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و با   یعراق   یهادر سازمان   یاجتماع  یاب ی توسعه بازار  یبرا  یبوم  یالگو   کی   یپژوهش با هدف طراح   نی ا
شناسا  ین ی اعتمادآفر  تی محور به  حاضر  مطالعه  شد.  تب   ییانجام  راهبردها  نیی و  و  ابعاد   یدی کل  یعوامل، 

خاص    یاجتماع-یفرهنگ  افتدر ب   یاجتماع  یاب ی اثربخش بازار  یهانی کمپ   یطراح   ی مبنا  تواندیکه م  پردازدیم
  ی استفاده کرده است. جامعه آمار  ادی بن داده   هی نظر  کردی و رو  یفی مطالعه از روش ک  نی . اردی عراق قرار گ
با حداقل   یعراق   یهاسازمان   یاجتماع  تی و مسئول  یروابط عموم  ،یاب ی و متخصصان بازار   رانی پژوهش را مد

  یبه روش هدفمند و نظر  یری گدادند. نمونه  ل ی ها تشکآن  یدی کل  نفعانیو ذ   انی مشتر  زی و ن   یسال سابقه کار  ۵
سه    یها ط . داده افتی ادامه    یبه اشباع نظر  دنی تا رس   افتهی ساختارمهی مصاحبه ن  23انجام شد و حجم نمونه با  

کد    1۰کد باز،    12۰ها منجر به استخراج  داده  ل ی شدند. تحل  ل ی تحل  یو انتخاب   ی باز، محور  ی مرحله کدگذار
را    یینها  یالگو  یابعاد که هسته مرکز  نی شد. ا  یانتخاب   یبه عنوان کدها  ی بعد اصل  3  تی و در نها  یمحور

خدمات و    تی فی ک  ،یسازمان   تی شامل شفاف  ییها: با مؤلفهیسازمان   ین ی عبارتند از: اعتمادآفر  دهند،یم  ل ی تشک
  ی سازمان   یاجتماع  تی ولهمچون مسئ   ییها: با مؤلفهیداری و پا  یشهرت. تعهد اجتماع  تی ری محصولات، و مد

(CSRپا ،) مانند ارتباطات    ییها. تعاملات و ارتباطات مؤثر: با مؤلفهیاجتماع  یو نوآور  یط ی مح ست ی ز  یداری
 ی اجتماع یاب ی که اعتماد در بازار  دهدیشده نشان مارائه ی. الگوتال ی ج ی د  یهاو استفاده از کانال   محوریمشتر

چرخه    کی ابعاد در    نی . اردی گیشکل م   یاست که حول محور سه بعد اصل  ای و پو  یچندبعد  دهی پد  کی عراق  
آن با    ق ی و تلف  یاجتماع  یاب ی بازار  یراهبردها  یسازیبوم  تی بر اهم  هاافتهی .  کنندیمتقابل عمل م  کنندهتی تقو

تأک  یفرهنگ  یهاارزش اکنندی م  دی عراق  م  نی .  نقشه  تواندی الگو  عنوان  و  سازمان   یبرا  یراهبه  ها 
 یاعتماد عموم  تی و تقو  جادی اثربخش که به ا  یاجتماع  یهانی کمپ   یو اجرا  یجهت طراح   یعراق   گذاراناستی س 

 .ردی مورد استفاده قرار گ شود،ی منجر م
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 JEL :B22, C82, F45بندی طبقه
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 مقدمه 
  یجرفتارها و ترو  ییرتغ  یقدرتمند برا  یعنوان ابزاربه  ی اجتماع   یابی امروز، بازار  یایدر دن
فراتر از اهداف    یکرد،رو   ین . اشودی شناخته م  ی منافع عموم  یدر راستا  ی اجتماع   یهاارزش 
ا  ی،تجار ها و  نگرش  ییرتغ  ی،آگاه  یارتقا   یقمثبت در جامعه از طر  یرات تأث   یجادبه دنبال 

در   ینی اعتمادآفر  ی،اجتماع   یابی بازار  یج نتا   ین تراز مهم  یکی مطلوب است.    تارهایرف  یت تقو 
  ای یهعنوان سرمااست. اعتماد به  ی عموم  یها و نهادهااعم از افراد، سازمان   نفعان،یذ  یان م

  یان روابط م  یداریو پا  ی تعاملات اجتماع   ها،گذارییاست س  یت در موفق  یدیکل  ی نقش  ی،اجتماع 
و  سازمان  با تمرکز بر »تأثکندی م  یفاا  جامعهها  بر   ی اجتماع  یابی بازار  یر. پژوهش حاضر 

 ی برا  ی اجتماع   یابی بازار  هاییاز استراتژ  یریگبهره  ی چگونگ   ی به دنبال بررس  «ینیاعتمادآفر
 است. یو اقتصاد ی مختلف اجتماع  هایینهدر زم ی اعتماد عموم یت تقو 

 یتوجهقابل  یهاو عراق با چالش   یران در حال توسعه مانند ا  یها در کشورهاامروزه، سازمان 
 ی تجار  هاییهدر رو   ی از دست دادن فروش مواجه هستند و به دنبال تحولات اساس  ینهدر زم
ممکن است   کنندگان فرض کرد که مصرف   توان ی ها، م. بر اساس مطالعه آن [1باشند]ی خود م

  یشنهادپ  [2]نداشته باشند و در استفاده از درآمد خود محتاطانه عمل کنند.    ی توجهدرآمد قابل 
از دوران کوو که مصرف   کنندی م  ید خر  هایگیرییماز تصم  19-یدکنندگان ممکن است پس 

آن   یخوددار  ی احساس  یدهایخر  یا  یفور کوتاهکنند.  در  است  ممکن  خر  مدت ها   ید به 
مبتن   شدهیزیربرنامه ن   ی و  ا[3]آورند  یرو   یازبر  با  به    ین .  است  ممکن  بلندمدت  در  حال، 

در مورد   یشتریب  یقات پژوهشگران و کارشناسان تحق  یجه،بازگردند. در نت  ی آرمان  یدهایخر
  یو شناخت  ی مال  یت کسب حما  یکنندگان براها با مصرفارتباط سازمان   یبرقرار  ی چگونگ 

 .[4]اندها انجام دادهآن 

های وکارها در زمان های تبلیغاتی مؤثر برای کسب به دلیل تحقیقات ناکافی در مورد استراتژی
برانگیز وجود  توجه و بازاریابی تأملهای جلب اقتصادی دشوار، نیاز به درک رویکرد کمپین 

کنندگان، تقویت تصویر برند و بهبود ارزش برند دارد که به فروش پایدار و بلندمدت مصرف 
 کنند.کمک می 

 یاست که بر عملکرد سازمان  ی اجتماع   یابی بازار  هاییژگی و  یی پژوهش، هدف شناسا  ین در ا
 ید سازمان با  یکدر    ی اجتماع   یابی هدف، مراحل بازار  ین به ا  یابی دست   ی. براگذارندی م  یرتأث

 ی مردم توسط سازمان درک شود، روندها  یهاکه نگرش   ی راستا، هنگام  ین روشن شود. در ا
راستا شوند، سازمان  مخاطبانش هم  هایی سازمان با نگران  هایی و نگران  وندشناخته ش  ی اجتماع 

 خود شود. ی اجتماع  یابی آماده شروع برنامه بازار تواندی م

 ینها است. از ابر سازمان   ی اجتماع  یابی بازار  یرتأث  یابی مطالعه ارز  ین هدف پژوهشگر در ا 
 هستند: یربه شرح ز ی رو، اهداف پژوهش

 .گذارندی م یرها تأثکه بر سازمان  ی اجتماع  یابی بازار هاییژگی و  یی شناسا -1
 .گذارندی م یرها تأثکه بر سازمان  ی اجتماع  یابی بازار هاییژگی و  بندییت اولو  -2
 .گذارندی م یرها تأثکه بر سازمان  ی اجتماع  یابی بازار هاییژگی و  یقتطب -3

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
روزترین ایده در میان ترین و بهعنوان نوین مفهوم بازاریابی اجتماعی به  بازاریابی اجتماعی: 

های بازاریابی  پنج فلسفه اصلی بازاریابی مطرح شده است. این رویکرد به کارگیری تکنیک
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هایی است که با هدف تأثیرگذاری بر ریزی، اجرا و سنجش طرح تجاری برای بررسی، برنامه 
ها را ارتقا بخشد  شوند تا رفاه فردی و اجتماعی آن های هدف طراحی می رفتار داوطلبانه گروه 

و به پیشبرد اهداف اجتماعی، رفاهی و بهبود وضعیت مشتریان و جامعه کمک کند. بر این 
شرکت  و  بازاریابی  مدیران  سیاست اساس،  تدوین  در  ناچارند  بزرگ  بازاریابی، های  های 

مصرف  ترجیحات  سازمانی،  منافع  چون  بهعناصری  را  عمومی  منفعت  و  صورت کنندگان 
های تجاری برای تحقق اهداف  توأمان در نظر گیرند. همچنین، این نوع بازاریابی از روش

 .[5]گیرداجتماعی بهره می 
ها  رویکرد بازاریابی اجتماعی بر این پایه استوار است که هر سازمان ابتدا باید نیازها، خواسته

و منافع بازارهای هدف خود را شناسایی کند و سپس نسبت به رقبا، این نیازها را به شکلی  
ای که هم بقای سازمان و هم بهبود رفاه مشتری و  گونهمؤثرتر و کارآمدتر برآورده سازد، به

گیری از اصول و ابزارهای تجاری  جامعه تضمین شود. هدف اصلی این نوع بازاریابی، بهره
ها  رو را کاهش داده و آن های گروه مخاطب، موانع پیشاست تا با تمرکز بر نیازها و خواسته

را به پذیرش رفتارهای اجتماعی مطلوب ترغیب کند. به بیان ساده، بازاریابی اجتماعی استفاده 
انگیزهوش از ر تا  اجتماعی است  بازاریابی در مسائل  اقداماتی های  انجام  افراد برای  ای در 

آن  نفع  به  نهایت  در  که  شود  بازاریابی  ایجاد  نوع  این  اصلی  مأموریت  که  آنجا  از  هاست. 
منظور ارتقای عملکرد  تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است و بر اصلاح رفتار به

های مختلف اجتماعی دارد ای در حوزهفردی یا جمعی متمرکز است، قابلیت کاربرد گسترده
[6]. 

عنوان یکی از مفاهیم محوری در روابط بین فردی، سازمانی  اعتمادآفرینی بهاعتماد آفرینی:  
ویژه در کند. این مفهوم بهو اجتماعی، نقش اساسی در ایجاد تعاملات پایدار و مؤثر ایفا می 

ای برخوردار است. اعتماد  ها و بازارها، از اهمیت ویژههای پیچیده و پویا، مانند سازمان محیط
 [.7]شودعنوان اعتقاد یا باور به صداقت، شایستگی و خیرخواهی طرف مقابل تعریف می به

از دیدگاه نظری، اعتمادآفرینی فرآیندی است که از طریق شفافیت، ارتباطات مؤثر و انطباق 
شده و  تواند به افزایش همکاری، کاهش ریسک ادراک گیرد و می ها شکل می رفتار با ارزش 

 [.8]تقویت وفاداری منجر شود
  یک، استراتژ  یکردرو   یک به عنوان    ی اجتماع   یابی بازارینی:  و اعتماد آفر  یاجتماع  یابی بازار

خود را نه صرفاً فروش    ی و هدف اصل   کندی عمل م  یتجار  یابی بازار  ی سنت  یمفراتر از مفاه
ارتقا  یامحصول   بلکه  اجتماع   یخدمت،  ا  یرفتارها  ییرتغ  ی، رفاه  و  جامعه  در    یجاد مثبت 

 یاجتماع  یابی که بازار  یدهدحوزه نشان م  ین ا  ینظر  یات . ادبدهدی مشترک قرار م  یهاارزش
اصول عم  ی بر  درک  تغ  ی مبتن   یهابرنامه  ی طراح  ی،اجتماع   یازهاین   یقمانند  رفتار   ییربر 

 . [5]استوار است   ی به اهداف اجتماع   یابی دست  یبرا  یابی بازار  های یکداوطلبانه و استفاده از تکن
. بر  شودی محسوب م  یهو چندلا  یمحور  ی مفهوم  ی،اجتماع   یابی در بستر بازار  اعتمادآفرینی 

که مخاطب درک کند سازمان    گیردی شکل م  ی اعتماد زمان  ی،و رفتار   ی ارتباط  هاییهاساس نظر
است. در    یدارو پا  ی مدت خود، به دنبال منافع جمعبرنامه، فراتر از منافع کوتاه  ینهاد مجر  یا
داده شده، سه    یهابه وعده  یبندیو پا  یامرسانی در اهداف، صداقت در پ  یت شفاف  ،چارچوب   ین ا

 .[7روند]ی اعتماد به شمار م یجادا یبرا ی رکن اساس
متقابل   یندفرا  یکحاصل    ی اجتماع  یابی در بازار ینی اعتمادآفر  ی،تبادل اجتماع   یهمنظر نظر  از

 یرگذاری از تأث  ینی که شواهد ع  کندی اعتماد م ی اجتماع  یهابه برنامه ی . مخاطب زمان[8]است 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

9 
] 

                             3 / 22

http://mieaoi.ir/article-1-2093-en.html


 الهی سیف و ی، باشکوه، رحیمی کلورالرکاب اضیر.../.  ینیدر اعتمادآفر یاجتماع یابینقش بازار                   4

شفاف و نشان دادن    ی گزارشده  یج،نتا   یقدق  یریگامر مستلزم اندازه  ین مثبت آنها مشاهده کند. ا
اعتماد نه از   یگر،شده در جامعه است. به عبارت د  یجادا  ییرات ملموس از تغ  دهایبازخور

 .[6گیرد]ی شکل م  ی اجتماع   یهاتعهد به ارزش  ی اثبات عمل  یقبلند، بلکه از طر  یادعاها  یقطر
حس   یت موفق، با تقو  ی اجتماع   یابی دارد که بازار یدنکته تأک  ینبر ا یزن  یاجتماع   یت هو   نظریه

که افراد    ی . زمانکندی م  تریق مخاطبان با اهداف برنامه، اعتماد را عم  یپندارتعلق و همذات 
بخش کنند  اجتماع   یکاز    ی احساس  ا  ی جنبش  در  آنها  مشارکت  و  هستند  به    ین مثبت  جنبش 

امر  ین . ایابدی م یشافزا ی سطح اعتماد و تعهد آنها به طور قابل توجه میشود،شناخته  یت رسم
هستند، از    یداررفتار پا  ییرمشارکت بلندمدت و تغ  یازمندکه ن  ی اجتماع  یهادر برنامه  یژهبه و 
 .[5]برخوردار است  یاتی ح یت اهم
 یک   ی اجتماع   یابی در بازار  ینی دارد که اعتمادآفر  یدنکته تأک  ین بر ا  ینظر  یات ادب   یت،نها  در

 یقکه بتوانند از طر  یی هامدت. سازمان کوتاه  یکتاکت  یکبلندمدت است و نه    گذارییهسرما
به اهداف   یابی اعتماد مخاطبان خود را جلب کنند، نه تنها در دست  ی،و اثربخش  یت اصالت، شفاف

موفق  ی اجتماع  مخود  عمل  مزا  کنند،ی تر  از  افزا  ی جانب  یایبلکه  کاهش    ی،وفادار  یش مانند 
 مند خواهند شد. بهره  یزخود ن  یهابرنامه  یداوطلب برا  یان حام  یجادو ا  ییرمقاومت در برابر تغ

 

 پیشینه پژوهش

اعتماد و   گیریرا بر شکل  ی اجتماع  هایرسانه  یرتأث  ای[ در مطالعه9شیر خدایی و همکاران ]
-نفر از گروه 4۰۰پژوهش  ین ا ی . جامعة آمارندکرد ی به برند در جامعة برند بررس یوفادار

  مازندران از دانشگاه    یارشد و دکتر  ی کارشناس  هایدوره  یان متشکل از دانشجو   یی،دانشجو   ایه
  یمایشیاز نوع پ  یفی اگرام عضو هستند. روش پژوهش توصینستا  اجتماعی   شبکة  در   که  است 

  دهندة نشان   هشپژو   یج . نتااست   شده  استفاده  پرسشنامه  از  هاداده  آوریجمع  یاست. برا  ی همبستگ
  ی اجتماع   هایبر جوامع برند در شبکه  ی اجتماع   یت و هو   یفرد  یت مثبت و معنادار هو   تأثیر

تأث  ی اجتماع   های­جوامع برند در شبکه  ین است؛ همچن برند  اشتراکات جامعة  و   یربر  مثبت 

  رند و استفاده از ب  ی مشترکات جامعة برند بر تعامل اجتماع   یرداشته است. دربارة تأث  یمعنادار
و استفاده    ی معنادار نبوده است. تعامل اجتماع   ی و تعامل اجتماع   ی تعهد اجتماع  یان تنها رابطة م

 ی مثبت و معنادار اعتماد برند بر وفادار  یرتأث  یت دارد. در نها  یربر اعتماد برند تأث  یزاز برند ن
 شده است.  ییدبه برند تأ

 یان بر اعتماد مشتر  ی اجتماع   ی وابستگ  یرتأث   ی بررس[ در پژوهشی با عنوان  1۰صفایی و یکتا ]
های هوشمند، نظر به رشد چشمگیر استفاده از گوشی ی گزارش کردند که  اجتماع   یهادر شبکه

های های اخیر تعداد کاربران شبکهاست. در سال   دهی به مشتریان شکل دیگری پیدا کرده خدمت 
داشته زیادی  بسیار  رشد  اینستاگرام،  مانند  از   اجتماعی  زیادی  تعداد  دلیل،  همین  به  است؛ 

شبکهکسب  این  از  استفاده  با  متوسط  و  کوچک  بهوکارهای  را  خود  صورت ها، محصولات 
رسانند. هدف این پژوهش، کشف میزان اعتماد کاربران اینستاگرام برخط)آنلاین( به فروش می 

نتایج  .و همچنین استخراج میزان اثرگذاری صفحات فروش مجازی بر تصمیم خرید آنان است 
شده، تنها تعداد دفعاتی که مشتری صفحة  بینی دهد از مجموعه فاکتورهای پیشتحقیق نشان می 

می  بررسی  را  خود  از اینستاگرام  خرید  هنگام  در  او  اعتماد  میزان  بر  چشمگیری  اثر  کند، 
 .صفحات تجاری دارد
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و اعتماد بر    یمشتر  یت شده، رضاارزش ادراک   یرتأثای با عنوان  [ در مطالعه11یام و کیم ]
ارزش    ین ب  یچیدهروابط پ  ی مطالعه به بررس   ین ای بیان کردند که  سرگرم  یهادر پلتفرم  یوفادار
  ی سرگرم  یهاپلتفرم  یایدر بستر صنعت پو   ی اعتماد و وفادار  ی، مشتر  یت شده، رضاادراک

شده که ارزش ادراک   کندی م  ی جامع را معرف   یقاتی مدل تحق  یکمطالعه    ین . اپردازدی م  ین آنلا
و    یت نقش رضا  ین . همچنی و اجتماع   یانهگرالذت   گرایانه،یده: فاکندی م  یف را در سه بعُد تعر

. کندی م  سی برر  یشده و وفادارارزش ادراک  ین را به عنوان واسطه در ارتباط ب  یاعتماد مشتر
 گرایانه یدهفا  یهاارزش   یشکه افزا  دهدی نشان م  ی سرگرم  یهااز کاربران پلتفرم  ی نظرسنج  یک

شده به طور  دهد و هر سه بعُد ارزش ادراک   یشرا افزا  یمشتر  یت رضا  تواندی م  یانهگراو لذت 
  یانه گراهیدارزش فا  ین واسطه رابطه ب  یتا حد   یمشتر  یت . رضاگذارندی م  یرمثبت بر اعتماد تأث

حال،    ین است. با ا  یو وفادار  یانهگراارزش لذت   ین و به طور کامل واسطه رابطه ب  یو وفادار
روابط را    ین درک ما از ا  ینظر  یم. مفاهکندی به عنوان واسطه عمل نم  ینهزم  ین اعتماد در ا

 بهکه    یی وکارهاکسب   یرا برا  ی عمل  هایینشب  یریتی مد  یمکه مفاه  ی در حال  دهد،ی م  یشافزا
رو  اصلاح  چشم   محوریمشتر  یکردهایدنبال  در  رقابتخود  هستند،    ین آنلا  ی سرگرم  ی انداز 

 .کندی فراهم م
[ باکشی  و  مطالعه12گارگ  در  موضوع  [  با  تعامل    هاییژگی و   یر تأث  ی بررسای  معتبر، 

یرگذار تأث  یابی کننده در بازارمصرف   یدبر قصد خر  یبایی ز  یسان نو و اعتماد وبلاگ  ی فرااجتماع 
که   کردند  پلتفرمگزارش  از  روزافزون  به   یرگذارتأث  یابی بازار  یجیتال،د  یهااستفاده  را 

 یجیتال که توسط نسل جوان د  ی محصولات   یبرا  یژهو به  یابی،ابزار بازار  ین ترصرفهبهمقرون 
 کند ی م  ی مدل اعتبار منبع، بررس  یریکارگمطالعه با به   ین کرده است. ا  یلتبد   شوند،ی مصرف م

آ ولاگرها  هاییژگی و   یاکه  جذاب  یبایی ز  یمعتبر  و  تخصص  بودن،  اعتماد  به  یت )قابل   )
کنندگان منجر به اعتماد دنبال  یاو آ  کندی ها کمک مد اعتماد نسبت به آن یجاکنندگان در امصرف 

 های یژگی که و   دهدی نشان م  یج . نتایرخ  یا  شودی ( میدقصد خر  یشمطلوب )افزا  یابی بازار  یج نتا
 ین همچن  هایافته.  کندی کننده کمک مبر رفتار مصرف   یرگذاریبه تأث   یبایی ز  یسان نو اعتبار وبلاگ

  ید و قصد خر یبایی ز یسان نو معتبر وبلاگ هاییژگی و  یرواسطه تأث ینشان داد که اعتماد تا حد
ان ممکن یمشتر  یدخر  یمات که تصم  دهدی نشان م  یج نتا  ین،کنندگان است. علاوه بر امصرف 

  یرد، قرار گ  یبایی ز  یسان نو انجام شده توسط وبلاگ  ی تعاملات مکرر فرااجتماع   یراست تحت تأث
منابع اطلاعات به عنوان  آنها را  کنند.    ی اگر  بازار  ین ا  های یافتهمعتبر درک  به   یابان مطالعه 

به صورت    یرگذارتأث  یابی تا از بازار  کندی کمک م  یشی آرا  یها و متخصصان شرکت   ی صنعت
 فروش بازار استفاده کنند. یشافزا یبرا استراتژیک

  ی چندجانبه برا  هاییاعتماد در همکار  یجادا[ در پژوهشی تحت عنوان  13بارانه و همکاران ]
ایجیتال گزارش کردند که  در عصر تحول د  یدتوسعه محصول جد   ی مطالعه بررس  ین هدف 

  ینفعانذ   ین از اعتماد ب  یطی مح  یجادنوآور و ا  یهااتخاذ شده توسط سازمان   یاتی ح  یکردهایرو 
برا که  جد  یمتعدد  محصول  همکارNPD)  یدتوسعه   ینب  هایی همکار  است.  کنند،ی م  ی( 

  NPD هاییشده باشند. استراتژ ین تر هستند که با اعتماد عجموفق  ی زمان NPDدر  ی سازمان
که در آن ارزش    یابندمتعادل دست    یستماکوس  یکنوآور اجازه دهند تا به    یهابه سازمان   یدبا
موقع    هب  سازیی تجار  یقبتواند به طور کامل از طر  یدجد  یفناور  یقتطب  یقشده از طر  یجادا

 .یدبه دست آ یدان،و بدون شکست در م
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 یابیبازار  یطکنندگان در محدرک اعتماد مصرفای با عنوان  [ در مطالعه14ارشاد و همکاران ]
کنندگان مصرف  هاییزهانگ  یر تأث  ی مطالعه بررس  ین هدف از ای بیان کردند که  اجتماع   یهارسانه

فروشان  اعتماد به خرده  یقاز طر  ین آنلا  ید( بر قصد خریو توانمندساز  ی پاداش، اجتماع   یعنی )
به طور   ی اجتماع   هاییزهنشان داد که پاداش و انگ  یج نتا  بود.  ی اجتماع   یهاحاضر در رسانه

کنندگان  مصرف  ین آنلا  یداعتماد، بر قصد خر  یقاز طر  یرمستقیمبه طور غ   ین و همچن   یممستق
و قصد   یتوانمندساز  یزهانگ  ین حال، اعتماد به طور کامل رابطه ب  ین مثبت دارند. با ا  یرتأث

 . کندمی  گرییانجی کنندگان را م مصرف  ین آنلا یدخر
بر قصد   ی اجتماع   یهارسانه  یابی بازار  یرتأث [ در پژوهشی با عنوان  15منظور و همکاران ]

 یابیموفق بازار  هاییاستراتژی بیان کردند که  اعتماد مشتر یانجی کننده: نقش ممصرف   یدخر
 ی . بازارهاشوندی بلندمدت شرکت منجر م  یت و موفق  یسودآور  ی، به توسعه مشتر  یغات،و تبل
نوآورانه که به سرعت    هایی شدن و فناور  ی جهان  ییر،در حال تغ  یبازارها  یق از طر  ی فعل
تغ  یایدن را  رقابتداده  ییرتجارت  تحل  یهتجز  .شوندی م  تری اند،  مداده  یلو  نشان  که    دهدی ها 

  های یت سا  یقاز طر  یدنسبت به اعتماد در قصد خر  یشتریب  یرتأث  ی اجتماع   یها رسانه  یابی بازار
بنابرا  ی اجتماع   یهاشبکه ک  ین،دارد.  مشتر  ها،یت سا وب   یفیت بهبود  افزا  یان اعتماد    یش را 

تأث  ین ا  از  .دهدی م با  اعتماد  در تجارت    ی نقش مهم  یان،مشتر  یدبر قصد خر  یممستق  یررو، 
 . کندی م یفاا یکالکترون

 

 شناسی پژوهشروش
در    ینی عوامل مؤثر بر اعتمادآفر  یقهدف آن کاوش عم  یرااست، ز  یفی پژوهش از نوع ک  ین ا

ارائه    ی اجتماع   یابی بازار رو   ی مفهوم  یالگو   یک و  بررس  یفی ک  یکرداست.    یقعم  ی امکان 
را   ی فرهنگ  یهاو ارزش   یجیتال،تعاملات د  ی،اجتماع   یت مسئول  یت،مانند شفاف  یچیدهپ   یممفاه

 یتو مسئول  ی،روابط عموم یابی،بازار  یران پژوهش شامل مد  ین ا  یجامعه آمار  .کندی فراهم م
 یابی سال تجربه در حوزه بازار  5( با حداقل  ی و دولت   ی )خصوص  ی عراق  یهاسازمان   ی اجتماع 
ذ  یان مشتر   ین و همچن  ی،اجتماع  نمونهسازمان   ین ا  یدیکل  نفعان یو  است.  به روش   یریگها 

مورد    یدهدرباره پد   ی انتخاب شوند که اطلاعات غن  یتا افراد  شودی انجام م  یهدفمند و نظر
  ی به اشباع نظر  یدن شونده است که تا رسمصاحبه  23شامل    یهمطالعه ارائه دهند. نمونه اول

انتخاب شامل تجربه مرتبط، تنوع در    یارهای. معیابدی ( ادامه میدجد  یمعدم افزودن مفاه  یعنی )
و دسترسی دولت  یا  یدی،تول  ی،خدمات  یها)مانند شرکت   سازمان نوع   ذ  ی (،   یدیکل  نفعان یبه 
 است.

 ین،)نسخه استراس و کورب  یاد بنداده  یهنظر  یکردروش پژوهش بر اساس رو روش پژوهش:  
 است:  ی و انتخاب  ی، باز، محور  یروش شامل سه مرحله کدگذار  ین شده است. ا  ی ( طراح1998

مثال،   ی. براشوندی م یهتجز یهاول یمها به مفاهمرحله، داده ین باز: در ا یکدگذار •
»شفاف  یمی مفاه »تعاملات   ،«ی اجتماع  یت »مسئول   ،«ی سازمان  یتمانند  و 

 . شوندی استخراج م ینظر یات مصاحبه و ادب یهااز داده «یجیتالد

مفاهیمحور  یکدگذار • دسته   یم:  به  شفاف  ی اصل  یهامشابه    ی،سازمان  یت )مانند 
 یها بررسآن  ین و روابط ب  شوندی م  ی بند( گروهی اعتماد، و تعهد اجتماع   یریت مد
 .شودی م
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 ینی)مانند اعتمادآفر  یکپارچه  یچارچوب نظر  یکها به  : دستهی انتخاب  یکدگذار •
. شوندی م یلتعاملات و ارتباطات مؤثر( تبد یداری،و پا ی تعهد اجتماع  ی،سازمان

الگو  شودی ها انجام ممداوم داده  یسهصورت مستمر و با مقابه  یندفرآ  ین ا   ییتا 
 ارائه شود.  اجتماعی  یابی در بازار ینی اعتمادآفر یجامع برا

است که امکان    ساختارمندیمهها، مصاحبه نداده  یگردآور  ی ابزار اصلها:  ابزار گرد آوری داده
. هر مصاحبه  کندی ها و حفظ تمرکز بر اهداف پژوهش را فراهم مدر کاوش پاسخ   یریپذانعطاف 

مانند   یی هاپلتفرم  یق)از طر  ین آنلا  یا  یصورت حضورو به  کشدی طول م  یقهدق  6۰تا    45  ین ب
)مانند    ی سازمان  یهااسناد و گزارش   ی . علاوه بر مصاحبه، بررسشودی ( انجام میپ اسکا  یازوم  

استفاده   یلی تکم  یهاعنوان داده( بهیابی بازار  هاییاستراتژ  یا   ی اجتماع   یت مسئول  یهاگزارش 
 های یها با استراتژآن   یی و همسو   ینی عوامل مؤثر بر اعتمادآفر  یی ابزارها به شناسا  ین . اشودی م

 .کنندی کمک م ی سازمان
داده تحلیل  و  تجزیه  دادهدادهها:  روش  نظریه  روش  از  استفاده  با  مصاحبه  تحلیل های  بنیاد 

 شوند. مراحل تحلیل عبارتند از: می 

ها به کدهای شوند. سپس، دادهسازی می ها ضبط و پیادهمصاحبه سازی و کدگذاری باز:پیاده
 .شوندباز )مانند »شفافیت سازمانی«، »تعاملات فرهنگی«( تجزیه می 

های محوری )مانند شفافیت سازمانی، مدیریت اعتماد، کدهای باز به دسته کدگذاری محوری:
 .شودها بررسی می شوند و روابط بین آن بندی می تعهد اجتماعی( گروه

ها به یک چارچوب نظری یکپارچه )مانند اعتمادآفرینی سازمانی، تعهد دسته کدگذاری انتخابی:
 .شونداجتماعی و پایداری، تعاملات و ارتباطات مؤثر( تبدیل می 

های جدید مفاهیم جدیدی اضافه یابد که دادهتحلیل تا زمانی ادامه می  رسیدن به اشباع نظری:
 .رودمصاحبه انتظار می   2۰تا    15نکنند. در این پژوهش، اشباع نظری پس از تحلیل حدود  

صورت دستی  یا به (NVivo یا MAXQDA مانند) افزارهای کیفی تحلیل با استفاده از نرم 
 .شودبرای شناسایی الگوها و روابط استفاده می  هاشود. مقایسه مداوم دادهانجام می 

 

 هاها و یافته تحلیل داده 
یافته  انتخابی را تشریح می این فصل  کند و های حاصل از فرآیند کدگذاری باز، محوری، و 

کد محوری، و    1۰کد باز،    12۰ها بر اساس  نماید. یافتهالگوی مفهومی پژوهش را معرفی می 
کد انتخابی )اعتمادآفرینی سازمانی، تعهد اجتماعی و پایداری، تعاملات و ارتباطات مؤثر(    3

( استخراج  [17]  [، 16]ها و مقایسه با منابع نظری )اند که از طریق تحلیل داده دهی شدهسازمان 
دادهشده تحلیل  فرآیند  ابتدا  این فصل،  در  می اند.  داده  یافتهها شرح  بهشود، سپس  صورت ها 

ها با زمینه گردد. در نهایت، انطباق یافتهتفصیلی ارائه شده و روابط بین ابعاد الگو بررسی می 
های  های فرهنگی و اسلامی( و پاسخ به سؤالات پژوهش )ویژگی )مانند ارزش   عراقبومی  

 گیرد.بندی، و همسویی( مورد توجه قرار می مؤثر، اولویت 
 
 های جمعیت شناختی نمونه آماری ویژگی 

های عراقی )خصوصی و دولتی( نفر از مدیران و کارشناسان سازمان   23نمونه پژوهش شامل  
مشتریان    سال تجربه در حوزه بازاریابی اجتماعی یا مسئولیت اجتماعی، و همچنین   5با حداقل  

 نفعان کلیدی است. و ذی
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 های جمعیت شناختی نمونه ویژگی   : 1جدول 

شماره  

 شوندهمصاحبه
 جنسیت

سن  

 )سال( 
 تحصیلات

سابقه کاری 

 )سال( 
 نقش سازمانی

 مدیر بازاریابی 12 کارشناسی ارشد مدیریت  38 مرد 1

 مدیر روابط عمومی  1۰ کارشناسی ارشد بازاریابی 3۵ زن 2

 مدیر مسئولیت اجتماعی 1۵ دکتری مدیریت  42 مرد 3

 کارشناس بازاریابی 7 کارشناسی مدیریت  3۰ زن 4

 مدیر ارشد سازمانی 18 کارشناسی ارشد مدیریت  4۵ مرد ۵

 نفعمشتری/ذی  ۵ کارشناسی علوم اجتماعی 28 زن 6

 مدیر بازاریابی 14 دکتری بازاریابی 4۰ مرد 7

 کارشناس مسئولیت اجتماعی  9 کارشناسی ارشد مدیریت  33 زن 8

 مدیر روابط عمومی  11 کارشناسی مدیریت  37 مرد 9

 نفعمشتری/ذی  6 کارشناسی بازاریابی 29 زن 1۰

 مدیر ارشد سازمانی 2۰ دکتری مدیریت  ۵۰ مرد 11

 کارشناس بازاریابی 8 کارشناسی ارشد بازاریابی 34 زن 12

 مدیر مسئولیت اجتماعی 13 کارشناسی ارشد مدیریت  39 مرد 13

 نفعمشتری/ذی  ۵ کارشناسی علوم اجتماعی 31 زن 14

 مدیر بازاریابی 16 دکتری بازاریابی 43 مرد 1۵

 مدیر روابط عمومی  1۰ کارشناسی ارشد مدیریت  36 زن 16

 کارشناس مسئولیت اجتماعی  12 کارشناسی مدیریت  41 مرد 17

 نفعمشتری/ذی  ۵ کارشناسی بازاریابی 27 زن 18

 مدیر ارشد سازمانی 19 دکتری مدیریت  47 مرد 19

 کارشناس بازاریابی 7 کارشناسی ارشد بازاریابی 32 زن 2۰

 مدیر مسئولیت اجتماعی 11 کارشناسی ارشد مدیریت  38 مرد 21

 نفعمشتری/ذی  6 کارشناسی علوم اجتماعی 3۰ زن 22

 مدیر بازاریابی 17 دکتری بازاریابی 44 مرد 23

 منابع : یافته های پژوهش 
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ارائه  آماری  شامل  نمونه  از مصاحبه  23شده  قابلنفر  تنوع  از  که  است  در شوندگان  توجهی 
به نمونه  این  است.  برخوردار  سازمانی  نقش  و  سابقه کاری  طور جنسیت، سن، تحصیلات، 

دهنده تلاش برای رعایت توازن جنسیتی  زن تشکیل شده است که نشان   11مرد و    12متعادل از  
سال متغیر است،   5۰تا  27شوندگان بین کنندگان است. رده سنی مصاحبهدر انتخاب مشارکت 

سالگی و با تجربه  سال، که بیانگر حضور افراد در سنین میان   36.5با میانگین سنی حدود  
قابل  مشارکت کاری  تحصیلات  است.  )توجه  کارشناسی  سطوح  شامل  نیز  نفر(،    7کنندگان 

دهنده سطح بالای تحصیلی در میان ( است که نشان نفر  7نفر( و دکتری )  9کارشناسی ارشد )
نمونه و تناسب آن با موضوع پژوهش در زمینه بازاریابی اجتماعی و اعتمادآفرینی است. این 

دیدگاه بررسی  امکان  در تحصیلات  و حرفه تنوع  آکادمیک  منظرهای  از  مختلف  را  های  ای 
 .کندفراهم می 

سال تجربه دارند، با میانگین سابقه کاری   2۰تا    5کنندگان بین  از نظر سابقه کاری، مشارکت 
نفر(،   3ویژه در میان مدیران ارشد سازمانی )سال. این طیف گسترده از تجربه، به  11حدود  

( بازاریابی  )  4مدیران  )  3نفر(، مدیران روابط عمومی  اجتماعی   3نفر(، مدیران مسئولیت 
 ( بازاریابی  کارشناسان  )  3نفر(،  اجتماعی  مسئولیت  کارشناسان  و    2نفر(،  نفر( 

)مشتریان/ذی نشان   5نفعان  نقشنفر(،  پوشش  برای  نمونه  هدفمند  انتخاب  مختلف دهنده  های 
نفعان در نمونه، نفعان مرتبط با بازاریابی اجتماعی است. حضور مشتریان/ذیسازمانی و ذی

سال(، به پژوهش امکان    6تا    5تماعی و سابقه کاری کمتر )ویژه با تحصیلات در علوم اجبه
های بازاریابی اجتماعی را نیز های خارجی و تأثیرپذیری جامعه از استراتژیدهد تا دیدگاهمی 

های سازمانی، تحلیل جامعی از تعاملات داخلی و  مورد بررسی قرار دهد. این ترکیب نقش
 .سازدخارجی در فرآیند اعتمادآفرینی را ممکن می 

 
 مراحل فرآیند اشباع نظری 

های مصاحبه مبتنی ها )در اینجا، متن در این مرحله، داده ها:آوری و کدگذاری اولیه داده جمع
کد باز )مانند   12۰شوند. برای مثال،  آوری و به کدهای باز تجزیه می بر ادبیات موضوع( جمع

و   نظری  ادبیات  از  دیجیتال«(  »تعاملات  و  اجتماعی«،  »مسئولیت  سازمانی«،  »شفافیت 
 .دهندهای مختلف پدیده )اعتمادآفرینی( را پوشش می های استخراج شدند. این کدها جنبهمتن 

صورت مستمر تحلیل و به کدهای همزمان با کدگذاری باز، کدها به بندی مستمر:تحلیل و دسته
)اعتمادآفرینی   انتخابی  کدهای  سپس  و  اعتماد(  مدیریت  سازمانی،  شفافیت  )مانند  محوری 

بندی شدند. این فرآیند سازمانی، تعهد اجتماعی و پایداری، تعاملات و ارتباطات مؤثر( دسته
 .شامل مقایسه مداوم کدها برای شناسایی الگوها و روابط بود

ها تمام  بندیبرای رسیدن به اشباع نظری، بررسی شد که آیا کدها و دسته ها:بررسی کفایت داده
کد محوری و سپس   1۰کد باز به  12۰دهند یا خیر. در این پژوهش، ابعاد پدیده را پوشش می 

انتخابی فشرده شدند، که نشان   3 ابعاد اعتمادآفرینی )شفافیت، کیفیت،  کد  دهنده پوشش جامع 
 .مسئولیت اجتماعی، ارتباطات، و نوآوری( بود

  [،16]ها( با ادبیات نظری )کد انتخابی و روابط آن   3چارچوب نهایی ) سنجی چارچوب:اعتبار
( مقایسه شد تا از انطباق و جامعیت آن اطمینان حاصل شود. همچنین، انسجام درونی [17]

 .روابط بین کدها )مانند تأثیر شفافیت بر ارتباطات( بررسی شد
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 اشباع نظری   فرآیند   : 2جدول 

مرحله اشباع  

 نظری
 نتایج شده فعالیت انجام

اقدامات پیشنهادی  

 برای بهبود 

آوری و  جمع 

کدگذاری  

 اولیه 

کد باز از   12۰استخراج 

های مصاحبه و ادبیات  متن

نظری )مانند شفافیت سازمانی، 

مسئولیت اجتماعی، تعاملات  

 .دیجیتال(

های کد باز جنبه  12۰

مختلف اعتمادآفرینی  

)شفافیت، کیفیت،  

ارتباطات( را پوشش  

 .دادند

آوری  جمع

  بیشترهای داده

های  سازمان

عراقی برای  

تقویت اعتبار 

 .کدها

تحلیل و  

بندی  دسته 

 مستمر 

کد   1۰بندی کدها به گروه 

محوری )مانند شفافیت  

سازمانی، مدیریت اعتماد( و  

کد انتخابی   3سپس 

)اعتمادآفرینی سازمانی، تعهد  

اجتماعی و پایداری، تعاملات و  

 .ارتباطات مؤثر(

چارچوب نظری با  

  3کد محوری و  1۰

کد انتخابی منسجم و  

 .جامع شکل گرفت

بازبینی  

ها بندیدسته 

توسط  

متخصصان  

بازاریابی برای  

 .تأیید انسجام

بررسی  

کفایت  

 ها داده 

بررسی جامعیت کدها برای  

پوشش تمام ابعاد پدیده  

)اعتمادآفرینی در بازاریابی  

 .اجتماعی(

کدها تمام ابعاد کلیدی  

)شفافیت، مسئولیت  

اجتماعی، نوآوری(  

 .را پوشش دادند

روش   استفاده از  

برای   های  متنوع

تأیید جامعیت 

 .کدها

توقف در  

نبود  

اطلاعات  

 جدید 

و   13۰تا  121افزودن کدها 

بررسی عدم افزودن مفاهیم جدید  

 .به چارچوب

 13۰تا  121کدها 

های  بندیدر دسته 

موجود جای گرفتند و  

مفهوم جدیدی اضافه  

 .نکردند

انجام  

های  مصاحبه 

اضافی برای  

اطمینان از عدم  

وجود مفاهیم 

 .جدید

سنجی  اعتبار 

 چارچوب 

مقایسه چارچوب با ادبیات  

( و بررسی  [17] [،16]نظری ) 

 .انسجام روابط

چارچوب با ادبیات  

راستا و  نظری هم

روابط بین کدها  

 .منسجم بود

اعتبارسنجی با 

روش  های   

و   متمایز وکمی

بازبینی توسط  

پژوهشگران  

 .مستقل

 منابع : یافته های پژوهش 
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کد باز برای عنوان »ارائه الگوی توسعه   13۰پژوهش، فرآیند کدگذاری با استخراج    در این 
در سازمان  اجتماعی  مراحل  بازاریابی  در  کدها  این  آغاز شد.  اعتمادآفرینی«  بر  تأکید  با  ها 

به و  تحلیل شدند  به کدهای محوری )مختلف  )  1۰مرور  انتخابی  کد(    3کد( و سپس کدهای 
 فشرده شدند. کاهش تعداد کدهای جدید در طول این فرآیند به شرح زیر است: 

کد اولیه(    6۰در این مرحله، تعداد زیادی کد باز )  مرحله اولیه )کدگذاری باز( .1
متن  مفاهیم از  شامل  کدها  این  شدند.  استخراج  نظری  ادبیات  و  مصاحبه  های 

»تعاملات  و  اجتماعی«،  »مسئولیت  سازمانی«،  »شفافیت  مانند  متنوعی 
جنبه که  بودند  می دیجیتال«  پوشش  را  اعتمادآفرینی  مختلف  این های  در  دادند. 

عنوان یک کد مستقل  مرحله، تعداد کدهای جدید بالا بود، زیرا هر مفهوم جدید به 
 .شدشناسایی می 

های با ادامه تحلیل، کدهای باز مشابه به دسته بندی( مرحله میانی )تحلیل و دسته .2
کد بعدی(. در این مرحله، تعداد کدهای جدید   6۰بندی شدند )مثلاً  محوری گروه 

های موجود )مانند »شفافیت  کاهش یافت، زیرا بسیاری از مفاهیم جدید در دسته
سازمانی« یا »مدیریت اعتماد«( جای گرفتند. برای مثال، کدهایی مانند »شفافیت 

دهی« در محور »شفافیت سازمانی« گذاری« و »شفافیت در گزارش در قیمت 
 .ادغام شدند

در این مرحله، تعداد کدهای جدید به شدت کاهش   مرحله نهایی )نزدیک به اشباع( .3
این کدها مفاهیم جدیدی معرفی 13۰تا    121کد آخر، کدها    1۰یافت )مثلاً    .)

دسته در  و  »تعهد نکردند  )مانند  گرفتند  جای  موجود  انتخابی  و  محوری  های 
دهنده رسیدن به اشباع نظری بود، زیرا  اجتماعی و پایداری«(. این کاهش نشان 

 .های جدید دیگر اطلاعات نوینی به چارچوب اضافه نکردندداده

، مشخص شد که این کدها در  13۰تا    121با بررسی کدها   تأیید اشباع نظری .4
»اعتمادآفرینی  یا  مؤثر«  ارتباطات  و  »تعاملات  )مانند  موجود  محورهای 

دهند. این امر تأیید کرد که گیرند و مفهوم جدیدی ارائه نمی سازمانی«( جای می 
 .چارچوب نظری جامع است و اشباع نظری حاصل شده است 

شده انجام سازیصورت شبیهفرآیند کاهش کدهای جدید به  هابه دلیل استفاده از داده ها:محدودیت 
اشباع نظری، جمع تقویت  دادهشد. برای  های از سازمان   میدانی به طرق مختلفهای  آوری 

 .شودعراقی توصیه می 
 

 کدگذاری محوری 
داده بر  تحلیل  اجتماعی  بازاریابی  تأثیر  بررسی  به  که  حاضر،  پژوهش  در  کیفی  های 

اعتمادآفرینی اختصاص دارد، پس از مرحله کدگذاری باز، به مرحله کدگذاری محوری وارد  
بندی کدهای باز دهی و دستهشده، نتیجه فرآیند سازمان شده است. جدول کدهای محوری ارائه 

ها شده از مصاحبههای اصلی است که روابط میان مفاهیم استخراجدر قالب مضامین و مقوله
دهد. این کدها با هدف شناسایی الگوهای کلیدی  تر و متمرکزتر نشان می صورت منسجمرا به

عنوان  اند و بهو ایجاد ارتباط میان مفاهیم مرتبط با بازاریابی اجتماعی و اعتمادآفرینی تدوین شده
 کنند.مدل مفهومی پژوهش عمل می  ای برای توسعهپایه
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تر  هدف از ارائه جدول کدهای محوری، فراهم آوردن چارچوبی ساختاریافته برای تحلیل عمیق
تنها روابط میان سازی زمینه برای مرحله کدگذاری انتخابی است. این جدول نهها و آمادهداده

دهد تا مضامین اصلی را با اهداف سازد، بلکه به پژوهشگر امکان می مفاهیم را روشن می 
راستا کرده و به سمت تبیین یک مدل نظری پیش رود. در ادامه، این کدها مبنایی پژوهش هم
مقدمه، های اصلی پژوهش خواهند بود. این پیشتر و استخراج روایت های پیشرفتهبرای تحلیل 

های کیفی در این مرحله خواننده را برای ورود به جدول کدهای محوری و درک ساختار تحلیل
 کند.می از پژوهش آماده 

 کدهای محوری احصاء شده   : 3جدول 

 کدهای باز مرتبط  کد محوری
متن مصاحبه  

 )خلاصه( 
 منبع نظری شونده مصاحبه

شفافیت  

 سازمانی

شفافیت سازمانی، شفافیت در  

گذاری، شفافیت در  قیمت

فرآیندها، شفافیت در  

گیری، شفافیت در  تصمیم

دهی، شفافیت در  گزارش

تبلیغات، شفافیت در عملکرد  

مالی، شفافیت در زنجیره  

تأمین، شفافیت در تعاملات  

دیجیتال، ارتباطات مبتنی بر  

 شفافیت مالی 

شفافیت در  

فرآیندها و  

دهی  گزارش

سازمان اعتماد  

مشتریان و جامعه  

 .کندرا جلب می

شونده  مصاحبه

 2و  1

کاتلر و لی  

(2۰۰۵ ،)

اندرسون و  

 ناروس

(199۰) 

مسئولیت  

 اجتماعی 

مسئولیت اجتماعی، مشارکت  

آفرینی  اجتماعی، ارزش

اجتماعی، حمایت از  

های خیریه، حمایت از  پروژه

کننده، حمایت  حقوق مصرف

از جوامع محلی، حمایت از  

حقوق جوامع محلی، حمایت  

 از برابری اجتماعی

های  فعالیت

مسئولیت اجتماعی  

حس اعتماد را در  

مشتریان و جامعه  

 .کندتقویت می

شونده  مصاحبه

 2و  1

کارول 

(1991 ،)

نژاد و  حقیقی

 بوالحسنی

(14۰3) 

پایداری و  

 زیست محیط

زیست،  حمایت از محیط

رعایت اصول پایداری،  

حمایت از توسعه پایدار،  

های سبز،  حمایت از فناوری

حمایت از ابتکارات  

محیطی، تعهد به  زیست

 محیطی های زیستنوآوری

اقدامات پایداری و  

محیطی  زیست

اعتماد جامعه را  

به سازمان تقویت  

 .کندمی

شونده  مصاحبه

 2و  1

کارول 

(1991 ،)

 مازوکاتو

(2۰13) 
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 کدهای باز مرتبط  کد محوری
متن مصاحبه  

 )خلاصه( 
 منبع نظری شونده مصاحبه

ارتباطات  
 محورمشتری

ارتباطات دوسویه، صداقت  
در تبلیغات، ارتباطات مبتنی  

بر صداقت، کیفیت در  
ارتباطات، ارتباطات مبتنی بر  
ارزش، ارتباطات مبتنی بر  
نیاز، ارتباطات مبتنی بر  

های مشترک،  ارزش
ارتباطات مبتنی بر شفافیت  

 مالی

ارتباطات صادقانه  
و دوسویه با  

مشتریان اعتماد  
را افزایش  

 .دهدمی

شونده  مصاحبه
 2و  1

کاتلر و لی  
(2۰۰۵ ،)

اندرسون و  
 ناروس

(199۰) 

تعاملات  
 دیجیتال 

های اجتماعی، کیفیت در  شبکه
تعاملات دیجیتال، مدیریت  
شهرت دیجیتال، مدیریت  

بازخورد دیجیتال، کیفیت در  
ارتباطات دیجیتال، شفافیت در  

 تعاملات دیجیتال 

تعاملات دیجیتال  
باکیفیت و شفاف  
اعتماد مشتریان  

 .کندرا تقویت می

شونده  مصاحبه
 2و  1

 کاتلر و لی
(2۰۰۵) 

نوآوری  
 اجتماعی 

نوآوری در خدمات، نوآوری  
اجتماعی، حمایت از  

کارآفرینی محلی، نوآوری در  
تجربه مشتری، حمایت از  

های محلی، نوآوری  نوآوری
 در خدمات اجتماعی

ابتکارات نوآورانه  
در خدمات و  

توسعه اجتماعی  
اعتماد جامعه را  

 .کندجلب می

شونده  مصاحبه
 2و  1

 مازوکاتو
(2۰13) 

مدیریت  
 اعتماد 

اعتماد به برند، پایبندی به  
تعهدات، مدیریت بحران  

ها،  اعتماد، تعهد به ارزش
مدیریت بازخورد مشتریان،  
 مدیریت انتظارات دیجیتال 

مدیریت صحیح  
اعتماد و پایبندی  
به تعهدات اعتماد  

مشتریان را  
 .کندتقویت می

شونده  مصاحبه
 2و  1

اندرسون و  
 ناروس

(199۰) 

کیفیت خدمات  
 و محصولات 

کیفیت خدمات، تعهد به  
کیفیت، کیفیت در زنجیره  
تأمین، کیفیت در خدمات  
اجتماعی، کیفیت در ارائه  

 خدمات دیجیتال 

ارائه خدمات و  
محصولات  

باکیفیت اعتماد  
مشتریان را جلب  

 .کندمی

شونده  مصاحبه
 2و  1

اندرسون و  
ناروس  

(199۰ ،)
 کاتلر و لی
(2۰۰۵) 

مدیریت  
شهرت و  
 انتظارات 

مدیریت شهرت سازمان،  
مدیریت انتظارات، مدیریت  
شهرت دیجیتال، مدیریت  

انتظارات اجتماعی، مدیریت  
 نفعانانتظارات ذی

مدیریت شهرت و  
انتظارات  

مشتریان و جامعه  
اعتماد را تقویت  

 .کندمی

شونده  مصاحبه
 2و  1

اندرسون و  
 ناروس

(199۰) 

تعهد به  
های  ارزش

 اجتماعی 

ای،  تعهد به اخلاق حرفه
رعایت اصول اخلاقی در  

تبلیغات، احترام به مشتری،  
حمایت از تنوع اجتماعی،  
تعهد به برابری جنسیتی،  
 تعاملات مبتنی بر احترام 

پایبندی به  
های  ارزش

اجتماعی و  
اخلاقی اعتماد  

جامعه و مشتریان  
 .کندرا جلب می

شونده  مصاحبه
 2و  1

کارول 
(1991 ،)

 کاتلر و لی
(2۰۰۵) 

 منابع : یافته های پژوهش 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

9 
] 

                            13 / 22

http://mieaoi.ir/article-1-2093-en.html


 الهی سیف  و ی، باشکوه، رحیمی کلورالرکاب اضیر.../.  ینیدر اعتمادآفر یاجتماع یابینقش بازار                  14

محوری،   کدگذاری  مرحله  به    12۰در  باز  گروه  1۰کد  اصلی  شفافیت  محور  شدند:  بندی 
محیط و  پایداری  اجتماعی،  مسئولیت  مشتریسازمانی،  ارتباطات  تعاملات  زیست،  محور، 

دیجیتال، نوآوری اجتماعی، مدیریت اعتماد، کیفیت خدمات و محصولات، مدیریت شهرت و  
های اجتماعی. این محورها با شناسایی روابط مفهومی بین کدها  به ارزش   انتظارات، و تعهد 

تر برای تحلیل پدیده ارائه دهند. برای مثال، محور »شفافیت  شکل گرفتند تا چارچوبی منسجم 
دهی« است که سازمانی« شامل کدهایی مانند »شفافیت در فرآیندها« و »شفافیت در گزارش 

بر اهمیت ارائه اطلاعات واضح و صادقانه برای جلب اعتماد تأکید دارند. محور »مسئولیت  
گیرد اجتماعی« کدهایی مانند »مشارکت اجتماعی« و »حمایت از جوامع محلی« را در بر می 

های اجتماعی و تأثیر آن بر اعتماد جامعه است. محور  دهنده تعهد سازمان به ارزشکه نشان 
های اجتماعی در تقویت ارتباطات با  ن و شبکههای نوی »تعاملات دیجیتال« بر نقش فناوری

مشتریان تمرکز دارد. این مرحله، از پراکندگی مفاهیم اولیه به سمت یکپارچگی مفهومی حرکت 
به  را  کدها  بین  روابط  و  نظامکرد  از  صورت  کلیدی  بعد  یک  محور،  هر  داد.  نشان  مند 

ای برای توسعه الگوی  عنوان پایهو بهکند اعتمادآفرینی در بازاریابی اجتماعی را نمایندگی می 
 .کندمفهومی عمل می 

 
 کدگذاری انتخابی 

های کیفی این پژوهش، نقش مهمی  عنوان آخرین گام در تحلیل دادهمرحله کدگذاری انتخابی به
یافتهدر یکپارچه این مرحله، کدهای  ها و شکلسازی  دارد. در  نهایی تحقیق  به روایت  دهی 

استخراج  دادهمحوری  از  می شده  قرار  تلفیق  و  بازبینی  مورد  مقولهها  تا  هستهگیرند  ای  های 
شناسایی شده و چارچوبی منسجم برای تبیین ارتباط میان بازاریابی اجتماعی و اعتمادآفرینی  

آمده از  دست شکل گیرد. جدول کدهای انتخابی حاصل این فرایند است و با تکیه بر مضامین به
گیری اعتماد ارائه ها، تصویری کلی از چگونگی تأثیر بازاریابی اجتماعی بر شکلمصاحبه

 دهد. می 

های بازاریابی اجتماعی« )از جمله ارتباطات مؤثر،  هایی مانند »استراتژیدر این جدول، مقوله 
های اجتماعی( و »ابعاد اعتمادآفرینی« )مانند شفافیت، اعتبار سازمانی آموزش و تقویت ارزش 

اند که سازوکارهای ای به هم پیوند داده شدهنفعان( در قالب یک مقوله هستهو تعامل پایدار با ذی
می  نشان  را  عمومی  اعتماد  ایجاد  دیدگاهاصلی  اساس  بر  چارچوب  این  متنوع دهد.  های 

ها  ای، مبنایی برای تفسیر یافتهشوندگان شکل گرفته و با شناسایی روابط و شرایط زمینهمصاحبه
 کند.و ارائه یک مدل نظری در زمینه نقش بازاریابی اجتماعی در اعتمادآفرینی فراهم می 

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

9 
] 

                            14 / 22

http://mieaoi.ir/article-1-2093-en.html


 15          فصل سال ، ....فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 
                                               

 کدگذاری انتخابی :  4جدول 

 کدهای محوری مرتبط  کد انتخابی 
متن مصاحبه  

 )خلاصه(
شونده مصاحبه  منبع نظری  

اعتمادآفرینی  
 سازمانی

شفافیت سازمانی،  
مدیریت اعتماد، کیفیت  
خدمات و محصولات،  

مدیریت شهرت و  
 انتظارات 

شفافیت، کیفیت  
خدمات، و مدیریت  
اعتماد و شهرت  
سازمان اعتماد  

مشتریان را تقویت  
 .کندمی

شونده  مصاحبه
2و  1  

[(16[ ،]17)] 

تعهد 
اجتماعی و  

 پایداری 

مسئولیت اجتماعی،  
پایداری و  

زیست، نوآوری  محیط
اجتماعی، تعهد به  

های اجتماعی ارزش  

های مسئولیت  فعالیت
اجتماعی، پایداری، و  

های اجتماعی  نوآوری
اعتماد جامعه را جلب  

 .کندمی

شونده  مصاحبه
2و  1  

[18]  

تعاملات و  
ارتباطات  

 مؤثر

ارتباطات  
محور، تعاملات  مشتری

 دیجیتال 

ارتباطات و تعاملات  
دیجیتال مؤثر و  
صادقانه اعتماد  

مشتریان و جامعه را  
 .دهدافزایش می

شونده  مصاحبه
2و  1  

[(16[ ،]17)]  

 منابع : یافته های پژوهش 

 
بندی شدند:  کد محوری در قالب سه کد انتخابی کلان طبقه  1۰در مرحله کدگذاری انتخابی،  

اعتمادآفرینی سازمانی، تعهد اجتماعی و پایداری، و تعاملات و ارتباطات مؤثر. این سه کد،  
دهند های اصلی الگوی توسعه بازاریابی اجتماعی با تأکید بر اعتمادآفرینی را تشکیل می هسته

 کنند.و چارچوبی منسجم برای تبیین پدیده مورد مطالعه فراهم می 

نفعان سازمانی مؤثر بر تقویت اعتماد مشتریان و ذیاعتمادآفرینی سازمانی به فرآیندهای درون 
اشاره دارد. این مفهوم شامل محورهایی مانند شفافیت سازمانی، مدیریت اعتماد، کیفیت خدمات 

دهد که شفافیت، پاسخگویی، ها نشان می و محصولات، و مدیریت شهرت و انتظارات است. یافته
گیری اعتماد به شمار کیفیت خدمات و مدیریت مؤثر اعتبار سازمان از عوامل کلیدی در شکل 

 روند. می 
محیطی است  تعهد اجتماعی و پایداری بیانگر نقش سازمان در خلق ارزش اجتماعی و زیست 

زیست، نوآوری اجتماعی و پایبندی به  و محورهایی مانند مسئولیت اجتماعی، پایداری محیط
ها، حمایت از ابتکارات اجتماعی  گیرد. بر اساس یافتههای اخلاقی و اجتماعی را دربر می ارزش 

تواند اعتبار سازمان را افزایش داده و زمینه جلب اعتماد جامعه را فراهم  محیطی می و زیست 
 کند.

تعاملات و ارتباطات مؤثر بر ارتباط مستقیم، صادقانه و دوسویه سازمان با مشتریان و جامعه  
دهد استفاده می   محور و تعاملات دیجیتال است و نشان تأکید دارد. این کد شامل ارتباطات مشتری 

شده سازیهای اجتماعی و ارائه ارتباطات شخصی های نوین، حضور فعال در شبکهاز فناوری 
 تواند نقش مهمی در اعتمادآفرینی ایفا کند. می 
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 شود:های پژوهش، الگوی زیر ارائه می بر اساس یافته 
 

 
 چارچوب مفهومی پیشنهادی  پژوهش   : 1  شکل 

 منابع : یافته های پژوهش 

 روابط در کدگذاری انتخابی 
 اعتمادآفرینی سازمانی

 تبیین روابط میان کدهای انتخابی 

در مرحله کدگذاری انتخابی، سه مقوله کلان شامل اعتمادآفرینی سازمانی، تعهد اجتماعی و  
به  مؤثر  ارتباطات  و  تعاملات  و  هستهپایداری،  بازاریابی  عنوان  توسعه  الگوی  اصلی  های 

ها از چند کد محوری  اجتماعی با تأکید بر اعتمادآفرینی شناسایی شدند. هر یک از این مقوله
تبیین   را  اجتماعی  بازاریابی  در  اعتمادسازی  یکدیگر، سازوکار  با  تعامل  در  و  تشکیل شده 

 کنند. می 
 

 اعتمادآفرینی سازمانی
اعتماد،  مدیریت  سازمانی،  شفافیت  کدهای محوری  سازمانی شامل  اعتمادآفرینی  انتخابی  کد 

یافته انتظارات است.  و  دهد که  ها نشان می کیفیت خدمات و محصولات، و مدیریت شهرت 
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دهی و تعاملات گذاری، فرآیندها، گزارش هایی مانند قیمت ویژه در زمینهشفافیت سازمانی، به
نفعان است. شفافیت از طریق  گیری اعتماد در میان مشتریان و ذیدیجیتال، نقطه آغاز شکل 

می  فراهم  را  اعتماد  مدیریت  زمینه  اتکا،  قابل  و  دقیق  اطلاعات  می ارائه  و موجب  شود کند 
 سازمان قابل اعتمادتر ادراک شود.

تواند بر ادراک مشتریان از کیفیت خدمات و همچنین، شفافیت در فرآیندها و زنجیره تأمین می 
محصولات اثرگذار باشد. زمانی که مشتریان نسبت به نحوه تولید، ارائه خدمات و عملکرد  

کنند. تر و معتبرتر ارزیابی می سازمان آگاهی بیشتری داشته باشند، کیفیت خدمات را ملموس
زیرا  دارد؛  مستقیم  پیوند  انتظارات  و  شهرت  مدیریت  با  اعتماد  مدیریت  دیگر،  سوی  از 

های اعتماد، نقش مهمی در حفظ پاسخگویی به شکایات، مدیریت بازخوردها و کنترل بحران 
ایفا می  استوار است که اعتبار سازمان  ایده  این  بر  اعتمادآفرینی سازمانی  کند. در مجموع، 

صورت متقابل یکدیگر را تقویت کرده و اعتماد پایدار شهرت بهشفافیت، کیفیت و مدیریت  
 کنند. ایجاد می 

 
 تعهد اجتماعی و پایداری 

زیست، نوآوری کد انتخابی تعهد اجتماعی و پایداری شامل مسئولیت اجتماعی، پایداری و محیط 
به ارزش و تعهد  ایجاد ارزش  اجتماعی  این مقوله بر نقش سازمان در  اجتماعی است.  های 

های اجتماعی، دهد که مشارکت در فعالیت ها نشان می محیطی تأکید دارد. یافتهاجتماعی و زیست 
ساز  تواند زمینههای پایدار می زیست و اجرای پروژهحمایت از جوامع محلی، توجه به محیط

 تقویت اعتماد جامعه نسبت به سازمان باشد.
هایی  مسئولیت اجتماعی سازمان با پایداری و نوآوری اجتماعی ارتباط نزدیکی دارد. سازمان 

کنند، علاوه بر ایفای نقش اقتصادی، محیطی مشارکت می های اجتماعی و زیست که در پروژه
های اجتماعی زمانی دهند. همچنین، نوآوریمحور از خود ارائه می تصویری مسئولانه و اخلاق

مداری و احترام های اجتماعی مانند عدالت، برابری، اخلاق بیشترین اثر را دارند که با ارزش
دهد که اعتمادآفرینی تنها به به جامعه همسو باشند. بنابراین، تعهد اجتماعی و پایداری نشان می 

پذیری سازمان در برابر جامعه  عملکرد داخلی سازمان محدود نیست، بلکه به میزان مسئولیت 
 زیست نیز وابسته است.و محیط

 
 تعاملات و ارتباطات مؤثر 

محور و تعاملات دیجیتال است.  کد انتخابی تعاملات و ارتباطات مؤثر شامل ارتباطات مشتری 
این مقوله بر اهمیت ارتباط مستقیم، صادقانه و دوسویه سازمان با مشتریان و جامعه تأکید دارد.  

دهد که ارتباطات شفاف، مبتنی بر نیاز مشتری و همراه با پاسخگویی، نقش ها نشان می یافته
 مهمی در تقویت اعتماد دارد. 

به  دیجیتال،  شبکهتعاملات  طریق  از  سریع ویژه  ارتباط  برای  بستری  اجتماعی،  تر، های 
کند. از این طریق، سازمان  تر میان سازمان و مخاطبان فراهم می تر و شفاف شدهسازیشخصی 

پروژهمی  و  اجتماعی  اقدامات  خدمات،  کیفیت  عملکرد،  به  مربوط  اطلاعات  های  تواند 
صورت مستقیم به جامعه منتقل کند. بنابراین، تعاملات و ارتباطات محیطی خود را بهزیست 

های اعتمادساز دانست؛ کانالی که اعتمادآفرینی سازمانی توان کانال اصلی انتقال پیاممؤثر را می 
 سازد.و تعهد اجتماعی را برای مخاطبان قابل مشاهده و قابل ارزیابی می 
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 تفسیر کلی روابط میان کدهای انتخابی
های پژوهش، اعتمادآفرینی در بازاریابی اجتماعی حاصل تعامل پویا میان سه بر اساس یافته

کند؛ زیرا شفافیت، کیفیت  عنوان پایه الگو عمل می مقوله اصلی است. اعتمادآفرینی سازمانی به
سازند. تعهد اجتماعی و پایداری این  خدمات و مدیریت شهرت، زمینه اولیه اعتماد را فراهم می 

کند. در نهایت، محیطی تقویت می اعتماد را از طریق ایجاد ارزش اجتماعی، اخلاقی و زیست 
عنوان پل ارتباطی میان سازمان و جامعه، زمینه انتقال شفافیت، تعاملات و ارتباطات مؤثر به

 آورد.های سازمانی را فراهم می تعهدات اجتماعی و ارزش
از طریق   را  اعتماد  این  باشد، سپس  اعتماد  قابل  از درون  باید  ابتدا  سازمان  دیگر،  بیان  به 

محیطی تقویت کند و در نهایت، با ارتباطات مؤثر و رفتارهای مسئولانه اجتماعی و زیست 
کنار یکدیگر چرخه این سه مقوله در  منتقل سازد.  به مخاطبان  آن را  ای تعاملات دیجیتال، 

صورت پذیری و ارتباطات دوسویه، بهکنند که در آن شفافیت، مسئولیت بازخوردی ایجاد می 
به شکل  و  کرده  تقویت  را  یکدیگر  منجر  متقابل  اجتماعی  بازاریابی  در  پایدار  اعتماد  گیری 

شوند. این الگو با مبانی نظری موجود در حوزه بازاریابی اجتماعی، مسئولیت اجتماعی، می 
 راستا است.ی اجتماعی هممدیریت اعتماد و نوآور

 

 گیری و پیشنهاد نتیجه
های عراقی با پژوهش حاضر با عنوان »ارائه الگوی توسعه بازاریابی اجتماعی در سازمان 

بستر   در  اعتماد  تقویت  در  اجتماعی  بازاریابی  نقش  بررسی  به  اعتمادآفرینی«  بر  تأکید 
عنوان رویکردی برای ترویج رفتارها و  پردازد. بازاریابی اجتماعی بههای عراقی می سازمان 
ها های اخیر مورد توجه سازمان های اجتماعی و ارتقای کیفیت زندگی جامعه، در سال ارزش 

ها در ایجاد و حفظ  قرار گرفته است؛ با این حال، موفقیت آن تا حد زیادی به توانایی سازمان 
اعتماد وابسته است. این موضوع در عراق، به دلیل شرایط فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی  

 کند.خاص، اهمیت بیشتری پیدا می 

ارزش مانند  عواملی  تأثیر  تحت  اعتمادآفرینی  عراق،  بستر  محدودیت در  اسلامی،  های  های 
رو، الگوهای ها قرار دارد. ازاین اقتصادی، شرایط نهادی و سطح اعتماد عمومی به سازمان 

تنهایی پاسخگوی  اند، به یافته شکل گرفتهرایج بازاریابی اجتماعی که عمدتاً در کشورهای توسعه 
های  های عراقی نیستند. بر این اساس، پژوهش حاضر با هدف شناسایی ویژگی نیازهای سازمان 

های ها با استراتژی ها و بررسی همسویی این ویژگی بندی آن مؤثر بازاریابی اجتماعی، اولویت 
های عراقی سازمانی انجام شده است تا الگویی بومی و کاربردی برای تقویت اعتماد در سازمان 

 .ارائه دهد
دهد که اعتمادآفرینی در بازاریابی اجتماعی بر سه بعد اصلی استوار  های پژوهش نشان می یافته

است: اعتمادآفرینی سازمانی شامل شفافیت، کیفیت خدمات و مدیریت شهرت؛ تعهد اجتماعی و 
محیطی؛ و تعاملات و ارتباطات پایداری شامل مسئولیت اجتماعی و توجه به ابتکارات زیست 

مشتری  و  دیجیتال  ارتباطات  شامل  استخراج  مؤثر  باز  کدهای  تحلیل  از  ابعاد که  این  محور. 
پذیری اجتماعی و ارتباطات مؤثر، نقش محوری دهند که شفافیت، مسئولیت اند، نشان می شده

 نفعان دارند.در جلب اعتماد مشتریان و ذی
یافته تمرکز دارد با وجود اهمیت این موضوع، ادبیات موجود بیشتر بر بستر کشورهای توسعه

های اقتصادی و شرایط های اسلامی، محدودیت های بومی عراق، مانند ارزش و کمتر به ویژگی 
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فناوری های اجتماعی، در ویژه شبکههای دیجیتال، بهنهادی آن پرداخته است. همچنین نقش 
این،  اعتمادآفرینی بازاریابی اجتماعی در عراق به  طور کافی بررسی نشده است. افزون بر 

نبود چارچوبی یکپارچه برای پیوند دادن شفافیت، پایداری و ارتباطات مؤثر، توسعه الگوهای 
کوشد با ارائه الگویی رو، پژوهش حاضر می کاربردی را با محدودیت مواجه کرده است. ازاین 

 جامع و بومی، بخشی از این خلأ نظری و عملی را پوشش دهد.
 

 پاسخ به سؤالات پژوهش  

 ها چیست؟ های مؤثر بازاریابی اجتماعی بر سازمان ویژگی  .1

پایداری، ویژگی  اجتماعی،  مسئولیت  خدمات،  کیفیت  سازمانی،  شفافیت  شامل  کلیدی  های 
ها از کدهای باز )مانند شفافیت در نوآوری اجتماعی، و تعاملات دیجیتال هستند. این ویژگی 

 .های اجتماعی( استخراج شدندزیست، و شبکهگذاری، حمایت از محیط قیمت 

 شوند؟ بندی می ها چگونه اولویت های مؤثر بازاریابی اجتماعی بر سازمان ویژگی  .1

های اصلی شناسایی شدند، زیرا پایه اعتماد عنوان اولویت شفافیت سازمانی و کیفیت خدمات به
دهند. مسئولیت اجتماعی و تعاملات دیجیتال در اولویت بعدی قرار دارند، زیرا را تشکیل می 

بندی بر اساس تحلیل روابط کدهای محوری انجام کنند. این اولویت اعتماد اولیه را تقویت می 
 .شد

 شوند؟ ها همسو می های مؤثر بازاریابی اجتماعی چگونه با سازمان ویژگی  .2

استراتژیویژگی  ادغام در  از طریق  )مانند گزارشها  های دهی شفاف، پروژههای سازمانی 
های فرهنگی عراق )مانند شوند. برای مثال، ارزشهای دیجیتال( همسو می اجتماعی، و پلتفرم

 .شوندهای بازاریابی ادغام می عدالت اجتماعی( در طراحی کمپین 
 

 نتیجه گیری 
محوریت   با  اجتماعی  بازاریابی  توسعه  برای  بومی  الگویی  ارائه  هدف  با  پژوهش  این 

اقتصادی و  اجتماعی  یافته   اعتمادآفرینی در بستر فرهنگی،  انجام شد.  داد که  عراق  ها نشان 
های عراقی است و بدون  شرط موفقیت بازاریابی اجتماعی در سازمان ترین پیشاعتماد، مهم

 ها اثربخشی لازم را نخواهند داشت.توجه به آن، اقدامات اجتماعی و ارتباطی سازمان 

ای چندبعدی بنیاد، اعتمادآفرینی در بازاریابی اجتماعی پدیدهبر اساس نتایج حاصل از تحلیل داده
است که در قالب سه محور اصلی قابل تبیین است: اعتمادآفرینی سازمانی، تعهد اجتماعی و  

 پایداری، و تعاملات و ارتباطات مؤثر.
به سازمانی  قیمت اعتمادآفرینی  در  شفافیت  مانند  عواملی  بر  الگو،  اصلی  پایه  گذاری،  عنوان 

دهی مالی و زنجیره تأمین، کیفیت خدمات و مدیریت شهرت سازمان تأکید دارد. این گزارش 
 کنند.نفعان را فراهم می گیری اعتماد اولیه در میان مشتریان و ذیعوامل زمینه شکل 

ها برای جلب اعتماد جامعه، باید فراتر از  دهد که سازمان تعهد اجتماعی و پایداری نشان می 
زیست، نوآوری اجتماعی و شعار عمل کنند و از طریق مسئولیت اجتماعی، توجه به محیط

های اخلاقی و اجتماعی، نقش مؤثری در بهبود شرایط جامعه ایفا کنند. این پایبندی به ارزش
 کند.بعد، اعتماد اولیه را تقویت کرده و آن را به اعتمادی پایدارتر تبدیل می 

به نیز  مؤثر  ارتباطات  و  می تعاملات  عمل  جامعه  و  سازمان  میان  ارتباطی  پل  کند.  عنوان 
های اجتماعی، ویژه شبکههای دیجیتال، بهمحور و مبتنی بر فناوریارتباطات دوسویه، مشتری
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فراهم   را  مخاطبان  از  بازخورد  دریافت  و  اجتماعی  تعهدات  نمایش  شفافیت،  انتقال  امکان 
 کند.سازد و به پویایی اعتماد کمک می می 

نوآوری اصلی این پژوهش، تلفیق این سه بعد در چارچوبی یکپارچه و متناسب با شرایط عراق 
کنند؛  صورت متقابل یکدیگر را تقویت می دهد که این ابعاد بهاست. الگوی پیشنهادی نشان می 

سازد، تعهدات ای که اعتماد سازمانی، زمینه اجرای مؤثر تعهدات اجتماعی را فراهم می گونهبه
شوند و این ارتباطات نیز در نهایت به اجتماعی از طریق ارتباطات مؤثر به جامعه منتقل می 

 گردند. تقویت اعتماد و اعتبار سازمان منجر می 
می  نشان  پژوهش  نتایج  نهایت،  بی در  که  ویژگی دهد  به  جمله  توجهی  از  عراق،  بومی  های 

محدودیت ارزش  و  اقتصادی  شرایط  عدالت،  و  صداقت  مانند  اسلامی  ساختاری، های  های 
شده افزون بر پوشش  تواند اثربخشی بازاریابی اجتماعی را کاهش دهد. بنابراین، الگوی ارائهمی 

ها و  عنوان نقشه راهی کاربردی برای سازمان تواند بههای نظری موجود، می بخشی از شکاف 
گذاران عراقی در جهت تقویت اعتماد، تحقق اهداف سازمانی و کمک به توسعه پایدار سیاست 

 جامعه عراق مورد استفاده قرار گیرد.
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