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Abstract 
 

Introduction: The present study is a fundamental research that was conducted with the aim 

of providing a paradigmatic model of social marketing based on ethical marketing to create 

brand value in the country's social security organization. 

Methods: In terms of data collection, this research is a non-experimental (descriptive) 

research that was conducted with a cross-sectional survey approach. Also, this study is a 

qualitative research. The community of research participants includes theoretical experts 

(professors of marketing management) and experimental experts (managers of the country's 

social security organization). 

Results: Sampling was done with Glazer sampling and theoretical saturation was achieved 

with 16 people. The data collection tool was a semi-structured interview, in which 6 basic 

questions were considered and other questions were asked during the interview if necessary. 

Grand theory method was used to analyze expert interviews. Data analysis was done with 

MaxQDA software. The researcher's paradigmatic model showed that ethical factors include 

organizational, work and professional ethics on social influence. It can also provide a suitable 

platform and context for purchasing social services. 

Conclusion: moral capital and social responsibility of the organization are also intervening 

factors. Finally, the ethical leadership of the organization is a strategy that can be used to 

create brand value for the social security organization. 
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 چکیده
بازاریابی اجتماعی مبتنی بر بازاریابی اخلاقی جهت  پارادایمیک ارائه مدلمطالعه حاضر یک پژوهش بنیادی است که با هدف  مقدمه:

 انجام شد.  کشور یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیا

ها یک پژوهش غیرآزمایشی )توصیفی( است که با رویکرد پیمایش مقطعی صورت  این پژوهش از نظر روش گردآوری داده روش پژوهش:

کنندگان پژوهش شامل خبرگان نظری )اساتید مدیریت بازاریابی(  مشارکتجامعه پذیرفت. همچنین این مطالعه یک پژوهش کیفی است. 

 ماعی کشور( است. و خبرگان تجربی )مدیران سازمان تامین اجت

ها، مصاحبه  داده یحاصل شد. ابزار گردآور ینفر اشباع نظر 61انجام شد و با  زریگل ینظر یریگ با نمونه یریگ نمونه ها: یافته

در صورت لزوم در زمان مصاحبه مطرح شد. جهت  زین یگرید یها در نظر گرفته شد و پرسش ییسوال ابتدا 1بود که  افتهی ساختار مهین

 کیمیانجام شد. مدل پارادا MaxQDAافزار  ها با نرم داده لیوتحل هیاستفاده شد. تجز یتئور راندداز روش گ یتخصص یها مصاحبه لیتحل

 یاخلاق یابیبازار نیهستند. همچن رگذاریتاث یاجتماع یابیبر بازار یا و حرفه یکار ،یشامل اخلاق سازمان یعوامل اخلاقنشان داد  پژوهش

 . کند یفراهم م یاجتماع یابیبازار یرا برا یمناسب نهیبستر و زم

است  یسازمان راهبرد یاخلاق یرهبر تیگر هستند. در نها عوامل مداخله زیسازمان ن یاجتماع تیو مسئول یاخلاق هیسرما گیری: نتیجه

 .افتیدست  یاجتماع نیسازمان تام یارزش برند برا جادیبه ا توان یآن م لهیکه بوس
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 مقدمه -1

محیطی، فشار  زیستهای اجتماعی و  با افزایش دغدغه

نفعان به  ها برای درنظرگیری منافع ذی وارده بر سازمان

ای افزایش یافته است. در این راستا استفاده  طرز گسترده

از رویکردهای بازاریابی اجتماعی نه تنها به یک مساله مهم 

ها بلکه بعنوان یک وظیفه مهم  برای بهبود سیمای سازمان

(. 6204درواژ و همکاران، برای آنها تبدیل شده است )آن

بازاریابی اجتماعی بر خلاف مفهوم سنتی بازاریابی که تنها 

های مشتریان تمرکز دارد به  بر تامین نیازها و خواسته

کند. به دیگر سخن  سلامت اجتماعی و جامعه تاکید می

های فردی مشتریان در  علاوه بر تامین نیازها و خواسته

معه را نیز محقق سازد مدت، منافع بلندمدت جا کوتاه

(. براساس مفهوم بازاریابی اجتماعی، 4044، 6)والش و دادز

های بزرگ ناگزیرند در  ها و شرکت مدیران بازاریابی سازمان

های بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر  تعیین خط مشی

کننده و منافع جامعه را  های مصرف منافع شرکت، خواسته

رو، بسیاری از  . از همینبه طور مشترک مدنظر قرار دهند

ها هنگام اتخاذ تصمیمات بازاریابی منافع جامعه را  شرکت

 (. 6200دهند )پورحسن و همکاران،  مدنظر قرار می

بازاریابی اجتماعی ریشه در اخلاق سازمانی دارد و با 

تنیده دارد. این مقوله  مفهوم بازاریابی اخلاقی روابطی درهم

های بازاریابی با هدف ایجاد  بر طراحی و بکارگیری برنامه

یا تغییر در رفتارهای مشتریان در راستای منافع جامعه و 

زیست تاکید دارد. تمرکز اصلی این  احترام به محیط

های اقتصادی سازمان با عنایت  رویکرد دستیابی به هدف

باشد  های آحاد جامعه می به منافع اجتماعی و خواسته

اره در جامعه متهم به بازاریابی همو (.4042، 4)لمیره

استفاده از دروغ، تقلب، تجاوز به حریم خصوصی افراد، 

توجهی به طبقه  گرایی، آسیب به طبیعت و بی مصرف

ضعیف جامعه است. علت اصلی چنین رویکردی نیز غفت 

ها از ابعاد اجتماعی و اخلاقی بازاریابی است که  شرکت

موجب چنین نگاه نادرستی گردیده است )خبیری و 

وکار سیستمی از قوانین و  (. اخلاق کسب6206همکاران، 

وکار یا یک سازمان با  ای یک کسب های حرفه دستورالعمل

رویکردی عادلانه، قانونی و اخلاقی است. اخلاق بازاریابی 
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های سازمان در قبال عموم  در برگیرنده همه مسئولیت

ها و همچنین قوانین  مردم، مسئولیت اجتاعی شرکت

کارکردهای غیرقانونی در معرفی و فروش خاص منع 

 (.4042، 2محصولات و خدمات است )تان و سالو

شک در گرو جو اخلاقی  عملکرد بازاریابی سازمان بی

ها و  ها، رویه های سازمانی، فعالیت سازمان، ارزش

های اخلاقی در  های اخلاقی وابسته است. استراتژی نگرش

ی ساختاری، رفتاری و ها حوزه بازاریابی دیجیتال در زمینه

های اخلاقی همچون صداقت،  محیطی و توجه به مولفه

انصاف، مسئولیت پذیری، پایبندی به تعهدات و حفظ 

تواند  اسرار تجاری، پیامدها و اثرات متعددی داشته که می

بربهبود عملکرد سازمان تاثیرگذار باشد )نخچیان و 

ینکه یک (. بازاریابی اخلاقی بیشتر از ا6206همکاران، 

استراتژی بازاریابی باشد، نوعی فلسفه است که روی تمام 

گذارد. در این شیوه  های بازاریابی تأثیر می جنبه

کارفرمایان به دنبال ترویج صداقت، عدالت و تعهد در 

تبلیغات خود است. با توجه به انتزاعی بودن مفهوم اخلاق، 

ار برانگیز و دشو صحبت کردن در این خصوص بسیار چالش

است. به همین دلیل، در بازاریابی اخلاقی با فهرستی از 

رو نیستیم، هرچند  های مدون روبه قوانین و روش

های کلی و عمومی برای کمک به  ای دستورالعمل مجموعه

توانند  وکار وجود دارد که می ها و صاحبان کسب شرکت

های جدید بازاریابی را براساس آن ارزیابی کنند  استراتژی

(. این مساله بویژه در 4042و همکاران،  2م)نادی

های دولتی از جایگاه و اهمیت بیشتری برخوردار  سازمان

های دولتی به خاطر مسئولیت اجتماعی که  است. سازمان

دارند باید به مسائل اخلاقی و حفظ منافع عمومی عنایت 

بیشتری داشته باشند. به همین خاطر تاثیرگذاری بازاریابی 

خلاقی در نهادهای بزرگ و دولتی بیشتر است اجتماعی و ا

 (.4040و همکاران،  5)رودریگوئز

بازاریابی اجتماعی با تاثیرگذاری بر نگرش مشتریان و 

سیمای سازمان در جامعه، ارزش برند آنها را تحت تاثیر 

پذیری  دهد. بازاریابی اجتماعی و مسئولیت قرار می

ها بسیار اثرگذار ها در ایجاد و ارتقاء ارزش برند آن شرکت
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توان به عنوان  (. بازاریابی اجتماعی را می6235است )مولا، 

های موثر متمایزسازی برندها برشمرد. رویکرد  یکی از راه

های  بازاریابی اجتماعی این امکان را در اختیار سازمان

های  دهد که در کنار پذیرش نقش مختلف قرار می

مستقیم جایگاه برند اجتماعی بیشتر و موثرتر، به طور غیر 

خود را در میان مشتریان و جامعه بهبود و ارتقا بخشند 

های  (. این مساله برای سازمان4046و همکاران،  6)خیمنز

های  دولتی از اهمیت بسیاری برخوردار است. سازمان

های اجتماعی و با تاکید بر  دولتی باید از طریق فعالیت

)میرزایی و همکاران،  گرایی، برند خود را ارتقا دهند اخلاق

(. این در حالی است که نخستین ذهنیتی که هر 6200

رجوعی در هنگام پا گذاشتن به  مشتری و ارباب

های دولتی دارد، آن است که کار من خوب پیش  سازمان

نخواهد رفت و کارکنان آنجا کار من را درست انجام 

دهند. این ذهنیت یک شبه ایجاد نشده است و  نمی

توجهی صرف به نیازهای مشتری و  ها بی لماحصل سا

 (.6200ها است )اخضری،  رجوع از سوی سازمان ارباب

گرایی همان  بازاریابی اجتماعی و تاکید عملیاتی بر اخلاق

های دولتی کشور است. داعیه  حلقه گمشده در سازمان

فایده نبوده بلکه شعارزدگی  تنها مفیدبه اخلاق در کلام نه

های  رجوعان سازمان سرخوردگی ارباباخلاقی به یاس و 

ای  گونه گرایی به دولتی کشور تبدیل شده است. اگر اخلاق

توان به  ها متبلور شود می کاربردی در عملکرد سازمان

های بزرگی دست یافت. نظر به نقش و اهمیتی که  موفقیت

بازاریابی اجتماعی در ایجاد ارزش برند از منظر سازمان، 

ارد مطالعه این موضوع اهمیت بسیاری مشتریان و جامعه د

های  کند. بویژه آنکه و البته در کشور ما با نارسائی پیدا می

زیادی همراه بوده است که در حوزه بیمه نیازمند بازنگری 

اجتماعی در حال حاضر به  جدی است. سازمان تأمین

ترین سازمان فعال در حوزه بیمه  ترین و محوری عنوان مهم

نشستگی کشور، بیشترین تعداد اجتماعی و باز

بگیران را در کشور  شدگان، بازنشستگان و مستمری بیمه

های متنوع خویش قرار داده است.  تحت پوشش حمایت

روشن است ایجاد ارزش ویژه برند این سازمان به صورت 

ذاتی با بازاریابی اخلاقی آن پیوند خورده است. این در 

آکادمیک پیرامون حالی است که تاکنون مطالعه علمی و 
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بازاریابی اجتماعی از منظر اخلاقی در این سازمان صورت 

نگرفته است. مساله اصلی پژوهش حاضر تعیین جایگاه و 

نقش بازاریابی اجتماعی مبتنی بر اخلاق در ایجاد ارزش 

برند سازمان تامین اجتماعی است. مطالعه حاضر به این 

ی اجتماعی دهد که مدل بازاریاب پرسش کلیدی پاسخ می

مبتنی بر بازاریابی اخلاقی جهت ایجاد ارزش برند در 

 سازمان تامین اجتماعی کشور چگونه است؟

 

 مبانی نظری تحقیق -2
 بازاریابی اخلاقی -2-1

ای تاریخی دارد و نخستین مقاله در  بازاریابی اخلاقی ریشه

ارائه  6396به سال  4این زمینه توسط مورفی و لاکزنیاک

سال پیش قابل  50شد. البته قدمت این مفهوم بیش از 

(. اخلاق از نظر لغوی جمع خلَق 4044، 2ردیابی است )الیو

یا خُلق است که در قرآن هم آمده است. واژه خُلق چنان 

اند، عبارت است از: عادت، رویه، سجیه  ها آورده نامه که لغت

؛ یعنی عادت «خُلق من است»گوئیم:  و امثال آن. وقتی می

ی اخلاق نشأت  ی واژه ام، روش من این است. ریشه کرده

به معنی اقتدار رسوم و سنت  ethicosاژه یونانی گرفته از و

(. اخلاق سازمانی نیز به عنوان یکی 6200است )دفت، 

مفهوم علمی از نیمه دوم قرن بیستم ظهور نموده است. 

اصول اخلاقی نیز راجع به چگونگی بودن افراد و این که 

شوند  در سازمان متبوع خود چطور رفتار کنند، مطرح می

های خوب و منصفانه در رفتارها و  ایشو به بررسی گر

پردازد. به طور کلی واژه اخلاق با  سلوک انسانی می

استانداردهای مربوط به درست و غلط بودن رفتارها سر و 

ها  کار دارد. اخلاقیات ارتباط نزدیک و تنگاتنگی با ارزش

ها را به  شوند که ارزش عنوان ابزاری نگرسته می دارند و به

تواند به معنای رعایت  کنند. اخلاق می عمل تبدیل می

هایی که بر رفتار شخص یا گروه  اصول معنوی و ارزش

دارد که درست چیست و  حاکم است تعبیر شده و بیان می

 (.6206نادرست کدام است )رضاییان، 

این تفکر که رعایت اصول اخلاقی در بازاریابی از میزان 

، اکنون کاهد دسترسی آنان به هدف های اقتصادی می

جایگاهی ندارد و بازاریابی اخلاقی به عنوان یک اصل 
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توان بازاریابی اخلاقی را نوعی  پذیرفته شده است. می

گذاری بلندمدت تعریف کرد که به مزیت پایدار  سرمایه

رقابتی منجر خواهد شد. بنابراین اخلاق در دنیای 

وکار و رعایت موازین اخلاقی در روابط تجاری  کسب

تواند  الابردن حس اعتماد و تعهد به صنعت میبوسیله ب

دنبال داشته باشد  احترام و شایستگی سازمان را به

وکار شکلی از  (. اخلاق کسب6200)حسینی و همکاران، 

ای است که به بررسی اصول اخلاقی و  اخلاق حرفه

پردازد. همچنین  مشکلات اخلاقی در یک سازمان می

ه اصول اخلاقی ناشی از ای از اخلاق کاربردی است ک شاخه

و  6دهد )چن آن را در محیط تجاری مورد بررسی قرار می

(. در نهایت برای شناخت مرزهای اخلاق 4042همکاران، 

اخلاق »در سازمان باید سه مفهوم کلیدی تعریف شود: 

یا اخلاق کاری شامل مسئولیت اخلاقی فرد از « شغلی

مانند  حیث شغل موردتصدی است. اخلاق شغلی از سویی

اخلاق فردی بر مسئولیت افراد به عنوان شخص حقیقی 

اخلاق »تاکید دارد و هم بر اقتضائات کاری دلالت دارد. 

های گوناگون  به مسائل اخلاقی که در حرفه« ای حرفه

پردازد و همچنین به این مساله که  آید می وجود می به

ه استفاده از این دانش هنگام ارائه خدمت به اجتماع، چگون

عبارت است « باید مدیریت شود. در نهایت اخلاق سازمانی

های درونی  ک از این مساله که چگونه یک سازمان به محر

دهد. اخلاق سازمانی  و بیرونی به صورت اخلاقی پاسخ می

وکار،  نه رفتار سازمانی است نه تنها شامل اخلاق کسب

هایی است که یک سازمان برای  بلکه بیانگر ارزش

های آن بدون توجه به  ن و یا دیگر موجودیتکارمندا

 (.6200گیرد )پروین،  قوانین در نظر می

 

 بازاریابی اجتماعی -2-2

بازاریابی اجتماعی مفهومی است که بوسیله کاتلر و 

توسط معرفی گردید. آنها این  6306به سال  4زالتمن

عنوان طراحی، اجرا و کنترل  شیوه از بازاریابی را به

شده جهت تأثیرگذاری بر پذیرش  محاسبههای  برنامه

ریزی محصول،  های اجتماعی و شامل ملاحظات برنامه ایده

تعریف شد )کاتلر و « گذاری، ارتباطات و تحقیق بازار قیمت

                                                           
1
 Chen 

2
 Kotler and zaltman 

(. اصرار کاتلر و زالتمن بر این نکته بود که 6306زالتمن، 

های  تفاوت عمده و اساسی بازاریابی اجتماعی با سایر حوزه

بی در اهداف و مقاصد بازاریابی اجتماعی و تشکیلات بازاریا

آن متجلی است. رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تاثیر 

نقابی  گذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است )موسوی

(. بازاریابی اجتماعی، دیدگاهی تجاری 6200و انوشه، 

است که اخلاق، کارکنان، جامعه و محیط را محترم 

هبردی کامل است که توانایی بهبود موقعیت شمارد و را می

 (. 6204رقابتی سازمان را دارد )طاعتی و همکاران، 

ای را برپایة  هر شرکت و مدیر بازاریابی باید فلسفه

بند به اصول اخلاقی بیابد.  مسئولیت اجتماعی و پای

کند تا با بسیاری از  بازاریابی اجتماعی به مدیران کمک می

های انسانی با  ه بازاریابی و سایر فعالیتک ای مسائل پیچیده

شود، برخوردی منطقی داشته باشد )کاتلر و  آن مواجه می

(. تأکید بازاریابی اجتماعی تنها ارضاء 6200آرمسترانگ، 

ها از طریق فرآیند مبادله و  های مشتری نیازها و خواسته

خرید نیست؛ بلکه هدف و مقصد ارزشمندتری دارد و آن 

بر کردار و رفتار افراد در اجتماع است تأثیرگذاری 

(. بازاریابی اجتماعی حوزه و 6200نیا و اسماعیلی،   )صائب

کوشد با استفاده از فنون  قلمرو علم جدیدی است که می

بازاریابی تجاری، اهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد 

(. بازاریابی اجتماعی به معنای 4046و همکاران،  2)پارکر

های بازاریابی جهت تشویق تغییرات  ز روشاستفاده ا

 (. 4044و همکاران،  2اجتماعی است )فلورنس

های بازاریابی  بازاریابی اجتماعی به عنوان کاربرد استراتژی

به صورتی گسترده، یکپارچه و منسجم در حوزه 

و  5شود )بات های اجتماعی شرکت تعریف می فعالیت

ماعی، از تکنیک (. مفهوم بازاریابی اجت4063همکاران، 

عنوان یک ابزار تغییر اجتماعی  وکار به بازاریابی کسب

فرد جهت دستیابی به سود اجتماعی با طراحی  منحصربه

هایی یکپارچه که نیازهای فردی را برای رهایی از  برنامه

فقر، بهبود شرایط اجتماعی و سلامتی و داشتن محیطی 

  (.4046، 1امن و پاک نشات گرفته است )دومگان

                                                           
3
 Parker 

4
 Florence 

5
 Butt 

6
 Domegan 
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بازاریابی اجتماعی یک مفهوم بازاریابی است که معتقد 

است که یک شرکت یا سازمان باید تصمیمات بازاریابی را 

کننده، بلکه  های مصرف نه تنها با در نظر گرفتن خواسته

نیازهای شرکت، و همچنین منافع بلندمدت جامعه تعیین 

کند. هدف از بازاریابی اجتماعی، توسعه رویکردهایی 

ده، برای حمایت از اصلاح و بهبود رفتارهای مردم سازن

 (. 4046و همکاران،  6است )نوسی

براساس مفهوم بازاریابی اجتماعی انتقادی که از مفهوم 

شود این است که در مفهوم بازاریابی  بازاریابی محض می

های کوتاه مدت و بلند  تضاد و تناقض بین نیازها و خواسته

شود  . این تناقضات موجب میشود مدت در نظر گرفته نمی

که بازاریابی اجتماعی جایگاه و اعتبار بالایی در نزد 

نظران بیابد )قادری و همکاران،  اندیشمندان و صاحب

(. این پژوهش قصد دارد تا با مطالعه قراردادن 6239

عواملی مانند بازاریابی اجتماعی و بازاریابی اخلاقی جهت 

ین اجتماعی کشور، آن را ایجاد ارزش برند در سازمان تام

تر نموده و  به ترغیب مشتریان و تغییر نگرش آنها مانوس

 به موفقیت بیشتری برساند. 

 

 پژوهش روش -3

این پژوهش از منظر هدف، یک پژوهش بنیادی است. 

هدف اصلی ارائه مدل پارادایمیک بازاریابی اجتماعی 

مبتنی بر بازاریابی اخلاقی جهت ایجاد ارزش برند در 

باشد. از منظر روش  سازمان تامین اجتماعی کشور می

ها نیز یک پژوهش غیرآزمایشی )توصیفی(  گردآوری داده

مقطعی انجام گرفت. در  -است که با رویکرد پیمایش

ها، یک پژوهش کیفی است. جامعه  نهایت از منظر نوع داده

کنندگان این پژوهش شامل خبرگان نظری  مشارکت

یابی( و خبرگان تجربی )مدیران )اساتید مدیریت بازار

و  4سازمان تامین اجتماعی( است. براساس دیدگاه میلر

( از پنج معیار کلیدی بودن، سرشناس 4060همکاران )

بودن، دانش نظری، تنوع، انگیزه مشارکت برای انتخاب 

 کنندگان استفاده شد.  مشارکت

گیری یا  در انتخاب نمونه، اصل اساسی، استراتژی نمونه

طور مرسوم  گیری است نه تعداد آن. به ن طرح نمونههما

                                                           
1
 Nosi 

2
 Miller 

گیری هدفمند استفاده  در تحقیقات کیفی از روش نمونه

شود. نخستین قدم برای محاسبه حجم نمونه تعریف  می

خبره براساس مشخصات دقیق خبرگان است که باید 

تعریفی جامع و مانع از خبرگان ارائه شود. لذا براساس 

یر، مدیران سازمان تامین اجتماعی و های ز برخی از ویژگی

اساتید بازاریابی به عنوان آزمودنی انتخاب شدند. در 

مطالعه حاضر خبره فردی است که مشخصات زیر را داشته 

 باشد:

  سال سابقه کاری در سازمان تامین  60حداقل

 اجتماعی و دانشگاه داشته باشد.

  حداقل دو سال سابقه مدیریت در سازمان تامین

 عی داشته باشد.اجتما

  حداقل مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد داشته

 باشد.

  تحصیلات دانشگاهی مرتبط با بازاریابی اجتماعی

 داشته باشد.

 

هدف مطالعه اخیر تبیین مدل حاضر فهمیدن تجربه 

ذهنی و اعتبار بخشی و تقویت ارزش و اعتبار تحقیق 

دو است. براین اساس از طرح آمیختهِ دوگانه که شامل هر 

شود و    گیری کمی و کیفی است استفاده می جزء نمونه

گیری متوالی  های تحقیق با استفاده از طرح نمونه یافته

گیری و تکرار تا حد  یابد. بنابراین نمونه گسترش می

 یابد. ها ادامه می رسیدن به اشباع نظری و کفایت داده

در راستای تدوین مدل پارادایمیک بازاریابی اجتماعی 

نی بر بازاریابی اخلاقی جهت ایجاد ارزش برند در مبت

نفر از متخصصان  61سازمان تامین اجتماعی کشور، با 

بازاریابی اجتماعی و مدیران سازمان تامین اجتماعی در 

های رودر رو، عمیق و  مورد موضوع این پژوهش، مصاحبه

دقیقه انجام شد که  05تا  24هایی باز بین  با طرح پرسش

های مقدماتی، تکمیل،  گذاری یافته ه اشتراکگاه برای ب

شدند. افراد  ها تکرار نیز می اصلاح و جرح و تعدیل داده

انتخاب شده برای مشارکت در این پژوهش از جمله 

ترین اعضا از مدل پارادایمیک بازاریابی اجتماعی  آگاه

مبتنی بر بازاریابی اخلاقی جهت ایجاد ارزش برند در 

عنوان  عی کشور و بعضاً خود بهسازمان تامین اجتما

شدند. از این افراد درباره  مجریان مستقیم محسوب می
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تدوین مدل یادشده، علل و عوامل اثرگذار در آن و نیز 

ها ضبط گردید  پیامدهای آن سوالاتی طرح گردید مصاحبه

تری  تا با مرور چند باره گفتگوها، تحلیل و بررسی دقیق

مشارکت کنندگان انجام  های طرح شده نسبت به دیدگاه

ها به اشباع نظری  گیری نظری تا رسیدن مقوله شود. نمونه

ای که در  ادامه یافت. مقصود از اشباع نظری یعنی مرحله

های جدیدی در ارتباط با مقوله پدید نیایند،  آن دیگر داده

ها برقرار و  مقوله گستره مناسبی یافته و روابط بین مقوله

 تایید شد باشند.

هدف اصلی در تحقیق اکتشافی، شناخت وضعیتی است 

های لازم وجود ندارد. با توجه به  که درباره آن آگاهی

ناشناخته بودن موضوع تحقیق، از روش تحقیق آمیخته 

کاربردی استفاده  -اکتشافی با جهت گیری بنیادی 

شود. دلیل بکارگیری این روش ضعف در پیشینه نظری    می

مینه بازاریابی اجتماعی مبتنی بر و تجربی تحقیق در ز

بازاریابی اخلاقی جهت ایجاد ارزش برند در سازمان تامین 

 باشد.  اجتماعی می

گیری نظری استفاده شد  برای انتخاب نمونه از روش نمونه

که روش مناسبی برای تعیین حجم نمونه در روش 

گیری نظری فرایند گردآوری  گرانددتئوری است. نمونه

ولید نظری است که بوسیله آن، پژوهشگر داده برای ت

هایش را گردآوری، کدگذاری و تحلیل  طور همزمان داده به

گیرد برای بهبود نظریه خود  کند. همچنین تصمیم می می

هایی گردآوری و در  تا هنگام ظهور آن، در فرایند چه داده

(. فرایند 4060و همکاران،  6کجا آنها را پیدا کند )گلیزر

تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. براین  گیری نمونه

نفر از افراد واجد شرایط در این مطالعه شرکت  61اساس 

 اند. کرده

در گام بعدی، ضمن تدوین سوالات مصاحبه، با خبرگان 

ساختاریافته انجام  های عمیق و نیمه مربوطه مصاحبه

گرفت و با استفاده از تحلیل کیفی داده بنیاد، به کدگذاری 

های  ون مصاحبه پرداخته شده و از این طریق مقولهمت

گیری  گیری با نمونه اصلی و فرعی حاصل شدند. نمونه

نفر اشباع نظری حاصل شد.  61نظری گلیزر انجام شد و با 

 1یافته بود که  ساختار ها، مصاحبه نیمه ابزار گردآوری داده

                                                           
1
 Glaser 

های دیگری نیز  سوال ابتدایی در نظر گرفته شد و پرسش

 صورت لزوم در زمان مصاحبه مطرح شد.در 

های پژوهش از مصاحبه  برای گردآوری داده

یافته استفاده گردید. برای سنجش روایی از  ساختار نیمه

معیارهای قابلیت اعتبار، انتقال، تاییدپذیری و اطمینان 

برای ارزیابی پایایی بخش کیفی از ضریب بهره گرفته شد. 

های  ن منظور متن مصاحبهاستفاده شد. برای ای 4هولستی

انجام شده در دو مرحله کدگذاری شد. سپس درصد توافق 

 محاسبه گردید: (PAO) 2شده مشاهده

    
  

     
 

   

       
       

 

تعداد موارد کدگذاری مشترک بین دو  Mدر فرمول فوق 

به ترتیب تعداد کلیه موارد  N2و  N1باشد.  کدگذار می

کدگذاری شده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار 

PAO  بین صفر )عدم توافق( و یک )توافق کامل( است و

در  PAOباشد. مقدار  بزرگتر باشد مطلوب می 1/0اگر از 

بزرگتر است،  1/0بدست آمد که از  064/0این مطالعه 

 اشد.ب بنابراین پایایی تحلیل کیفی مطلوب می

هایی هستند که برای ارزیابی کیفیت  روایی و پایایی، ملاک

گرایان استفاده  تحقیق در پارادایم تحقیق متعارف اثبات

شود. گام اول مطالعه حاضر، با عنایت به روابط میان  می

با استفاده از روش تحقیق کیفی های پژوهش،  سازه

راندد روش گانجام شده است.  2بنیاد یا گراندد تئوری داده

های اصلی  تئوری روشی برای تعیین، تحلیل و بیان مقوله

های کیفی  پدیده مورد مطالعه است. چرا که این روش داده

نماید. همانند  را سازماندهی و در قالب جزئیات توصیف می

یک روش تفسیری، تحلیل محتوای کیفی، از سنت اثبات 

های های اصلی، اهداف تحقیق و فرآیند گرایانه در فرضیه

باشد. بنابراین باعث ایجاد ملاک  استدلالی متفاوت می

گردد. برای  متعارف نامناسب برای قضاوت نتایج تحقیق می

(، چهار معیار 6395) 5سازماندهی این فضا، لینکلن و گوبا

 برای ارزیابی کار تحقیقی تفسیری ایجاد کردند:  

 قابلیت اطمینان -2پذیری  انتقال -4اعتبارپذیری  -6

 تایید پذیری )قابلیت تایید( -2
                                                           
2
 Holsti 

3
 Percentage of Agreement Observation 

4
 Grounded Theory 

5
 Lincoln & Guba 
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 شود:  نوع کدگذاری انجام می 2این نوع تحلیل طی 

 کدگذاری گزینشی، کدگذاری محوری و کدگذاری باز.

پردازی  های تخصصی با روش نظریه تحلیل کیفی مصاحبه

ها با  وتحلیل داده تجزیهبنیاد )گراندد تئوری( و  داده

 .انجام شد MaxQDAافزار  نرم

 

 
 نیاستراوس و کورب کردیبر رو یمبتن یگراندد تئور لیروند تحل -1 شکل

 

 های پژوهش یافته -4

از دیدگاه  جهت ارائه الگویی برای یک بازاریابی اجتماعی

نفر  66نفر از اساتید مدیریت بازاریابی و  5نفر شامل  61

از مدیران سازمان تامین اجتماعی استفاده شد. آمار 

شناختی خبرگان در جدول  توصیفی و مشخصات جمعیت

نفر کارشناسی  2ارائه شده است. از منظر تحصیلات  6

 60نفر دکتری دارند. از منظر سابقه کاری نیز  62ارشد و 

سال سابقه  40نفر بیش از  1سال و  40تا  60نفر بین 

 کاری دارند.

 

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی -1-4

نفر از خبرگان  61 دگاهیمطالعه براساس د نیا یفیبخش ک

مشخصات دموگرافیک  حوزه مورد مطالعه انجام شده است.

 خبرگان مذکور در ادامه ارائه شده است.

 
 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی -1جدول 

 مدت زمان مصاحبه کاری سابقه مسئولیت تحصیلات سن جنسیت ردیف

 دقیقه 29 سال 65 استاد دانشگاه دکتری 25 مرد 6

 دقیقه 05 سال 42 مدیرکل برنامه و بودجه ارشد یکارشناس 50 زن 4

 دقیقه 25 سال 64 شدگان رئیس اداره بیمه ارشد یکارشناس 22 زن 2

 دقیقه 10 سال 64 مدیرکل ارتباطات مردمی دکتری 20 مرد 2

 دقیقه 41 سال 42 مدیرکل منابع انسانی دکتری 51 مرد 5

 دقیقه 24 سال 60 رئیس اداره وصول درآمد دکتری 23 مرد 1

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 

 مقوله

 

 مقوله

 

 شرایط علی

 ایشرایط زمینه

مقوله یا پدیده 

 اصلی

شرایط 

 گرمداخله

 راهبردها پیامدها

 کدگذاری محوری

 

 کدگذاری باز
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 مدت زمان مصاحبه کاری سابقه مسئولیت تحصیلات سن جنسیت ردیف

 دقیقه 10 سال 46 استاد دانشگاه دکتری 22 زن 0

 دقیقه 25 سال 62 مشاور مدیرعامل دکتری 26 زن 9

 دقیقه 54 سال 69 مشاور هیات مدیره دکتری 22 مرد 3

 دقیقه 52 سال 20 مدیرکل خدمات و پشتیبانی دکتری 12 مرد 60

 دقیقه 23 سال 60 استاد دانشگاه دکتری 29 زن 66

 دقیقه 25 سال 42 مدیرکل تشکیلات کارشناسی ارشد 52 زن 64

 دقیقه 10 سال 66 استاد دانشگاه دکتری 24 مرد 62

 دقیقه 49 سال 46 مدیرکل قوانین و حقوقی دکتری 29 مرد 62

 دقیقه 25 سال 62 استاد دانشگاه دکتری 29 زن 65

 دقیقه 55 سال 64 مدیرکل روابط عمومی دکتری 22 مرد 61

 

 جنسیت

 نفر زن هستند. 0مرد و نفر از خبرگان  3از نظر جنسیت، 

 

 سن

نفر از  9، سال 25کمتر از نفر از خبرگان  4از نظر سنی، 

 شتریسال و ب 25نفر از خبرگان  1و  سال 25تا  25آنها 

 دارند.

 

 تحصیلات

 ارشد یکارشناسنفر از خبرگان دارای  2از نظر تحصیلات، 

 نفر دارای تحصیلات دکتری هستند. 62و 

 

 کاری سابقه

 40تا  60نفر از خبرگان دارای  60کاری،  از نظر سابقه

کاری  سابقه سال 40 یبالانفر از آنها  1کاری و  تجربه سال

 دارند.

 
 فراوانی خبرگان از نظر جنسیت -2 شکل

 

 
 فراوانی خبرگان از نظر سن -3 شکل



 6204زمستان  / 16 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 211
 

 
 فراوانی خبرگان از نظر تحصیلات -4 شکل

 

 
 کاری فراوانی خبرگان از نظر سابقه -5 شکل

 

 آمار توصیفی خبرگان -2جدول 

 درصد فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 خبرگی
 %26 5 خبرگان نظری )اساتید دانشگاهی(

 %13 66 خبرگان تجربی )مدیران سازمان تامین اجتماعی(

 تحصیلات
 %63 2 کارشناسی ارشد

 %96 62 دکتری

 کاری سابقه

 %12 60 سال 40تا  60

 %29 1 سال 40بالای 

 %600 61 کل

 

مبتنی بر بازاریابی  بازاریابی اجتماعی جهت ارائه مدل

یافته با خبرگان  ساختار های تخصصی نیمه اخلاقی، مصاحبه

مدیریت بازاریابی صورت گرفت. در این مرحله پیش از 

شروع مصاحبه، شش سوال باز در نظر گرفته شده است و 

بینی در نظر گرفته شده  در طول فرایند مصاحبه این پیش

 نکهیا یابراست که سوالات جدیدی نیز مطرح شود. 

 اقدامها آشنا شود  داده ییبا عمق و گستره محتوا پژوهشگر

ها به صورت فعال  ها و خواندن داده مکرر داده یبه بازخوان

 گردیده است.و الگوها(  یمعان ی)جستجو

وتحلیل قرار  بنیاد مورد تجزیه ها با روش داده نتایج مصاحبه

مطالعه ها چندین بار  گرفت. برای این منظور متن مصاحبه

ها به واحدهای معنایی در قالب  و مرور شد. سپس داده

های مرتبط با معنای اصلی شکسته شد.  جملات و پاراگراف

واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور و سپس کدهای 

مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها براساس تشابه 

وتحلیل با اضافه  بندی شد. جریان تجزیه معنایی طبقه

 مصاحبه به همین ترتیب تکرار شد.شدن هر 
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ارائه  Maxqdaافزار  در شکل زیر نحوه کدگذاری در نرم

 شده است:

مصاحبه ارائه شده  یکدها نیشبکه مضام ریشکل ز در

 است:

 6روش کدگذاری براساس رویکرد استراوس و کوربین

کد اولیه  421( بوده است. در مرحله کدگذاری باز 6330)

کد  1شناسایی گردید که با ملاحظات انجام شده به 

کد باز دست پیدا شد. این  56کد محوری و  3گزینشی، 

بندی  های اصلی و فرعی دسته ها در قالب مقوله شاخص

بر  یمبتن یاجتماع یابیمدل بازار های شده است. شاخص

 نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یقاخلا یابیبازار

ها به روش گراندد  مستخرج از مصاحبه کشور یاجتماع

 ارائه شده است. 2جدول تئوری در 

 

 سوالات مصاحبه -3جدول 

 سوالات ردیف

1 
کشور  یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یابیبازارپدیده محوری تاثیرگذار در مدل 

 ؟چیست

2 
ارزش برند در سازمان  جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یابیبازارتاثیرگذار در مدل  بازدارنده( - کننده لیگر)تسه مداخله طیشرا

 کشور کدامند؟ یاجتماع نیتام

 کشور کدامند؟ یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یابیبازارتاثیرگذار در مدل  یعل طیشرا 3

4 
کشور  یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یابیبازارتاثیرگذار در مدل  ساز نهیزمشرایط 

 کدامند؟

5 
 یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یابیبازارلازم جهت استقرار مدل و اقدامات  راهبردها

 ر چیست؟کشو

 کدامند؟ کشور یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یابیبازاراستقرار مدل  یامدهایپ 6

 

 

 
Maxqdaافزار  نحوه کدگذاری در نرم -6شکل  

6 

                                                           
1
 Strauss & Corbin 
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 شبکه مضامین کدهای مصاحبه -1شکل  

 

 های پژوهش شاخص -4جدول 

 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری گزینشی

 شرایط علی

 اخلاق سازمانی

 رعایت اصول و موازین اخلاقی توسط مدیریت .6

 قوانین و استانداردهای روشن اخلاقی .4

 های اخلاقی حاکمیت هنجارها و ارزش .2

 گرایی در سازمان جو اخلاق .2

 گرایی تشویق و ترغیب اخلاق .5

 اخلاق کاری

 دلبستگی و علاقه به کار .1

 پشتکار و جدیت در کار .0

 روابط سالم و انسانی .9

 روح جمعی و مشارکت در کار .3

 اجتناب از کارهای غیراخلاقی .60

 ای اخلاق حرفه

 ای رعایت اصول اخلاق حرفه .66

 کاری عدالت و انصاف .64

 پذیری کارکنان مسئولیت .62

 صداقت و وجدان کاری .62
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 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری گزینشی

 گر مداخله شرایط

 سرمایه اخلاقی سازمان

 فرهنگ و اتمسفر اخلاقی سازمانی .65

 باور به حسن نیت سازمان .61

 نفعان اعتبار سازمان نزد ذی .60

 گرا برخورداری از مدیران اخلاق .69

 برخورداری از کارکنان با اخلاق .63

 اجتماعی سازمانمسئولیت 

 مسئولیت قانونی .40

 مسئولیت بشردوستانه .46

 محیطی مسئولیت زیست .44

 مسئولیت اقتصادی .42

 مسئولیت اخلاقی .42

 بازاریابی اجتماعی محوری پدیده

 رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان .45

 تاکید بر سرمایه اجتماعی .41

 بازاریابی خیرخواهانه .40

 ارتباطات دوسویه با جامعه .49

 رجوعان مندی ارباب رضایت .43

 پاسخگویی به انتظارات جامعه .20

 رهبری اخلاقی سازمان راهبردها و اقدامات

 گرایی پشتیبانی رهبران سازمان از اخلاق .26

 های اخلاقی بخشی به ارزش هویت .24

 تشویق روحیه کار گروهی .22

 های اخلاقی حمایت از فعالیت .22

 برابری و عدالت میان کارکنان .25

 آفرینی ایجاد اجماع و وحدت .21

 گرایی ایجاد انگیزه برای اخلاق .20

 توسعه عملکرد اخلاقی سازمان .29

 بازاریابی اخلاقی ای زمینه شرایط

 تبلیغات و ترفیعات با رعایت اصول اخلاقی .23

 رجوع گرا در رابطه با ارباب استفاده از کارکنان اخلاق .20

 گذاری منصفانه و اخلاقی قیمت .26

 رجوعان پاسخگویی به نیازهای ارباب .24

 رجوعان رسیدگی سریع به شکایات ارباب .22

 رجوعان همدلی و همنوایی با ارباب .22

 ایجاد ارزش برند پیامد

 ایجاد آگاهی از برند سازمان تامین اجتماعی .25

 رجوعان سازمان تداعی برند نزد ارباب .21

 کیفیت برند سازمان تامین اجتماعی .20

 سازمان تامین اجتماعی شخصیت برند .29

 وفاداری به برند سازمان تامین اجتماعی .23

 مشارکت و درگیری ذهنی مشتریان .50

 دهان مثبت به بازاریابی دهان .56

 

براساس نتایج کدگذاری گزینشی پژوهش، بازاریابی اجتماعی 

پدیده محوری مطالعه حاضر است. بازاریابی اجتماعی خود 

؛ «کارکنان یرفتار مطلوب اجتماع»های  شامل شاخص

 ؛«رخواهانهیخ یابیبازار» ؛«یاجتماع هیبر سرما دیتاک»

؛ «رجوعان ارباب یمند تیرضا»؛ «با جامعه هیارتباطات دوسو»

 است. «به انتظارات جامعه ییپاسخگو»
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از سوی دیگر در کدگذاری گزینشی مشخص شد که بازاریابی 

اخلاقی بستر و زمینه را برای بازاریابی اجتماعی فراهم 

و  غاتیتبل»های  کند. بازاریابی اخلاقی نیز براساس شاخص می

از کارکنان  استفاده»؛ «یاصول اخلاق تیبا رعا عاتیترف

منصفانه و  یگذار متیق»؛ «رجوع گرا در رابطه با ارباب اخلاق

 یدگیرس»؛ «رجوعان ارباب یازهایبه ن ییپاسخگو»؛ «یاخلاق

با  ییو همنوا یهمدل»؛ «رجوعان ارباب اتیبه شکا عیسر

 قابل سنجش است.  «رجوعان ارباب

پارادایمیک پژوهش  بندی انجام شده، مدل با توجه به سطح

 بندی انجام شده، مدل بل طراحی است. با توجه به سطحقا

 یابیمدل بازار پارادایمیک پژوهش قابل طراحی است.

ارزش برند  جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع

نمایش  شکل 9شکل در  کشور یاجتماع نیدر سازمان تام

 داده شده است. 

 
  کشور یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یابیمدل بازار مدل پارادایمیک -8شکل 

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

 یابیبازار کیمیارائه مدل پاراداپژوهش حاضر با هدف  

ارزش  جادیجهت ا یاخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع

انجام شده است.  کشور یاجتماع نیبرند در سازمان تام

براساس نتایج پژوهش مشخص گردید، عوامل اخلاقی 

ای بر بازاریابی  شامل اخلاق سازمانی، کاری و حرفه

 (6200)  دفت اجتماعی تاثیرگذار هستند. در نتایج مطالعه 

نیز به اخلاق سازمانی اشاره شده و از این منظر با نتایج 

 پژوهش حاضر سازگار است.

شد بازاریابی اخلاقی بستر و زمینه همچنین نشان داده 

کند و سرمایه  مناسبی را برای بازاریابی اجتماعی فراهم می

گر  از عوامل مداخله اخلاقی و مسئولیت اجتماعی سازمان 

نیز  (6200و انوشه ) ینقاب یموسو هستند. در نتایج مطالعه 

به اهمیت سرمایه اخلاقی اشاره شده و با نتایج پژوهش 

 است. حاضر هماهنگ

  یاخلاق سازمان

 یکاراخلاق 

 یارفهاخلاق ح 

 بازاریابی اخلاقی

 بازاریابی اجتماعی

 سرمایه اخلاقی و

مسئولیت اجتماعی 

 سازمان

 

 برندایجاد ارزش 
 یاخلاق یرهبر

 سازمان

 شرایط علی

 ایشرایط زمینه

 پیامدها راهبردها پدیده محوری

 گرشرایط مداخله
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بر  یادراکات اخلاق، دیپژوهش مشخص گرد جیبراساس نتا

های مطالعات  تاثیرگذار است که در یافتهاعتماد به برند 

 نیز وجود دارد.  (6200) و همکاران ،یمینس

در نهایت مشخص گردید رهبری اخلاقی سازمان راهبردی 

توان به ایجاد ارزش برند برای  است که بوسیله آن می

ن اجتماعی دست یافت. این مهم در نتایج سازمان تامی

  ( مورد تایید قرار گرفته است.4042لمیره ) مطالعه 

 

براساس نتایج به دست آمده، پیشنهادهای کاربردی 

 شود: زیر ارائه می

 تیرعاضمن شود،  پیشنهاد می اخلاق سازمانیدرخصوص 

سازی  و پیاده تیریتوسط مد یاخلاق نیاصول و مواز

 یابیبازاری، به استقرار روشن اخلاق یو استانداردها نیقوان

ی کمک نمایند. در این اخلاق یابیبر بازار یمبتن یاجتماع

 جوی و ایجاد اخلاق یها هنجارها و ارزش تیاکمراستا، ح

حائز اهمیت است. همچنین با  در سازمان ییگرا اخلاق

توان  یی در سازمان نیز میگرا اخلاق بیو ترغ قیتشو

 یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یابیبازارسازی  پیاده مقدمات

 ی را فراهم آورد.اخلاق

شود، با افزایش  پیشنهاد می اخلاق کاریدرخصوص 

 در کار تیو جد پشتکاربه ارتقاء  و علاقه به کار یدلبستگ

کارکنان مبادرت ورزیده شود. در این راستا، نیاز به ایجاد 

و مشارکت در  یجمع روحی به همراه سالم و انسان روابط

ی نیز راخلاقیغ یاز کارها اجتناباست. همچنین با  کار

 توان به بهبود اخلاق کاری کمک شایانی نمود. می

 تیرعاضمن  شود، پیشنهاد می ای اخلاق حرفهدرخصوص 

ی، و انصاف کار عدالتی و ارکانی نظیر ا اصول اخلاق حرفه

ازی س و نهادینه کارکنان یریپذ تیمسئولبه افزایش 

ی در آنها جهت انجام امور پرداخته و وجدان کار صداقت

 شود.

شود، با  پیشنهاد می سرمایه اخلاقی سازماندرخصوص 

 باوری، به ایجاد سازمان یفرهنگ و اتمسفر اخلاقاستقرار 

 اعتباردست یابند. در این راستا،  سازمان تیبه حسن ن

 گرا اخلاق رانیاز مد یبرخوردارو  نفعان یسازمان نزد ذ

از کارکنان با  یبرخوردارحائز اهمیت است. همچنین 

 یاجتماع یابیبازارنیز کمک شایانی به استقرار مدل  اخلاق

 نماید. ی در سازمان میاخلاق یابیبر بازار یمبتن

شود،  پیشنهاد می مسئولیت اجتماعی سازماندرخصوص 

قانونی  مسئولیتدر ابتدا به رعایت موازین مربوط به 

اخته شود. در ادامه، ضمن آشنا نمودن کارکنان با پرد

 تیمسئولسازی  ، به پیادهبشردوستانه تیمسئول

ی در سازمان نیز پرداخته شود. علاوه بر موارد طیمح ستیز

بر  یمبتن یاجتماع یابیبازارمذکور، حصول اهداف 

ی و اقتصاد تیمسئولی منوط به رعایت اخلاق یابیبازار

 ی مربوطه در سازمان است. اخلاق تیمسئول

شود، با ایجاد  پیشنهاد می بازاریابی اجتماعیدرخصوص 

 هیبر سرما دیتاکبا  کارکنان یرفتار مطلوب اجتماع

به کمک برقراری  رخواهانهیخ یابیبازاری، به انجام اجتماع

پرداخته شود. همچنین جلب  با جامعه هیدوسو ارتباطات

به  ییپاسخگوبه کمک  رجوعان ارباب یمند تیرضا

نیز در بازاریابی اجتماعی حائز اهمیت  انتظارات جامعه

 است.

شود، با  پیشنهاد می رهبری اخلاقی سازماندرخصوص 

یی، به ایجاد گرا رهبران سازمان از اخلاق یبانیپشتافزایش 

ی مبادرت ورزیده شود. اخلاق یها به ارزش یبخش تیهو

از  تیحمای و کار گروه هیروح قیتشوهمچنین با 

 انیو عدالت م یبرابرتوان به  ی نیز میاخلاق یها تیفعال

دست یافت. مدیران سازمان تامین اجتماعی با  کارکنان

 یبرا زهیانگ جادیای قادرند به نیآفر اجماع و وحدت جادیا

 دست یابند. سازمان یعملکرد اخلاق توسعهیی و گرا اخلاق

شود، ضمن ارائه  پیشنهاد می بازاریابی اخلاقیدرخصوص 

از  استفادهی، به اصول اخلاق تیبا رعا عاتیو ترف غاتیتبل

مبادرت ورزند.  رجوع گرا در رابطه با ارباب کارکنان اخلاق

ی برای منصفانه و اخلاق یگذار متیقدر این راستا، 

 یازهایبه ن ییپاسخگوخدمات ارائه شده توسط سازمان، 

 رجوعان ارباب اتیبه شکا عیسر یدگیرسو  رجوعان ارباب

شود،  آنها محسوب میبا  ییو همنوا یهمدلنوعی  که به

 حائز اهمیت است.

های مذکور، دستیابی به  سازی استراتژی در نهایت و با پیاده

از برند سازمان  یآگاه جادیاو ارکانی نظیر  ارزش برند جادیا

، رجوعان سازمان برند نزد ارباب یتداعی، اجتماع نیتام

به  یوفادار، برند سازمان تیشخص، برند سازمان تیفیک

 یابیبازارو  انیمشتر یذهن یریو درگ مشارکت، برند سازمان

 دور از انتظار نخواهد بود. دهان مثبت به دهان
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