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Introduction  

In recent years, challenges such as declining public participation, weak resource management, and the underutilization 

of modern communication methods have constrained the productivity and impact of waqf (Islamic endowment). In this 

context, the emergence of "Contemporary Waqf", characterized by innovative, structured, and technology-driven 

approaches, has created opportunities for broader public engagement. The Contemporary Waqf process extends beyond 

the traditional donation of physical property or assets. One key instrument for attracting and sustaining public 

participation in waqf initiatives is social marketing. Through fostering emotional connections, conveying value-based 

messages, and enhancing two-way interaction with audiences, social marketing has a direct influence on psychological 

and social variables. It not only stimulates participatory behavior but also cultivates and reinforces a perceived social 

identity, thereby strengthening individuals’ intrinsic motivation to continue their involvement. A systematic review of 
the existing literature reveals that prior studies on Contemporary Waqf have generally followed two main trajectories. 

The first stream focuses on the legal, Sharia-compliant, and managerial aspects of waqf, while the second examines the 

role of social marketing and digital communication in driving public participation. Although these studies have made 

significant strides in understanding the behavioral dimensions of Contemporary Waqf, they have predominantly 

employed linear and direct models, treating social marketing as a straightforward predictor of public participation. In 

contrast, psychological and sociological research on nonprofit institutions demonstrates that such relationships are often 

indirect and mediated by variables such as perceived social identity and sense of community belonging. Accordingly, 

the central research question of this study is: How does social marketing influence public participation in Contemporary 

Waqf, considering the mediating roles of perceived social identity and sense of community belonging? 

 

Methodology 

This study aims to examine the impact of social marketing on public participation in New Waqf, with a specific focus 

on the mediating roles of sense of community belonging and perceived social identity. In terms of nature, the research is 

quantitative, and in terms of purpose, it is applied. Regarding the data collection approach, the present study adopts a 

descriptive-correlational design and employs structural equation modeling (SEM) to analyze the relationships among 

the constructs. The research is cross-sectional, with data collected during a specific time period. The study was designed 

to identify the relationships among the latent constructs in the theoretical model—namely, social marketing, sense of 

community belonging, perceived social identity, and public participation. Grounded in theories from social psychology 

and social marketing, the research utilizes quantitative and statistical methods to test its hypotheses. The geographical 

scope of this study is limited to Tehran. The target population includes adults employed in waqf-related sectors, 

individuals actively participating in New Waqf initiatives, and those who have demonstrated engagement with waqf-
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related activities in public or digital spaces. According to reports from the Tehran Endowments Administration, the 

estimated number of active participants in New Waqf initiatives in Tehran ranges between 15,000 and 20,000 

individuals. This estimate is based on registrations in digital platforms and annual reports from waqf institutions. Given 

the researcher’s access to these groups, a combination of convenience and purposive sampling was employed. The final 

sample consisted of 320 respondents, recruited through social media networks, dedicated waqf platforms, and national 

endowment management centers. Data were collected using a standardized questionnaire developed based on the 

existing literature and the study’s theoretical constructs. The electronic questionnaire was distributed primarily through 
social media channels and active Iranian digital waqf platforms (such as Waqf 24, Waqf Kon, and other affiliated 

endowment networks), specifically targeting individuals involved in New Waqf projects. Additionally, the survey link 

was voluntarily and openly shared in Telegram groups, charity- and waqf-related channels, and among participants of 

both online and in-person waqf events. 

 

Findings 

The results indicated that social marketing has a positive and significant impact on civic participation, sense of social 

belonging, and perceived social identity. Furthermore, both senses of social belonging and perceived social identity 

significantly influenced civic participation. Mediation analysis revealed that a sense of social belonging and perceived 

social identity significantly mediate the relationship between social marketing and civic involvement. The findings 

emphasize that social marketing enhances civic participation in modern endowments (waqf) not only through message 

dissemination but also by strengthening individuals' sense of belonging and social identity. These results carry 

important implications for waqf managers in designing engagement-oriented and identity-building strategies, 

highlighting the necessity of focusing on the psychosocial dimensions of participation. 

 

Discussion and Conclusion 
Overall, this study provides strong empirical evidence that social marketing can serve as a strategic tool to enhance 

public engagement in contemporary waqf (Islamic endowment). However, this effect is mediated through psychosocial 

mechanisms, particularly perceived social belonging and social identity. These findings carry significant implications 

for waqf managers and policymakers: merely disseminating information is insufficient to boost participation. Instead, 

digital environments must be cultivated where individuals can develop a sense of belonging and reinforce their social 

identity through waqf. Achieving this requires the design of participatory, interactive, and identity-building strategies in 

digital spaces. Ultimately, by extending Social Identity Theory and Social Belonging Theory into the domain of 

contemporary waqf, this research broadens the theoretical boundaries of social marketing and charitable management, 

laying a foundation for future studies on digital waqf, religio-social identity, and value-based engagement. 
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 چکیده

برای تقویتتت مشتتاررت مردمتتی در   راهبردیهای اجتماعی، بازاریابی اجتماعی به عنوان ابزاری  های دیجیتال و شبکهبا گسترش فناوری 

را بررستتی هتتای نتتوین  های عمومی و خیریه مطرح شده است. این پژوهش تأثیر بازاریابی اجتماعی بر مشتتاررت مردمتتی در و  حوزه

 ،رنتتد. ایتتن پتتژوهش از ن تتر هتتد شده را در این رابطه آزمون میاجتماعی و هویت اجتماعی ادراک  و نقش میانجی حس تعلق  رندمی

رننده رتته شررت  ۳۲۰ها از طریق پرسشنامه توسط  همبستگی و با رویکرد رمّی انجام شده است. داده-راربردی و از ن ر روش، توصیفی

 حدا ل مربعات جزئی ۀیابی معادلات ساختاری بر پای ها از روش مدلل دادهآوری شد. برای تحلیهای نوین فعالیت داشتند، جمعدر و  

مثبتتت و معنتتادار بتتر مشتتاررت مردمتتی، حتتس تعلتتق  ینتایج نشان داد بازاریابی اجتماعی تتتأثیر. استفاده شدVisual PLS  افزاردر نرم

معنادار بتتر مشتتاررت   طرزی  شده بهشده دارد. همچنین، حس تعلق اجتماعی و هویت اجتماعی ادراکاجتماعی و هویت اجتماعی ادراک

بتتین  ۀنتتادار رابطتت مع طتترزی شده بتتهمردمی تأثیرگذار بودند. آزمون نقش میانجی نشان داد حس تعلق اجتماعی و هویت اجتماعی ادراک

از طریق انتقتتال   نه فقطرنند بازاریابی اجتماعی  های پژوهش تأرید مییافته.  رنندگری میبازاریابی اجتماعی و مشاررت مردمی را میانجی

م مهتت  یدهد. ایتتن نتتتایج پیامتتدهای پیام، بلکه از طریق تقویت حس تعلق و هویت اجتماعی، مشاررت مردمی در و   نوین را افزایش می

اجتماعی مشاررت را -شناختیساز دارد و ضرورت تمررز بر ابعاد روانمحور و هویتمشاررت  راهبردهایبرای مدیران و فی در طراحی  
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 مقدمه -۱

بسزا در تأمین منابع برای خدمات عمومی،   یترین نهادهای ا تصاد اسلامی و اجتماعی، همواره نقشمهمو   به عنوان یکی از  

مشتتاررت رتتاهش    ماننتتدهایی  های اخیر، چالشدر سال  (.14۰4  اسلامی،)  آموزش، درمان و رمک به نیازمندان ایفا ررده است 

وری و تأثیرگتتذاری و تت  را بتتا محتتدودیت های نوین ارتباطی، بهرهمردمی، ضع  در مدیریت منابع و عدم استفاده از روش

یافته و مبتنتتی بتتر در این میان، ظهور و   نتتوین بتتا رویکردهتتای نوآورانتته، ستتازمان (.Martini et al., 2024) اندمواجه ررده

 رتتردههای مردمتتی فتتراهم تر مشاررت فناوری، فرصتی تاریخی برای بازتعری  این نهاد مقدس و زمینه را برای جذب گسترده

استتت. در  فراتر از اهدای یک ملک یا دارایی فیزیکی بتته صتتورت ستتنتی نوین یند و  افر(. Rindawati et al., 2025) است 

گیتتری از فنتتاوری، شود. این نوع و   بتتا بهرهبه یک سیستم مدیریتی، پایدار و اجتماعی تبدیل می  وا ع، فرایند این نوع و  

ای، بازاریابی اجتماعی و مشاررت جمعتتی، بتته دنبتتال حتتل مستتائل اجتمتتاعی، ا تصتتادی و فرهنگتتی از طریتتق حرفهمدیریت  

دیجیتتتال و تت   هایهایی از و   نوین شامل پلتفرمدر ایران، نمونه(. Soliha et al., 2025) سازی حررت خیریه است نهادینه

( و ... ره امکان مشاررت نقدی و غیرنقدی )مانند زمتتان، مهتتارت  وجود دارند  «و   اینترنتی»و    «رن  و  »،  «۲4و    »مانند  

محور ها، و   مشتتترک جامعتتههایی مانند و   علمی و آموزشی دانشگاهرنند. همچنین، پروژهرا به صورت آنلاین فراهم می

و   فضای سبز شتتهری( از مصتتادیق رو بتته رشتتد   مانندزیستی )و   مساجد توسط یک محله( و و   سبز و محیط  مانند)

رنندگان، بتته و   نوین در رشور هستند. این نوع و  ، با ایجاد حسابرسی شفا ، گزارش تأثیر و تعامل مستمر با مشتتاررت 

هتتایی مشابه رخ داده استتت. در انتتدونزی، پلتفرم  یلی نیز تحولاتالملدر سطح بین.  سازی مشاررت اجتماعی است دنبال نهادینه

هتتای دیجیتتتال رنند و رمپیناز فناوری بلارچین برای ردیابی و   نقدی استفاده می Infaq Foundation و WaqfChainمانند 

در مالزی و سنگاپور، نهادهتتای و فتتی بتتا همکتتاری بختتش  (.Martini et al., 2024) شوندبرای جذب نسل جوان طراحی می

رنند. در آلمتتان و هلنتتد، نهادهتتای و تت  مرارز بهداشتی و آموزشی مدیریت می  ۀهای مشترک را برای توسعخصوصی، و  

بازاریابی اجتمتتاعی را بتترای جتتذب   اهبردهایرای و  های بنیادهای غیرانتفاعی غربی، ساختارهای حرفهاسلامی با الهام از مدل

 Givingهایی ماننتتد حتتتی در آمریکتتا، ستتازمان (.Alshater et al., 2022) گیرنتتدمشاررت مسلمانان مقتتیم اروپتتا بتته رتتار می

Compass  و  LaunchGood    رمتتک متتالی   فقتتطرنندگان نتته  دهند ره در آن مشتتاررت را ارائه می  «لو   دیجیتا»الگوهایی از

 .  رنندها مشاررت میرنند، بلکه به عنوان ناظر، مشاور یا داوطلب در پروژهمی

ثبت یک ملک به نتتام    فقط یعنی هد     ؛ شود جا می ه جاب  « تأثیر اجتماعی ایجادشده » به   « شده دارایی و   » در و   نوین، تمررز از  

گونتته    مشاررت مردمی در و   نوین به هر (.  Abdulfatah & Ayodele, 2025)   و   نیست، بلکه ایجاد ارزش اجتماعی پایدار است 

شود. ایتتن مشتتاررت لزومتتا  بتته  های نوین اطلاق می مدیریت و تقویت و   یند ایجاد،  ا درگیری آگاهانه، داوطلبانه و پایدار افراد در فر 

 ,.Soliha et al)   شتتود های اجتماعی و حتی صدای خود نیتتز می صورت نقدی نیست، بلکه شامل زمان، مهارت، دانش، دارایی، شبکه 

رنندگان فعتتال، نتتاظران، مشتتاوران و  نیستند، بلکه به عنوان مشتتاررت  « وا   » یا  « رننده رمک »  فقط ن، مردم دیگر در و   نوی (. 2025

اهمیت مشاررت مردمی در و تت  نتتوین در نقتتش آن بتته عنتتوان    (. Rofiq et al., 2025)   شوند یند و   دخیل می ا حتی مدیران در فر 

ستون فقرات پایداری، مشروعیت و تأثیرگذاری این نهاد اجتمتتاعی نهفتتته استتت. ایتتن مشتتاررت منتتابع متتالی و انستتانی و تت  را از  

همچنتتین، بتتا ایجتتاد شتتفافیت،    (. Nurul et al., 2025رنتتد ) می استتتوار  ای گسترده و فعال  جامعه   ۀ افراد خارج و بر پای وابستگی به تک 

شدن فرهنتتب بخشتتندگی و  شود و زمینه برای نهادینه گویی و تعامل دوسویه بین نهاد و مردم، اعتماد عمومی به و   تقویت می پاسخ 

مشاررت مردمی و   را از یک عمل فردی و محتتدود بتته یتتک حررتتت    (. Alshater et al., 2022شود ) می راهم  مسئولیت اجتماعی ف 

معنتتادار،  های  رتته بتته دنبتتال مشتتاررت   رنتتد می رنتتد و امکتتان جتتذب نستتل جدیتتد را فتتراهم  جمعی، معنادار و تغییرآفرین تبدیل می 
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یابی بتته اهتتدا   رنتتد، بلکتته در دستتت پایدار و   رمک می   ۀ به توسع   فقط مشاهده و دیجیتالی هستند. در نهایت، این رویکرد نه   ابل 

 (. Nisful et al., 2023)  رند ها نیز نقشی رلیدی ایفا می اجتماعی و راهش نابرابری  ۀ توسع 

بازاریتتابی اجتمتتاعی استتت. ایتتن رویکتترد فراتتتر از   یکی از ابزارهای رلیدی در جذب و تداوم مشاررت متتردم در و تت 

بخش، شفافیت و تعامل معنادار، ارتباط عتتاطفی سرایی الهامهای ارزشی، داستانرند و با استفاده از پیامبازاریابی سنتی عمل می

منتتد ینتتدی هدفمنتتد و ن امابازاریابی اجتمتتاعی فر (.Christopher, 2025رند )جاد میایو اعتماد بین نهاد و فی و عموم مردم 

محتتور یابی بتته اهتتدا  اجتمتتاعی و ارزشبه من ور دستتت  را است ره با استفاده از اصول بازاریابی، رفتارهای مثبت در جامعه

اش بر سود و فروش است، بازاریابی برخلا  بازاریابی سنتی ره تمررز اصلی (.Eiman, 2024) رندمی یا تقویت  دهدمی ییرتغ

ستترایی یی ماننتتد داستاناجتماعی بر ایجاد ارزش اجتمتتاعی، شتتفافیت، اعتمتتاد و مشتتاررت عمتتومی تأریتتد دارد و از ابزارهتتا

هتتای پژوهش (.Araceli et al., 2024) رنتتدپذیری اجتماعی استفاده میبخش، تعامل عاطفی، محتوای اخلا ی و مسئولیت الهام

تواند بتته عنتتوان یتتک عامتتل محتترک، دهد، بلکه میافزایش می  آگاهی عمومی را  فقطاند بازاریابی اجتماعی نه  اخیر نشان داده

خوبی های درونتتی ایتتن تتتأثیر هنتتوز بتتههای خیریه را تقویت رند. با ایتتن حتتال، مکانیستتمتمایل افراد به مشاررت در فعالیت 

های ارزشی و تقویتتت تعامتتل بازاریابی اجتماعی از طریق ایجاد ارتباط عاطفی، انتقال پیام (.Saputra, 2025) اندشناسایی نشده

با استفاده از  (.Sridhar et al., 2023) گذاردشناختی و اجتماعی تأثیر میطور مستقیم بر متغیرهای روان دوسویه با مخاطبان، به

ها و معرفی داوطلبان، بازاریتتابی اجتمتتاعی بتته بخش، تشکر عمومی، گزارش پیشرفت پروژهسرایی الهامابزارهایی مانند داستان

ایتتن  (.Mulyono et al., 2022) شده، ارزشمند و بخشی از یک حررت جمعتتی استتت دهد مشاررت آنها شناختهافراد نشان می

تتتدریج حتتس تعلتتق رننتتد و بهمشترک را تقویتتت می  ۀشدن، عضویت و ارتباط با یک جامعتعاملات معنادار، احساس پذیرفته

رسانی باعتتا ایجتتاد اعتمتتاد و همچنین، شفافیت و اصالت در پیام (.Gustina et al., 2025) دهنداجتماعی را در فرد شکل می

دهتتد. بنتتابراین، بازاریتتابی فرد بتترای مشتتاررت مجتتدد و پایتتدار را افتتزایش می  ۀخود، انگیز  ۀشود ره به نوبارتباط عاطفی می

اجتماعی برای تقویت هویت جمعی و پیوند متتردم بتتا نهادهتتای -نیسم روانییک ابزار ارتباطی، بلکه یک مکا  فقطاجتماعی نه  

شدن، ارتباط عاطفی حس تعلق اجتماعی به احساس فرد از پذیرفته(.Sukmana & Rusydiana, 2023) شودو فی محسوب می

زمتتانی و  ، ایتتن حتتس  ۀدر حوز (.Agus Setiawan et al., 2025) شودو عضویت معنادار در یک گروه یا جامعه اطلاق می

های و فی، احساس رنند بخشی از یک حررت جمعی هستتتند، بتتا دیگتتر گیرد ره افراد از طریق مشاررت در فعالیت شکل می

 حتتس تعلتتق اجتمتتاعی بتته (.Anwar et al., 2023) شوندرنندگان ارتباط دارند و توسط نهاد و فی ارزشمند تلقی میمشاررت 

زیرا انسان به طتتور  ؛دهددرونی افراد برای مشاررت مجدد و پایدار را افزایش می  ۀشناختی رلیدی، انگیزعنوان یک عامل روان

تر باشتتد، رننده در و تت   تتویذاتی به ارتباط، پذیرش و تعلق اجتماعی نیاز دارد. بنابراین، هرچه این حس در افتتراد شتتررت 

بازاریابی اجتمتتاعی (. Irum et al., 2025) تر و پایدارتر خواهد شدها به مشاررت مالی، داوطلبانه و اجتماعی نیز عمیقتمایل آن

گیری و از طریق تقویت تصویر مثبت فرد در محیط اجتماعی و تأیید نقش او به عنوان یک عضو مسئول و خیرخواه، به شتتکل

سرایی فتتردی های ارزشی، داستاناین رویکرد با استفاده از پیام (.Wali, 2025) رندشده رمک میتقویت هویت اجتماعی درک 

رنندگان در تغییر اجتماعی، به افتتراد بخش(، تشکر عمومی و نمایش نقش مثبت مشاررت های الهام)مانند معرفی داوطلبان مثال

از یتی مثبت و اجتماعی دارند. این تأییتتد بیرونتتی )های خیریه، هو دهد ره از طریق مشاررتشان در و   یا فعالیت احساس می

شود فرد خود را بخشی از یک گتتروه های عمومی یا تعامل مستقیم نهاد( باعا میهای اجتماعی، گزارشاز طریق شبکه  جمله

بی اجتمتتاعی نتته تدریج به بخشی از هویت اجتماعی او تبدیل شود. بنابراین، بازاریتتامحور ببیند و این ادراک بهمتعهد و اخلاق
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 ۀدرونتتی افتتراد بتترای ادامتت   ۀشتتده، انگیتتزرند، بلکه با ایجاد و تقویت هویت اجتماعی درک رفتار مشاررت را تحریک می  فقط

شود مطالعتتات پیشتتین در موجود، مشخص می با مرور سیستماتیک ادبیات(. Talò et al., 2014رند )میمشاررت را نیز پایدار 

های حقتتو ی، شتترعی و متتدیریتی و تت  تمررتتز اول، مطالعاتی ره بر جنبه  .اندو   نوین دو مسیر اصلی را دنبال ررده  ۀحوز

و دوم، مطالعاتی ره نقش بازاریابی اجتماعی و ارتباطات دیجیتال را در جذب  (Soliha et al., 2025 ؛14۰4اسلامی، ) اندداشته

مهتتم در  یهتتایاگرچه ایتتن مطالعتتات گام (.Godey et al., 2016 ؛14۰۳، )مسعودی پور و وحید پور اندمشاررت بررسی ررده

بازاریتتابی   هتتا،نتتد رتته در آناهای خطتتی و مستتتقیم استتتفاده رردهاند، عمدتا  از مدلهای رفتاری و   نوین برداشتهدرک زمینه

-شتتناختیدر مقابتتل، مطالعتتات روان. مستقیم مشاررت مردمی در ن ر گرفته شده استتت   ۀرنندبینیعنوان یک پیش  اجتماعی به

غیرمستقیم و از طریق متغیرهای میتتانجی ماننتتد  معمولا  به طوراند این روابط نهادهای غیرانتفاعی نشان داده  ۀاجتماعی در حوز

گیرند. بتتا ایتتن حتتال، شکل می (Mulyono et al., 2022) شدههویت اجتماعی ادراک  ( وZanbar, 2020) حس تعلق اجتماعی

 بتترایانتتد. طور تجربتتی آزمتتون ررده ای را بههای واسطهو   این مکانیسم ۀها در حوزبسیار محدود از پژوهش  یتعداد  فقط

 بهتتارو  متتومنیو  رتترداشتتاره  در فضاهای آموزشتتی و فرهنگتتی  ( به نقش حس تعلق در مشاررت جوانان14۰۳)  بهمنیمثال،  

، اما هیچ یک از این مطالعات متتدلی جتتامع از را بررسی رردندبا تعهد بلندمدت    گونهسلبریتی  ( ارتباط هویت اجتماعی14۰4)

 رند:میاین تحلیل دو شکا  مهم را آشکار  . اندبا بازاریابی اجتماعی ارائه نکرده نقش میانجی این متغیرها در رابطه

و  (1979) 1و ترنتتر لهویتتت اجتمتتاعی تاجفتت  ۀمانند ن ریتت  ،اجتماعی-شناختیهای رواناگرچه ن ریه :شکا  ن ری .۱

ویتتژه  و   نوین بتته ۀاند، راربرد آنها در حوزها اثبات شدهدر سایر حوزه ،(1986) ۲سیو چاو لانیمتعلق اجتماعی مک  ۀن ری

های این موضوع نیاز بتته توستتعه و آزمتتون متتدل .ور سیستماتیک آزمون نشده است ط گری، هنوز بهدر  الب یک مدل میانجی

 .دهدن ری جدید در این حوزه را نشان می

ارتبتتاطی ستتطحی )ماننتتد انتشتتار گتتزارش عملکتترد( استتتفاده  راهبردهایاز  عمدتا نهادهای و فی  :شکا  راربردی .۲

شناختی ماننتتد تقویتتت های عمیق رواندهند موفقیت پایدار نیازمند ایجاد تجربههای علمی نشان میرنند، در حالی ره یافتهمی

 .هویت و تعلق است. بنابراین، شکافی عمیق بین دانش علمی و عمل مدیریتی و   وجود دارد

  ۀ شتتده در رابطتت این پژوهش با هد  پررردن این دو شکا ، نقش میانجی حس تعلق اجتماعی و هویت اجتماعی ادراک بنابراین،  

یک مدل ن تتری جدیتتد را آزمتتون    فقط . این مطالعه نه  رند را بررسی می های نوین  بین بازاریابی اجتماعی و مشاررت مردمی در و   

 . دهد ساز در فضای دیجیتال ارائه می محور و هویت مشاررت   دهای راهبر رند، بلکه راهکارهای عملی برای طراحی  می 

 

 پژوهش پیشینۀ -۲

 خارجی مطالعات 1-2

 تتتأثیر دارایتتی، ثبتتت  از فراتتتر بایتتد نتتوین هتتایو   دادنتتد نشان (2025) ۳آیودله و عبدالفتاح خاص، طوربه  و   حوزۀ در

و  4چتتپمن.  رنتتدمی  برجستتته  را  و تت   اجتمتتاعی  و  مشتتاررتی  ابعتتاد  به  توجه  ضرورت  مطالعه  این.  ایجاد رنند  پایدار  اجتماعی

 

1 Tajfel & Turner 
2 McMillan & Chavis 
3 Abdulfatah & Ayodele 
4 Chapman  

https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146283.1139


 

  163 محمدیاری زهره  /   شدهادراک  اجتماعی هویت و اجتماعی تعلق حس میانجی نقش: نوین هایوقف   در مردمی مشارکت بر  اجتماعی بازاریابی تأثیر 
 

 https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146283.1139 

 

  عضتتوی   عنتتوان   بتته   فرد   تصویر   تقویت   مانند   اجتماعی،   هویت   بر   مبتنی   مداخلات   دادند   نشان   تجربی   مطالعۀ   یک   در (  2025)   همکاران 

  و   1نارتتامورا   دیگتتر،   ستتوی   از   همچنتتین، .  دهتتد   افتتزایش   معنتتادار   بتته طتترزی   را   مالی   مشاررت   به   تمایل   تواند می   متعهد،   جامعۀ   یک   از 

  مثبتتت،   اجتماعی   رفتارهای   برای    وی   های رننده بینی پیش   از   یکی   اجتماعی   تعلق   حس  دادند  نشان  جهانی  تحلیلی  در ( 2025)  همکاران 

  مستتلمان   جوانان   روی   بر   ای مطالعه   در (  2024)   همکاران   و   ۲احمد .  است   غیرانتفاعی   نهادهای   در   مشاررت   و   خیریه   های رمک   جمله   از 

  و   حستتن .  رننتتد   تقویتتت   را   دینی -اخلا ی   جامعۀ   یک   به   تعلق   حس   بتوانند   ره   مؤثر هستند   زمانی   و     دیجیتال   های پلتفرم   دادند   نشان 

  بلکتته   دهتتد، می   افتتزایش   را   مشتتاررت  فقط  نه  اجتماعی  بازاریابی  بر  مبتنی  تعامل  و  دیجیتال  سرایی داستان  رردند  تأرید ( 2022)  ۳شو ی 

  بیبلومتریتتک   مروری   در (  2022و همکاران )   4الشاطر  . دهد می  شکل  « پذیر مسئولیت  وا   »  عنوان  به  را  فرد  شدۀ ادراک  اجتماعی  هویت 

  بتته   نیتتاز   ره   رردند   شناسایی   مردمی   مشاررت   شناختی روان   و   رفتاری   ابعاد   به   مربوط   مطالعات   در  توجه  جالب  شکافی  و  ،  ادبیات  بر 

  دربتتارۀ   ای مطالعتته   در (  2022)   همکتتاران   و   5انتتدرس -ستتالیدو   مشتتابه،   راستتتای   در   . رند می   توجیه   را   حاضر   مطالعۀ   مانند   هایی پژوهش 

  رتتاربران  درگیتتری  میزان  شده سازی شخصی  و  تعاملی  ارتباطی  محتوای  دادند  نشان  دیجیتال،  خیریۀ  های رمپین  در  شهروندی   مشاررت 

  . رتترد   فتتراهم   دیجیتتتال   فضتتاهای   در   اجتماعی   بازاریابی   تأثیر   درک   برای   را   زمینه   مطالعه   این .  دهد می   افزایش   اجتماعی   های شبکه   در   را 

  رتته   دارند   مشاررت   به   بیشتری   تمایل   زمانی   افراد   دادند   نشان   خیریه،   مشاررت   و   جمعی   هویت   حوزۀ   در   ای مطالعه   در (  2021)  6سانچز 

  اجتمتتاعی   هویت »   مفهوم   با   مستقیم   ارتباطی   یافته   این .  رنند  تثبیت  « جنبش  یک  عضو »  یا  « رننده حمایت »   الب  در  را  خود  هویت  بتوانند 

را    اجتمتتاعی   هتتای پروژه   در   مردمی   مشاررت   بر   مؤثر   عوامل (  2022همکاران )   و   7رنان   دیگر،   سوی   از   . دارد   نوین   و     در   « شده ادراک 

  پایتتدار   مشاررت   به   مقطعی   مشاررت   تبدیل   در   رلیدی   نقش   شده ادراک   اجتماعی   هویت  و  اجتماعی  تعلق  حس  یافتند  و  بررسی رردند 

  ایتتن   از   توانتتد می   نیتتز   نتتوین   و تت    در   مشتتاررت   دهتتد می   نشتتان   زیرا   رند، می   فراهم   حاضر   مدل   برای   مهم   ای پشتوانه   یافته   این .  دارند 

  توجتته  اجتمتتاعی  بازاریتتابی  ظهتتور  و  دیجیتتتال  فنتتاوری  تحولات  اخیر،  های سال  در  . رند  پیروی   اجتماعی -شناختی روان   های مکانیسم 

  ای مطالعتته   در (  2016)  8گتتودی .  است   ررده   جلب   غیرانتفاعی   نهادهای   در   مردمی   مشاررت   تقویت   در   ابزار   این   نقش   به   را   پژوهشگران 

  تعامتتل   و   شفافیت   بخش، الهام   سرایی داستان   بر   ره  اجتماعی  بازاریابی  راهبردهای  دادند  نشان  غیرانتفاعی  های سازمان  بازاریابی  حوزۀ  در 

  از   فراتتتررفتن   اهمیتتت   یافتتته   ایتتن .  نتتد ده می   افتتزایش   را   داوطلبانتته   مشتتاررت   بتته   افتتراد   تمایتتل   معنادار   به طرزی  دارند،  تمررز  عاطفی 

 . رند می   برجسته   را  مالی   های رمک   آوری جمع   سنتی   رویکردهای 

 

 داخلی مطالعات 2-2

 تعتتداد و( 14۰4 اسلامی،) اندبوده متمررز و   مالی و شرعی حقو ی، هایجنبه  بر  موجود  داخلی  مطالعات  بیشتر  حال،  این  با

را بررستتی   مردمتتی  مشتتاررت   و  اجتمتتاعی  بازاریابی  بین  رابطۀ  در  اجتماعی-شناختیروان  متغیرهای  میانجی  نقش  ره  مطالعاتی

  تلفیتتق   بتتا   پتتژوهش   این   بنابراین، .  رند می   توجیه   را   حاضر   مطالعۀ   انجام   ضرورت   پژوهشی   شکا    این .  است   محدود   بسیار   باشند،   ررده 
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  از   یکتتی   شتتده، ادراک   اجتمتتاعی   هویتتت   و   اجتمتتاعی   تعلتتق   حتتس   میتتانجی   نقتتش   بتتر   تأرید   با   و   داخلی   و   خارجی   مطالعات   های یافته 

  اجتمتتاعی   هویتتت   محوریتتت   بتتا   پژوهشتتی   در   نیتتز (  14۰4)   بهتتار   و   متتومنی .  رنتتد را پتتر می   نتتوین   و تت    ادبیتتات   در   مهم   های شکا  

  تجربتته   ختتود   اخلا تتی   هویتتت   از   بخشتتی   عنتتوان   به   را   و     در   مشاررتشان   افراد   و تی   دادند   نشان   اینستاگرام،   فضای   در   گونه سلبریتی 

  در   شتتده« ادراک   اجتمتتاعی   »هویتتت   متغیتتر   بتتا   مستتتقیما   یافتتته   این .  یابد می   افزایش   تر عمیق   و   بلندمدت   مشاررت   به   آنها   تمایل   رنند، می 

  و تت    بتته   متتردم   ترغیب   در   اجتماعی   بازاریابی   راربرد   ای مطالعه   در (  14۰۳)   آرانی   صاد ی   و   نژاد   مقدم   . دارد   خوانی هم   حاضر   پژوهش 

  شتتده سازی شخصی   تعامتتل   و   ستترایی داستان   بتترای   اجتمتتاعی   های رستتانه   از   استفاده   دادند   نشان   و  را بررسی رردند  دیجیتال  فضای  در 

  نتتوین   و تت    در   جوانان   مشاررت   اجتماعی روان   عوامل (  14۰۳)   بهمنی .  رند   درگیر   خیر   رنندگان   مشاررت  عنوان به  را  جوانان  تواند می 

  هتتای انگیزه   تتترین مهم   از   یکتتی   تغییردهنتتده   جامعتتۀ   یتتک   به   تعلق   احساس   دریافت   و   را بررسی ررد   فرهنگی   و   آموزشی   های حوزه   در 

  پتتور   مسعودی .  رند می   برجسته   اسلامی -ایرانی   فرهنب   در   را   اجتماعی«   تعلق   »حس   متغیر   اهمیت   یافته   این . است  جوان  نسل  مشاررت 

  دادنتتد   نشتتان   خیریتته«،   امور   به   وفاداری   های شاخص   بر   مبتنی   بخشودگی   رفتار   شناسی »نوع   عنوان   با   ای مطالعه   در (  14۰۳)   پور   وحید   و 

  بتته طتترزی   را   وفتتاداری   های شتتاخص   و   عمتتوم   مشاررت   میزان   تواند می   سرایی داستان   و   ارزش   بر   مبتنی   ارتباطی   راهبردهای   از   استفاده 

  متتالی   شتتفافیت   و   جمعتتی   هتتای ارزش   بتتر   ره   اجتماعی   بازاریابی   های پیام   است   ررده   تأیید (  1۳98)   پور   مسعودی   . دهد  افزایش  معنادار 

  نتتوین   و تت    به   توجه   نیز   ایران   در .  رنند می   تقویت   نیز   را   مشاررت   رفتاری    صد   بلکه   رنند، می   ایجاد   مثبت   نگرش   فقط   نه   دارند،   تأرید 

  محلتتی   جامعتتۀ   بتته   اجتمتتاعی   تعلتتق   حتتس   دریافتتت   ترریبی   پژوهشی   در (  1۳8۳)   شهابی .  است   افزایش   حال   در  آن  با  مرتبط  مسائل  و 

 . دارد   شهری  و فی   های پروژه   در   مشاررت   به   تمایل  با   معنادار   و  مثبت   ای رابطه 

 

 هافرضیه  توسعۀ و  نظری مبانی -۳

 نوین هایوقف در مردمی مشارکت و اجتماعی بازاریابی 1-3

غیرانتفاعی و خیریه بازتعریفی از نقش بازاریابی در فضای اجتماعی های اخیر، رویکردهای نوین در مدیریت نهادهای  در سال

شده ره فراتر از انتقال پیام، به دنبال ایجاد تغییر رفتتتاری  ی. این تحول منجر به ظهور مفهوم بازاریابی اجتماعاندبه همراه داشته

بتته افتتزایش  فقتتطدر این چارچوب، بازاریابی اجتمتتاعی  (.Wahyuni et al., 2025) اهدا  اجتماعی است  راستایهدفمند در 

شتتده، رفتارهتتای های معنادار، ایجاد ارتباط عاطفی و راهش موانتتع درک شود، بلکه از طریق طراحی تجربهآگاهی محدود نمی

هتتای یکتتی از چارچوب(. Sukmana & Rusydiana, 2023رند )می تسهیل را و  ( در مشاررت  جمله )ازمطلوب اجتماعی 

های بازاریتتابی ( ارائه شد و بعدها در حوزه1974) ۲و راسل انیمحراب است ره توسط R-O-S1 لن ری رلیدی در این حوزه مد

ستترایی، های بازاریابی اجتماعی )ماننتتد داستاندر اینجا فعالیت  ،(S) بر این اساس، محرک . خدمات و غیرانتفاعی توسعه یافت 

 تتتأثیرشتتامل نگتترش، احستتاس اعتمتتاد و انگیتتزه   (Oفرد )های درونی  سازه  بر  بخش(شفافیت، تعامل دیجیتال و محتوای الهام

 نحتتوۀ از سیستتتماتیک تبیینتتی متتدل ایتتن. شتتودمییعنتتی مشتتاررت مردمتتی  (،Rرفتاری )پاسخ  به منجر تأثیر این و گذاردمی

 تبلیغاتی  هایفعالیت   به  فقط  نوین  و    موفقیت   دهدمی  نشان  و  دهدمی  ارائه  مشاررتی  رفتار  بر  اجتماعی  بازاریابی  تأثیرگذاری

همچنتتین،  (.Christopher, 2025)دارد  بستتتگی فتترد در مثبتتت  درونی هایتجربه ایجاد در نهاد توانایی به بلکه نیست، وابسته

 

1 Stimulus-Organism-Response 
2 Mehrabian & Russell 
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رند. مهم در تبیین این رابطه ایفا می  ینقش( ارائه شده است،  1964)  ۲بلاوره توسط    1اجتماعی از طریق مشاررت   ۀتوسع  ۀن ری

رنند ره احساس رنند از این مشاررت سود اجتمتتاعی، عتتاطفی یتتا معنتتایی رستتب زمانی مشاررت می فقطبر این اساس، افراد  

گزارش تأثیر و  (،  دردانی صاد انه و ایجاد حس عضتتویت، ایتتن  مانندبازخورد معنادار ) ۀرنند. بازاریابی اجتماعی با ارائمی

، ای تجربیدر مطالعه (.Adelia & Ari, 2023) داردتبادل اجتماعی را مثبت نگه می ۀرند و چرخرا تقویت می «سود اجتماعی»

رننتتد، میتتزان نهادهایی ره از بازاریابی اجتماعی برای ایجتتاد ارتبتتاط عتتاطفی و شتتفافیت استتتفاده می  دادنشان  (  2024)  ۳مانیا

 وحیتتدپور  و  پتتور  ، مسعودیزدر مطالعات اخیر در ایران نی.  از نهادهای سنتی دارند  بیشترمعنادار    طرزی  مشاررت مردمی را به

 و داوطلبتتان بتتا تعامتتل دیجیتتتال، گریروایتتت  مانند) بازاریابی اجتماعی راهبردهاینهادهای و فی ره از   اند( نشان داده14۰۳)

 ترچندبُعتتدی و پایتتدارتر نیز هامشاررت  این بلکه  دارند،  بیشتری  مردمی  مشاررت   میزان  فقط  نه  رنند،می  استفاده  (تأثیر  گزارش

 بلکتته  نیستتت،  ارتبتتاطی  ابزار  یک  فقط  اجتماعی  بازاریابی  ره  است   آن  از  حاری  هایافته  این.  هستند(  ایشبکه  داوطلبی،  نقدی،)

-S-O های ن ری مبتنی بتتر متتدلبا توجه به چارچوب .تعامل نهادهای و فی با جامعه است  ۀعامل تغییر ساختاری در نحو   یک

Rتوان استدلال ررد بازاریابی اجتماعی از طریتتق ایجتتاد تتتأثیرات تبادل اجتماعی و همچنین شواهد تجربی موجود، می  ۀ، ن ری

ادی، به طور مستقیم و غیرمستقیم بر تمایل و رفتار درونی در فرد )مانند اعتماد، احساس معنا و انگیزه( و تقویت مشروعیت نه

 :شودپژوهش به شرح زیر مطرح می اول  ۀگذارد. از این رو، فرضیمشاررت مردمی تأثیر می
 های نوین تأثیر دارد. فرضیۀ اول: بازاریابی اجتماعی بر مشارکت مردمی در وقف

 

 اجتماعی تعلق حس و اجتماعی بازاریابی 2-3

نیازهتتای اصتتلی های غیرانتفاعی و نهادهای اجتماعی مانند و   نوین، حس تعلق اجتماعی به عنتتوان یکتتی از پیشدر سازمان

رنتتد، بلکتته بتته عنتتوان یتتک نیاز انسان به عضویت و پذیرش را برآورده می  فقطشود. این حس نه  مشاررت پایدار شناخته می

در این میان، بازاریابی اجتمتتاعی  (.Bunds et al., 2023) رندفرد با نهاد عمل میشناختی رلیدی در تداوم تعامل مکانیسم روان

 یتتک عنتتوان بتته نه ،رندگیری و تقویت این حس ایفا میمحور، نقشی محوری در شکلبه عنوان یک رویکرد هدفمند و ارزش

یکتتی از (. Agus Setiawan et al., 2025) و فی ۀفرایند ایجاد ارتباط معنادار بین فرد و جامع یک عنوانبه  بلکه تبلیغاتی، ابزار

مطتترح شتتد.  (1995) 5یریتت و ل ستریباوماست ره توسط  4نیاز به تعلق ۀهای ن ری  درتمند در تبیین این رابطه ن ریچارچوب

هتتای طور ذاتی به ایجاد روابط پایدار و مثبت با دیگران نیتتاز دارد و ایتتن نیتتاز یکتتی از محرک   رند انسان بهاین ن ریه بیان می

های تعتتاملی، ارتبتتاط عتتاطفی و بازاریابی اجتماعی، بتتا ایجتتاد فرصتتت  (.Irum et al., 2025) اساسی رفتارهای اجتماعی است 

های اجتمتتاعی، داستتتان مثال، زمانی ره یک نهاد و فی از طریق شتتبکه  برایدهد.  احساس عضویت، این نیاز را هد   رار می

گوید: »تتتو رند، در حال ارسال پیامی است ره میصورت شخصی از مشاررت او تشکر می  رند یا بهییک داوطلب را منتشر م

همچنتتین،  (.Saputra, 2025) رننتتدها احساس تعلق را تقویتتت میدیده شدی، تو مهم هستی، تو بخشی از ما هستی«. این پیام

های دهد تجربتتهنشان می( ارائه شده است، 2010) همکاران و 1ربگروره توسط  6های غیرانتفاعیمشتری در محیط ۀمدل تجرب

 

1 Social Exchange Theory 
2 Blau 
3 Eiman 
4 Need to Belong Theory 
5 Baumeister & Leary 
6 Nonprofit Customer Experience Model 
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 مستتتقیم طتتور به ،اختصاصی هایگروه در عضویت  یا رویدادها، به  دعوت  بازخورد،  دریافت   مانند  ،شدهسازیمثبت و شخصی

گری، تعامل دیجیتال و  دردانی روایت   مانند  ییابزارها  از  استفاده  با  اجتماعی  بازاریابی.  گذارندمی  تأثیر  اجتماعی  تعلق  حس  بر

نشان دادنتتد  ،(2023) ۲یآرو  ایآدل، ای تجربیدر مطالعه (. ,.2010Xu et al) رندها را طراحی و تقویت میعمومی، این تجربه

 بیشتریمعنادار حس تعلق اجتماعی  طرزی رنند، بههایی ره از بازاریابی اجتماعی برای ایجاد ارتباط عاطفی استفاده میسازمان

شناسی جمعی، بازاریابی اجتماعی با ایجاد هویت اجتماعی مشتتترک، افتتراد از دیدگاه روان .رنندرنندگان ایجاد میدر مشاررت 

( ارائتته 1979)  تاجفل و ترنرره توسط    هویت اجتماعی  ۀدهد. این فرایند، مطابق ن ریسوق می  «ما»به سمت    «من»را از حالت  

مثبت بتترای ختتود ایجتتاد  ی(، هویت«وا فان ۀجامع»دهد ره فرد از طریق عضویت در یک گروه )مانند ، زمانی رخ میشده است 

ما با هم تغییتتر »بازاریابی اجتماعی با نمایش تصاویر گروهی، استفاده از شعارهای جمعی )مانند  (.Gustina et al., 2025) رند

رند و در های تلگرامی یا رویدادهای آنلاین(، این هویت مشترک را تقویت میگروه  مانند( و ایجاد فضاهای تعاملی )«دهیممی

 ویتتژه یو   نوین، این امر اهمیت ۀدر حوز (.Sukmana & Rusydiana, 2023) دهدنتیجه، حس تعلق اجتماعی را افزایش می

ویژه نسل جوان، به دنبال معنا، ارتباط و عضویت هستند، نه صرفا  انجام یتتک عمتتل   رنندگان، بهیرا بسیاری از مشاررت ز  ؛دارد

رننتتد، در ای احساسی و معنادار استفاده میعنوان ابزاری برای ایجاد جامعه  خیر. بنابراین، نهادهایی ره از بازاریابی اجتماعی به

 ۀهای ن ری مبتنتتی بتتر نیتتاز بتته تعلتتق، تجربتت با توجه به چارچوب.  تر خواهند بودموفق  انرنندگ جذب و نگهداشت مشاررت 

توان استدلال ررد بازاریابی اجتمتتاعی از مشتری در بخش غیرانتفاعی و هویت اجتماعی و همچنین شواهد تجربی موجود، می

ور مستقیم بتتر حتتس تعلتتق اجتمتتاعی تتتأثیر ط  سازی ارتباط و تقویت هویت جمعی، بهطریق ایجاد تعاملات معنادار، شخصی

 :شودپژوهش به شرح زیر مطرح می  ۀگذارد. از این رو، فرضیمی

 فرضیۀ دوم: بازاریابی اجتماعی بر حس تعلق اجتماعی تأثیر دارد. 

 

 شدهادراک  اجتماعی  هویت و اجتماعی بازاریابی 3-3

اجتمتتاعی پویتتا روان ۀشده به عنتتوان یتتک ستتازهویت اجتماعی ادراک ،  های مبتنی بر مشاررت اجتماعی مانند و  در سازمان

دهد. ایتتن هویتتت مثبت را برای خود شکل می یهای بیرونی، هویترند ره در آن فرد، از طریق تعامل با نهاد و وارنشعمل می

آن بازاریتتابی اجتمتتاعی ای، روانی و نهادی است ره در  یندی رسانهایک عمل خیرخواهانه نیست، بلکه محصول فر  ۀنتیج  فقط

های سنتی ره هویت را ساختاری برخلا  دیدگاه (.Marsela et al., 2024) رندبه عنوان یک مکانیسم تأیید اجتماعی عمل می

، هویتتت اجتمتتاعی را 4و چارچوب هویت مبتنی بر روایتتت  ۳عملکرد هویت  ۀویژه ن ری دانند، رویکردهای معاصر، بهثابت می

در این چتتارچوب، بازاریتتابی اجتمتتاعی نتته  .گیردمیهای بیرونی شکل دانند ره در تعاملات روزمره و بازتابیندی پویا میافر

یتتا  «بخشندگان معنتتادار»، «فرد مسئول»رنندگان نقش است ره در آن مشاررت  نمایشی ۀیک ابزار ارتباطی، بلکه یک صحن فقط

نتتام، یتتا ماننتتد  تتدردانی عمتتومی، انتشتتار ) هتتا از طریتتق تأییتتد بیرونتتیرننتتد و ایتتن نقشرا ایفا می  «تغییردهندگان اجتماعی»

 نیتتز  دیگران  بلکه  بپیوندد،  هویت   این  به  را  خود  فقط  نه  فرد  شودمی  باعا   تأیید  این.  شوندمی  ( تثبیت آنها  ۀسرایی دربارداستان

است. به عبارت دیگر، بازاریابی اجتمتتاعی، بتتا تبتتدیل  «شدههویت اجتماعی ادراک » همان د یقا  ببینند، ره شکل همین به را او

 

1 Gruber  
2 Adelia & Ari 
3 Identity Performance Theory 
4 Narrative Identity 

https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146283.1139


 

   167 محمدیاری زهره  /   شدهادراک  اجتماعی هویت و اجتماعی تعلق حس میانجی نقش: نوین هایوقف   در مردمی مشارکت بر  اجتماعی بازاریابی تأثیر 
 

 https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146283.1139 

 

 ,.Widya et al) رنتتدگیری هویتتت اجتمتتاعی مثبتتت فتتراهم میای معنادار، زمینه را برای شتتکلمشاررت به یک رویداد رسانه

ایتتن مفهتتوم ت. نیز مطرح شده استت  1«هویت مبتنی بر مشاررت »رفتارهای اجتماعی، مفهوم  ۀدر مطالعات اخیر در حوز (.2023

تر باشد، احتمال اینکه او ایتتن مشتتاررت را  تر و تأییدشده تر،  ابل مشاهده رند هرچه مشاررت فرد در یک نهاد اجتماعی شفا  بیان می 

هتتای  های دیجیتتتال، گواهی مانند نشان )   های هویتی اعی با ایجاد سیگنال شود. بازاریابی اجتم به بخشی از هویت خود بپیوندد، بیشتر می 

رنتتد  می   دار ریشتته   فتترد   در   را   شده ادراک   اجتماعی   هویت   تدریج، به   و   رند می   تسریع   را   فرایند   وا فانم( این   »رلوپ مشاررت، یا ورود به  

 (Bilgin & Kethuda, 2022  .) ویتتژه در    رنندگان، بتته برخوردار است؛ زیرا بسیاری از مشتتاررت   ویژه   ی در و   نوین، این امر از اهمیت

ستتاز  هویت   ۀ ت به یک تجربتت به دنبال معنا، شناخت و اثرگذاری اجتماعی هستند. بازاریابی اجتماعی با تبدیل مشارر   ، Z  و  Y های نسل 

بتتا توجتته بتته   (. Adelia & Ari, 2023)   رنتتد رند، بلکه آن را به بخشی از داستان زندگی فرد تبتتدیل می مشاررت را تقویت می   فقط نه  

توان استتتدلال رتترد  مشاررت و همچنین شواهد تجربی موجود، می   و هویت مبتنی بر   های ن ری مبتنی بر هویت عملکردی چارچوب 

گیری و تقویتتت هویتتت اجتمتتاعی  طور مستتتقیم بتتر شتتکل   سازی تجربه، به و شخصی   بازاریابی اجتماعی از طریق ایجاد تأیید بیرونی 

 : شود پژوهش به شرح زیر مطرح می   ۀ گذارد. از این رو، فرضی شده تأثیر می ادراک 

 شده تأثیر دارد. فرضیۀ سوم: بازاریابی اجتماعی بر هویت اجتماعی ادراک

 

 نوین هایوقف در  مردمی مشارکت و اجتماعی تعلق حس 4-3

 «رمتتک و دریافتتت »های ستتنتی  اجتماعی مشاررت در نهادهای غیرانتفاعی، فراتر از مدلهای اخیر، توجه به ابعاد رواندر سال

در ایتتن میتتان،  (.Ayub et al., 2024) گیری تعهد اجتماعی معطو  شده است پیش رفته و به سمت درک عوامل درونی شکل

به عنوان یک نیاز روانی، بلکه به عنوان یک مکانیسم انگیزشی پویتتا در   فقطبنیادین نه    ۀحس تعلق اجتماعی به عنوان یک ساز

مشترک، احساس رند ره  ۀشود ره فرد از طریق تعامل با یک جامعشود. این حس زمانی تقویت میتداوم مشاررت شناخته می

 ویتتژه یدر و تت  نتتوین، ایتتن امتتر از اهمیتتت (. Jamal et al., 2019) بتته آن «رننتتدهرمک»امعه است، نه صرفا  آن ج «متعلق به»

متتالی ایجتتاد  ۀبرخوردار است؛ زیرا این نوع و   با تمررز بر تعامل، شفافیت و مشاررت جمعی، فضایی فراتتتر از یتتک رابطتت 

زمانی رتته افتتراد در ( ارائه شده است،  2013و همکاران )  ۳تو یاره توسط  ،  ۲فضاهای اجتماعی مشاررتی  ۀرند. بر اساس ن ریمی

تر و پایتتدارتر یک فضای اجتماعی احساس عضویت، امنیت و  ابلیت تأثیرگذاری داشته باشند، تمایل آنان به مشتتاررت عمیتتق

های داوطلبی و رویتتدادهای جمعتتی، بتته یتتک چنتتین های دیجیتال، شبکهویژه در  الب پلتفرم  یابد. و   نوین، بهافزایش می

همچنین، چتتارچوب تقویتتت (. Zanbar, 2020) گیردشود ره در آن حس تعلق اجتماعی شکل میتبدیل می «فضای مشاررتی»

 تتتداوم زمتتانی و تت ( در مشتتاررت  جملتته )از دهد رفتارهای اجتمتتاعینشان می، یادگیری اجتماعی ۀبسط ن ریدر  اجتماعی

 ویتتژه هتتایگروه در عضویت  تشکر، شکل به توانندمی بازخوردها این. باشند همراه اجتماعی  مثبت   بازخوردهای  با  ره  یابندمی

 در.  رننتتدمی  تثبیتتت   را  تعلتتق  حس  و  عمل  اجتماعی  هایرنندهتقویت   عنوان  به  تعاملات،  این.  باشند  مشاررت   داستان  انتشار  یا

در (. Xu et al., 2010)شتتود می تبتتدیل جامعتته یک از فعال« »عضو  یک به بلکه رند،می تکرار را عمل یک فقط نه فرد نتیجه،

، «انجام یک رار خیتتر»رمتر به دنبال  Z و Y هایهای جوان برجسته است. نسلویژه در مشاررت نسل و  ، این امر به ۀحوز

اند داوطلبان جتتوان در ( نشان داده14۰۳  بهمنی،بلکه به دنبال عضویت در یک جنبش معنادار هستند. مطالعات اخیر در ایران )

 

1 Participation-Based Identity 
2 Participatory Social Spaces Theory 
3 Ito  
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 هستتتند. ایتتن تغییردهنتتده« »جامعتتۀهای نوین زمانی تمایل بیشتری به مشاررت دارند ره احساس رننتتد بخشتتی از یتتک و  

های مشترک و حضور در فضتتاهای حس تعلق اجتماعی است. این حس از طریق تعاملات مداوم، داستان  همان  د یقا   احساس

 تر تتوی رند هرچه پیوند عاطفی فرد با یک جامعهبیان می 1تعلق به جامعه ۀعلاوه بر این، ن ری. گیردمجازی و وا عی شکل می

دیگر محتتدود بتته   «جامعه»ن جامعه بیشتر است. در و   نوین، این  گذاری زمان، انرژی و منابع در آباشد، تمایل او به سرمایه

 ۀبخشتتندگی، عتتدالت و توستتع  ۀهتتای مشتتترک در حتتوزیک محله یا مذهب نیست، بلکه شامل یک شبکه از افتتراد بتتا ارزش

 .رندسازد و حس تعلق به آن را تقویت میای و   این جامعه را میاجتماعی است. بازاریابی اجتماعی و مدیریت حرفه

های ن ری مبتنی بر فضاهای مشاررتی، تقویت اجتماعی و پیوند به جامعه و همچنین شواهد تجربتتی با توجه به چارچوب

اجتمتتاعی رلیتتدی، تمایتتل افتتراد بتته عنوان یک عامتتل روان توان استدلال ررد حس تعلق اجتماعی بهو   نوین، می  ۀدر حوز

پژوهش به  ۀدهد. از این رو، فرضیی به سمت مشاررت پایدار و عمیق سوق میباره و مقطعمشاررت در و   را از حالت یک

 :شودشرح زیر مطرح می

 های نوین تأثیر دارد. فرضیۀ چهارم: حس تعلق اجتماعی بر مشارکت مردمی در وقف

 

 نوین هایوقف در  مردمی مشارکت و شدهادراک  اجتماعی هویت 5-3

هتتای ستتنتی انگیتتزش های درونی رفتارهای اجتماعی، فراتتتر از چارچوبشده به عنوان یکی از محرک هویت اجتماعی ادراک 

نهادهای مبتنی بر مشاررت داوطلبانه ماننتتد   ۀویژه در حوز  است. این مفهوم، به  مورد توجه)مانند پاداش مالی یا ثواب معنوی(  

رنتتد رتته آن مشتتاررت بتته طور پایدار مشاررت می رند؛ زیرا فرد زمانی بهرفتار عمل می  ۀرنندو  ، به عنوان یک عامل تثبیت 

 «بیتتان هویتتت »، بلکه یتتک نیست  «عمل»بخشی از هویت اجتماعی او تبدیل شده باشد. در این چارچوب، مشاررت دیگر یک 

( ارائتته 2000) ۳استتس و بتترک  ره توسط ۲ادراک هویت اجتماعی ۀبر اساس ن ری (. ,.2023Abd Jalil et al) شودحسوب میم

رنتتد و تتتی دهند. این ن ریه بیان میهای اجتماعی شکل میافراد هویت خود را از طریق تعامل با دیگران و بازتاب،  است   شده

تدریج بینند، این ادراک بیرونی بهمی  «تغییردهنده»یا    «مسئول اجتماعی»،  «هبخشند»  کیفرد احساس رند دیگران او را به عنوان  

گیتترد رتته نهتتاد از طریتتق در و   نوین، این فرایند زمانی شتاب می (.Izra et al., 2022) شودبه یک هویت درونی تبدیل می

شود فرد نه رنندگان، این هویت مثبت را تأیید رند. این تأیید باعا می دردانی عمومی، گزارش تأثیر و نمایش نقش مشاررت 

همچنتتین، چتتارچوب هویتتت  .، ختتود را ببینتتد«رندهمیشه مشاررت می»عنوان رسی ره  مشاررت رند، بلکه به «اریک ب» فقط

دهد افراد زمانی یک نقتتش اجتمتتاعی )ماننتتد توضیح می ( ارائه شده است،1982) 5و سرپه کریاسترا ره توسط 4مبتنی بر نقش

در  (.Marsela et al., 2024) شوند ره این نقتتش در محتتیط اجتمتتاعی تقویتتت شتتود( را پذیرا می«حامی»، «داوطلب »، «وا  »

طور متتداوم  رنند، بلکه بهاین نقش را تعری  می نه فقط ایهای تعاملی و مدیریت حرفهو   نوین، بازاریابی اجتماعی، شبکه

گتتذارد ود میرا در پروفایل خ «وا فان نوین  ۀعضو جامع»مثال، زمانی ره یک فرد برچسب    برایرنند.  آن را تقویت و تأیید می

شود، این تأیید اجتمتتاعی نقتتش او را بتته یتتک هویتتت اجتمتتاعی معرفی می  «حامی و   آموزشی»یا در یک رویداد به عنوان  

 

1 Community Attachment Theory 
2 Perceived Social Identity Theory 
3 Stets & Burke 
4 Role Identity Theory 
5 Stryker & Serpe 
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رند افراد نیز بیان می( ارائه شده است، 1977) ۲ماروسره توسط  1خودِ اجتماعی ۀدر این راستا، ن ری. رندشده تبدیل میتثبیت 

در و   نتتوین، ایتتن  (.Abd Jalil et al., 2023)رنند سازند ره ایفا میهای اجتماعی میبخشی از هویت خود را از طریق نقش

 داستتتان از  بخشتتی  عنتتوان  بتته  آن  از  بگتتذارد،  اشتتتراک   بتته  را  خود  مشاررت   بتواند  فرد  ره  شودمی  غنی  زمانی  ماعی«اجت  »خودِ

   ابتتل   پتتیش   از   بیش   فردی   سازی هویت   ره   دیجیتال   فضای   در   ویژه به    فرایند،   این .  دهد   ارجاع   آن   به   تعاملاتش   در   و   رند   یاد   اش زندگی 

(، نشتتان داده شتتده استتت  14۰4  بهتتار،   و   متتومنی در ایتتران )  خیر در مطالعات میدانی ا .  دارد   ویژه   اهمیتی   است،   اشتراک    ابل   و   مشاهده 

ل بتته  مشاررت متتالی بیشتتتری دارنتتد، بلکتته تمایتت   فقط دارند، نه    « بخشندگان فعال » افرادی ره هویت اجتماعی مثبتی از خود به عنوان  

ها حتتاری از آن استتت رتته هویتتت اجتمتتاعی  زمان، مهارت، شبکه( و دعوت از دیگران نیز دارند. این یافتتته   مانند مشاررت غیرنقدی ) 

هتتای  بتتا توجتته بتته چارچوب .  دهتتد گذارد، بلکه ریفیت، عمق و تداوم آن را نیز تغییتتر می بر میزان مشاررت تأثیر نمی   فقط شده  ادراک 

تتتوان استتتدلال رتترد  محور و خودِ اجتماعی و همچنین شواهد تجربی موجود، می ویت اجتماعی، هویت نقش ن ری مبتنی بر ادراک ه 

اجتماعی پویا، تمایل فرد به مشاررت در و   نوین را از یتتک عمتتل مقطعتتی بتته  روان   ۀ عنوان یک ساز   شده به هویت اجتماعی ادراک 

 :شود به شرح زیر مطرح می پژوهش   ۀ رند. از این رو، فرضی یک بیانگر هویت تبدیل می 

 های نوین تأثیر دارد. فرضیۀ پنجم: هویت اجتماعی ادراک بر مشارکت مردمی در وقف

 

ترسیم شتتده استتت. در ایتتن متتدل،  1 شکلهای پژوهش، مدل تحلیلی پژوهش حاضر در با توجه به مبانی ن ری و فرضیه

شتتده نقتتش متغیرهتتای متغیر بازاریابی اجتماعی نقش متغیر مستقل، متغیرهای حس تعلق اجتماعی و هویتتت اجتمتتاعی ادراک 

 های نوین نیز نقش متغیر وابستۀ نهایی را دارد.های مردمی در و  میانجی و متغیر تقویت مشاررت 
 

 
 پژوهش تحلیلی  مدل چارچوب .1 شکل

Figure 1. Research analytical model framework 

 

1 The Social Self Theory 
2 Markus 
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 پژوهش روش -۴

های نوین، با تمررز بر نقش میتتانجی حتتس این پژوهش با هد  بررسی تأثیر بازاریابی اجتماعی بر مشاررت مردمی در و  

. همچنتتین، از ن تتر رویکتترد است شده، از ن ر ماهیت، رمّی و از ن ر هد ، راربردی  تعلق اجتماعی و هویت اجتماعی ادراک 

. انجتتام شتتده استتت  یابی معتتادلات ستتاختاریمبستگی با استتتفاده از متتدله-حاضر از نوع توصیفی پژوهشها، گردآوری داده

اند. ایتتن طتترح بتته من تتور شناستتایی آوری شدهزمانی مشخص جمع ۀها در یک بازاست و داده پژوهش حاضر از نوع مقطعی

 تمتتاعیاج  هویتتت   اجتمتتاعی،  تعلتتق  حتتس  اجتمتتاعی،  بازاریتتابی  )شتتامل  های مکنون در مدل ن ری پتتژوهشروابط بین سازه

 بازاریابی و اجتماعی شناسیروان هاین ریه پایۀ  بر  پژوهش  ره  آنجا  از.  است   شده  گرفته  رار  مردمی( به  مشاررت   و  شدهادراک 

 .است  شده  استفاده پژوهش  هایفرضیه آزمون برای آماری  و رمّی  هایروش از  است،  گرفته شکل  اجتماعی

هتتای و فتتی، شامل افراد بتتالش شتتاغل در حوزه  پژوهشآماری این    ۀجامع لمرو مکانی پژوهش حاضر شهر تهران است و  

و تت  فعالیتتت نشتتان   رابطه باهای و   نوین و افرادی است ره در فضاهای عمومی و دیجیتال در  رنندگان در طرحمشاررت 

رنندگان فعال در و تت  نتتوین در شود جمعیت مشاررت تخمین زده میهای مدیریت او ا  تهران،  با توجه به گزارش.  اندداده

 ۀهتتای ستتالانهای دیجیتتتال و گزارششده در پایگاهنفر باشد. این تخمین بر اساس تعداد ثبت  ۲۰,۰۰۰تا  15۰۰۰تهران حدود 

 گیری هدفمنتتدو نمونه در دسترسگیری به صورت ها، نمونهبه این گروه پژوهشگربا توجه به دسترسی . نهادهای و فی است 

ازای  دهنده بتتهپاستتخ ۲۰تا  1۰ رمدست انجام شد. حجم نمونه بر اساس معیارهای پیشنهادی برای تحلیل معادلات ساختاری )

نفر در ن تتر  ۲5۰ رمدست در پرسشنامه، حجم نمونه  پرسش ۲5با توجه به  (.Kline, 2015شد )شده( تعیین هر متغیر مشاهده

دهنده بتتود رتته از طریتتق پاستتخ  ۳۲۰نهتتایی شتتامل    ۀهای نا ص یا غیرمعتبتتر، نمونتت گرفته شد. در نهایت، پس از حذ  پاسخ

 G*Powerافتتزار با استفاده از نرم. همچنین، و ا  رشور جذب شدندهای و فی و مرارز مدیریت اهای اجتماعی، پلتفرمشبکه

)متوستتط(،  Effect Size f² = 0.15 اثر ۀو انداز Power = 0.95 توان آماری ،α = 0.05 و با در ن ر گرفتن سطح معناداری 3.1

 ۀنفر محاسبه شد. بنابراین، نمونتت  ۲87رننده، حدود بینییابی معادلات ساختاری با چندین پیشمورد نیاز برای مدل  ۀحجم نمون

آوری شدند ره بتتر استاندارد جمع ۀها با استفاده از یک پرسشنامداده .نفره از لحاظ توان آماری رافی و مناسب است ۳۲۰نهایی  

 :. پرسشنامه شامل چهار بخش اصلی بودشدهای ن ری پژوهش طراحی اساس ادبیات موجود و سازه

   .گویه 8شامل   (،2016گودی و همکاران )  یافته توسطاستفاده از مقیاس توسعهبا   :بازاریابی اجتماعی .۱

 .گویه 5، شامل  (1986)  سیو چاو لانیممک  یافته توسطتوسعه گیری از مقیاسبا بهره :حس تعلق اجتماعی .۲

 1اشتتفورو و مائتتل و مقیتتاس (1979ترنتتر )و  تاجفتتلبر اساس ن ریتته هویتتت اجتمتتاعی  :شدههویت اجتماعی ادراک  .۳

 .گویه 6، شامل (1989)

 .گویه 6شامل   (،2022اندرس و همکاران )-سالیدو  یافته توسطبا استفاده از مقیاس توسعه :مشاررت مردمی .۴

مشاررت در و  ( اختصتتاص    ۀ بخشی از پرسشنامه به اطلاعات دموگرافیک )سن، جنسیت، سطح تحصیلات، سابق همچنین، 

 . راملا  موافقم( طراحی شدند =    5راملا  مخالفم تا =    1ای )از درجه ها بر اساس مقیاس لیکرت پنج یافت. تمامی گویه 

هتتای از طریتتق پلتفرم  ،و همچنین  شدآوری  زیع و جمعهای اجتماعی تو از طریق شبکه  پژوهشالکترونیکی این    ۀپرسشنام

صتتورت هدفمنتتد در  های مرتبط با نهادهای او ا ( و بهرن و سایر شبکه ، و  ۲4دیجیتال و فی فعال در ایران )مانند و   

 

1 Ashforth & Mael 
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اختیاری و داوطلبانه در . علاوه بر این، لینک پرسشنامه به صورت  شدهای و   نوین منتشر  رننده در طرحافراد مشاررت   میان

خیریتته و و تت  و میتتان اعضتتای رویتتدادهای آنلایتتن و حضتتوری و فتتی نیتتز   ۀهای مرتبط با حتتوزهای تلگرامی، رانالگروه

و برای افزایش نرخ   بود  14۰4سال    مردادماهتا پایان  ماه  اردیبهشت   ها از اواسطآوری دادهزمانی جمع  ۀگذاری شد. دوراشتراک 

ها بتته صتتورت ناشتتناس و . تمتتامی پاستتخشتتدندای ارسال زمانی دوهفته  ۀی ملایم و غیرتهاجمی طی دو بازهاپاسخ، یادآوری

های یکنواختتت یتتا تکتتراری( حتتذ  های نا ص یا غیرمنطقی )مانند پاستتخآوری اولیه، دادهمحرمانه ثبت شدند و پس از جمع

 .شودهای ورودی تضمین شدند تا ریفیت داده

هتتای بازاریتتابی اجتمتتاعی، تتتن از استتاتید متخصتتص در حوزه  دهیتتی محتتتوایی، پرسشتتنامه توستتط  برای اطمینتتان از روا 

روایتتی ستتازه از طریتتق  .شتتدشناسی اجتماعی و مدیریت و   بررسی شد و پس از بازخوردها، اصلاحات لازم اعمتتال روان

برای ارزیابی روایتتی . ای بودندسازهبیانگر پذیرش مدل  های برازش مدلره شاخص شدآزمون   1(CFA)  تحلیل عاملی تأییدی

بودند ره بیانگر  ۰/ 5از  بیشتر AVE برای هر سازه محاسبه شد. تمامی مقادیر ۲(AVE) شدههمگرا، میانگین واریانس استخراج

در  شتتد.بررستتی  HTMT لاررتتر و نستتبت -روایی متمایز با استفاده از دو معیار معیار فورنِتتل. روایی همگرای  ابل  بول است 

بتترای  HTMT ها بیشتتتر بتتود. همچنتتین، مقتتادیرهر سازه از همبستگی آن با سایر سازه AVE مربع ۀلاررر، ریش-معیار فورنلِ

ضریب آلفای   ۀگیری نیز با محاسبپایایی ابزار اندازه.  روایی متمایز است   ۀبودند ره تأییدرنند  ۰/ 85ها رمتر از  سازهتمامی جفت 

، ۰/ 89بودنتتد )بازاریتتابی اجتمتتاعی =  ۰/ 7ارزیابی شد. تمامی ضرایب آلفای ررونباخ بیش از  (C.R) ررونباخ و پایایی ترریبی

پایتتایی  ابتتل  بتتول ابتتزار استتت.  ۀدهند( رتته نشتتان۰/ 87، مشاررت مردمی = ۰/ 81، هویت اجتماعی = ۰/ 84تعلق اجتماعی = 

 .روایی همگراست  ۀدهندبود ره نشان  ۰/ 5 ۀاز آستان  بیشترها  برای تمام سازه (AVE)  شدههمچنین، میانگین واریانس استخراج

تحلیتتل  Visual PLS 4.0و  SPSS 26افزارهتتای ها با استفاده از نرمسازی اولیه، دادهها و انجام پاک آوری دادهپس از جمع

استفاده   پژوهشهای جمعیتی و متغیرهای  یژگیشدند. ابتدا از آمار توصیفی )میانگین، انحرا  معیار، فراوانی( برای توصی  و

استتتفاده شتتد. ایتتن  حدا ل مربعات جزئی ۀیابی معادلات ساختاری بر پایهای پژوهش، از مدلشد. سپس، برای آزمون فرضیه

مناستتب بتترای تحلیتتل   ایمتوسط، گزینتته  ۀهای پیچیده با متغیرهای میانجی و حجم نمونبودن برای مدلروش به دلیل مناسب 

 (. Hair et al., 2019د )های حاضر بو ادهد

 

 پژوهش  هاییافته -۵

 زن درصتتد 4۲ و متترد درصتتد 58 رننده،شتتررت  ۳۲۰ میتتان از  نتتددهآماری نشان میۀ  های توصیفی نموندر این پژوهش، داده

 درصتتد 11 و اندداشتتته ستتال 55 از بیشتر  نیز  درصد  ۳5  و  اندبوده  سال  55  تا  45  سنی  ردۀ  در  گویانپاسخ  از  درصد  48.  بودند

 متتدرک  دارای درصتتد 45 تحصیلات، سطح ن ر از. اندداشته سال ۳5 از  رمتر  نیز  درصد  7  و  اندبوده  سال  45  تا  ۳5  سن  دارای

 در  مشتتاررت   ستتابقۀ  رنندگانشتتررت   از  درصتتد  55  بودند؛  بالاتر  یا  درتری  درصد  18  و  ارشدرارشناسی  درصد  ۳۲  رارشناسی،

 . بود  سال 4/ ۲ حدود آنها  مشاررت  سابقۀ  میانگین ره رردند  گزارش را(  مهارت  یا زمان، اموال،  و   مانند) و فی هایطرح

 و چتتولگی معیتتار،  انحتترا   میانگین،  مقادیر  1  جدول.  است   شده  گزارش  1  جدول  در  نیز  پژوهش  هایسازه  توصیفی  آمار

 

1 Confirmatory Factor Analysis 
2 Average Variance Extracted 
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 نقطۀ  از  بیشتر  هاسازه  تمامی  در  هاپاسخ  میانگین  دهدمی  نشان  نتایج.  دهدمی  نشان  پژوهش  اصلی  سازۀ  چهار  برای  را  رشیدگی

 و اجتمتتاعی هویتتت  تعلتتق، حس اجتماعی، بازاریابی به نسبت  عمومی مثبت  نگرش دهندۀنشان  ره  دارد   رار(  ۳)  مقیاس  میانی

 و  هتتاداده  نرمتتال  نستتبتا   توزیتتع  دهندۀنشتتان  رتته  دارند   رار  ۲±  بین  رشیدگی  و  1±  بین  چولگی  مقادیر.  است   مردمی  مشاررت 

 .است  تحلیل  برای پارامتریک  هایروش از  استفاده   ابلیت 

 
 پژوهش هایسازه توصیفی  آمار .1 جدول

Table 1. Descriptive statistics of research constructs 
 سازه  میانگین  معیار  انحراف چولگی کشیدگی 

 اجتماعی  بازاریابی 1۲/4 68/۰ -45/۰ 32/0

 اجتماعی  تعلق   حس ۰5/4 71/۰ -۳8/۰ 29/0

 شدهادراک  اجتماعی  هویت ۲1/4 6۳/۰ -5۲/۰ 41/0

 نوین  و   در مردمی  مشاررت ۳۳/4 59/۰ -61/۰ 53/0

 

 استتتفاده  Visual PLSافزار نرم از حاضر، پژوهش در. است  شده گزارش استنباطی آمار بررسی نتایج توصیفی، آمار از بعد

 متغیرهتتای تأییتتدی عتتاملی تحلیتتل بررستتی نتتتایج اول، بخش در. اندشده انجام بخش دو  در  شدهانجام  هایتحلیل.  است   شده

 بررستتی ستتاختاری متتدل  التتب  در پتتژوهش هتتایفرضیه نیز دوم بخش در  و  است   شده  بررسی  آن  پایایی  و  روایی  و  پژوهش

 .  است  شده گزارش ۲ جدول در پژوهش  متغیرهای( تأییدی  عاملی  تحلیل) گیریاندازه هایمدل بررسی  نتایج. اندشده

 
 پژوهش متغیرهای گیریاندازه مدل نتایج .2 جدول

Table 2. Results of the measurement model of research variables 

 بار هاگویه  متغیرها

 عاملی

 عدد

 معناداری 

  آلفای

 کرونباخ 

AVE C.R 

 

 

 

 

 اجتماعی   بازاریابی 

 و ت   هتایپروژه  دربتارۀ  و فتی  نهاد  توسط  منتشرشده  اطلاعات

 .است  بخشالهام نوین

88/۰ ۰۲/1۳  

 

 

 

 

89/۰ 

 

 

 

 

 

74/۰ 

 

 

 

 

 

9۳/۰ 

 

 را  اجتمتاعی  و  اخلا تی  هتایارزش  و فتی  نهاد  ارتباطی  محتوای

 .رندمی  منعکس

9۰/۰ 6۲/1۳ 

 طریق   از  نوین  و    در  رنندگانمشاررت  آمیزموفقیت  هایداستان

 .شوندمی  گذاشته  اشتراک  به  اجتماعی  هایشبکه

87/۰ 55/1۲ 

 68/1۰ 81/۰ .شوندمی من در  افتخار  احساس باعا نوین  و    هایرمپین

 تأریتد  اجتمتاعی  تتأثیر  و  شتفافیت  بتر  ارتباطتاتش  در  و فی  نهاد

 .رندمی

89/۰ ۲9/1۳ 

  ایجتتاد   متتن   در   اجتمتتاعی   مستتئولیت   احستتاس   نتتوین   و تت    هتای پیام 

 . رنند می 

85/۰ 91/11 

 ترغیتتب داوطلبانتته مشتتاررت بتته را متتن نتتوین و تت  ارتباطتتات

 .رنندمی

88/۰ 76/1۲ 

 89/11 85/۰ نتوین و ت  تبلیتش برای جامعه تأثیرگذار هایچهره از و فی  نهاد
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 .رندمی  استفاده

 

 

 و  است  ارزشمند  نوین  و    در  من  مشاررت  رنممی  احساس  من

 .دانندمی را این  هم دیگران

84/۰ 7۲/11  

 

84/۰ 

 

 

7۳/۰ 

 

 

87/۰ 
   

 تعلسسسسق حسسسسس

 اجتماعی 

 6۲/11 8۳/۰ .دارم آن  به  تعلق   احساس و  دارم  اعتماد  و فی نهاد  به من

 78/1۳ 91/۰ .امشده  پذیرفته نوین  و    هایفعالیت در  رنممی  احساس من

 نزدیکتی  احستاس  نتوین  و    در  رنندگانمشاررت  دیگر  به  من

 .دارم

87/۰ 49/1۲ 

 و ت   حتول  مشتترک  جامعتۀ  یک  از  بخشی  رنممی  احساس  من

 .هستم نوین

85/۰ 96/11 

 

 

 

 اجتمسساعی  هویسست

 شدهادراک

  87/11 85/۰ .دانممی  «معاصر  وا  » یک را خود من

 

 

87/۰ 

 

 

 

7۰/۰ 

 

 

 

91/۰ 

 99/1۲ 88/۰ .است من  اجتماعی هویت از بخشی نوین و   در  مشاررت

 چتون شناستند،می اجتماعی مسئول فرد یک عنوان  به  مرا  دیگران

 .رنممی مشاررت  و   در

8۰/۰ 59/1۰ 

 اجتمتاعی  تغییتر  بته  متعهتد  گتروه  یک  عضو  رنممی  احساس  من

 .هستم

84/۰ ۲۲/1۲ 

 را  اماخلا تی  هویت  رندمی  رمک  من  به  نوین  و    در  مشاررت

 .رنم  تقویت

8۲/۰ 9۳/1۰ 

 یتک  از  بخشتی  رنممی  احساس  رنم،می  مشاررت  و    در  و تی

 .هستم  تربزرگ  حررت

85/۰ ۰4/1۲ 

 

 

 مردمی  مشارکت

  ۲6/1۳ 89/۰ .رنممی مشاررت نوین  و    هایفعالیت در  من م صورت  به من

 

 

 

8۰/۰ 

 

 

 

 

 

69/۰ 

 

 

 

 

85/۰ 

 و ت   هتایپروژه  بته  مربوط  هایگیریتصمیم  در  دارم  تمایل  من

 .باشم  دخیل نوین

8۲/۰ ۳۳/1۲ 

 ۰۳/1۲ 86/۰ .رنممی استفاده نوین و   در  داوطلبی  هایفرصت از من

 توصتیه  نتوین  و ت   در  مشتاررت  مزایتای  دربارۀ  دیگران  به  من

 .رنممی

91/۰ 85/1۳ 

 نتتوین و تت  هتتایپروژه در را ختتود شخصتتی منتتابع متتن

 .رنممی  گذاریسرمایه

8۳/۰ ۲5/1۲ 

 موضتوع ایتن و رنممی توجه نوین و    تأثیر  هایگزارش  به  من

 .رندمی  ترغیب  بیشتر مشاررت  به  مرا

81/۰ 75/1۰ 

 

 ۰/ 5۰ از تتتربتتزرگ عتتاملی بارهتتای همۀ اینکه به توجه با. اندشده  گزارش  معناداری  ضرایب   و  عاملی  بارهای  ،۲  جدول  در

 متغیرهتتای گیتتریانتتدازه متتدل گرفتتت  نتیجتته تتتوانمی اند،شده  1/ 96  از  تربزرگ  معناداری  ضرایب   همۀ  نیز  زمانهم  و  اندشده

 .  شودمی تأیید  حاضر پژوهش

 پتتژوهش هتتایفرضیه ساختاری مدل. است  شده استفاده  Visual PLSافزار نرم از حاضر پژوهش هایفرضیه بررسی برای

 .است  شده داده نشان  ۲ شکل در
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 پژوهش هایفرضیه  ساختاری  مدل .2 شکل

Figure 2. Structural model of research hypotheses 

 

 متغیتتر بتترای 𝑅2 مقتتدار. استتت  شتتده استتتفاده 𝑄2 و  𝑅2  معیتتار  دو  از  پژوهش  هایفرضیه  ساختاری  مدل  برازش  من ور  به

 برابتتر شتتدهادراک  اجتمتتاعی هویتتت  متغیتتر برای و ۰/ 618 برابر  اجتماعی  تعلق  حس  متغیر  برای  ،۰/ 748  برابر  مردمی  مشاررت 

 .دارند مدل  برازش بودن  مناسب  از نشان مقادیر این.  است  شده  ۰/ 684

 هویتتت   متغیتتر  بتترای  و  ۰/ 57۲  برابتتر  اجتماعی  تعلق  حس  متغیر  برای  ،۰/ 6۳7  برابر  مردمی  مشاررت   متغیر  برای  𝑄2  مقدار 

 بینتتیپیش  درت از نشان اند،شده ۰/ ۳5 از تربزرگ ره آمدهدست به 𝑄2 مقادیر. است  شده ۰/ 49۲  برابر  نیز  شدهادراک   اجتماعی

 . دارند آمدهدست به پژوهش  ساختاری مدل   وی

 متتدل بتترای GOF مقدار.  است   شده  استفاده  پژوهش  ساختاری  مدل  رلی  برازش  برای  1(GOF)  برازش  نیکویی  شاخص  از

 نتتتایج.  دارد  پتتژوهش  هتتایفرضیه  ساختاری  مدل   وی  رلی  برازش  از  نشان  ره  است   ۰/ 89  برابر  پژوهش  هایفرضیه  ساختاری

  التتب   در  است   آمده  دست   به  پژوهش  ساختاری  مدل  از  ره  معناداری  عدد  و  مسیر  ضریب   به  توجه  با  پژوهش  هایفرضیه  رلی

 .است   یافته انعکاس خلاصه  صورت به ۳ جدول

 

 

1 Goodness-of-Fit 
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 ( پژوهشگر یهایافته )منبع:  پژوهش یهابررسی فرضیه  .3جدول 

Table 3. Review of research hypotheses (Source: researcher findings) 
 فرضیه نتیجۀ  t آمارۀ مسیر ضریب پژوهش هایفرضیه 

 تأیید 718/8 577/۰ نوین  هایوقف در  مردمی  مشارکت ←  اجتماعی   بازاریابی 

 تأیید ۲۳8/1۲ 87۳/۰ اجتماعی  تعلق حس ←  اجتماعی   بازاریابی 

 تأیید ۰6۲/1۲ 846/۰ شدهادراک اجتماعی  هویت ←  اجتماعی   بازاریابی 

 تأیید 899/11 8۲9/۰ نوین هایوقف  در  مردمی  مشارکت ← اجتماعی  تعلق  حس

 تأیید 476/1۲ 885/۰ نوین  هایوقف در  مردمی  مشارکت ←  شدهادراک اجتماعی  هویت

 

 در  مردمتتی  مشتتاررت   و  اجتمتتاعی  بازاریتتابی  متغیتتر  دو  بین  معناداری  عدد  اینکه  به  توجه  با  شود،می  مشاهده  ره  طورهمان

 تتتوانمتتی استتت، شتتده ۰/ 577 برابر نیز  آنها  بین  مسیر  ضریب   همچنین  و  شده  1/ 96  از  تربزرگ  و  8/ 718  برابر  نوین  هایو  

 دو  بتتین  معنتتاداری  عتتدد.  دارد  معنادار  و  مثبت   مستقیم،  تأثیری  نوین  هایو    در  مردمی  مشاررت   بر  اجتماعی  بازاریابی  گفت 

 بتتین  مستتیر  ضتتریب   اینکه  به  توجه  با  و  شده  1/ 96  از  تربزرگ  و  1۲/ ۲۳8  برابر  اجتماعی  تعلق  حس  و  اجتماعی  بازاریابی  متغیر

 و مثبتتت  مستتتقیم، تتتأثیر دارای اجتمتتاعی تعلق حس بر اجتماعی بازاریابی گفت  توانمی است،  شده  ۰/ 87۳  برابر  متغیر  دو  این

 1/ 96  از  تتتربتتزرگ  و  1۲/ ۰6۲  برابر  شدهادراک   اجتماعی  هویت   و  اجتماعی  بازاریابی  متغیر  دو  بین  معناداری  عدد.  است   معنادار

 اجتمتتاعی هویتتت  بتتر اجتمتتاعی بازاریتتابی رو، این از است؛ شده ۰/ 846 برابر متغیر دو این بین مسیر ضریب   طرفی،  از  و  شده

 در مردمتتی مشتتاررت  و اجتمتتاعی تعلتتق حتتس متغیتتر دو بتتین معناداری عدد. دارد معنادار و مثبت  مستقیم،  تأثیری  شدهادراک 

 از استتت؛ شتتده ۰/ 8۲9 برابر متغیر دو این بین مسیر ضریب  طرفی،  از  و  شده  1/ 96  از  تربزرگ  و  11/ 899  برابر  نوین  هایو  

 بتتین  معنتتاداری  عدد.  دارد  معنادار  و  مثبت   مستقیم،  تأثیری  نوین  هایو    در  مردمی  مشاررت   بر  اجتماعی  تعلق  حس  رو،  این

 طرفتتی، از و شده 1/ 96 از تربزرگ و 1۲/ 476 برابر نوین هایو   در مردمی مشاررت   و  شدهادراک   اجتماعی  هویت   متغیر  دو

 در  مردمتتی  مشتتاررت   بتتر  شتتدهادراک   اجتمتتاعی  هویتتت   رو،  ایتتن  از  استتت؛  شتتده  ۰/ 885  برابر  متغیر  دو  این  بین  مسیر  ضریب 

 .دارد معنادار  و مثبت  مستقیم،  تأثیری نوین  هایو  

 بتتر نیتتز اجتمتتاعی تعلتتق حس و دارد( ۰/ 87۳) معنادار تأثیری اجتماعی تعلق حس بر اجتماعی  بازاریابی  اینکه  به  توجه  با 

 تعلق حس طریق از  اجتماعی  بازاریابی  گرفت   نتیجه  توانمی  دارد،(  ۰/ 8۲9)  معنادار  تأثیری  نوین  هایو    در  مردمی  مشاررت 

 . دارد(  ۰/ 87۳*   ۰/ 8۲9=  ۰/ 7۲۳)  غیرمسقیم تأثیر نوین  هایو   در مردم  مشاررت  بر  اجتماعی

 اجتمتتاعی هویتتت   و  دارد(  ۰/ 846)  معنتتادار  تتتأثیری  شتتدهادراک   اجتمتتاعی  هویتتت   بتتر  اجتماعی  بازاریابی  اینکه  به  توجه  با

 از  اجتماعی  بازاریابی  گرفت   نتیجه  توانمی  دارد،(  ۰/ 885)  معنادار  تأثیری  نوین  هایو    در  مردمی  مشاررت   بر  نیز  شدهادراک 

 . دارد(  ۰/ 846*   ۰/ 885=   ۰/ 748) غیرمسقیم تأثیر  نوین هایو   در مردمی  مشاررت  بر  شدهادراک   اجتماعی  هویت  طریق

 مشتتاررت  و اجتمتتاعی بازاریابی بین رابطۀ در شدهادراک  اجتماعی هویت   و  اجتماعی  تعلق  حس  میانجی  نقش  آزمون  برای

 گزارش 4 جدول در میانجی آزمون نتایج .شد استفاده Visual PLS افزارنرم در استرپینببوت روش از نوین، و   در مردمی

 .است  شده
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 میانجی آزمون بررسی  نتایج .4 جدول

Table 4. Results of the mediation test 
 VAF مقدار t-value مقدار ضریب میانجی متغیر وابسته  متغیر مستقل متغیر

 556/۰ ۲7/5 7۲۳/۰ اجتماعی  تعلق   حس نوین  هایو   در مردمی  مشاررت اجتماعی   بازاریابی 

 564/۰ 98/۳ 748/۰ شدهادراک  اجتماعی  هویت نوین  هایو   در مردمی  مشاررت اجتماعی   بازاریابی 

 

 > p همچنتتین و است  شده 1/ 96 از تربزرگ میانجی مسیر دو هر برایt-value  مقدار اینکه به توجه با دهدمی نشان نتایج

 نتتوع  تعیین  برای  همچنین،.  شودمی  تأیید  شدهادراک   اجتماعی  هویت   و  اجتماعی  تعلق  حس  متغیر  دو  هر  میانجی  نقش  ،0.001

 هویتتت  برای و ۰/ 556 برابر اجتماعی تعلق حس  برای  VAF  مقدار.  شد  استفاده1(VAF)  واریانس  شمول  معیار  از  گری،میانجی

 تشخیص جزئی گریمیانجی دارند،  رار ۰/ 8 تا ۰/ ۲ بین VAF مقادیر اینکه به توجه با. است  ۰/ 564 برابر شدهادراک  اجتماعی

 شتتود،می اعمال میانجی متغیر دو این طریق از مردمی مشاررت  بر اجتماعی بازاریابی اثر  از  عمده  بخشی  اگرچه  یعنی  شد؛  داده

 (1986) ۲رنتتی و بارون چارچوب اساس بر گریمیانجی شرایط این، بر علاوه. دارد وجود نیز معنادار مستقیم اثر یک همچنان

 . شد  بررسی نیز

 (.شد تأیید 1  فرضیۀ) دارد معنادار تأثیری مردمی  مشاررت  بر  اجتماعی  بازاریابی .۱

 (.شدند تأیید ۳ و ۲  هایفرضیه) دارد معنادار  تأثیری  اجتماعی  هویت  و  تعلق حس بر  اجتماعی  بازاریابی .۲

 (.شدند تأیید 5  و 4 هایفرضیه) دارند  معنادار تأثیری مردمی  مشاررت   بر  اجتماعی  هویت   و تعلق حس .۳

 (.شودنمی حذ   اما) یابدمی  راهش مستقیم اثر  ضریب  میانجی،  متغیرهای ورود از پس .٤

 ن ر  از  ره  است   جزئی  گریمیانجی  دارای  حاضر  مدل  دهدمی  نشان  گری،میانجی  رلاسیک  شرایط  تأیید  ضمن  ها،یافته  این

 مستتیرهای از هتتم و هویتتت  و تعلتتق حتتس تقویت  طریق از  هم  اجتماعی  بازاریابی  یعنی  است؛  اهمیت   حائز  مدیریتی  و  ن ری

 .گذاردمی تأثیر  مشاررت  بر(  دسترسی  تسهیل  یا آگاهی  افزایش مانند) مستقیم

 

 پیشنهادها و گیرینتیجه -٦

 هتتایو   در مردمتتی مشاررت  تقویت  در اجتماعی بازاریابی محوری نقش ۀتأییدرنند جامع طور به حاضر پژوهش هاییافته

 ستتازینهادینه  بُعد  شده،ادراک   اجتماعی  هویت   و  اجتماعی  تعلق  حس  میانجی  نقش  اثبات  با  پژوهش  این  همچنین،.  است   نوین

 بر گواهی ره شدند تأیید معنادار طرزی به پژوهش هایفرضیه  تمامی.  رندمی  روشن  نیز  را  فرایند  این  شناختیروان  و  اجتماعی

 تتترینمهم  حتتال،  ایتتن  بتتا.  استتت   نتتوین  و تت   حوزۀ  در  محورمشاررت   رویکردهای  اهمیت   نیز  و  پیشنهادی  ن ری  مدل  اعتبار

 مشاررتی  رفتار  به  ارتباطی  هایپیام  چگونه  ره  است   اجتماعی-شناختیروان  میانجیِ  هایمکانیسم  شناسایی  مطالعه  این  دستاورد

 دانستتتندمی مستتتقیم و خطتتی را مشتتاررت  و اجتمتتاعی بازاریتتابی رابطۀ عمدتا  ره پیشین مطالعات برخلا . شوندمی تبدیل

(Sukmana & Rusydiana, 2023)، هویت  و اجتماعی تعلق حس تقویت  طریق از عمدتا  رابطه این دهدمی نشان پژوهش این 

 .گیردمی  شکل شدهادراک   اجتماعی

 

1 Variance Accounted For 
2 Baron & Kenny 
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 ایتتن .دارد نتتوین هایو   در مردمی مشاررت  بر معنادار و مثبت  تأثیری اجتماعی بازاریابی شد داده نشان یافته، اولین در

 همکتتاران  و  ۳لوبیس  و(  2016)  همکاران  و  گودی  ،(2025)  همکاران  و  ۲مهناز  ،(2024)  همکاران  و  1ریندواتی  هاییافته  با  یافته

 ستتو هتتم  شتتهروندی  مشتتاررت   و  رنندهمصتتر   رفتار  بر  اجتماعی  هایشبکه  و  بازاریابی  راهبردهای  تأثیر  خصوص  در  (2024)

 استتت، عمتتومی منتتافع ختتدمت  در و فتتردی منفعت  از فراتر ذاتا  ره و   حوزۀ بر تمررز با حاضر پژوهش حال، این با.  است 

 ارتبتتاط ایجتتاد بتترای مکانیستتمی عنوان به تواندمی  بلکه  نیست،  پیام  انتقال  ابزار  عنوان  به  فقط  اجتماعی  بازاریابی  دهدمی  نشان

 محورداستتتان  و  تعاملی  معنادار،  محتوای  طراحی  اهمیت   یافته  این.  رند  عمل  جامعه  و  و فی  سازمان  میان  محورارزش  و  عاطفی

 . رندمی  برجسته  جوان،  هاینسل  ویژه به  رنندگان،مشاررت  جذب  برای ار

 بتتا نتیجتته ایتتن. استتت  شتتدهادراک  اجتماعی هویت  و اجتماعی تعلق حس بر اجتماعی بازاریابی مثبت  تأثیر تأیید  دوم  یافتۀ

. دارد ختتوانیهم (1986) چاویس و میلانمک اجتماعی تعلق ن ریۀ و (1979) ترنر و تاجفل اجتماعی هویت  ن ری چارچوب

 و متقابتتل شتتناخت  مشاررت، برای فضایی اجتماعی، هایشبکه طریق از  و فی  هایسازمان  ره  زمانی  دهدمی  نشان  حاضر  یافتۀ

 بتته  را  ختتود  هویتتت   بلکه  رنند،می  تجربه  را  مشترک   جامعۀ  یک  به  تعلق  احساس  فقط  نه  افراد  رنند،می  فراهم  هاارزش  اشتراک 

 در(  2008)  همکتتاران  و  اشتتفورو  مطالعتتات  بتتا  یافته  این.  رنندمی  تقویت   «و فی  جامعۀ  از  عضوی»  یا  «حامی»  ،«وا  »  عنوان

 و  غیررستتمی  بستتترهای  در  حتتتی  اجتمتتاعی،  هویت   دهدمی  نشان  و  دارد  تطبیق  راررنان  مشاررت   و  سازمانی  هویت   خصوص

 .باشد  مشاررت   برای  وی انگیزۀ تواندمی  داوطلبانه،

  پشتتتوانۀ   از   رتته   است   ای یافته   مردمی   مشاررت   بر   شده ادراک   اجتماعی   هویت   و   اجتماعی   تعلق   حس  مثبت  تأثیر  تأیید  همچنین، 

 ( 2025)   همکتتاران   و   5ستتتیوان   آگوس   و (  2022)   همکاران   و   4مولیونو   مانند   هایی پژوهش   با   نتیجه   این .  است   برخوردار    وی   ن ری 

  و  داوطلبانتته  رفتارهتتای  نیتتاز پیش  جمعتتی  هویتتت  و  تعلتتق  احستتاس  دهند می  نشان   ره   است   سو هم   شهروندی   مشاررت   حوزۀ   در 

  رفتتتار   یک   بلکه   نیست،   معنوی   یا   ا تصادی   تصمیم   یک   صرفا   نوین   و     در   مشاررت   ره   است   آن   گویای   امر   این . هستند  مشاررتی 

 . است   تر بزرگ   جریان   یک  از  بخشی  رند   احساس  فرد  ره   گیرد می  شکل  زمانی  ره   است   هویتی -اجتماعی 

 رابطۀ  در  شدهادراک   اجتماعی  هویت   و  اجتماعی  تعلق  حس  میانجی  نقش  تأیید  حاضر  پژوهش  رلیدی  یافتۀ  همه،  از  ترمهم

 بتتر غیرمستتتقیم و مستتتقیم  طتتور  به  اجتماعی  بازاریابی  دهدمی  نشان  یافته  این.  است   مردمی  مشاررت   و  اجتماعی  بازاریابی  بین

 پایتتدارتر و تر تتوی شتتدهادراک  اجتمتتاعی هویتتت  و تعلتتق حس ایجاد طریق از  آن  غیرمستقیم  اثر  اما  گذارد؛می  تأثیر  مشاررت 

 بلکتته نیستتت، عملکرد شفافیت  یا محتوا انتشار  دلیل  به  فقط  نوین  و    حوزۀ  در  اجتماعی  بازاریابی  موفقیت   عبارتی،  به  .است 

 تتتأثیر  نمتتایش  و  دیجیتتتال  تعامتتل  بخش،الهتتام  ستتراییداستان  طریق  از  افراد  و تی.  دارد  تعلق  و  عضویت   تجربۀ  ایجاد  در  ریشه

 ،(McMillan & Chavis, 1986) هستند دینی و اخلا ی هایارزش حول مشترک  جامعۀ یک از بخشی رنند احساس اجتماعی،

 استتت  سو هم غیرانتفاعی دیجیتال فضاهای در (2020) 6زنبر مطالعات با یافته این. یابدمی افزایش پایدار مشاررت  به آنها تمایل

 بتتر  رتته  اجتماعی  شناختیروان  هایچارچوب  با  همچنین،.  است   شهروندی  مشاررت   اصلی  نیازپیش  تعلق  حس  دادند  نشان  ره
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. دارد خوانیهم( (1991) 1آجزن شدۀریزیبرنامه رفتار ن ریۀ مانند) دارند تأرید رفتار در عاطفی و شناختی هایواسطه اهمیت 

 بلکتته است؛ خیریه عمل یک از فراتر  نوین  و    دهدمی  نشان  نیز  شدهادراک   اجتماعی  هویت   میانجی  نقش  تأیید  آن،  بر  علاوه

 تغییتتر  جنتتبش  یتتک  از  عضتتوی»  ،«معاصتتر  وا تت »  را  ختتود  ره  افرادی.  شودمی  تبدیل  اجتماعی  و  فردی  هویت   از  عنصری  به

 فقتتط نتته ،(Tajfel & Turner, 1979; Ashforth & Mael, 1989) بیننتتدمی «شتتدهنهادینه حررتتت  یک از بخشی» یا «اجتماعی

 نیتتز را بلندمدت تعهد و( دیگران از دعوت شبکه، زمان، مانند) غیرنقدی  مشاررت   به  تمایل  بلکه  دارند،  بیشتری  مالی  مشاررت 

 ختتوانیهتتم المللتتیبین سطح در (2022) همکاران و ۲ایزرا و ایران در( 14۰4) بهار و مومنی مطالعۀ با یافته این. ددهنمی نشان

 .رندمی فراهم  مشاررت   برای  ترعمیق  ایانگیزه  اجتماعی هویت  دادند  نشان ره دارد

 < VAF) دارنتتد توجه جالب  تأثیری میانجی متغیر دو هر اگرچه: است  توجه جالب  نیز میانجی مسیر دو در VAF مقایسۀ

 استتت  ممکتتن امتتر ایتتن. دارد  نقتتش  رلتتی  اثتتر  تبیین  در  اجتماعی  تعلق  حس  از  بیشتر  رمی  شدهادراک   اجتماعی  هویت   ،(0.55

 دیجیتتتال،  جامعتتۀ  یتتک  به  تعلق  حس  به  نسبت   فرد،  اخلا ی  و  دینی  هویت   اسلامی،-ایرانی  فرهنب  در  ره  باشد  آن  دهندۀنشان

 (Tajfel & Turner, 1979) اجتمتتاعی هویت  ن ری چارچوب با یافته این. باشد داشته مشاررتی رفتار توجیه در تر وی نقشی

 اجتمتتاعی بازاریتتابی تتتأثیر تأییدرننتتدۀ فقط نه پژوهش این  بنابراین،.  است   سازگار(  14۰۳  بهمنی،)  ایران  در  میدانی  مطالعات  و

 بررستتی  مالی  یا  حقو ی  دیدگاه  از  صرفا   را  و    ره  مطالعاتی  مقابل  در.  رندمی  روشن  را  تأثیر  این  داخلی  مکانیسم  بلکه  است،

 با پژوهش این ،(Sukmana & Rusydiana, 2023) اندررده بسنده خطی هایمدل به ره مطالعاتی یا ،(14۰4 اسلامی،) اندررده

 ارائتته نتتوین و تت  در مشتتاررت  درک  بتترای اجتمتتاعی-شتتناختیروان  چارچوبی  تعلق،  به  نیاز  و  اجتماعی  هویت   ن ریۀ  تلفیق

 مشتتاهده   ابتتل  تأثیر  و  هویت   معنا،  دنبال  به  ره  رنندگانمشاررت   جدید  نسل  و  دیجیتال  عصر  در  ویژه  به  رویکرد،  این.  دهدمی

 .دارد ویژه  اهمیتی هستند،

 بتته  توانتتدمی  اجتماعی  بازاریابی  اینکه  بر  مبنی  دهدمی  ارائه   وی  تجربی  شواهد  پژوهش  این  مجموع،  در  :کلی  گیرینتیجه

 هایمکانیستتم  طریتتق  از  تتتأثیر  ایتتن  امتتا  رنتتد؛  عمتتل  نتتوین  و تت   در  مردمتتی  مشاررت   تقویت   برای  راهبردی  ابزار  یک  عنوان

 بتترای  مهتتم  پیامدهایی  هایافته  این.  شودمی  گریمیانجی  شدهادراک   اجتماعی  هویت   و  تعلق  حس  مانند  اجتماعی-شناختیروان

  ایجتتاد   فضتتاهایی   باید   بلکه   نیست،   رافی   اطلاعات   انتشار   بر   صر    تمررز   مشاررت،   افزایش   برای   دارد؛   گذاران سیاست   و   و فی   مدیران 

  مستتتلزم   امتتر   ایتتن .  رننتتد   تقویتتت   و تت     التتب   در   را   خود   اجتماعی   هویت   و   باشند   داشته   تعلق   احساس   بتوانند   افراد   آنها   در   ره   شوند 

  هویتتت   ن ریتتۀ   راربرد   گسترش   با   پژوهش   این   نهایت،   در . است  دیجیتال  فضای  در  ساز هویت  و  تعاملی  مشاررتی،  راهبردهای  طراحی 

  دهتتد می   گستتترش   را   خیریتته   امور   مدیریت   و   اجتماعی   بازاریابی   ن ری   مرزهای   نوین،   و     حوزۀ   به   اجتماعی   تعلق   ن ریۀ   و   اجتماعی 

 . رند می  فراهم  ارزش   بر   مبتنی   مشاررت   و   اجتماعی -دینی   هویت   دیجیتال،  و    زمینۀ   در   آتی  مطالعات  برای   ای پایه   و 

-فرهنگتتی نهادهتتای و نهادمردم هایسازمان و فی، مدیران برای مهم پیامدهایی پژوهش این هاییافته:  مدیریتی  پیامدهای

 و  اجتمتتاعی  بازاریتتابی  محتتوری  نقتتش  تأییتتد  بتتا.  هستتتند  نتتوین  هتتایو    در  مردمی  مشاررت   تقویت   دنبال  به  ره  دارد  دینی

 آوریجمتتع سنتی رویکردهای  از  فراتر  رویکردی  پژوهش  این  شده،ادراک   اجتماعی  هویت   و  اجتماعی  تعلق  حس  گریمیانجی

 پتتژوهش ایتتن. دهتتدمی ستتوق اجتمتتاعی تعلق  و  ارتباط  هویت،  مدیریت   سمت   به  را  و    مدیریت   و  دهدمی  ارائه  مالی  منابع
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 متتدیریتی پیشنهادهای ادامه، در. رندمی فراهم نهادمردم هایسازمان و و فی مدیران  برای  را  راربردی  و  عملی  هایدستورالعمل

 .شوندمی ارائه  فرضیه هر  هاییافته  اساس بر

 مردمی مشارکت بر اجتماعی بازاریابی تأثیر: اول فرضیۀ تأیید   اساس بر -1

 را  اجتمتتاعی  بازاریابی  و فی  مدیران  شودمی  پیشنهاد  مردمی،  مشاررت   بر  اجتماعی  بازاریابی  معنادار  و  مستقیم  تأثیر  تأیید  با

 مستلزم امر  این.  بگیرند  ن ر  در  مشاررت   مدیریت   جامع  راهبرد  یک  عنوان  به  را  آن  و  رنند  خارج  سنتی  رسانیاطلاع  رویکرد  از

 و رننتتدمی ایجتتاد معنتتا احساس و اعتماد عملکرد، گزارش بر علاوه ره است  تعاملی و شفا  محور،ارزش  هایرمپین  طراحی

 رنندگانمشاررت   با  شخصی  ارتباط  و  هاپروژه  ملموس  تأثیر  نمایش  دیجیتال،  سراییداستان  از  استفاده.  دارند  زیادی  گوییپاسخ

 .رند  تقویت  را مستقیم تأثیر این تواندمی

 اجتماعی تعلق حس بر اجتماعی بازاریابی تأثیر: دوم فرضیۀ تأیید   اساس بر -2

 و فتتی،  نهادهتتای  شتتودمی  پیشتتنهاد  رند،می  تقویت   را  اجتماعی  تعلق  حس  معنادار  طرزی  به  اجتماعی  بازاریابی  ره  آنجا  از

 ماننتتد)  مجازی  هایگروه  ایجاد  طریق  از  تواندمی  امر  این.  رنند  طراحی  متقابل  ارتباط  و  عضویت   حس  ایجاد  برای  را  فضاهایی

 شناستتایی  نمادهتتای  اعطتتای  و  وا فان  ایمحله  هایشبکه  تشکیل  آنلاین،  تعاملی  جلسات  برگزاری  ،(وا فان  تلگرامی  هایگروه

 از  را  افتتراد  ا تتدامات،  ایتتن.  شتتود  محقتتق(  وا فتتان  رلتتوپ  در  عضتتویت   یتتا  مجتتازی  افتختتار  دیتتوار  دیجیتال،  هاینشان  مانند)

 .رنندمی تبدیل  «مشترک  جامعۀ یک  عضوِ» به  «رنندهرمک»

 شدهادراک اجتماعی  هویت بر اجتماعی بازاریابی تأثیر: سوم فرضیۀ تأیید   اساس بر -3

 دنبتتال بتته و فتتی هایستتازمان شودمی پیشنهاد ،«بودنوا  » هویت  گیریشکل بر اجتماعی بازاریابی  وی تأثیر به  توجه  با

 نتته و تت  آن در ره است  فرهنگی گفتمان یک ایجاد مستلزم امر این. باشند رنندگانمشاررت  در مثبت  اجتماعی هویت   تقویت 

 از  استتتفاده.  شتتود  معرفتتی  فتترد  اجتمتتاعی  و  دینتتی  اخلا تتی،  هویتتت   از  بیانی  عنوان  به  بلکه  منزوی،  خیری  عمل  یک  عنوان  به

 بتتا و تت  ارتبتتاط و «الگتتو  وا  » عنوان به تأثیرگذار هایچهره از دعوت ،(«هستم وا    یک  من»  مانند)  بخشالهام  شعارهای

 .رند رمک  هویت   این  تثبیت  به تواندمی انسانی، و  ملی هایارزش

 مردمی مشارکت بر اجتماعی تعلق حس تأثیر: چهارم فرضیۀ تأیید   اساس بر -4

 و فتتی مدیران شودمی پیشنهاد شد، شناسایی مشاررت  تداوم در رلیدی عامل یک عنوان به اجتماعی  تعلق  حس  ره  آنجا  از

 از عمتتومی تشتتکر ها،پرستتش بتته ستتریع  گتتوییپاستتخ  شامل  امر  این.  رنند  جایگزین  دوسویه  تعاملات  با  را  طرفهیک  تعاملات

 داوطلبتتی  برای  هاییفرصت   ایجاد  و(  و    نوع  انتخاب  مانند)  ایپروژه  هایگیریتصمیم  در  ن ردهی  امکان  رنندگان،مشاررت 

 .رنندمی پایدار را  مشاررت   و تقویت  را  تأثیرگذاری و عضویت  حس تعاملات  این. است  فعال  همکاری و

 مردمی مشارکت بر شدهادراک اجتماعی هویت تأثیر: پنجم فرضیۀ تأیید   اساس بر -5

 شتتودمی پیشتتنهاد رنتتد،می عمتتل  مشتتاررت   بتترای  درونتتی  انگیتتزۀ  یتتک  عنتتوان  بتته  شدهادراک   اجتماعی  هویت   ره  آنجا  از

 هتتایگزارش طریتتق از توانتتدمی تأییتتد این .رنند تقویت  و تأیید مشاررت  فرایند در را «بودنوا  » هویت  و فی هایسازمان

 حررتتت » یتتک از بخشتتی عنتتوان بتته آنها با مداوم ارتباط و  «تغییردهنده»  عنوان  به  رنندگانمشاررت   معرفی  شده،سازیشخصی

 عمتتل یتتک دیگتتر او  مشتتاررت   رنتتد،می  تعریتت   «وا تت »  عنتتوان  بتته  را  ختتود  هویتتت   فتترد  رتته  زمانی.  شود  انجام  «اجتماعی

 .شودمی تبدیل بلندمدت تعهد یک به  بلکه  نیست، بارمصر یک
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 اجتماعی  هویت و تعلق حس  میانجی نقش تأیید   اساس بر -6

 نیستتت،  وابستتته  اجتمتتاعی  هایشتتبکه  فنی  ابزارهای  به  فقط  نوین  و    موفقیت   ره  است   این  پژوهش  این  درس  ترینمهم

 هتتایحوزه در متخصتتص انستتانی منتتابع بایتتد و فتتی متتدیران بنتتابراین، .دارد بستتتگی تعامل عمق و ارتباطات ریفیت  به بلکه

 هایشتتاخص  شتتودمی  پیشتتنهاد  همچنین،.  دهند  جای  خود  هایتیم  در  را  دیجیتال  بازاریابی  و  ارتباطات  اجتماعی،  شناسیروان

 هایشتتاخص بایتتد بلکه باشند،  شدهثبت   هایو    تعداد  یا  اموال  آوریجمع  میزان  شامل  فقط  نباید  و فی  هایسازمان  عملکرد

 معرفتتی  یتتا  داوطلبتتی  ماننتتد)  غیرمتتالی  مشتتاررت   میتتزان  و  شدهادراک   اجتماعی  هویت   میزان  اجتماعی،  تعلق  سطح  مانند  ریفی

 سمت   به  ترارنشی  رویکرد  یک  از  تا  رندمی  رمک  هاسازمان  به  امر  این.  شوند  گنجانده  عملکرد  ارزیابی  سیستم  در  نیز(  دیگران

 .رنند  حررت   سازهویت  و محوررابطه  رویکرد یک

 اجتمتتاعی، بازاریتتابی بین روابط درک  در مهم  گامی  حاضر  پژوهش  هرچند:  آینده  پژوهشگران  به  پیشنهاد  و  هامحدودیت

 باید  ره  دارند  وجود  محدودیت   چندین  است،  برداشته  نوین  هایو    در  مردمی  مشاررت   و  اجتماعی-شناختیروان  متغیرهای

 رتته استتت  هدفمند و دسترسی گیرینمونه روش محدودیت  نخستین  .شود  توجه  آنها  به  نتایج  پذیریتعمیم  و  هایافته  تفسیر  در

 و فتتی هتتایپلتفرم و اجتمتتاعی هایشبکه طریق از عمدتا  رنندگانشررت  ره آنجا از. شود انتخابی تمایل به منجر است  ممکن

. اندنشتتده  گنجانده  پژوهش  در  رامل  طور  به  نیستند،  فعال  آن  در  یا  ندارند  دسترسی  دیجیتال  فضای  به  ره  افرادی  شدند،  جذب

 بتتا آتی هایپژوهش شودمی پیشنهاد بنابراین،. رند محدود را  شدهدیجیتال  رمتر  جوامع  به  هایافته  پذیریتعمیم  تواندمی  امر  این

 دوم،. شتتود ارائه هد  جامعۀ از تری د یق تصویر تا شوند انجام  ملی  سطح  در  و  ایچندمرحله  تصادفی  گیرینمونه  از  استفاده

 معتتادلات یابیمتتدل اگرچتته. رنتتد تأییتتد  طعتتی طتتور بتته را علّی روابط تواندنمی بنابراین و است  مقطعی نوع از پژوهش این

 پیشتتنهاد  علیتتت،  جهتتت    طعی  تأیید  برای  رند،می  فراهم  مقطعی  هایداده  چارچوب  در  را  علّی  روابط  بررسی  امکان  ساختاری

 بازاریتتابی رمپتتین یتتک اثتتر تتتوانمی مثتتال، بتترای. رنند استفاده آزمایشی مطالعات یا طولی طرح از آینده هایپژوهش  شودمی

 نتتوین هتتایو   روی بر بیشتر مطالعه این .ررد رصد زمان  طول  در  را  مردمی  مشاررت   و  تعلق  حس  بر  شدهطراحی  اجتماعی

 شتتودمی پیشتتنهاد بنتتابراین،. نباشند تعمیم  ابل سنتی هایو   به رامل  طور  به  هایافته  است   ممکن  رو،  این  از  و  است   متمررز

 مقایستته(  غیردیجیتال/ دیجیتال  روستایی،/ شهری)  مختل   هایبافت   در  را  نوین  و  سنتی  و    بین  هایتفاوت  آتی  هایپژوهش

 حتتس  میتتانجی  نقش  حاضر  مدل  اگرچه  نهایت،  در  .رنند  بررسی  ابطرو  این  در  را  ا تصادی  و  دینی  فرهنگی،  متغیرهای  نقش  و

 و فی،  سازمان  به  اعتماد  مانند  دیگری  گرتعدیل  یا  میانجی  متغیرهای  ررد،  تأیید  را  شدهادراک   اجتماعی  هویت   و  اجتماعی  تعلق

 عوامتتل عنتتوان بتته متغیرهتتا ایتتن معرفتتی بتتا تواننتتدمی آینده هایپژوهش. نشدند گنجانده مدل در اجتماعی مسئولیت  حس  یا

 .دهند ارائه  و   در مردمی  مشاررت   بر  مؤثر  عوامل از ترجامع و ترپیچیده مدلی  ثانویه، میانجی  یا گرتعدیل
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