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The current research was conducted with the aim of designing and validating the 

social marketing model with the role of social responsibility and customers' attitude 

towards the brand with a mixed approach in the social security organization. This 

research is a mixed research and it is an applied-developmental in terms of goal. The 

statistical population in the qualitative part includes the managers of the social security 

organization, and in the quantitative part includes the customers of the organization, 

including the insured, employers, and pensioners. The data collection tool in the 

qualitative part is semi-structured interview and in the quantitative part, it is a 

researcher-made questionnaire. In order to analyze the expert interviews, the grounded 

theory method was used and the quantitative data were analyzed with the structural 

equation model method. In the open coding stage, 236 codes were identified, which 

were classified into 6 paradigms, 9 main categories and 39 indicators. According to 

the results, the central phenomenon in this study is social marketing, and customers' 

attitude towards the brand is the causal conditions. Social responsibility is considered 

as background factor; and organizational change management is seen as an 

intervening condition. Finally, customer experience management, service development 

and empowerment are considered as strategiec factors through which achievements 

such as brand value creation and customer satisfaction can be achieved. 
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 نگرش مشتریان به برند،
 
 
 

سازمان تامین اجتماعی کشور با عملکرد بازاریابی اجتماعی فعالان این صنعت گره  بهبود ارزش برند در ایجاد و 

تواند  خورده است. البته این ارتباط منوط به شناخت پیشایندها و پیامدهایی است که الگوی روابط علی آنها می

یابی مدل بازاریابی به عنوان یک مدل کاربردی مورد استفاده قرار گیرد. پژوهش حاضر با هدف طراحی و اعتبار

اجتماعی با نقش مسئولیت اجتماعی و نگرش مشتریان به برند با رویکرد آمیخته در سازمان تامین اجتماعی 

ها، توصیفی  ای، از منظر روش گردآوری داده توسعه-این پژوهش از منظر هدف کاربردی کشور انجام شده است.

امعه آماری بخش کیفی شامل مدیران سازمان تامین ها یک پژوهش آمیخته است. ج و از منظر ماهیت داده

شدگان، کارفرمایان و اجتماعی کشور و در بخش کمی شامل مشتریان سازمان تامین اجتماعی اعم از بیمه

ساختاریافته و در بخش کمی،  ها در بخش کیفی مصاحبه نیمه بگیران است. ابزار گردآوری داده مستمری

و  استفاده شد های تخصصی از روش گراندد تئوری جهت تحلیل مصاحبه باشد. ساخته می پرسشنامه محقق

کد شناسایی  236های بخش کمی با روش مدل معادلات ساختاری تحلیل گردید. در مرحله کدگذاری باز  داده

شاخص استحصال گردید. با توجه به نتایج  39مقوله اصلی و  9پارادایم،  6بندی انجام شده  گردید که با دسته

شرایط علی و اثرگذار  ،یق، پدیده محوری در این مطالعه بازاریابی اجتماعی است و نگرش مشتریان به برندتحق

کند و مدیریت تغییرات سازمانی نیز  ای را فراهم می باشند. مسئولیت اجتماعی عوامل زمینه بر این پدیده می

 مانند مدیریت تجربه مشتری، توسعه خدماتتوان از طریق راهبردهایی  باشد. در نهایت می گر می شرایط مداخله

  و توانمندسازی به دستاوردهایی مانند ایجاد ارزش برند و جلب رضایت مشتریان دست یافت.

  

 

با نقش  یاجتماع یابیمدل بازار  طراحی و اعتباریابی (.1403) لایل ،آندرواژ ،زریف ،ایک یطاهز ،حسن، پور لیاسماع ،ضارغلام، درف زفهمیت استناد:

 .85-64(، 3)3، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته. با رویکرد آمیخته به برند انیو نگرش مشتر یاجتماع تیمسئول
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  قدمهم

 و اندیشمندان از تعدادی. شود می مطرح بازاریابی گانه پنج یها فلسفه در که است مفهومی جدیدترین و بازاریابی اجتماعی، آخرین

 و اجتماعی سلامت و است مشتریان یها خواسته و نیازها تأمین بر تنها بازاریابی مفهوم تأکید که دارند عقیده بازاریابی، دانش نظرانصاحب

 آن ضمن و دهند گسترش را خود مقاصد و اهداف موظفندها  سازمان مدیران که باورند این بر هاآن. ندارد فلسفه این در جایگاهی جامعه

 و نیازها این رقیب یها شرکت با مقایسه در بتواند شان شرکت تا نمایند تعیین را خود هدف بازارهای منافع وها  خواسته نیازها، تا کنند تلاش

 و رفاه که شد خواهد موجب خود نوبه به اقدامات (. این2023 ،1)چیو و پاورز نماید تأمین تراوکار کارآمدتر صورت به راها  خواسته

 در که است این آید دست میه ب بازاریابی مفهوم از که انتقادی ،اجتماعی بازاریابی مفهوم اساس بر. شود فراهم جامعه و مشتری تندرستی

 که شود می موجب تناقضات این. شود نمی گرفته نظر در بلندمدت و مدت کوتاه یها خواسته و نیازها بین تناقض و تضاد بازاریابی مفهوم

 (.1402)محمدی و مرادی،  بیابد صاحبنظران و اندیشمندان نزد در بالایی اعتبار و جایگاه اجتماعی بازاریابی

 هم موثر گذاران استیو س ها ، شرکتها ها، سازمان بلکه بر حرفه گذارد یم ریافراد تأث رفتار نه تنها بر یاجتماع یبازاریابباید در نظر داشت 

رفتار  رییکند و به دنبال تغ عمل زیصورت رو به بالا ن  به تواند یم یاجتماع یبازاریاب ن،یدیگر، علاوه بر جریان رو به پای عبارت به ،است

ی دولت یها در هنگام پا گذاشتن به سازمان یرجوع و ارباب یکه هر مشتر یتیذهن نیاول (.1400یی و همکاران، رزایم) باشد زین یا حرفه

نشده  جادیشبه ا کی تیذهن نی. ادهند ینخواهد رفت و کارکنان آنجا کار من را درست انجام نم شیدارد، آن است که کار من خوب پ

 که یحال در(. 2022، 2الهواری و الفسد) ها است سازمان یاز سو وعرج و ارباب یمشتر یازهایصرف به ن یتوجه یها ب است و ماحصل سال

 نیمخرب از ب تیذهن نیرفته ا  رفته رند،یکنند و آن را درست به کارگ دایحلقه گمشده را بالاخره پ نیدر کشور، ا یامروز یها اگر سازمان

 داشته باشند. یکار انهم به وجد ینگاه میرا در دستور کار خود قرار دهند و ن اتیخواهد رفت و کارکنان مجبور خواهند شد که اخلاق

 (.1400های دولتی کشور است )اخضری،  بازاریابی اجتماعی همان حلقه گمشده در سازمان

 ها با برخورد سازمان نحوه به اجتماعی، مسئولیت ولی دارد ها توجه سازمان داخل در فرد رفتار به نحوه توان گفت اخلاق، میهمچنین 

پردازد. به طور کلی با مراجعه به    می نفعان، ذی کلی طور به و اعتباردهندگان و ارباب رجوع و گذاران سرمایه سهامداران، کارکنان،

 اجتماعی اهمیت دارد:های موجود، متغیرهای زیر برای روشن ساختن مفهوم مسئولیت  دیدگاه

 مسئولیت اجتماعی، یک اقدام بهداشتی برای سلامت زندگی اجتماعی است، مسئولیت اجتماعی، نوعی تعهد نسبت به جامعه است،

ها را در  مسئولیت اجتماعی، شرکت کند، مسئولیت اجتماعی، به تعالی سودآفرینی شرکت از تأکید به سود مادی بر انتفاع جامعه کمک می

شود یا دامنه آن  آیا مسئولیت اجتماعی به یک نوع سازمان خاص مربوط می خواند. کسب سود، به ارتقای سطح رفاه عمومی نیز فرا میکنار 

 (.2023و همکاران،  3)سوئلهوو تری دارد شمول وسیع

                                                           
1. Choi & Powers 

2. Al-Hawary & Al-Fassed 

3. Coelho et al 
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دارد مطالعه این موضوع اهمیت بسیاری  نظر به نقش و اهمیتی که بازاریابی اجتماعی در ایجاد ارزش برند از منظر سازمان، مشتریان و جامعه

( و البته در کشور ما با 2020و همکاران،  1ویژه آنکه این تاثیرگذاری در نهادهای بزرگ و دولتی بیشتر است )رودریگوئز  کند. به پیدا می

در سازمان تامین اجتماعی ایران های زیادی همراه بوده است که در حوزه بیمه نیازمند بازنگری جدی است. بازاریابی اجتماعی  یینارسا

های موجود نیاز به توجه جدی ءدلیل خلا  های اجتماعی این سازمان و به خدمتی گمشده و فراموش شده است که با توجه به نقش مسئولیت

دهد اما  اهمیت میهای اجتماعی زیادی دارد و به مدیریت تقاضا  به ماهیت و اهداف خود، مسئولیت و فوری دارد. هر چند این سازمان بنا

سازی  مشکل اصلی این است که بازاریابی اجتماعی تا حدود زیادی ناشناخته مانده و عملا در این سازمان بزرگ نهادینه نشده است. پیاده

ع مشکلات مطلوب بازاریابی اجتماعی در این سازمان کار آسانی نیست. در واقع سازمان تامین اجتماعی باید از بازاریابی اجتماعی برای رف

عنوان ابزاری تاثیرگذار برای نفوذ بر رفتار عموم مشتریان خود استفاده   مند شده و از آن به خود و جایگزین کردن الگوی رفتاری سالم، بهره

یشتر ها برای افزایش هرچه بهای مدیران ارشد سازمان از یک سو و رویکردهای بازاریابی اجتماعی و چگونگی استفاده از آن کند. دغدغه

مشارکت مشتریان تامین اجتماعی از سوی دیگر، موجب شد تا ایده انجام پژوهشی جامع در داخل کشور در مورد این موضوع در 

های بازاریابی اجتماعی به منظور بهبود رفتارها در حال  گر کشور شکل بگیرد. امروزه در دنیا استفاده از برنامه ترین سازمان بیمه بزرگ

سازی رفتارهای مطلوب نهفته است. به  های نهادینه ه اثر بخشی بازاریابی اجتماعی در طراحی و اجرای همه جانبه برنامهگسترش است چرا ک

های بازاریابی  همین دلیل و ارتباط گسترده آن با جامعه، سازمان تامین اجتماعی بیش از هر زمان دیگری نیازمند اجرای اثر بخش برنامه

قصد دارد تا با مطالعه قراردادن عواملی مانند بازاریابی اجتماعی و مسئولیت اجتماعی که بر نگرش مشتریان اجتماعی است. این پژوهش 

تر نموده و به  ها مانوسنسبت به تصویر سازمان تامین اجتماعی، تاثیر گذارند، سازمان تامین اجتماعی را با ترغیب مشتریان و تغییر نگرش آن

در راستای عمل به  دینما یکمک م مدیران سازمان تامین اجتماعیبه  بازاریابی اجتماعی زیربناییعوامل  شناخت موفقیت بیشتری برساند.

 نیمطرح و در ا یمسئله به عنوان دغدغه ذهن نیپژوهشگر ا یرو برا نیاز ا .خود را بهبود بخشد مسئولیت اجتماعی خود، نگرش مشتریان

به برند به چه صورت  انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیبازار یبه آن است که الگو ییگو دنبال پاسخ  هپژوهش ب

در حوزه  یعلم ییبتواند الگو بازاریابی اجتماعی تیو اهم گاهیو ارائه جا نییپژوهش، ضمن تب نیاست با انجام ا نیو انتظار بر ا باشد یم

کلیدی سوال  نیبه ا حاضرپژوهش  در این راستاجامعه مورد مطالعه و مخاطب داشته باشد.  یبرا یکاربرد نیپژوهش و همچن یمطالعات

 .است ی چگونهاجتماع نیبه برند سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیمدل بازار دهد که پاسخ می

 مبانی نظری

ها دارد. در واقع این شیوه از بازاریابی بازتابی از عملکرد  شرکت« مسئولیت اجتماعی»فلسفه زیربنایی بازاریابی اجتماعی ریشه در مفهوم 

وکارها برای دستیابی به اهداف خود در راستای تامین منافع   ها و کسب ها است. سازمانها در راستای نیل به مسئولیت اجتماعی آن شرکت

های تجاری و غیرانتفاعی و صنایع گوناگون  (. در ایران نیز سازمان2023همکاران،  و 2عمومی باید به این نوع بازاریابی روی آورند )بیانچی

ها باید نسبت به جامعه خود پاسخگو  اند. اکنون سازمان به استقبال از بازاریابی اجتماعی در راستای عمل به مسئولیت اجتماعی خود رفته

                                                           
1. Rodriguez et al 

2. Bianchi et al 



   به برند انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیمدل بازارطراحی 
 

68 

 

(. به عبارت دیگر الزامات و مبانی مسئولیت 1401ی و همکاران، فیشر یعلیند )باشند تا بتوانند نگرش مثبت مشتریان به سازمان را جلب نما

ندیشند. در حوزه بازاریابی از این اهای مختلف خود بی ای در حوزه فعالیت ها را ناگزیر  نموده تا تمهیدات ویژهها آن اجتماعی شرکت

 (.1401همکاران، ی و منجگان) شود ان بازاریابی اجتماعی یاد میبا عنو یداتتمه

 مطلوب اهداف به رسیدن جهت بازاریابی های تکنیک از اجتماعی، تغییرات ایجاد متخصصان و بازاریابان اجتماعی، بازاریابی ورود با

 نظر در پایین به بالا رویکرد یک را آن اجتماعی بازاریابی تعریف در که افراد از برخی دیدگاه برخلاف .شدند مند بهره اجتماعی

 به رسیدن برای ها آن توانمندسازی و مشکلات حل در افراد به کمک اجتماعی، اهداف به دستیابی بازاریابی اصول اصلی هسته گرفتند، می

 .(2023، 1)گرگ است شان جامعه و  خانواده خود، های آرمان

 وهیمختلف به ش یها و گروه ءای، اشگرانیتا به د کند یآماده م شیشاپیکه شخص را پ ییها جانیاز باورها و ه یبینگرش عبارت است از ترک

و  ءای، اشگرانیتا به د کند   آماده می شیشاپیکه شخص را پ ییها جانیاز باورها و ه یبینگاه کند. نگرش عبارت است از ترک یمنف ایمثبت 

 ایاعمال  تیهدا ای ینیبشیپ جهیو در نت کنند یرا خلاصه م ءایاز اش یابیها ارز . نگرش نگاه کند یمنف ایمثبت  ی وهیمختلف به ش یها گروه

 نیاز ا کیدر هر  کرد. فیتعر یشناخت کردیو رو یریادگی یها هیتوان بر حسب نظر . نگرش را میرندیگ یرا بر عهده م ندهیآ یرفتارها

دهد. گوردون  قرار می دیمتفاوت نگرش را مورد تأک یها از جنبه کیشود و هر  می فیای متفاوت تعر ها مفهوم نگرش به گونه هینظر

 ابدی سازمان می ،تجربه قیاست که از طر یو عصب یذهن یحالت آمادگ کینگرش  "کرده است : فیتعر نی( نگرش را چن1۹35آلپورت )

که عمدتاً  فیتعر نی. در ا"گذارد می یبر جا ایو پو میمستق ریوابسته به نگرش تأث یها تیها و موقع موضوع یو بر واکنش فرد نسبت به تمام

گونه که  آن) تیموقع کینشان دادن واکنش به  نیها و همچن رشتجارب گذشته بر سازمان دادن به نگ ریاستوار است تأث یریادگی هیبر نظر

داشتند  یشناخت دگاهی( که عمدتاً د1۹48) لدیکرچ و کراچف یی. از سو مطرح است( مورد توجه قرار گرفته است ییرفتارگرا کردیدر رو

که در ارتباط  یو شناخت یادراک ،یعاطف ،یزشیانگ یها ندیآفر دارینگرش عبارت است از سازمان پا "اند: کرده فیتعر گونه نینگرش را ا

زمان  یای نشده و در عوض تجربه ذهن به خاستگاه نگرش اشاره فیتعر نیشود که در ا . ملاحظه می"فرد است یایدن یها از جنبه یبا برخ

، اینسبت به اشخاص، اش یمنف ایانجام عمل مثبت  یبرا یقبل یریگ موضع یهر نگرش نوع گریقرار گرفته است. به عبارت د دیحال مورد تأک

کنجکاو ) کند می فایا یبه حالات حرکت عاطفی – یحالات روان لیدهنده در تبداست و نقش جهت یو حوادث با توجه به اهداف اجتماع

  .(1402و همکاران،  منفرد

. ردیگ یاساس تجارب گذشته شکل م و بر کند یم یدرباره برند را معرف یمثبت و منف یها نسبت به برند، واکنش انینگرش مشتر ییاز سو 

بد  ایوب خ یها یابیکننده ارز  نسبت به برند، منعکس انیو نگرش مشتر  شناخته شده است انیرفتار مشتر حینگرش به عنوان مولفه مهم توض

شده برند در   تجربه یها آنان از همه محرک تیادراک و رضا ریبه برند تحت تأث انی. نگرش مشترباشد یم یبعد یر بر رفتارهایاز برند و تأث

 (. 2023، 2پاسترانا) ردیگ یمصرف قرار م نیو ح دیمرحله قبل از خر

                                                           
1. Garg 
2. Pastrana 
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 رینسبت به تصو انیکه بر نگرش مشتر یاجتماع تیو مسئول یاجتماع یابیمانند بازار یپژوهش قصد دارد تا با مطالعه قراردادن عوامل نیا

 یشتریب تیتر نموده و به موفق ها مانوسنگرش آن رییو تغ انیمشتر بیرا با ترغ یاجتماع نیسازمان تام رگذارند،یتاث ،یاجتماع نیسازمان تام

 یاجتماع تیعمل به مسئول یدر راستا دینما یکمک م یاجتماع  نیسازمان تام رانیبه مد یاجتماع یابیبازار ییربنای. شناخت عوامل زدبرسان

 یرفتار او برا رییتغ گذار هیاصلاح نگرش گروه مخاطب است تا پا یاجتماع یابیهدف بازار خود را بهبود بخشد.  انیخود، نگرش مشتر

خود نشان دهد  انیبه مشتر تواند یم یاجتماع یابیمفهوم بازار یریارگکه با ب یاجتماع نیحفظ رفاه فرد، سازمان و جامعه باشد. سازمان تام

 .ز توجه داردین انیکه در کنار منافع سازمان به رفاه و منافع مشتر

محیطی در بلندمدت با  مسئولیت اجتماعی به تعهد یک سازمان و یا یک برند تجاری جهت حداکثرسازی رفاه اقتصادی، اجتماعی و زیست

 یباشد که مسائل می یاقدامات رندهیدر برگ یاجتماع تیمفهوم گسترده مسئول شود. ها و منابع تعریف می های تجاری، سیاست استفاده از شیوه

کنند:  می فیگونه تعرنیرا ا یشرکت یاجتماع تیپژوهشگران مسئول ی. برخردیگ یم آن را در بر یو قانون یفن ،یاقتصاد از الزامات

 تیمسئول  ایو  یدینفعان کل یروابط با ذ تیتقو یبرا یارعنوان ابز  به یمنظور بهبود رفاه اجتماع  به یمنابع سازمان یاریاخت صیتخص

 ابیغ در داشته باشد. ستیز طیمح ایمثبت بر جامعه  ریکار در تلاش است تأثو کسب کیاست که  ییهاتیشرکت شامل فعال یاجتماع

مختلف مورد استفاده قرار  طیها و با شرا صنعت و هم پژوهشگران جذاب باشد و هم بتواند در بخش یشناخته شده که هم برا فیتعر کی

 جهیارائه نشده است و در نت یمشخص فیارائه شده است و غالبا تعر یاجتماع یریپذتیاز مسئول یشمار یب فیو هماهنگ شود تعار ردیگ

 ینقطه شروع منطق کیشود،  جادیا ادیالگو با بن کی. اگر شود یدشوار م یاجتماع یریپذ تیمسئول یریگ و اندازه یازس یتوسعه تئور

 شود یموضوع م نیمرجع و مورد توافق در مورد ا اریبس یها دهیا یخواهد بود که مبنا یاجتماع یریپذتیسازنده در مورد مسئول اتیادب

 .(2023، 1بروک )دلوائوس و 

 کلی طور به که است اقداماتی برای گیران تصمیم تعهد اجتماعی، مسئولیت"گویند:  اجتماعی می مسئولیت مورد در محققانبرخی دیگر از 

 در ها باید سازمان که است تعهد یک اجتماعی، . مسئولیت"آورد می فراهم را نیز جامعه رفاه بهبود موجبات خودشان، منابع تأمین بر علاوه

پرهیز از اعمال  زیست، محیط کردن آلوده جلوگیری از های متعددی دارند مانند: مسئولیت هاتمام شرکت .باشند پاسخگو با آن ارتباط

 ها بهتوجهی به آن بی که آن نظایر و آور زیان محصولات خود، عدم تولید کارکنان نیازهای تأمین به توجه استخدامی، امور در تبعیض

 که مورد قبول اجتماعی رفاه بهبود برای مالی منابع اختصاص با بایستی میها  سازمان .ها بپرهیزندآنزند و باید از  می لطمه جامعه سلامت

مردم  زندگی کیفیت بهبود و فرهنگی مؤسسات و کشور به فرهنگ کمک از: عبارتند اقدامات قبیل این تلاش کنند. جامعه باشد، اکثریت

 (.1402و فرخی،  ثالث یبحر)

گیرد. بر این  های اقتصادی نیست، بلکه کلیه سطوح جامعه را در بر می به نظر اندیشمندان مدیریت، مسئولیت اجتماعی تنها مختص سازمان

های صاحب نفوذ )شامل احزاب و  های کلان(، گروه اساس چهار سطح جامعه یعنی حکومت )به منزله قلب جامعه و مرکز سیاستگذاری

                                                           
1. Delvaux  & Broeck 
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عنوان اعضای جامعه هر ه ها )به طور اعم به عنوان نهادهای اجتماعی( و افراد ب ، اجتماعی و اقتصادی(، سازمانهای مختلف سیاسی تشکل

 (.2023و همکاران،  1)هانگ یک به نوبه خود از مسئولیت اجتماعی برخوردارند

 پیشینه پژوهش

بر  دیبا تاک کیسبز محصولات ارگان یابیدر حوزه بازار یاجتماع تیمسئول یساز مدلای تحت عنوان  ( مطالعه1402طاعتی و همکاران )

سازی  پذیرش مسئولیت اجتماعی، فرهنگ) یعل طیشرا یعنی ادیداده بن کردیبا توجه به ابعاد رو ژوهشمدل پانجام دادند.  به برند یدلبستگ

تولید سالم، ) یاصل دهی(، پد ضای جامعهپذیری اع گرایی در فعالیت و مسئولیت های اجتماعی، سلامت اجتماعی، پذیرش عمومی فعالیت

تصویر ) ای نهیزم طی(، شرامحور، بازاریابی اجتماعی  محیط  پذیری اجتماعی، بازاریابی زیست سازی مسئولیت حفظ محیط زیست، پیاده

به اخلاقیات، میزان پایبندی )گر (، عوامل مداخلهذهنی مشتری از برند، اعتماد به برندهای ارگانیک، وابستگی به برندهای ارگانیک

رعایت حقوق ذینفعان، مدیریت ارتباط با مشتری، توسعه بازاریابی ) (، راهبردهاهای مشتریان و ارزشمندی محصولات ارگانیک پرداخت

بهبود خرید سبز و ارگانیک، ) امدهای( و پسازی اقدامات اجتماعی، ارزش ویژه برند و گسترش سبزگرایی در فضای تجارت سبز، شفاف

 ( ارائه شد.مندی مشتریان، توسعه پایدار تجارت و موفقیت تجاری یترضا

برند با  ژهیشرکت و ارزش و یاجتماع تیبر مسئول یابیبازار یها یگذار استراتژریعوامل تاثای تحت عنوان  ( مطالعه1402)  یجانیهر رداریم

 تیگرها بر مسئول یبرند و تداع یادراک شده، وفادار تیفیدهد ک   نشان می قیتحق جی. نتای انجام دادنام تجار تیموقع یانجینقش م

شرکت  یاجتماع تیبر مسئول ینام تجار تیگذار است و موقعریتاث میای به طور مستق مهیب یها برند شرکت ژهیشرکت و ارزش و یاجتماع

 باشد. یموثر نم میبرند به طور مستق ژهیو ارزش و

انجام  کشور یاتیدر سازمان امور مال یاجتماع یابیبازار کپارچهیمدل ارتباطات  یطراحای تحت عنوان  ( مطالعه1401ی و همکاران )منجگان

)کاهش فرار  یاجتماع هیکشور شامل سرما یاتیدر سازمان امور مال یاجتماع یابیبازار کپارچهیارتباطات  یارهاینشان داد که مع جینتادادند. 

 یها تیاخلاق کسب و کار، مسئول ن،یقوان تیرعا ،یاقتصاد یازهای)ن یاجتماع تیمسئول (،یکارینرخ ب کاهش ،یعتماد اجتماعا ،یاتیمال

)روابط  عیترف یابیبازار ختهیاستانداردها، نظم در خدمت(، آم ،یخدمات، نحوه خدمت رسان تیفی)ک یبشردوستانه(، ارزش کارکرد

اجرا،  تیفیتحمل( و منابع سازمان )ک زش،یانگ ،ی(، منابع افراد )همکاریرشفاهیغ غاتیتبل ،یفروش شخص م،یمستق یابیبازار ،یعموم

 باشد.   ( مییارتباط تیفیک ،یفن تیفیک

که  ییها انجام دادند. سازمان داریتوسعه پا یبرا یاجتماع یابیتحت عنوان استفاده از قدرت بازار یا ( مطالعه2023)  2و اوبرگون پاسترانا

به  یطیمح ستیو ز یاقتصاد ،یاجتماع جیبه نتا یابیدست یرا برا یشتریب یاجتماع یابیبازار توانند   یرا دارند م داریتوسعه پا شبردیپ فهیوظ

 یها کیو تکن میادغام مفاه لیتسه یبرا ییها هیها و توص سازمان نیا انیدر م یاجتماع یابیبازار گاهیاز جا یپژوهش شواهد نی. ارندیکار گ

و  شود یآغاز م داریو توسعه پا یاجتماع یابیبازار یدیکل میبر مفاه یپژوهش با مرور نی. اکند یدر کارشان ارائه م یاجتماع یابیبازار

 3و الفسد یالهوار .شود یمؤسسات ارائه م نیدر ا یاجتماع یابیبازار یریدرباره نحوه قرارگ ییها نشیب ،یمش در اسناد خط یبا بازنگر پسس

                                                           
1. Hong 

2. Pastrana & Obregón 

3. Al-Hawary& Al-Fassed 
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در اردن  انجام دادند.  یتعامل با مشتر قیبه برند از طر یوفادار جادیبر ا یاجتماع یها رسانه یابیبازار ریتحت عنوان تاث یا ( مطالعه2022)

تعامل با  یبرا اهآشکار کرده است و برندها از آن انیمشتر یها شیرا در مورد گرا ییها نشیب یاجتماع یها استفاده از رسانه یروند کنون

 یها رسانه یابیبازار ریتأث انیتعامل مشتر ایاست که آ نیمطالعه کشف ا نی. هدف اکنند یمختلف استفاده م یها یاستراتژ جادیها و اآن

 .دهند   یل میاردن تشک یها دانشگاه انیپژوهش را دانشجو نیا ی. جامعه آمارریخ ای کند   یبه برند در اردن را واسطه م یبر وفادار یاجتماع

  پژوهش روش شناسی

سازمان تامین اجتماعی است. مدیران متتخب شامل شرایط خبرگی نظیر تحصیلات   مدیران در بخش کیفی شامل پژوهش ی اینجامعه آمار

 نیمعمولاً ب شوند یانجام م یفیکه با روش ک یدر مطالعاتاند. حجم نمونه  سال بوده 5مرتبط حداقل کارشناسی ارشد و سابقه کاری حداقل 

 یریگ نمونه یبرا نی. همچنهای تخصصی باید تا دستیابی به اشباع نظری ادامه پیدا کند . با این وجود مصاحبهشده است پیشنهادنفر  25تا  5

 یفیدر بخش ک یریگ روش نمونه. (1400فرد و همکاران،  استفاده شود )داناییو هدفمند  یراحتمالیغ یها از روش بخش کیفی بهتر است

 نی. در اشود یاستفاده م یگلوله برف یریگ اطلاعات از روش نمونه یآور منظور جمع  و در ادامه بهاست  یابتدا به شکل هدفمند و قضاوت

گیری بخش کیفی به روش گلوله برفی صورت گرفت و با  نمونه. دیرس یبه اشباع نظر توان یمورد نظر م یها پژوهش با مصاحبه از نمونه

کنندگان به دلیل مشغله کاری آنان، نداشتن وقت  نفر از مشارکت 5و با  ینفر مصاحبه حضور 11 بامصاحبه، اشباع نظری حاصل شد.  16

 انجام شد. به صورت تلفنی  یحضور ریراه مصاحبه غ یبرای مصاحبه حضوری و دور

 یدر مرحله کم یریگ نمونهجامعه آماری و   

 رود یکار انتظار م نیشود. با ا یریکه از تورش جلوگ بود نیو تمام تلاش بر ا شدهانجام  یبه صورت تصادف یریگ نمونهدر بخش کمی، 

 یالگو یاعتبارسنج یبرا. حجم نمونه ردیاز جامعه که نمونه از آن انتخاب شده است، صورت گ یمقدار به پارامتر نیکتریبرآورد نزد

 رانیبگ یو مستمر انیشدگان، کارفرمامهیسازمان، شامل ب انیمشتر انیاز م یبوده و نمونه آمار یاجتماع نیپژوهش، شامل سازمان تام

است  یبه صورت نفرمول کوکرا تیاز فرمول کوکران استفاده شده است. ماه ،ینامحدود بودن حجم نمونه آمار لی. به دلدیگرد انتخاب

سازمان،  انیمشتر نیدر ب یپرسشنامه به طور تصادف 384 نیبنابرا. دهد ینفر بدست م 384 تاًیتا نها 380 نیب یمقدار N یحجم بالا یکه برا

پژوهش  کی زیها ن داده ی. از منظر روش گردآورشد عیتوز یاجتماع نیسازمان تام رانیبگ یو مستمر انیشدگان، کارفرما مهیشامل ب

 ( است.یکم -یفی)ک ختهیپژوهش آم کیها  از منظر نوع داده تیانجام گرفت. در نها یمقطع - شیمایپ کردیاست که با رو یشیرآزمایغ

. دیاستفاده گرد ساختاریافته و در بخش کمی پرسشنامه طیف لیکرت نیمهمصاحبه  در بخش کیفی ازپژوهش  های داده یگردآور یبرا

ضریب  از یفیک بخش ییایپابرای سنجش روایی از معیارهای قابلیت اعتبار، انتقال، تاییدپذیری و اطمینان استفاده گردید. برای ارزیابی 

 2شده  درصد توافق مشاهدهسپس . شد یدر دو مرحله کدگذار های انجام شده استفاده شد. برای این منظور متن مصاحبه 1یهولست
(PAO) 

 PAOمقدار  .باشد یبزرگتر باشد مطلوب م 6/0)توافق کامل( است و اگر از  کیصفر )عدم توافق( و  نیب PAOمقدار  .محاسبه گردید

(. آلفای کرونباخ 1۹6۹)هولستی،  باشد یمطلوب م است، بنابراین پایایی بخش کیفیبزرگتر  6/0از  دست آمد کهه ب 712/0در این مطالعه 

                                                           
1. Holsti 

2. Percentage of Agreement Observation 
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، اطلاعات مربوط به آلفای 1محاسبه شد، بنابراین پایایی بخش کمی نیز مطلوب ارزیابی گردید. در جدول  80/0پرسشنامه بخش کمی نیز 

 های اصلی پژوهش ارائه شده است: کرونباخ سازه

 های اصلی پژوهش . اطلاعات مربوط به آلفای کرونباخ سازه1جدول 

 های اصلی سازه

Main structures 

 کرونباخآلفای 

Cronbach's alpha 

 Social marketing 806/0بازاریابی اجتماعی                                                                   

 Social responsibility 731/0مسئولیت اجتماعی                                                             

 Customers' attitude towards the brand 775/0 نگرش مشتریان به برند                    

 Creating brand value 787/0ایجاد ارزش برند                                                               

 Customer Experience Management 7۹6/0 مدیریت تجربه مشتری                          

 Customer satisfaction 734/0جلب رضایت مشتریان                                                     

 Organizational change management 855/0مدیریت تغییرات سازمانی                    

 Service development skills 722/0مهارت توسعه خدمات                                          

 Empowering human resources 812/0توانمندسازی منابع انسانی                               

 

های تخصصی با روش  تحلیل کیفی مصاحبه است. دییمورد تأ ییایپا نیبوده بنابرا 7/0بزرگتر از  رهایمتغ یکرونباخ تمام یآلفا

بنیاد )گراندد تئوری( انجام شد. برای اعتبارسنجی الگوی طراحی شده از روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده  پردازی داده نظریه

 انجام شد. LISRELو  MaxQDAافزار  ها با نرم وتحلیل داده گردید. تجزیه

 تحقیقی ها یافته

نفر زن  7نفر مرد و  ۹نفر از مدیران ارشد و بازاریابی سازمان تامین اجتماعی استفاده شد. از منظر جنسیت  16از دیدگاه در بخش کیفی 

نفر کارشناسی  3سال سن دارند. از نظر تحصیلی  45نفر بیش از  6سال و  45تا  35نفر بین  8سال،  35نفر کمتر از  2هستند. از منظر سنی 

سال سابقه کاری دارند. در جدول  20نفر بیش از   6 سال و 20تا  10نفر بین  10دارند. در نهایت از نظر سابقه کاری،  نفر دکتری 13ارشد و 

 ارائه شده است: خبرگان یشناخت تیجمع یها یژگیو، 2

 خبرگان یشناخت تیجمع یها یژگیو. 2جدول 

 شناختی  های جمعیت ویژگی

Demographic characteristics 

 فراوانی

Abundance 

 درصد

Percent 

 جنسیت

Eender 

 %56 ۹ مرد

 %44 7 زن

 سن

Age 

 %12 2 سال 35کمتر از 

 %50 8 سال 45تا  35

 %38 6 سال و بیشتر 45

 تحصیلات

Education 

 %20 3 کارشناسی ارشد

 %80 13 دکتری
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 کاری سابقه

Work Experience 

 %62 10 سال 20تا  10

 %38 6 سال 20بالای 

 Total 16 100%کل   

 (های پژوهش یافته :)منبع 

نفر  136درصد( مرد و  65نفر ) 248نفر از مشتریان سازمان تامین اجتماعی استفاده شد. از منظر جنسیت  384در بخش کمی نیز از دیدگاه 

نفر  1۹۹دارند.  کاردانی و کمتردرصد( تحصیلات  12نفر ) 45دهند. از منظر تحصیلات  دهندگان را زنان تشکیل می درصد( از پاسخ 35)

درصد( از  26نفر ) 101دارند. از منظر سنی  تحصیلات تکمیلیدرصد( نیز  36نفر ) 140ک کارشناسی دارند و درصد( مدر 52)

سال و بیشتر سن  45درصد( نیز  28نفر ) 108سال سن دارند.  45تا  35درصد( بین  46نفر ) 175سال سن دارند.  35دهندگان کمتر از  پاسخ

 ی ارائه شده است:بخش کم یشناخت تیجمع، ویژگی 3دارند. در جدول 

 بخش کمی یشناخت تیجمع یها یژگیو. 3جدول 

 شناختی های جمعیت ویژگی

Demographic characteristics 

 فراوانی

Abundance 

 درصد

Percent 
 جنسیت

Gender 

 %65 248 مرد

 %35 136 زن

 سن

Age 

 %26 101 سال 35کمتر از 

 %46 175 سال 45تا  35

 %28 108 سال و بیشتر 45

 تحصیلات

Education 

 %12 45 تر کاردانی و پایین

 %52 1۹۹ کارشناسی

 %36 140 تحصیلات تکمیلی

 Total 384 100%کل   

 های پژوهش( یافته :)منبع

پارادایمی پژوهش پرداخته شد. برای این منظور از یک  الگویهای زیربنایی و ارائه  در فاز نخست با روش گرانددتئوری به شناسایی مقوله

بینی انجام شد که در طول فرایند مصاحبه نیز به  پرسش ابتدایی استفاده شد. همچنین این پیش 6ساختاریافته شامل  پروتکل مصاحبه نیمه

هشگر دریافت نکات جدیدی اضافه خبره اشباع نظری حاصل گردید و پژو 16های جدیدی مطرح شود. پس از مصاحبه با  فراخور پرسش

 وارد گردید. MaxQDAافزار  های انجام شده به دقت به صورت متن نوشته شد و به نرم شود. صوت مصاحبه نمی
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 از کدگذاری جهت آشنایی با محتوا و  ها از روش گرداندد تئوری استفاده شد. در این مرحله و پیش برای تحلیل و کدگذاری مصاحبه

گردید. سپس متون به و الگوها(  یمعان یبه صورت فعال )جستجو متونها و خواندن  مکرر داده یبه بازخوان اقدام متون، ییگستره محتوا

های مرتبط با معنای اصلی شکسته شد. واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور و سپس  واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگراف

(. در مرحله کدگذاری باز 1۹۹7، 1)استراوس و کوربین بندی شد کدها براساس تشابه معنایی طبقهکدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته و 

 شاخص دست پیدا شد.  3۹مقوله اصلی و  ۹پارادایم،  6بندی انجام شده به  کد شناسایی گردید که با دسته 236

 در شکل زیر فراوانی کدهای مصاحبه ارائه شده است:

 

 

 

 کدهای مصاحبهفراوانی  -1شکل  

های الگوی بازاریابی اجتماعی با نقش مسئولیت اجتماعی و  بندی گردید. شاخص های اصلی و فرعی دسته ها در قالب مقوله این شاخص

 ارائه شده است. 4جدول ها به روش گراندد تئوری در  نگرش مشتریان به برند مستخرج از مصاحبه

 

                                                           
1. Strauss & Corbin  
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 یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یاجتماع یابیبازارهای الگوی  .شاخص4جدول 

 های اصلی مقوله

The main components 

 های فرعی مقوله       

Subcategories 
 بازاریابی اجتماعی

social marketing 
 «مشتری محوری»؛ «بازاریابی رابطه مند»؛ «بازاریابی خیرخواهانه»؛ «تاکید بر سرمایه اجتماعی»

 مسئولیت اجتماعی

social responsibility 
 یست محیطی«زمسئولیت »؛ «دیقتصاامسئولیت »؛ «ستانهدوخلاقی/بشرامسئولیت »؛ «»مسئولیت قانونی

 نگرش مشتریان به برند

Customers'attitude towards the 

brand 

و ها زفع نیاخلق ارزشی فراتر از ر»؛ «شهرت سازمان در کیفیت ارائه خدمات»؛ «مثبت و مزایای عملکردی برای مشتریان  ایجاد نگرش»

 عاطفی نگرش مشتریان  های رفتاری، شناختی و درنظر گرفتن جنبه»؛ «دی مشتریانعات یاورضر

 ایجاد ارزش برند

Creating brand value 
 «کیفیت ادراک شده برند»؛ «تصویر برند»؛ «عملکرد برند»؛ «آگاهی از برند»؛ «شخصیت برند»

 مدیریت تجربه مشتری

Customer Experience 

Management 

 «نیازسنجی مشتریان»؛ «تاکید بر حقوق مادی و معنوی مشتریان»؛ «مشتری مداری»؛ «های مشارکتی کارگیری ایدئولوژی به»

 مشتریانجلب رضایت 

Customer satisfaction 

پاسخگویی »؛ «افزایش کیفیت ارائه خدمات»؛ «ارائه خدمات براساس خواسته مشتریان»؛ «وفاداری مشتریان»؛ «ارتقاء تعامل با مشتریان»

 «سریع و به موقع

 مدیریت تغییرات سازمانی

Organizational change 

management 

؛ «حمایت و پشتیبانی مدیریت ارشد»؛ «پذیری سازمانی همگام با تغییرات محیطی انعطاف»؛ «رقباتمایز در ارائه خدمات با سایر »

 «درنظر گرفتن بودجه کافی سازمان»

 مهارت توسعه خدمات

Service development skills 

کارگیری  به»؛ «خدمات به روز رسانی مستمر»؛ «ارائه خدمات نوآورانه»؛ «وجود مرکز و سامانه پشتیبانی حضوری و غیر حضوری»

 «ارتقاء کیفیت زیرساخت خدمات فنی و ارتباطی»؛ «تجهیزات فیزیکی نوین

 توانمندسازی منابع انسانی

Empowering human resources 

؛ «سازمانسازی فرهنگ آموزش و یادگیری در  پیاده»؛ «سالاری در سازمان استقرار شایسته»؛ «ارتقاء توانایی و دانش کارکنان سازمان»

 «ارزیابی مستمر عملکرد در سازمان»

 

 

 عیاجتما نیبه برند سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیبازارمدل پارادایمی -2شکل  
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طراحی شد، جهت اعتبارسنجی و  کشور یاجتماع نیارزش برند در سازمان تام جادیجهت ا یاجتماع یابیبازاراولیه  که الگوی پس از آن

 3استفاده گردید. مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد در شکل  (SEM)از روش مدل معادلات ساختاری  نهایی ارائه الگوی

در شکل  عواملاست خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی استاندارد روابط   LISRELافزارنمایش داده شده است. در این مدل که خروجی نرم 

 ارائه شده است.  4برای سنجش معناداری روابط نیز در شکل  tو آماره  3

 

 

 . مدلسازی معادلات ساختاری )تخمین استاندارد(3شکل 

 

 

 

 . مدلسازی معادلات ساختاری )تخمین استاندارد(4شکل 
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  ها، ارائه شده است: فرضیههمراه تایید و یا رد  ، خلاصه نتایج اعتبارسنجی الگوی پژوهش به5درجدول 

 . خلاصه نتایج اعتبارسنجی الگوی پژوهش5جدول 

 

قرار دارد.  5تا  1بدست آمد که در بازه مورد قبول  52/1دو بهنجار نیز -مدل ساختاری پژوهش در دو مرحله اشباع شده است. مقدار خی

و شاخص  GFIکوچکتر است. شاخص  05/0بدست آمد که از مقدار  036/0و  03۹/0به ترتیب برابر  SRMRو  RSMEAشاخص برازش 

 اند.  بزرگتر بدست آمد که در بازه مورد قبول قرار گرفته ۹/0( نیز از TLIلوئیس )-( و شاخص توکرNFIبونت )-بنتلر

 اند: های برازش ارائه شده در جدول زیر، شاخص

 های برازش شاخص .6جدول 

   برازش یها شاخص

Fit indices 

  آمده مقدار به دست

The amount obtained 

RSMEA 039/0 

SRMR 036/0 

GFI 036/0 

NFI 92/0 

TLI 92/0 

 

 توان به نتایج اتکا کرد. بنابراین مدل پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است و می

 

 ها فرضیه
 روابط علی میان متغیرهای پژوهش

Causal relationships between research 

variables 

 بارعاملی

operational burden 

 tآماره 

t statistic 

 نتیجه

Result 

 تایید 07/۹ 77/0 بازاریابی اجتماعی ← نگرش مشتریان به برند 1فرضیه 

 تایید ۹7/3 38/0 مدیریت تجربه مشتری ←بازاریابی اجتماعی  2فرضیه 

 دییتا 1۹/3 33/0 یمنابع انسان توانمندسازی ← یاجتماع یابیبازار  3فرضیه 

 دییتا 56/3 35/0 خدمات توسعه مهارت ← یاجتماع یابیبازار 4فرضیه 

 تایید 85/6 58/0 مدیریت تجربه مشتری ←مسئولیت اجتماعی  5فرضیه 

 دییتا 62/2 30/0 یمنابع انسان توانمندسازی ← یاجتماع تیمسئول 6 هیفرض

 تایید ۹3/3 3۹/0 مهارت توسعه خدمات ← مسئولیت اجتماعی 7فرضیه 

 رد 63/1 11/0 مدیریت تجربه مشتری ←مدیریت تغییرات سازمانی  8فرضیه 

 تایید ۹8/2 31/0 توانمندسازی منابع انسانی ← مدیریت تغییرات سازمانی 9فرضیه 

 تایید 14/5 48/0 مهارت توسعه خدمات ←مدیریت تغییرات سازمانی  10فرضیه 

 تایید 31/3 34/0 ایجاد ارزش برند ← مدیریت تجربه مشتری 11فرضیه 

 تایید ۹5/6 58/0 جلب رضایت مشتریان ← مدیریت تجربه مشتری 12فرضیه 

 تایید 4۹/3 35/0 ایجاد ارزش برند ← توانمندسازی منابع انسانی 13فرضیه 

 تایید 8۹/2 31/0 جلب رضایت مشتریان ← توانمندسازی منابع انسانی 14فرضیه 

 تایید 52/3 37/0 ایجاد ارزش برند ←مهارت توسعه خدمات  15فرضیه 

 تایید 15/2 2۹/0 مشتریانجلب رضایت  ←مهارت توسعه خدمات  16فرضیه 
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  گیری نتیجه

 لیدل  به ،یاجتماع نیهدف در سازمان تام نیبه ا یابی. دستدیمدل ارائه گرد یمحور دهیعنوان پد  به یاجتماع یابینشان داد بازار جینتا 

مهارت  ،یتجربه مشتر تیریمد یها پژوهش نشان داد مولفه یدستاوردها است. تیز اهمئحا اد،یز انیسازمان و وجود مشتر نیا تیاهم

 یمداریاساس، پرداختن به مشتر نی. بر اندیآ یشمار م  عنوان راهبردها و اقدامات مدل به  به زین یمنابع انسان یتوسعه خدمات و توانمندساز

و  یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیمدل بازار یساز ادهیدر پ یو پاسخ دادن به آن، از ارکان اصل یمشتر یازهایو حرکت در جهت ن

 انیمشتر یازهایمربوطه با مهارت توسعه خدمات سازمان قادرند ن رانیمد نی. همچنباشد یم یاجتماع نیبه برند سازمان تام انینگرش مشتر

 . ندیها اقدام نما آن تیخود را پاسخ گفته و در جهت کسب رضا

مدل تحت عنوان  نیکارآزموده و متخصص است که در ا یانسان یرویهدف، داشتن ن نیبه ا یابیاز ارکان مهم در دست یکی نیهمچن

 یساز ادهیو با پ تیدر نها است. تیحائز اهم زیکارکنان ن یو معنو یماد یازهایآورده شده است. لذا پرداختن به ن یمنابع انسان یتوانمندساز

 مدل قابل حصول هستند. یامدهایعنوان پ  ارزش برند به جادیو ا انیمشتر تیجلب رضا یها مربوطه، مولفه یها یاسترتژ

 دهیپد نیو اثرگذار بر ا یعل طیبه برند شرا انیاست و نگرش مشتر یاجتماع یابیمطالعه بازار نیدر ا یمحور دهیپد ق،یتحق جیبا توجه به نتا

. در باشد یگر م مداخله طیشرا زین یسازمان راتییتغ تیریو مد کند یرا فراهم م یا نهیبستر حاکم و عوامل زم یاجتماع تیمسئول .باشند یم

ارزش برند و  جادیمانند ا ییبه دستاوردها یتوسعه خدمات و توانمندساز ،یتجربه مشتر تیریمانند مد ییراهبردها قیاز طر توان یم تیانه

  ت.افیدست  انیمشتر تیجلب رضا

 تیدهنده اهم مهم نشان نیدر مدل است. ا رگذاریتاث یعلّ طیعنوان شرا  به برند به انینگرش مشتر ریحاصله نشان داده شد، متغ جیبراساس نتا

در مثبت  یها و سعاست. لذا توجه نمودن به نگرش آن یاجتماع یابیدر حوزه بازار ،یاجتماع نیسازمان تام انیمشتر یمنف اینگرش مثبت 

در مدل  رگذاریتاث یا نهیزم طیعنوان شرا  به یاجتماع  تیمولفه مسئول دیمشخص گرد نیبرخوردار است. همچن ییبالا تینمودن آن از اهم

در سازمان  یاجتماع یابیبازار یساز ادهیبستر لازم جهت پ توان یم ،یاجتماع تیمسئول تیاست که با بهبود و تقو یمهم بدان معن نیهستند. ا

 راتییتغ تیرینشان داده شد، مولفه مد نیآن پرواضح است. همچن یرگذاریو تاث یاجتماع  تیاهم نمود. لذا نقش مسئول را فر یاجتماع نیتام

و  یطیمح راتیینسبت به تغ ربط یذ رانیاست مد ازیاساس ن نی. بر اشود یگر در مدل محسوب م مداخله طیعنوان شرا  به یسازمان

 .ندیموجود، خود را منعطف و منطبق نما یها چالش

های پویا و  قرار گیرد که در محیط سازمان تامین اجتماعیو کارشناسان ارشد  رانیتواند مورد استفاده مد نتایج حاصل از این پژوهش می

 یاجتماع نیبه برند سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیبازاردنبال مدل   و به  پیچیده امروزه قرار دارند

باشد.  می 07/۹ زین tو آماره  77/0مقدار  یاجتماع یابیبه برند بر بازار انینگرش مشتر ریتاث زانیمبراساس نتایج مشخص گردید،  باشند. می

 اشاره شده و با نتایج پژوهش حاضر هماهنگ است. یاجتماع یابیبه برند بر بازار انینگرش مشتر نیز به تاثیر( 2023) در نتایج مطالعه گرگ

 ریتاث زانیم، ۹7/3 زین tو آماره  38/0مقدار  یتجربه مشتر تیریبر مد یاجتماع یابیبازار ریتاث زانیمدستاوردهای پژوهش نشان داد، 

تجربه  تیریبر مد یسازمان راتییتغ تیریمد ریتاث زانیمو  85/6 زین tو آماره  58/0مقدار  یتجربه مشتر تیریبر مد یاجتماع تیمسئول

نیز به تاثیرگذاری  (1400) اخضری( و 1402) طاعتی و همکاران باشد. در نتایج مطالعات می 63/1 زین tو آماره  11/0مقدار  یمشتر
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اشاره شده و با نتایج پژوهش حاضر همسو  یتجربه مشتر تیریبر مد یسازمان راتییتغ تیریمد ی واجتماع تیمسئولی، اجتماع یابیبازار

 ریتاث زانیم،  56/3 زین tو آماره  35/0بر مهارت توسعه خدمات مقدار  یاجتماع یابیبازار ریتاث زانیماست. همچنین مشخص گردید، 

بر مهارت توسعه  یسازمان راتییتغ تیریمد ریتاث زانیم و ۹3/3 زین tو آماره  3۹/0بر مهارت توسعه خدمات مقدار  یاجتماع تیمسئول

ی، اجتماع یابیبازار نیز به تاثیرگذاری (1401)ی و همکاران فیشر یعل  در نتایج مطالعه است. 14/5 زین tو آماره  48/0خدمات مقدار 

 خوانی دارد. پژوهش حاضر هماشاره شده و با نتایج بر مهارت توسعه خدمات  یسازمان راتییتغ تیریمد ی واجتماع تیمسئول

بر  یاجتماع تیمسئول ریتاث زانیم ،1۹/3 زین tو آماره  33/0مقدار  یمنابع انسان یبر توانمندساز یاجتماع یابیبازار ریتاث زانیمنتایج نشان داد، 

و  31/0مقدار  یمنابع انسان یبر توانمندساز یسازمان راتییتغ تیریمد ریتاث زانیمو  62/2 زین tو آماره  30/0مقدار  یمنابع انسان یتوانمندساز

 تیریمد ی واجتماع تیمسئولی، اجتماع یابیبازار نیز به تاثیرگذاری (2021) اکبر و همکاران باشد. در نتایج مطالعه می ۹8/2 زین tآماره 

 ست.ا راستا اشاره شده و با نتایج پژوهش حاضر هم یمنابع انسان یبر توانمندساز یسازمان راتییتغ

 ریتاث زانیم، ۹5/6 زین tو آماره  58/0مقدار  انیمشتر تیبر جلب رضا یتجربه مشتر تیریمد ریتاث زانیمبراساس نتایج پژوهش مشخص شد، 

 تیبر جلب رضا یمنابع انسان یتوانمندساز ریتاث زانیمو  15/2 زین tو آماره  2۹/0مقدار  انیمشتر تیمهارت توسعه خدمات بر جلب رضا

تجربه مشتری، مهارت توسعه  نیز به تاثیرگذاری (1402) در نتایج مطالعه محمدی و مرادی باشد. می 8۹/2 زین tو آماره  31/0مقدار  انیمشتر

 اشاره شده و با نتایج پژوهش حاضر سازگار است. انیمشتر تیبر جلب رضا یمنابع انسان یتوانمندسازخدمات و 

 ریتاث زانیم،  31/3 زین tو آماره  34/0ارزش برند مقدار  جادیبر ا یتجربه مشتر تیریمد ریتاث زانیمعلاوه بر موارد مذکور مشخص شد، 

ارزش برند  جادیبر ا یمنابع انسان یتوانمندساز ریتاث زانیم و 52/3 زین tو آماره  37/0ارزش برند مقدار  جادیمهارت توسعه خدمات بر ا

نیز به تاثیرگذاری تجربه مشتری، مهارت توسعه خدمات و  (1402)ی جانیهر رداریم نتایج مطالعهدر  است. 4۹/3 زین tو آماره  35/0مقدار 

 خوانی دارد. اشاره شده و با نتایج پژوهش حاضر هم ریارزش برند تاث جادیبر ا یمنابع انسان یتوانمندساز

مدل  نی. همچندیگرد یاعتبارسنج LISRELافزار  و نرم یمعادلات ساختار یابی ارائه شده با استفاده از روش مدل یالگو تیدر نها

قرار  5تا  1دست آمده است که در بازه مورد قبول ه ب 52/1 زیدو بهنجار ن-یپژوهش در دو مرحله اشباع شده است. مقدار خ یساختار

کوچکتر است. شاخص  05/0دست آمده است که از مقدار ه ب 036/0و  03۹/0برابر  بیبه ترت SRMRو  RSMEAدارد. شاخص برازش 

GFI و شاخص بنتلر-( بونتNFIو شاخص توکر )-سیلوئ (TLIن )دست آمده است که در بازه مورد قبول قرار ه بزرگتر ب ۹/0از  زی

 حاصله اتکا نمود. جیتوان به نتا یبرخوردار است و م یمدل پژوهش از برازش مناسب نیاند، بنابرا گرفته

 شنهاداتپی

تواند مورد  گیرد. نتایج حاصل از این پژوهش نیز می با هدف استفاده از نتایج آن برای بهبود امور و یا تغییر شرایط صورت می یهر پژوهش

مدل  دنبال  و به  های پویا و پیچیده امروزه قرار دارند قرار گیرد که در محیط یاجتماع نیو کارشناسان ارشد سازمان تام رانیاستفاده مد

 باشند. می یاجتماع نیبه برند سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیارباز

 شود یم شنهادیپ ،دارد یمثبت و معنادار ریتاث یاجتماع یابیبه برند بر بازار انینگرش مشترمبنی بر اینکه  1شماره  هیفرض با توجه به نتایج

 یایمثبت و مزا  نگرش جادیبه ا انینگرش مشتر یعاطف  و یشناخت ،یرفتار یها نظر گرفتن جنبه با در یاجتماع نیسازمان تام رانیمد



   به برند انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیمدل بازارطراحی 
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 تینشان دهنده اهم انیمشاهده رفتار مشتر نیو همچن یدر مورد دانش و نگرش مشتر ریاخ قاتیتحق رایبپردازند. ز انیمشتر یبرا یعملکرد

عنوان   را به یمشتر دیبا یحضور موفق در بازار منفعل امروز یبرا نیاست. همچن ینسبت به برند سازمان انیو ضرورت بهبود نگرش مشتر

منجر به  تیخواهد شد و در نها انیمشتر دیعا تیاورضرو  هازنیا فعفراتر از ر یمهم منجر به خلق ارزش نیجزء مهم مدنظر قرار داد. ا کی

 . شود یارائه خدمات م تیفیک رشهرت سازمان د

 شود یم شنهادیپ ،دارد یمثبت و معنادار ریتاث یتجربه مشتر تیریبر مد یاجتماع یابیبازار مبنی بر اینکه 2شماره  هیفرضنتایج توجه به  با

 پاسخدر  ننساا هفار یج وتر ایبر نمازسا تمااقدا مندزنیا ،ستیدو ننسابپردازند. ا رخواهانهیخ یابیبه بازار یاجتماع هیبر سرما دیبا تاک رانیمد

  ندوشهر ،عمومی بطروا نچو اردیمو ،هددمی منجاا  طلبانهداو نمازسا که ستا عملی هانهاخیرخو مسئولیت. ستا جامعه راتنتظاا به

 که ستا یندر ا خلاقیا  مسئولیت با هانهاخیرخو مسئولیت بین وتتفا مهمترین  .جامعهو  ورشپرو  زشموآ به کمکو  دنبوبخو

است.  ریختیاا کاملاً هانهاخیرخو مسئولیت که  حالیدر  ده،بو آور املزا   خلاقیا ظلحااز  یاجتماع نیسازمان تام ایبر خلاقیا مسئولیت

اصول و  ان،یمشتر تیپرداخت و جهت جلب رضا یاجتماع نیسازمان تام انیمند با مشتر رابطه یابیدر کنار آن به بازار توان یم نیهمچن

 به جامعه یعضاا سایر مانند که رود می رنتظاا یاجتماع نیتام نمازسااز  رایز نمود. ادهیرا در سازمان پ یمحور یمشتر یاستانداردها

 تیرعا نی. همچنهندد  ارقر نظر مد دخو یها فعالیترا در  خلاقیا نات شئوگذاشته و  امحترا ادفرا سایر داتعتقاو ا هارهنجا ،ها ارزش

 ربط یذ رانیمدنظر مد دیکه با ستآن سازمان ا نکنارکا به  طمربو نیناقو ان،یمشتر  خدمات و نیناقو عایتر شاملسازمان  قانونی  مسئولیت

 . ردیقرار بگ

 نکه،یبه ا نظر و رددا یمثبت و معنادار ریتاث یمنابع انسان یبر توانمندساز یاجتماع یابیبازار مبنی بر اینکه 3شماره  هیفرضبر اساس نتایج 

را به خود اختصاص داده است،  شرویپ یها سازمان هیاز زمان و سرما یمیبخش عظ ریاخ یها سال یها ط در سازمان یانسان یرویتوجه به ن

و  ییکارا ت،یکنند، موفق یگذار هیسرما یانسان یروین یتوسعه و ارتقا نهیقدر در زمچکه هر  دانند یم یاجتماع نیسازمان تام رانیاکنون مد

 با یفعل طیدر شرا یرقابت تیراه به دست آوردن مز نیاند. ادعا شده است که موثرتر کرده نیرا تضم یاجتماع نیسازمان تام یرقابت یبرتر

 هاست. سازمان یو تحولات شگرف، کارآمدتر و توانمند کردن منابع انسان راتییتغ  توجه به

 که یینجاآ ازو  دارد یمثبت و معنادار ریبر مهارت توسعه خدمات تاث یاجتماع یابیبازار مبنی بر اینکه 4شماره  هیفرضطبق نتایج بر 

را تحقق  یاهداف و مقاصد اجتماع ،یتجار یابیبا استفاده از فنون بازار کوشد یاست که م یدیحوزه و قلمرو علم جد یاجتماع یابیبازار

 یها یراهبردها و خط مش نییدر تع رندیناگز یاجتماع نیسازمان تام یابیبازار رانیمد ،یاجتماع یابیمفهوم بازار نی، براساس ادبخش

 نیمهم در سازمان تام نی. ارندیمدت و بلندمدت را در نظر بگ منافع جامعه در کوتاه ان،یمشتر یها خواسته رینظ یخود عوامل مهم یابیزاربا

 .راستیپذ و بهبود خدمات امکان تیبا تقو یاجتماع

اساس، با  نیا بر ،دارد یمثبت و معنادار ریتاث یتجربه مشتر تیریبر مد یاجتماع تیمسئول مبنی بر اینکه  5شماره  هیفرضنتایج اساس  بر

دست  یتجربه مشتر حیصح تیریو مد یمدار یبه مشتر توان یشرکت، م انیمشتر انیآن در م تیو تقو یاجتماع تیپرداختن به مسئول

 یطیمح ستیو ز یاقتصاد ،ی، اخلاق بشردوستانه ،یقانون یها تیاز مسئول انیمشتر ینسبت به آگاه شود یم شنهادیراستا پ نی. در اافتی

 .ردیلازم انجام پذ تاقداما
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راستا، بعد  نیا در ،دارد یمثبت و معنادار ریتاث یمنابع انسان یبر توانمندساز یاجتماع تیمسئول مبنی بر اینکه 6شماره  هیفرضنتایج توجه به  با

 ژی،نردر ا صرفهجویی ،یاز انجام امور ادار یناش تضایعا مدیریت ،یادار محیط زیسادهلوآ کاهشبه  محیطی یستز یریپذ مسئولیت

 شود یم شنهادیاشاره دارد که پ هغیرو  یستیزمحیط یهاوهگراز  حمایت کمخطرتر یعزتو یهالکانااز  دهستفاا ،لیهاو ادمو فمصر کاهش

 شود. یساز ادهیپ یاجتماع نیتام زماندر سا

 درخصوص ،دارد یمثبت و معنادار ریبر مهارت توسعه خدمات تاث یاجتماع تیمسئول مبنی بر اینکه 7شماره  هیفرضنتایج اساس  بر

خود اعم از  انیمشتر ایبر فرینیآ ارزش نظراز  ازهندا چه تاسازمان  کهاذعان داشت  توان یم زین دیقتصاا یفعالیتهادر  یپذیر مسئولیت

در حال  یاجتماع تیواقع مسئول . درهدارائه د دخو نمشتریابه  مناسبیخدمات  کند می سعیو  دهکر عمل موفق ان،یشدگان و کارفرما مهیب

 ی و توسعه ستیز طیمنافع با مح ییاست که با هدف همسو رانیو اقدامات پژوهشگران و مد قاتیغالب در تحق یکردیل شدن به رویتبد

 . ردیگ یمدنظر قرار م داریپا

غلبه بر  جهت ،دارد یمثبت و معنادار ریتاث یتجربه مشتر تیریبر مد یسازمان راتییتغ تیریمد مبنی بر اینکه 8شماره  هیفرضهای  طبق یافته

 یها یدئولوژیا یریکارگ با به توانند یسازمان م رانی. مدگردد یم شنهادیپ ییراهبردها ،یاجتماع نیسازمان تام یرو شیها و موانع پ چالش

برند  انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیبه استقرار بازار انیمشتر یو معنو یبر حقوق ماد دیضمن تاک یمشارکت

 یها و پلتفرم نترنتیبر ا یمبتن یوکارها غالب در حوزه کسب یرقابت یعنوان استراتژ  به یتجربه مشتر تیریامروزه مد رای. زابندیدست 

خواهد بود و  ندهیشکل غالب تجارت آ ،یکیتجارت الکترون نیاز اشکال نو یکیعنوان   به ،یاجتماع یابی. بازارباشد یم یاجتماع یها رسانه

 مغفول بماند. یاجتماع نیسازمان تام رانیمد دیاز د دیمهم نبا نیقرار گرفته است. لذا ا دیدر آن مورد تاک یتجربه مشتر هپرداختن ب

 وجود ،دارد یعنادارمثبت و م ریتاث یمنابع انسان یبر توانمندساز یسازمان راتییتغ تیریمد مبنی بر اینکه ۹شماره  هیفرضنتایج براساس 

و کارکنان  رانیمد یرا برا ییها در سازمان، ممکن است چالش یاجتماع یابیعنوان مانع و بازدارنده درخصوص استقرار بازار  به یطیشرا

همگام با  یسازمان یریپذ رقبا و انعطاف ریدر ارائه خدمات با سا زیتما جادیهمواره در تلاش هستند تا با ا رانیوجود آورد. مد به ربط یذ

ارشد از  تیریمد یبانیو پشت تیسازمان و حما ینظر گرفتن بودجه کاف ارتباط در نی. در اابندیبه اهداف مدون خود دست  ،یطیمح راتییتغ

 برخوردار است. ییبالا تیاهم

 از و دارد یمثبت و معنادار ریبر مهارت توسعه خدمات تاث یسازمان راتییتغ تیریمد مبنی بر اینکه 10شماره  هیفرضنتایج توجه به  با

 یها مهم است که کارکنان مجهز به مهارت اریدارد، لذا بس نهیسازمان هز یدلار برا اردهایلیسالانه م انیمراقبت از خدمات مشتر که ییآنجا

 لیاز اقتصاد مدرن، به دل ییعنوان جز به دیباشند. در واقع توسعه خدمات جد یبه انواع مشکلات مختلف خدمات مشتر یدگیرس یلازم برا

بر  یمبتن یکسب و کارها ریاخ یها کرده است. در سال دایپ تیاهم اریمحور بس سیبازار محصول محور به سمت بازار سرو ازحرکت 

نسبت به بهبود و  ،یسازمان راتییضمن انطباق خود با تغ ،یاجتماع نیسازمان تام رانیمد شود یم شنهادیاست. لذا پ افتهیتوسعه  اریخدمات بس

 اقدامات لازم را به انجام رسانند. زیارتقاء خدمات خود ن

نقش  شود یم شنهادیپ ،دارد یمثبت و معنادار ریارزش برند تاث جادیبر ا یتجربه مشتر تیریمد مبنی بر اینکه11 شماره هیفرضنتایج براساس 

مرکز و  جادیبا ا توان یرا م یمدار یبه اهداف مشتر یابی. دستشود تر  رنگ است، پر یمدار یکه برگرفته از اصول مشتر انیمشتر یازسنجین
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ن و ارتقاء ینو یکیزیف زاتیتجه یریکارگ مستمر خدمات، به یرسان روز  ارائه خدمات نوآورانه، به ،یرحضوریو غ یحضور یبانیسامانه پشت

 قابل حصول نمود.  یو ارتباط یخدمات فن رساختیز تیفیک

ارائه  تیفیک شیافزا ،دارد یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر تیبر جلب رضا یتجربه مشتر تیریمد مبنی بر اینکه 12شماره  هیفرضطبق بر 

منجر به  انیاساس خواسته مشتر را فراهم آورده و ارائه خدمات بر انیموقع، مقدمات ارتقاء تعامل با مشتر  و به عیسر ییخدمات و پاسخگو

 .باشد یم یاجتماع نیسازمان تام یاز اهداف اصل یکیمهم  نیها شده که ا آن یوفادار شیافزا

 شود یم شنهادیپ ،دارد یمثبت و معنادار ریارزش برند تاث جادیبر ا یمنابع انسان یتوانمندساز مبنی بر اینکه 13شماره  هیفرضاساس یافته  بر

در  یریادگیفرهنگ آموزش و  یساز ادهیدر سازمان، پ یسالار ستهیو دانش کارکنان سازمان، استقرار شا ییارتقاء توانا رینظ یارکان مهم

 ها به کار گرفته شوند. جهت غلبه بر موانع و چالش زیمستمر عملکرد در سازمان ن یابیسازمان و ارز

 یساز ادهیپ ،اردد یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر تیبر جلب رضا یمنابع انسان یتوانمندساز مبنی بر اینکه14شماره  هیفرضطبق نتایج بر 

 زین یمثبت یامدهایو پ جینتا یدارا یاجتماع نیبه برند در سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیبازار یالگو

و  انیتربرند در ذهن مش ریتصو جادیاز برند، بهبود عملکرد برند، ا یآگاه شیبرند، افزا تیشخص جادیبه ا توان یآن م جیاست. از جمله نتا

 ادراک شده از برند اشاره نمود.  تیفیک

 طیبا توجه به شراو  ،دارد یمثبت و معنادار ریارزش برند تاث جادیمهارت توسعه خدمات بر ا مبنی بر اینکه 15شماره  هیفرض نتایج براساس

برخوردار  یادیز تیها وفادار سازمان باشد، از اهم که آن یا گونه به ان،یمناسب در ذهن مشتر گاهیدست آوردن جاه بازار امروز، ب یرقابت

ارزش  ،یسازمان است. از طرف ینام تجار ژهیموثر است ارزش و انیدر ذهن مشتر یگاهیجا نیبه چن دنیکه در رس یاست. از جمله عوامل

 یریگ و شکل جادیدر ا رگذاریعوامل تاث یعنیبدون در نظر گرفتن منابع آن،  توان یبرند بر مخاطب را نم یرگذاریقدرت تاث ای برند ِ ژهیو

 انیشترم یها یازیبا درک ن شود یم شنهادیپ یاجتماع  نیسازمان تام رانیمد  و درک کرد. لذا به ییبرند در ذهن مخاطب، شناسا ژهیارزش و

از  ریمس نیها پرداخته و در اخاص آن یازهایبر ن یها، به ارائه و توسعه خدمات مبتنمتفاوت در آن یها یژگیخود و درنظر گرفتن و

 .رندیبگ ییراهنما زیکارشناسان و متخصصان مربوطه ن

سازمان  کی ،دارد یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر تیمهارت توسعه خدمات بر جلب رضا مبنی بر اینکه16شماره  هیفرض نتایج طبقبر 

از  شتریب زیچ چی. هدهد یبا آرامش کامل گوش م انیو اعتراضات مشتر اتیخود، به بازخوردها، شکا انیمشتر تیجلب رضا یموفق، برا

 شود یم هیتوص یاجتماع نیسازمان تام رانیبه مد لیدل نیهم . بهکند ینم جادیدافعه ا انیمشتر یبرا رپاسخگو،یو غ تیمسئول یسازمان ب کی

موارد،  نیاساس ا بپردازند و بر زیها ن آن یشنهادهایبازخورد و انتقادات و پ افتیبه در ان،یمشتر ازین یخدمات خود در راستا توسعهضمن 

 .ندیو رفع نما ییسازمان را شناسا یها ینواقص و کاست

موجود به  یها تیو با توجه به محدود یموضوعات پژوهش یکاربرد یها با دانش و پژوهش ییو اجرا  یعلم یها روش قیمنظور تلف به

 :گردد یم شنهادیپ ،یپژوهشگران آت
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با  یاجتماع نیبه برند سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیبحث مدل بازار یساز جهت مفهوم یمطالعات

 یجامعه آمار توانند یاساس م نیکردن مدل مذکور بپردازند. بر ا ییاجرا یها به روش زین یانجام داده و از منظر فن ینظر دگاهید

 .ندیپژوهش حاضر انتخاب نما هنسبت ب یتر متفاوت

از  یاجتماع نیبه برند سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیمدل بازار یارهایمع یوکارها رابطه ساز یبررس

سازمان مذکور انجام شده است، لذا به  رانیپژوهش با نظرات خبرگان و مد نیا نکهیا لیدل : بهیاجتماع نیکارکنان سازمان تام دید

 مدل بپردازند. یرابطه سازوکارها یسازمان به بررس نیبا نظر کارکنان ا شود یم شنهادیپ یپژوهشگران آت

کشورها: پژوهشگران  ریبا سا یاجتماع نیبه برند سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیمدل بازار سهیمقا

جهان، به  یکشورها ریسا انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیمربوط به بازار یها با استخراج مدل توانند یم یآت

 پژوهش بپردازند. نین با مدل اآ یها مولفه وابعاد  سهیمقا

 ی: پژوهشگران آتیاجتماع نیبه برند سازمان تام انیو نگرش مشتر یاجتماع تیبا نقش مسئول یاجتماع یابیمدل بازار نفعانیذ یبند تیاولو

 .ردیتوسط سازمان انجام پذ یرسان خدمت ت،یتا براساس آن اولو ندینما نییسازمان را تع مشتریاناز  کیهر  تیو اولو تیاهم توانند یم
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