شده های مورد نیاز برای تایید و یا رد ابعاد و مولفهها برای مشخص شدن نرم افزار بررسی خواهد شد و در ادامه نیز آزمونادامه ابتدا نوع توزیع داده

 است. 

 ها و نظرات نهایی گروه خبرگانحاصله از دیدگاه .2جدول 

 شاخص مولفه  ردیف

 استراتژی نوآوری استراتژی کسب و کار  1

 استراتژی تکنولوژی

 استراتژی بازار لوازم خانگی

 توسعه در صنعت لوازم خانگی و تحقیق هایاز فعالیت حمایت برای قوانین وضع های حمایتیسیاست عوامل 2

 توسعه صنعت لوازم  و تحقیق هایبر فعالیت متمرکز هایسیاست توسعه

 صنعت لوازم خانگی در حوزه مالکیت فکری قوانین دقیق اجرای

 توسعه و تحقیق هایفعالیت به منظور لوازم خانگی برای بودجه تصویب

 توسعه و تحقیق هایدر اجرای برنامه همکاری هایفعالیت توسعه گذاری -سرمایه عوامل 3

 توسعه و تحقیق هایبرنامه اجرای خصوصی در بخش از گذارسرمایه جذب

 لوازم خانگی  صنعت توسعه و در تحقیق گذاران خارجی سرمایه از دعوت

 های قانونیزیر ساخت زیر ساختی  عوامل  4

 های اجتماعی و سیاسیزیر ساخت

 های فیزیکیزیر ساخت

 بازار رشد و گسترش یهازیرساخت

 نوآوری در کسب و کار عوامل نگرش جهانی 5

 مدیریت فرایند کسب و کار

 مدیریت منابع اطلاعات کسب و کار

 تعامل مشتریان در کسب و کار عوامل مشتری  6

 سفارشی سازی

 ترغیب مشتریان

 خلاقهای جذاب و به کارگیری روش فرایند تحول کسب و کار عوامل 7

 تولید و تامین محتوای مناسب در کسب و کار صنعت لوازم خانگی

 استفاده از انواع تبلیغات در توسعه صنعت لوازم خانگی

 استفاده از دانش و نیروی متخصص

 کمبود بودجه و منابع مالی  های کسب و کارمحدودیت  8

 های تولید محتواچالش

 های قانونیمحدودیت

 های اخلاقیمحدودیت

 دانشگاهی در حوزه لوازم خانگی در مراکز توسعه و تحقیق مراکز تاسیس دانشی سرمایه 9

 لوازم خانگی توسعه و در تحقیق خودکارآفرینی هایرشته توسعه

 در صنعت لوازم خانگی توسعه و تحقیق فعالیتهای فنی در بدنه نگهداشت و توسعه جذب،

 خلاق ایدههای و نظرات به توجه

 فناوری اطلاعات و ارتباطات تکنولوژیکی عوامل  10

 تکنولوژی بالا در زمینه کسب و کار

 فناوری بازاریابی توسعه یافته

 دسترسی به اینترنت بدون محدودیت
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ها و نرم افزارهای مناسب تجزیه و تحلیل و تشریح شده تا بتوانند بار آوری شده باید با روشهای جمعاست که طی آن داده ایها فرآیندی چندمرحلهتجزیه و تحلیل داده

های گوناگون آماری در ناهایت منجر به تکنیک ها هم از لحاظ مفهومی و هم از جنبه تجربی مورد تحلیل قرار گرفته وکاربردی اطلاعاتی خود را منتقل نمایند. در این فرآیند داده

 واهد شد. نتایج خ ها و تعمیماستنتاج

های آمار توصیفی از قبیل )میانیگن،انحراف معیار، واریانس، مینیمم و ماکزیمم( با استفاده از نرم افزار های جمع آوری شده با استفاده از شاخصدر بخش نخست، ابتدا داده

Spss 22 ها با استفاده از آزمون کشیدگی و چولگی مورد آزمون قرار گرفته شده است.مورد بخث و تحلیل قرار گرفته شده اند. سپس نوع توزیع داده 

ای متعددی هها روشبودن داده ها را استفاده کنیم، لازم است نرمال بودن داده مورد بررسی قرار گیرد. برای بررسی نرمالهای مورد نظر جهت تحلیل دادهقبل از اینکه آزمون

باشد و و نزدیک به صفر می 1ی کمتر از های آماری معتبر است. مقدار آماره چولگوجود دارد، در پژوهش حاضر از آزمون کشیدگی و چولگی استفاده شده است. این آزمون از روش

 باشد.هش نرمال میهای پژودهد توزیع دادهبوده که نشان می 1.5مقادیر آماره کشیدگی کمتر از 

H0.متغیرهای تحت بررسی دارای توزیع نرمال هستند : 

H1.متغیرهای تحت بررسی دارای توزیع نرمال نیستند : 

 ارائه شده است.  3نتایح آزمون سنجش نرمالیتی در جدول 

 نتایج حاصل از آزمون نرمال بودن .3جدول 

 نتیجه چولگی کشیدگی ابعاد

 نرمال -0.143 -0.144 عوامل استراتژی کسب و کار

 نرمال 0.066 -0.138 های حمایتیعوامل سیاست

 نرمال 0.187 -0.103 گذاری کسب و کارعوامل سرمایه

 نرمال -0.089 -0.199 عوامل زیر ساختی کسب و کار

 نرمال -0.101 -0.111 عوامل نگرش جهانی کسب و کار

 نرمال -0.132 -0.143 عوامل مشتری

 نرمال 0.101 -0.198 و کار عوامل تحول کسب

 نرمال 0.077 -0.276 های کسب و کارعوامل محدودیت

 نرمال 0.132 -0.176 سرمایه دانشی

 نرمال -0.089 -0.173 عوامل تکنولوژیکی

 نرمال -0.098 0.046 تحقیق و توسعه

 

 -2و  2ها بین شود، کشیدگی و چولگی دادهپژوهش همانطور که در جدول بالا مشاهده میباشد. در این اشد، توزیع نرمال میب -2و  2ها بین هرگاه کشیدگی و چولگی داده

 باشند.های پژوهش نرمال میها وجود ندارد و کلیه مولفهباشد بنابراین، دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن دادهمی

شده، اولین مشخص KMOشود. این آزمون که با علامت اختصاری بل از بررسی فرضیات استفاده میق  برای محاسبه توان آماری و تائید کفایت حجم نمونه KMO آزمون

ست یا های پنهانی و اساسی هکند که آیا واریانس متغیرهای تحقیق تحت تأثیر واریانس مشترک برخی عاملکند. یعنی این آزمون  مشخص میهدف تحلیل عاملی را برآورده می

 خیر؟

حبیب توان سه طیف برای این نوسان تعریف کرد و در هر مورد، تصمیم به انجام یا عدم انجام تحلیل عاملی گرفت)( نوسان دارد. به طوری که می1( تا )0ون بین )مقدار این آزم

 (.1391پور و همکاران، 

 شود.و پایین تر: در این صورت انجام تحلیل عاملی پیشنهاد نمی 49/0مقدار 
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ها را برای انجام تحلیل توان با انجام اصلاحاتی، تناسب دادهشود، یعنی میها پیشنهاد میدر این صورت، انجام تحلیل عاملی در صورت اصلاحات داده: 69/0تا  5/0مقدار 

 افزایش داد. 7/0عاملی بیش تر کرد و مقدار کیمو را به بالاتر از 

 شود.د میو بالاتر: در این صورت، انجام تحلیل عاملی پیشنها 7/0مقدار 

به معنای کروی بودن است، به همین دلیل به این آزمون   Sphericity   واژه  .هنجار استفاده کرد دو به-توان برای محاسبه خیاز خروجی آزمون کروی بودن بارتلت نیز می

 ها صفر باشند.آن یک و بقیه درایه های قطر اصلیشود که درایهگفته می مربعی ماتریس به یک ماتریس یکه یا واحد یا ماتریس همانی جبر خطی گویند. درکرویت بارتلت نیز می

 نتایج آزمون کیمو .4 جدول

 شاخص مقدار

0.888 KMO 
 دو –کای  12342/3021

 درجه آزادی 52
 سطح معناداری 000/0

 

دهد از است که نشان می000/0است هم چنین سطح معنادر بودن مشخصه آزمون کرویت بارتلت  نیز   888/0برابر  KMOقابل مشاهده است، مقدار فوق  چنانچه در جدول

ون توان از آزمدر ادامه می KMO توان نتیجه گرفت که اجرای تحلیل عامل مناسب خواهد بود. باتوجه به نتایج آزمونلحاظ آماری معنادار است. بنابراین بر پایه هر دو ملاک می

 ه اول و دوم استفاده کرد. های پژوهش در دو حالت مرتبتحلیل عاملی تاییدی برای بررسی سوالات و مولفه

یان رسمی یک مدل است. این مدل از بمدل به گونه ساده یک گزاره آماری درباره روابط میان متغیرهاست. تحلیل مسیر مثال خوبی برای مدل، و تدوین مدل، تمرینی برای 

گردد. ها خارج از مدل تعیین میشود، یعنی علل آنکند. متغیرهای مستقل اغلب متغیر برونزا خوانده میایش متغیرهای مستقل و وابسته به ترسیم نمودار مسیر کمک میطریق نم

هایی درباره پارامترها . تدوین مدل شامل فرمول بندی گزارهشودها از درون مدل تعیین میشود که علت آنیشود، زیرا فرض ممتغیرهای وابسته اغلب متغیرهای درونزا خوانده می

شود. کند. تعیین پارامترها این مطلب را که روابط دارای یک جهت یا چند جهت است یا نه نیز شامل میها را توصیف میباشد. پارامتر ضریب عددی است که رابطه بین سازهنیز می

  دهد.نهایی را ارائه می های مربوط به متغیرها مدلو اخذ دادهپس از بررسی مدل مفروض  LISRELنرم افزار 
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 . خروجی مدل در حالت استاندارد1شکل 

 

 خروجی مدل در حالت معناداری. 2شکل 
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 های توسعه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. عوامل استراتژی کسب و کار بر سیاست -

 0.000؛ df2χ/=0.000افته است )تحقیق، ابتدا خروجی نرم افزار نشان دهنده مناسب بودن مدل ساختاری برازش یدر اجرای مدل معادلات ساختاری برای آزمون سوالات 

=RMSEA). طبق بر مدل مفهومی پژوهش است.های مشاهده شده تا میزان زیادی منبه عبارت دیگر، داده 

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (8.71برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

باشد. با توجه به ضریب می (0.76بر با )های توسعه و تحقیق تاثیر تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین این دو متغیر براتوان گفت: عوامل استراتژی کسب و کار بر سیاستمی

 و تحقبق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت.  های توسعهتوان گفت با افزایش عوامل استراتژی کسب و کار، سیاستمسیر، می

 های توسعه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. های حمایتی بر سیاستعوامل سیاست -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (9.31برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

. با توجه به ضریب مسیر، باشدمی (0.85) های توسعه و تحقیق آن تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر باهای حمایتی بر سیاستتوان گفت: عوامل سیاستمی

 های توسعه و تحقیق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت. های حمایتی، سیاستتوان گفت با افزایش عوامل سیاستمی

 های توسعه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. گذاری کسب و کار بر سیاستعوامل سرمایه -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (9.72برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

باشد. با توجه به ضریب یم (0.80ابر با )های توسعه و تحقیق آن تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین این دو متغیر برگذاری کسب و کار بر سیاستتوان گفت: عوامل سرمایهمی

 های توسعه و تحقیق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت. های حمایتی، سیاستتوان گفت با افزایش عوامل سیاستمسیر، می

 های توسعه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. عوامل زیر ساختی کسب و کار بر سیاست -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (5.55برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره می نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان

باشد. با توجه به ضریب یم (0.46با ) های توسعه و تحقیق آن تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین این دو متغیر برابرتوان گفت: عوامل زیر ساختی کسب و کار بر سیاستمی

 های توسعه و تحقیق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت. کار بر سیاست توان گفت با افزایش عوامل زیر ساختی کسب،مسیر، می

 های توسعه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. عوامل نگرش جهانی بر سیاست -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (4.58برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

توان جه به ضریب مسیر، میباشد. با تومی (0.33های توسعه و تحقیق آن تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر با )توان گفت: عوامل نگرش جهانی بر سیاستمی

 های توسعه و تحقیق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت. گفت با افزایش عوامل نگرش جهانی، سیاست

 های توسعه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. عوامل مشتری بر سیاست -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (8.88برابر با ) tه دهد که مقدار معناداری یا آمارنتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

توان گفت اشد. با توجه به ضریب مسیر، میبمی (0.75های توسعه و تحقیق آن تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر با )توان گفت: عوامل مشتری بر سیاستمی

 های توسعه و تحقیق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت. زایش عوامل مشتری، سیاستبا اف
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 های توسعه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. فرایند تحول کسب و کار بر سیاست عوامل -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (7.71برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

باشد. با توجه به ضریب می (0.63بر با )های توسعه و تحقیق آن تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین این دو متغیر برافرایند تحول کسب و کار بر سیاست توان گفت: عواملمی

 های توسعه و تحقیق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت. فرایند تحول کسب و کار،سیاست عوامل توان گفت با افزایشمسیر، می

 ری دارد. های توسعه و تحقیق تاثیر معناداهای کسب و کار بر سیاستمحدودیت -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (6.05برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

 باشد. می (0.54ین دو متغیر برابر با )اهای توسعه و تحقیق آن تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین های کسب و کار بر سیاستتوان گفت: محدودیتمی

 عه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. های توسدانشی بر سیاست سرمایه -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (7.03برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

توان گفت اشد. با توجه به ضریب مسیر، میبمی (0.67اثیر دارد. همچنین ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر با )های توسعه و تحقیق آن تدانشی بر سیاست توان گفت: سرمایهمی

 های توسعه و تحقیق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت. دانشی، سیاست با افزایش سرمایه

 های توسعه و تحقیق تاثیر معناداری دارد. عوامل تکنولوژیکی بر سیاست -

 قرار گرفته است( در نتیجه 96/1تا مثبت  96/1نفی مخارج از بازه  t)آماره   (6.69برابر با ) tدهد که مقدار معناداری یا آماره نتایج به دست آمده از آزمون تحلیل مسیر نشان می

توان باشد. با توجه به ضریب مسیر، میمی (0.50بین این دو متغیر برابر با )های توسعه و تحقیق آن تاثیر دارد. همچنین ضریب مسیر توان گفت: عوامل تکنولوژیکی بر سیاستمی

 های توسعه و تحقیق افزیش و با کاهش آن کاهش خواهد یافت. سیاست گفت با افزایش عوامل تکنولوژیکی،

 اصلی عنصر استفاده کرد. گیری های تصمیمینهگز بندی اولویت برای از آن توانکه می است معیاره چند گیری های تصمیمرو ش از یکی مراتبی سلسله تحلیل فرآیند روش

 نخست، درخت گام در باید مراتبی لهسلس تحلیل فرآیند برای اجرای کرد. مقایسه هم با تر را کوچک عناصر این بتوان که طوری به است عناصر کوچکتر به مساله تجزیه روش، این

 قرار تحقیق در کننده افراد شرکت اختیار در و تهیه معیارها زیر و معیارها مقایسات زوجی ماتریس بعد، درگام داد. تشکیل را زیر معیارها و معیارها هدف، شامل مساله مراتبی سلسله

 ها در قضاوتتا آن شدند بازگردانده افراد به دارند 0.1از  ناسازگاری بیشتر نرخ هایی کهماتریس و بررسی نرخ ناسازگاری لحاظ از افراد توسط شده تکمیل بعد، جداول گام در گرفت.

 تحقیق ارزیابی آید. میعارهای دست ها بهگزینه نهایی رتبه تا گردید یکدیگر تلفیق با نظرات، تک تک هندسی میانگین به کارگیری با افراد نظر در نهایت کنند. نظر تجدید خود

 اند:  شده نشان داده زیر جدول در حاضر

 کد گذاری معیارها .5 جدول

 کد معیار

 C1 عوامل استراتژی کسب و کار
 C2 های حمایتیعوامل سیاست
 C3 گذاری کسب و کارعوامل سرمایه

 C4 عوامل زیر ساختی کسب و کار
 C5 عوامل نگرش جهانی کسب و کار

 C6 عوامل مشتری
 C7 عوامل تحول کسب و کار

 C8 های کسب و کارعوامل محدودیت
 C9 سرمایه دانشی

 C10 عوامل تکنولوژیکی
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های اولویت و یا گروه ازاعضای های حاصلاولویت به توانچه اندازه می تا که کندمی مشخص و دهدمی نشان ها راسازگاری مقایسه که است کاری و ساز سازگاری نرخ

نرخ ناسازگاری این مقایسات زوجی  ها را پذیرفت.مقایسه سازگاری توانباشد؛ می 0.10( کمتراز C.Rسازگاری ) اگرنرخ که است داده تجربه نشان کرد. اعتماد ترکیبی هایجدول

 نشان دهنده سازگاری قابل قبول است. 0.1شده است و چون کمتر از  0.03

 های تحقیق و توسعههای اجتماعی در سیاسترتبه بندی نهایی معیارهای طراحی الگوی بازاریابی مبتنی بر شبکه .6جدول 

 ردیف نام معیار )ابعاد پژوهش( نماد درجه اهمیت رتبه

 1 عوامل استراتژی کسب و کار C1 0.060 پنجم

 2 های حمایتیعوامل سیاست C2 0.028 هشتم

 3 گذاری کسب و کارسرمایهعوامل  C3 0.050 ششم

 4 عوامل زیر ساختی کسب و کار C4 0.135 سوم

 5 عوامل نگرش جهانی کسب و کار C5 0.019 نهم

 6 عوامل مشتری C6 0.031 هفتم

 7 عوامل تحول کسب و کار C7 0.128 چهارم

 8 های کسب و کارعوامل محدودیت C8 0.016 دهم

 9 سرمایه دانشی C9 0.296 اول

 10 عوامل تکنولوژیکی C10 0.236 دوم

 گیریبحث و نتیجه

 رانیا یو توسعه در صنعت لوازم خانگ قیتحق یهااستیدر س یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیبازار یالگو یمنظور طراحپژوهش، که به نیا یهاداده لیحاصل از تحل جینتا

ها نشان داد که ده داده یصنعت است. بررس نیق و توسعه در ایتحق یهایگذاراستیبر س شدهییشناسا یهامؤلفه یمعنادار و چندبعد ریتأث انگریانجام شد، ب CATWOE کردیبا رو

کسب و کار،  یمل استراتژکسب و کار، عوامل تحول کسب و کار، عوا یرساختیعوامل ز ،یکیعوامل تکنولوژ ،یدانش هیاند که عبارتند از: سرماشده دییتأ ییدر مدل نها یمؤلفه اصل

رتبه نخست را به خود  یدانش هیها، سرمامؤلفه نیا انیکسب و کار. از م یطیمح یهاتیو محدود ینگرش جهان ،یتیحما یهااستیس ،یگذارهیسرما ،یعموم یهارساختیز

 & Sahafzadeh)صنعت است  نیدر ا یابیو بازار ینوآور یهااستیس تیفناورانه در هدا یهابازار، و مهارت لیتحل ،یدانش سازمان تیدهنده اهماختصاص داد که نشان

Haghighi, 2023). 

 Mahboobi Renani)اند داشته دیفناورانه تأک یهاینوآورانه و توانمند یگذاراستیدر توسعه برند، س یدانش هیسرما تیراستا است که بر اهمهم نیشیبا مطالعات پ افتهی نیا

et al., 2021)یدینقش کل ،یابیبازار ماتیو بهبود تصم ینوآور یهافرصت ییناسابازار، ش یازهایارتقاء درک ن قیها، از طرسازمان یدانش هیاز آن است که سرما ی. شواهد حاک 

;Ali & Naushad, 2023) کندیم فایا R&D یهایاستراتژ تیدر موفق  Kumar & Mishra, 2024)از  یریگبر بهره دیدر رتبه دوم، با تأک یکیعوامل تکنولوژ ن،ی. همچن

;He, 2023)قرار گرفتند  دیمورد تأک ،یاجتماع یهاشبکه یابیدر بازار یمصنوع هوش یهاتمیداده و الگور لیتحل یابزارها ن،ینو یهایفناور  Wang, 2023). 

در  رییو تغ یساختار یبسترها یسازآماده دهدیسوم و چهارم قرار دارند، که نشان م یهاگاهیدر جا تالیجیکسب و کار و تحول د یهارساختینشان داد که ز هاافتهی نیهمچن

 نیبر ا زین یقبل یها. در پژوهش(Safardoust et al., 2023)و توسعه است  قیتحق یهااستیدر س یاجتماع یابیموفق مدل بازار یسازادهیلازمه پ ت،یریمد یسنت یهاوهیش

بازار و ارتقاء تجربه  یازهایدر واکنش به ن عیبلکه باعث تسر سازدیرا متحول م یتنها ساختار سازماننه یاجتماع یهاشبکه یریکارگو به تالیجیشده است که تحول د دیموضوع تأک

;Simamora, 2025) شودیم یمشتر  Vidyanata, 2022). 

ها و سازمان یراهبرد یزیرکه برنامه دهدینشان م جهینت نیپنجم تا هفتم قرار گرفتند. ا یهادر رتبه یگذارهیکسب و کار و سرما یعوامل استراتژ ج،ینتا گریبخش د در

 نیمستلزم تدو تالیجید یابیبازار یهامدل یسازادهیدر پ تیفقمو گر،ید انیبدارند. به یاجتماع یهااثربخش از شبکه یریگدر بهره یمؤثر نقش مهم یمنابع مال صیتخص ییتوانا

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

 صورت گرفته است. (CC BY-NC 4.0گواهی ) صورت دسترسی آزاد مطابق باانتشار این مقاله بهتمامی حقوق انتشار این مقاله متعلق به نویسنده است.  1404 ©حق نشر: مجوز و 

توسعه در عصر دیجیتالمدیریت، آموزش و  240  

;Awan & Rehman, 2014)هدفمند است  یمحتوا دیو تول یانسان یرویآموزش ن ،یفناور یهارساختیمنابع به ز صیو تخص دهیفا-نهیهز یابیارز ق،یدق یهایاستراتژ  

Shafiee et al., 2019)تیدر تقو گرلیو تسه شرانیعنوان پبه توانندیو توسعه، م قیو تحق دیدولت در حوزه تول یتیحما یهااستیآن است که س دیمؤ هاافتهی نی. همچن 

;Khoshkalam Soleymandarabi et al., 2023)نقش کنند  یفایا یاجتماع یهاو حضور مؤثر برندها در رسانه یاتعاملات شبکه  Shewale et al., 2022). 

داشتند، اما از نظر قدرت  ییبر مدل نها یمعنادار ریعوامل تأث نیکسب و کار بود. هرچند ا یطیمح یهاتیو محدود ینگرش جهان ترنییپا گاهیجالب توجه، جا یهاافتهیاز  یکی

 تیعنوان اولورا به ینگرش جهان ،یدر حوزه لوازم خانگ یداخل دکنندگانیتولاز  یاریدهنده آن باشد که هنوز بسنشان تواندیم جهینت نینهم و دهم قرار گرفتند. ا یهادر رتبه ر،یتأث

و تعامل  یفرهنگ نوآور ،یآن است که نگرش جهان انگریب یالمللنیکه مطالعات ب یتمرکز دارند. در حال یبر بازار داخل شتریاند و بمدنظر قرار نداده R&D یهااستیدر س یراهبرد

;Chanda et al., 2024)است  تالیجیدر عصر د تیموفق یازهاینشیپ زا یالمللنیب یبا بازارها  Shaila et al., 2024). 

شده  دییالگو تأ یوجود دارد و اعتبار مفهوم شدهیل طراحمد یهاخبرگان در مورد مؤلفه انیم یپژوهش نشان داد که اجماع قابل توجه یامرحلهسه یدلف جینتا گر،ید یسو از

امر  نیاند. امعنادار بوده یو توسعه از نظر آمار قیتحق ریمتغگانه و ده یهامؤلفه نیب یعل یرهایمس ینشان داد که تمام PLS یمدل معادلات ساختار زین یکم لیاست. در تحل

مورد  یدر صنعت لوازم خانگ تالیجید یابیبازار یهااستیس یجامع در طراح یعنوان چارچوببه تواندیشده دارد. مدل مذکور ممدل ارائه یو اعتبار تجرب یدلالت بر انسجام ساختار

;Alfiyanti & Karamang, 2025)قرار دارند  یارتقاء برند و توسعه نوآور ،یجهان یریپذرقابت ریدر مس یرانیا یهاکه شرکت یطیدر شرا ژهیوبه رد،یاستفاده قرار گ  

Ghaseminoughabi & bahramzadeh, 2023). 

 یهایژگیو لیبه دل CATWOEدارد. مدل  دیفناورانه تأک عیدر صنا یابیبازار یهامدل یدر طراح یو راهبرد یستمیس کپارچه،ینگاه  تیپژوهش بر اهم نیا جینتا ،یکل طوربه

 نینو یهااستیس نیتدو یراهگشا تواندیو م سازدیفراهم م یو رفتار یسازمان ،یطیمح یرهایمتغ نیب دهیچیتعاملات پ ییشناسا یمؤثر برا یبستر محور،نفعیذ لیو تحل یریتفس

;Abdullah et al., 2021)و توسعه باشد  قیتحق  Sahafzadeh & Haghighi, 2022)ها،یگذاراستیدر س یاشبکه لیو تحل یمحوربر نقش داده دیتأک نی. همچن 

;Ahmed, 2017)اتخاذ کنند  یترقیدق ماتیتصم از مخاطبان، ترها با درک بهکه سازمان شودیموجب م ،یارسانه یهاطیدر مح ژهیوبه  Liu et al., 2008). 

بود  یدر سطح مل یصنعت لوازم خانگ ابانیاربر باز یدر بخش کم یمواجه بود. نخست، تمرکز نمونه آمار زین ییاهتیبا محدود ،یکاربرد یهاافتهیپژوهش با وجود ارائه  نیا

را  یانتخاب یریانجام شد که امکان سوگ یبرفبه روش گلوله نگاانتخاب خبر ،یفیدر بخش ک ن،ی. همچنستین یخدمات ایفناورانه  عیصنا گریبه د میطور کامل قابل تعمبه جیو نتا

 دهد. شیمدل را افزا یلیقدرت تحل توانستیکشورهاست که م ریبا سا رانیا یدر صنعت لوازم خانگ یالمللنیب یاسهیمقا یهانبود داده گر،ید تی. محدوددهدیم شیافزا

مورد آزمون  یو خدمات بانک ییمواد غذا ک،یرونمختلف از جمله الکت عیدر صنا شدهیمدل طراح ،یدر مطالعات آت شودیم شنهادیپژوهش، پ یهاتیو محدود هاافتهیتوجه به  با

روابط  ترقیعم نییبه تب تواندیم تالیجیه دتجرب تیفیو ک یت مشتریبرند، رضا یمانند وفادار ییرهایمتغ یانجیاثر م یبررس نیشود. همچن یابیآن ارز میتعم تیتا قابل ردیقرار گ

 شود. ینوآورانه بوم یهااستیس نیتدو سازنهیزم تواندیم زین تالیجید یابیموفق در حوزه بازار یالمللنیب یو برندها یداخل یهاشرکت نیب یقیکمک کند. مطالعات تطب یعل

و  قیتحق یهااستیهمسو با س و یخود را بازطراح یابیبازار یهایشده، استراتژاز مدل ارائه یریگبا بهره توانندیکشور م یفعال در صنعت لوازم خانگ رانیو مد هاسازمان

از جمله  تالیجید یابیدر حوزه بازار یانسان یرویو آموزش ن ،یاجتماع یهادر شبکه یلیتحل یهایفناور یریکارگبه ،یدانش هیدر توسعه سرما یگذارهیکنند. سرما یسازادهیتوسعه پ

 یهااستیو س یتیحما یهارساختیز جادیا ابحوزه صنعت  گذاراناستیس شودیم شنهادیپ ن،یخواهند بود. همچن یابیبازار یهااستیس یارتقاء اثربخش یبرا یدیاقدامات کل

 را هموار سازند. یداخل یبرندها یسازیو جهان تالیجیتحول د ریمس ،یقیتشو

 تشکر و قدردانی

 گردد.می از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2025 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

4140، سال اول، شماره دومدوره  241  

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 

 مالیحمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است. 

 

 

Extended Summary 

Introduction 

The increasing convergence of digital technologies and marketing practices has fundamentally transformed how industries 

approach consumer engagement, branding, and product development. In particular, the household appliance industry—one of 

the most consumption-intensive and innovation-driven sectors—has witnessed a paradigm shift in how marketing strategies 

are formulated, with social media emerging as a primary platform for both outreach and feedback mechanisms (He, 2023; 

Kumar & Mishra, 2024). The transition from traditional marketing models to data-driven, consumer-centric, and interaction-

based models via social media has enabled firms to access customer insights more rapidly and customize marketing content 

accordingly (Ali & Naushad, 2023; Sang et al., 2023). Especially in sectors characterized by high competition and frequent 

technological updates such as home appliances, utilizing social media channels not only strengthens brand image but also 

enhances customer loyalty and purchase intention (Awan & Rehman, 2014; Shafiee et al., 2019). 

Research and development (R&D) policies, on the other hand, serve as the backbone of innovation within these industries, 

fostering an environment conducive to product advancement, efficiency improvement, and customer satisfaction. However, the 

integration of R&D with social media-based marketing strategies remains under-theorized and under-implemented in many 

developing contexts, particularly within Iran’s home appliance industry. This disconnection has often resulted in innovation 

that fails to resonate with market demands or underutilizes potential communication channels with end users 

(Ghaseminoughabi & bahramzadeh, 2023; Mahboobi Renani et al., 2021). 
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The necessity of aligning social media marketing practices with R&D strategies calls for strategic models that consider 

organizational, technological, policy, and environmental dynamics in tandem. One such model is the CATWOE framework, a 

systems thinking approach that analyzes elements such as Customers, Actors, Transformation process, Worldview, Owners, 

and Environmental constraints to create holistic and sustainable strategic solutions (Safardoust et al., 2023; Sahafzadeh & 

Haghighi, 2023). This approach is particularly relevant in the Iranian home appliance sector, which faces unique challenges 

such as market saturation, limited international competitiveness, and infrastructural constraints (Abdullah et al., 2021; 

Sahafzadeh & Haghighi, 2022). Moreover, the industry must cope with global trends including green technologies, AI-based 

product design, and rising consumer awareness around sustainability and digital experiences (Chanda et al., 2024; Shaila et al., 

2024; Wang, 2023). 

The present study thus aimed to design a model for social media-based marketing integrated with R&D policies using the 

CATWOE strategic approach, tailored specifically for the home appliance industry in Iran. This model sought to bridge the 

gap between innovation generation and market reception through structured stakeholder engagement and digital ecosystem 

alignment. This research is grounded in a comprehensive review of the literature on brand equity, digital transformation, social 

media analytics, internal marketing dimensions, and eco-friendly innovation adoption (Alfiyanti & Karamang, 2025; 

Khoshkalam Soleymandarabi et al., 2023; Michael et al., 2024). By synthesizing theoretical insights and empirical analysis, 

the proposed model aims to offer a practical roadmap for marketing practitioners and R&D managers seeking to optimize their 

strategic outputs through integrated digital systems. 

Methods and Materials 

This study employed a sequential exploratory mixed-method design. The qualitative phase involved expert interviews 

conducted through a snowball sampling method to achieve theoretical saturation. Experts included university professors and 

industry professionals in digital marketing and innovation management, totaling 15 individuals. Three rounds of the Delphi 

method were used to validate the key components and subcomponents of the proposed model. 

In the quantitative phase, a sample of 384 home appliance marketers across Iran was selected through simple random 

sampling. A standardized questionnaire was developed based on the findings of the qualitative phase. Validity was tested using 

confirmatory factor analysis, and reliability was verified with Cronbach's alpha coefficients. The final model was evaluated 

using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) through SmartPLS software. All ethical protocols and 

data handling procedures complied with academic research standards. 

Findings 

The results from the qualitative Delphi method led to the confirmation of ten major components and thirty-six 

subcomponents that form the foundation of the proposed model. These ten dimensions are: (1) Knowledge Capital, (2) 

Technological Factors, (3) Business Infrastructure Factors, (4) Business Transformation Factors, (5) Business Strategy Factors, 

(6) General Infrastructure, (7) Business Investment Factors, (8) Supportive Policy Factors, (9) Global Business Perspective, 

and (10) Business Constraints. 

In the quantitative phase, the structural model assessment revealed that all ten components significantly influenced R&D 

policy formulation in the context of social media marketing integration. The standardized path coefficients indicated that 

Knowledge Capital exerted the strongest influence, followed by Technological Factors, Business Infrastructure, and Business 

Transformation. Conversely, Global Business Perspective and Business Constraints ranked lowest in terms of their relative 

impact. 
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Model fit indices confirmed the appropriateness of the proposed framework, and all outer loadings for observed variables 

were above the threshold value of 0.7, indicating strong indicator reliability. Composite reliability and average variance 

extracted (AVE) also met acceptable benchmarks, ensuring convergent and discriminant validity of the constructs. The model 

demonstrated high explanatory power for the dependent variable (R&D strategy alignment) with an R² value exceeding 0.70. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore the pivotal role that Knowledge Capital plays in shaping effective marketing strategies 

grounded in research and development. In line with previous studies, the presence of organizational learning structures, real-

time customer feedback loops, and internal knowledge management systems can significantly influence how marketing insights 

are fed back into the innovation cycle (Ali & Naushad, 2023; Mahboobi Renani et al., 2021). The study reaffirms that without 

a solid base of knowledge capital, even the most technologically advanced strategies may fail to resonate with market realities. 

Technological Factors emerged as the second most influential component, highlighting the role of digital platforms, AI-

based analytics, and social listening tools in formulating responsive marketing policies. This finding aligns with contemporary 

research which emphasizes the digital maturity of organizations as a driver of marketing efficiency and customer engagement 

in the age of Industry 4.0 (He, 2023; Kumar & Mishra, 2024; Wang, 2023). The integration of smart tools into marketing and 

R&D processes enables firms to identify emerging consumer trends, predict behavior, and test product concepts in dynamic 

online environments. 

The third and fourth-ranked components—Business Infrastructure and Business Transformation—indicate the essential 

nature of systemic readiness and change management in executing digitally-enabled strategies. These findings support the 

assertion that sustainable digital marketing systems must be underpinned by agile organizational structures and an openness to 

innovation and disruption (Safardoust et al., 2023; Simamora, 2025). 

Conversely, Global Business Perspective and Business Constraints, although significant, ranked lowest in impact. This may 

be attributed to the domestic focus of many Iranian home appliance manufacturers who may lack sufficient exposure to 

international markets or regulatory environments. However, existing research has emphasized the growing importance of global 

branding and cross-border consumer engagement in driving long-term competitiveness (Chanda et al., 2024; Shaila et al., 

2024). Future strategic orientations should therefore include internationalization efforts, export readiness assessments, and 

multilingual digital campaigns to expand reach. 

From a theoretical standpoint, this study contributes to the literature by operationalizing the CATWOE framework in a 

complex industrial context, thereby offering a structured and stakeholder-oriented methodology for policy alignment. The 

model’s ability to synthesize diverse strategic drivers—ranging from infrastructure and policy to culture and capital—makes it 

adaptable to other sectors undergoing digital transformation. Practically, the model offers a roadmap for managers to balance 

internal capabilities with external opportunities, particularly in resource-constrained environments. 

In conclusion, the integration of social media-based marketing into R&D policy is not merely a technological upgrade but 

a strategic imperative. Organizations in the Iranian home appliance sector must prioritize knowledge capital, embrace 

technological innovations, and invest in infrastructural agility to remain relevant in a hyper-competitive digital marketplace. 

The CATWOE-based model proposed in this research serves as a blueprint for designing robust, adaptable, and consumer-

aligned strategies that harmonize innovation with communication. 
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