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Abstract: The main goal of this research is to present the integrated social 

marketing communication model of the country's tax affairs organization. The 

current research is a qualitative research in terms of practical purpose and in 

terms of nature and method, using content analysis strategy, which aims to 

discover and identify variables, their relationships and the quality of social 

marketing integrated communication issues in the country's tax organization. 

The statistical population of the research is tax experts, trade unions, and social 

affairs, who were selected by non-probability and snowball sampling method, 

a total of 12 people until the theoretical adequacy of the data was reached. The 

data was collected through semi-structured interviews. In order to obtain the 

reliability and validity of the data, the method of reviewing and checking the 

opinion of the participants was used. Interview analysis and coding were also 

used to analyze the data. The results showed that the criteria of integrated social 

marketing communication in the country's tax affairs organization include 

social capital (reduction of tax evasion, social trust, reduction of unemployment 

rate), social responsibility (economic needs, compliance with laws, business 

ethics, humanitarian responsibilities), value functional (service quality, service 

delivery, standards, order in service), promotional marketing mix (public 

relations, direct marketing, personal selling, non-verbal advertising), people's 

resources (cooperation, motivation, tolerance) and organization's resources 

(performance quality, quality technical, communication quality). 

Keywords: Integrated Marketing Communications, Social Marketing, State Tax 

Affairs Administration.  

 

Extended Abstract 

Introduction 

The integration of marketing communication is the process of 

developing and carrying out various forms of effective communication 
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programs with customers over time. The purpose of integrated marketing communication is to 

directly influence the behavior of the chosen audience. One of the important discussions in social 

marketing integrated communications is social marketing. Social marketing is based on general 

marketing principles and strategies aimed at selling products and services to consumers with the 

purpose of changing an existing action; changing individual or group behavior, attitudes or beliefs; 

and reinforcing desired behaviors.            

Case Study 

The main goal of this research is to present the integrated social marketing communication model 

of Iran's tax affairs organization. 

Theoretical framework 

The concept of integrated marketing communications supports delivering a consistent message to 

consumers through various online and offline media channels. The concept of integrated 

marketing communications planning has evolved into a dynamic process of integrating messages 

to meet consumer needs. Social Marketing seeks to develop and integrate marketing concepts with 

other approaches to influence behaviors that benefit individuals and communities for the greater 

social good. Social Marketing practice is guided by ethical principles. It seeks to integrate 

research, best practice, theory, audience and partnership insight, to inform the delivery of 

competition sensitive and segmented social change programs that are effective, efficient, equitable 

and sustainable. 

Methodology 

The current research is applied in terms of purpose, and in terms of nature and method, it is 

qualitative research and content analysis, which aims to discover and identify variables, their 

relationships, and the quality of social marketing integrated communication issues in the country's 

tax organization. The statistical population of the research is tax experts, trade unions, and social 

affairs, who were selected by non-probability and snowball sampling method, a total of 12 people 

until the theoretical adequacy of the data was reached. The data was collected through semi-

structured interviews. In order to obtain the reliability and validity of the data, the method of 

reviewing and checking the opinion of the participants was used.  

Discussion and Results 

The results showed that the criteria of integrated social marketing communication in the country's 

tax affairs organization include social capital (reduction of tax evasion, social trust, reduction of 

unemployment rate), social responsibility (economic needs, compliance with laws, business 

ethics, humanitarian responsibilities), value functional (service quality, service delivery, 

standards, order in service), promotional marketing mix (public relations, direct marketing, 

personal selling, non-verbal advertising), people's resources (cooperation, motivation, tolerance) 

and organization's resources (performance quality, quality technical, communication quality). 

Therefore, according to the obtained results, it is suggested: 

 Evaluation of the performance of integrated communication model of social marketing 

after a period of time and the use of six sigma quality principles in the process of 

improving and modifying the business processes of the country's tax affairs organization. 
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 Strengthening social responsibility among the country's taxpayers. The concept of 

corporate social responsibility has received a lot of attention from organizations today, 

and large and reputable companies in the world see responsibility for the social 

environment as a strategy. This issue is now being closely followed by governments in 

developed countries and countries with open economies. Researchers in this article 

believe that organizational social capital has an effect on increasing the social 

responsibility of organizations. 

 Paying attention to the key values in the society by the organization and trying to comply 

with them. One of the important points is the clarification of the organization regarding 

the tax expenses collected from taxpayers. 

 Attention to social capital and human resources working in the organization that can 

affect the integrity of social marketing.  

 Paying attention to the aspect of social responsibility of the organization and 

participating in public benefit projects, which can reduce the negative attitude that 

sometimes exists in the society towards this organization. 

 Using the appropriate promotion mix to introduce and inform taxpayers about the 

organization's services and capabilities. Social marketing changes the attitude and 

behavior of people by using the principles of commercial marketing and can lead to the 

welfare of the society. On the other hand, voluntary non-payment of taxes by individuals 

and organizations is one of the concerns of the country's economic management. 

Considering that a very large share of the country's budget income (especially in recent 

years) is taxes, so creating effective tax incentives can be important in this regard.    

Conclusion 

The results of the evaluation of the model will be of great help in the decision-making of 

the management centers and units of the country's tax affairs organization, because the 

evaluation is not only specific to new and proposed plans, but the evaluation of the 

explained model in the current situation in identifying the strengths and weaknesses of the 

current situation. The units of the Tax Affairs Organization of the country have helped a 

lot. By periodically applying organizational model evaluation, managers can strengthen 

the weaknesses and strengths of their integrated social marketing communication model 

program and plan to improve it. Among the advantages of the integrated social marketing 

model of the country's tax affairs organization, which has been proposed after evaluating 

the current situation, can be better management of changes in the units of the country's 

organization, increasing organizational productivity, improving service delivery, 

facilitating organizational relations, increasing the level of interaction between sectors, 

increasing the level of integration of information and communication, increasing the level 

of social trust of taxpayers, etc. The emphasis of this model is on the integrity of social 

marketing communications and the effectiveness of the identified infrastructure 

components in the target country's social marketing.    
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 کپارچهی ارتباطات راهبرد و دورنما. شد خواهد فراهم هاشرکت یبرا یثرؤو م یرقابت ،یمال یایمزا سازیکپارچهیاز 

بلندمدت را با  بتوانند روابط نکهیا برای هاسازمان ا،یاقتصاد پو کیبر رفتار مصرف کننده است. در  ریثأت ،یابیبازار

داشته باشند. ارتباطات  یابیبازار کپارچهیرا بر ارتباطات  یشتریب گذاریهیسرما دیو حفظ کنند، با جادیبالقوه ا انیمشتر

ارتباط  جادیمدت باعث ا کند و در بلند جادیا یمال راتیثأهدف است که در کوتاه مدت ت نیبه دنبال ا یابیبازار کپارچهی

  (.Izadparast et al., 2019) شودسودآور  انیبا مشتر

پنج  و از کشورها نود تا نود یمورد توجه بوده و بعض یرشد اقتصاد نیعوامل تضم نتریاز مهم یکیبه عنوان  اتیمال

مقرر شده  رانی. در برنامه پنجم توسعه اندنماییم نیمأت یاتیمال یدرآمدها قیخود را از طر یعموم هاینهیدرصد هز

 شیو با افزا میمستق هایاتینرخ مال شیبه شرط عدم افزا یلص داخلناخا دیبه تول اتیآن، نسبت مال انیاست که در پا

دولت  یمخارج جار نیمأدر ت اتیسهم مال شیحداقل به ده درصد برسد و در برنامه ششم توسعه، افزا یاتیمال یهاهیپا

گردد. بودجه  نیمأت اهاتیمال قیاز طر یمخارج جار هیبرنامه کل انیکه در پا یقرار گرفته است؛ به نحو ژهیمورد توجه و

 تیثر بر آن، از اهمؤاز عوامل م ایعملکرد مجموعه گسترده ریثأتوسعه است که خود تحت ت یاابزاره نیتراز مهم یکی

عمل شود تا  ایمناسب به گونه هایاست که با اتخاذ روش نیا نهیزم نیها در ابرخوردار است. هدف دولت ییبسزا

از  یاثربخش متقاعدساز هایوهیاز به شیاساس ن نیشوند. برا بیترغ اتیداوطلبانه مالبه پرداخت  شتریهرچه ب انیدؤم

مختلف از جمله رفتار  یعلم یهاحوزه نیشود و محققیهدف احساس م نیرفتار مخاطب ریینگرش و به تبع آن تغ قیطر

 (. Mirzaei et al., 2021) اندموضوع پرداخته نیبه ا زین یاجتماع یابیمصرف کننده و بازار

است که  ییبر رفتارها یرگذاریتأث یبرا کردهایرو ریبا سا یابیبازار میمفاه دغامبه دنبال توسعه و ا یاجتماع یابیبازار

و عدم توازن در  یاتیمالمسئله درآمد (. Saunders et al., 2015) است شتریب یمنافع اجتماع یبه نفع افراد و جوامع برا

 رییاست که تاکنون مورد توجه قرار گرفته است. تغ یموضوعات اقتصاد نیتربودجه دولت، از مهم یها و درآمدهانهیهز

 ،یاجتماع هایظهور رسانه تال،یجید عیاطلاعات و ارتباطات، انقلاب وس یاز ورود فناور یناش عیو تحولات گسترده و سر

کرده  جادیکسب و کارها ا یارتباط هایوهیدر ش ایگسترده راتییبر وب، تغ یمبتن هاییفناور ریو سا نترنتیورود ا

 نیشده است. ا نینو یابیارتباطات بازار هایمدل و هابه روش انیارتباط با مشتر یسنت کردیرو رییاست و باعث تغ

 هایرا متحول کرده است. به وجود آمدن کانال یماتخد یبازارها ژهیارتباط با بازارها، به و تینوع و ماه تحولات متعاقباً

کسب  یرا برا یاریبس هایفرصت ان،یبا مشتر هیثر و دو سوؤم اتارتباط جادیارتباط با مخاطبان و ا یبرقرار یبرا دیجد

 هایازمانس ،یارتباط یبالا و ابزارها یبا دسترس یطیمح نیاست در چن یعیها به ارمغان آورده است؛ طبو کارها و سازمان

ارتباطات  نیو خدمات نو هاخود، از روش یامور ارتباط سازیکپارچهیعلاوه بر  یستیبا ،یاتیسازمان امور مال رینظ یخدمات

بالا با  تیفیبا ارائه خدمات مدرن و ک که صرفاً  یموضوع ند؛یخود را حفظ نما یرقابت تیبهره ببرند تا مز زین انیدؤبا م

محصولات خوب،  دیفراتر از تول اریمدرن بس یابیکه بازار نجاستیا تیما نکته حائز اهما د؛آییدست مهب انیدؤم

و محکم و  داریارتباط پا ازمندنی سساتؤم و هابه کالا است و شرکت انیمشتر یدسترس ولتمناسب و سه گذاریمتیق

موضوع باعث شده است  نیست. همجامع در حوزه ارتباطات ا یابرنامه ازمندیخود هستند که خود ن انیمتنوع با مشتر
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حوزه  هایاز پژوهش یاریدر بس یژوهشپ تیاولو کیبه عنوان  یابیبازار کپارچهیموضوع ارتباطات  ریاخ هایکه در دهه

  (.Sheikhesmaeili et al., 2021) در نظر گرفته شود یابیبازار

( و در سطح یاجتماع یهاها و شبکه)بخش یگروه اسیدر مق رییبه تغ دیبا یاجتماع یابیامروزه جهت توسعه بازار

مهم است  نیدنبال ابه  یاجتماع یابیدر واقع اگر بازار (.Lefebvre, 2013) شود توجه( بازارها ها،گروه ها،جامعه )سازمان

 ،یدر سطح بالادست یجمع یهمبستگ کی دیبا ،شود لیتبد یدائم یرفتار جمع رییبه تغ یو فرد یرفتار مقطع رییکه تغ

 یاعاجتم راتییدر تلاش است که تغ یاجتماع یابیراهبرد بازار (.Gordon et al., 2008) دینما جادیا یدست نییو پا یانیم

 ,Key & Czaplewski) رفاه استفاده کرد جیمحصولات مناسب و ترو جیارائه و ترو یتوان از آن برایو م دینما جادیمثبت ا

2017.)  

در  یاجتماع یابیمدل ارتباطات یکپارچه بازار یبه طراح ندهیبه آ یکردیحاضر، محقق با رو قیله تحقأدر شرح مس

 جیکه سازمان امور مالیاتی فارغ از نتا رسدینظر مهاز موارد ب یاریکه در بس راسازمان امور مالیاتی پرداخته است. چ

 یابیبازار افتیپردازد. رهمی خود عملکرد به کار، بازار و اقتصاد و هاخود در سطح اجتماع و خانواده یعملکرد اجتماع

فروش محصولات و خدمات  یکه برا تاس یابیبازار یکل یهایبر اصول و استراتژ یمبتن یاجتماع یابیبازار ،یاجتماع

 یزیرها، برنامهمتیق م،یمفاه یو اجرا یزیرشامل برنامه ندیفرآ ،یابیشود. در بازاریبه مصرف کنندگان استفاده م

وام  یابیکه از اصول بازار یاجتماع یابیدر بازار کهیدر حال .ها، کالاها و خدمات استدهیا عیو توز ،یغاتیتبل یهانیکمپ

سودمند باشد، اما به نفع  نکهینه ا -بگذارد  ریتأث یاجتماع یشده است تا بر رفتارها یگرفته است، به طور خاص طراح

 یابیبه عنوان کاربرد اصول بازار یاجتماع یابیبازار(. Anghelescu et al., 2009) باشد یعموم مخاطب هدف و جامعه

 Choi) شودیم یمرتبط توسط مخاطبان هدف تلق یهادهیا رشیبر نحوه پذ یرگذاریتأث یبرا یاجتماع یهادهیپد یبرا

& Powers, 2023.) یو اجتماع یدولت ،یاحرفه یهااز سازمان یاریبس یبرا یاجتماع یابیدر چند دهه گذشته، بازار 

 سازیهمواره از مشکلات سازمان امور مالیاتی عدم فرهنگ (.Anghelescu et al., 2009) مهم شده است اریدر غرب بس

 نیپژوهش حاضر ا یاساس سوال اصل نی. بر همباشدیجامعه م یفرهنگ عموم رییو تغ انیدؤم یاتیخصوص فرار مال در

  در سازمان امور مالیاتی کشور چگونه است؟ یاجتماع یابیمدل ارتباطات پکپارچه بازار :است که

 پژوهش شینهو پی مبانی نظری

 یاجتماع یابیبازار

تحول  جادیدر ا یو جمع یها و اقدامات فرددهیفعال کردن ا یبرا یابیاصول بازار یریبه کارگ یاجتماع یابیبازار

 یرگذاریدر تأث یاجتماع یابیدر گذشته، بازار. (Saunders et al., 2015) است داریثر، کارآمد، عادلانه و پاؤم یاجتماع

ل بر اصو یمبتن یاجتماع یابیبازار (.Beall et al., 2012) بوده است آمدهم مؤثر و هم کار یاجتماع راتییبر رفتارها و تغ

اقدامات  رییاست که هدف آن فروش محصولات و خدمات به مصرف کنندگان با هدف تغ یابیبازار یکل هاییو استراتژ

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 Anghelescu) ستا هامطلوب از جمله آن یرفتارها تیو تقو ؛یگروه ای یفرد یباورها ایرفتار، نگرش  رییموجود است؛ تغ

et al., 2009.)  

 ریبا سا یابیبازار میمفاه بیبه دنبال توسعه و ترک یاجتماع یابی، بازار1ایاسترال یاجتماع یابیانجمن بازار فیتعر طبق

بزرگتر  یاسیدر مق یبهبود اجتماع یبرا یو اجتماع یبر رفتارها به منظور کسب منافع فرد یاثرگذار یبرا کردهایرو

 نشیب ،یتئور قات،یتحق بیشود و به دنبال ترک یم تیهدا یاصول اخلاق هلیبه وس یاجتماع یابیاست. استفاده از بازار

شده است که کارا و اثربخش باشند.  یبخش بند یاجتماع رییتغ یها به برنامه یابی دست یمصرف کنندگان و شرکا برا

کل( مربوط  کی نوانبه ع ستمیدر سطوح مختلف جامعه )فرد، جامعه و س رییتغ جادیبه ا یاجتماع یابیبازار ف،یطبق تعر

به زعم  (.Kemper & Ballantine, 2017; Kennedy, 2016) شودیکل نگر م یستمیس رییشود که منجر به تغیم

 یاتیفرار مال یحالت نیباشد. لذا در چن میتواند قابل مشاهده و تعمیکشور م یاتیدر سازمان امور مال ندیفرا نیا ینمحقق

اند. چرا معنا نموده یابیرا با انتقام در بازار انیدؤم یاتیفرار مال کردیرو یاتیمال زهدر حو نیاز محقق ی. برخدهدیرخ م

رابطه و عدم انتقام  کیبه ترک  لیتما ای د،یخروج شد یاست که به معنا یروان یندیفرا ،یابیبازار که معتقدند، انتقام در

  (.Zamandi et al., 2022) گرددیم فیبازگشت تعر

  یابیبازار کپارچهیارتباطات 

 یعلم قاتیو تحق یکاربرد یهاهینظر ازمندیدر نظر گرفت که ن دهیچیپ یادهیتوان پدیرا م کیاستراتژ ارتباطات

 نیاست. محقق دهیچیپ یهانهیتر ارتباطات در زمعیتر از حوزه وسقیمجموعه دانش رو به رشد و درک عم شبردیپ یبرا

نقطه شروع خوب در  کیبه عنوان  توانیرا م کپارچهی رتباطاتا یسازادهیموجود پ یهاه مدلاند که اگرچادعا کرده

ها تلاش یهماهنگ یبرا کپارچهیارتباطات  ازیمورد ن کینگر و استراتژکل یریگنظر گرفت، اما آنها عمدتاً فاقد جهت

  (.Degenaar et al., 2022) هستند

 یامختلف رسانه هایکانال قیاز طر کنندگانثابت به مصرف  امیپ کیاز ارائه  یابیبازار کپارچهیمفهوم ارتباطات 

 ندیفرآ کیبه  یابیبازار کپارچهیارتباطات  یزریمفهوم از برنامه نیا (.Kitchen, 2016) کندیم تیحما نیو آفلا نیآنلا

 (.Šerić & Mikulić, 2022) شده است لیمصرف کننده تبد یازهایبرآورده کردن ن یبرا هاامیپ یساز کپارچهیاز  ایپو

برند  ژهیعمدتاً از نظر توسعه ارزش و ،یساز کپارچهی کردیرو جیبر نتا یابیبازار کپارچهیارتباطات  فیتعار نیدتریجد

 یبرا کیکسب و کار استراتژ ندیفرآ کیبه عنوان  یابیبازار کپارچهیارتباطات  (.Batra & Keller, 2016) دارد دیتأک

اندازها و شود که با مصرف کنندگان، چشمیم فیبرند تعر کی هایبرنامه گهماهن  یابیتوسعه، اجرا و ارز ،یزیربرنامه

  (.Izadparast et al., 2019) مورد هدف در ارتباط است یو داخل یمخاطبان خارج ریسا

و شناخت اهداف آن  یابیبرنامه بازار قیگام مطالعه دق نینخست ،یابیبازار کپارچهیارتباطات  یزیربرنامه ندیفرا

خود و برند  یفعل تیاز موقع دیبا ،دست بزند یعیترف یهابرنامه یسازمان بخواهد به طراح کیاز آنکه  شیباشد. پیم

                                                 
1 Australian social marketing association (AASM) 
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 کی ی. طراحابدیبداند کجا هست، به کجا قصد دارد برسد و چطور قرار است به آنجا دست  افته،ی قیسازمان اطلاع دق

آن  اتیو خصوص هایژگیبنا به و یوکسب وکار رسازمانه یممکن است برا یابیبازار کپارچهیپروسه مدون ارتباطات 

متقابل  یسازدر هماهنگ یبازاریابی نقش مهمخود را طلب کند. ارتباطات یکپارچه  قاتیو تحق هایمتفاوت بوده و بررس

 نفعان،یذ تیریمد کیبر استراتژ یبر مخاطبان مبتن یکسب و کار مبتن ندیفرا» های ارتباطی  دارد و به عنوان کانال

نقطه مشترک  یابیبازار کپارچهیشده است. یکپارچکی ارتباطات  فیتعر « ارتباطات برند یبرنامه ها جیمحتوا، و نتا

 (.Key, 2017) کندکید میأها تامپی و هانقطه تماس، رسانه نیچند

 پژوهش نهیشیپ

و ارتباطات  یابیکه ارتباطات بازار یوندی: پکپارچهیارتباطات  یبا عنوان معرف ی( پژوهش۲۰۲۲) 1و همکاران یعلو

 یابیارتباطات بازار یهایاستراتژ نیکه ب دهدینشان م یدیکل یهاافتهی. اند انجام داده دهد، یم وندیرا به هم پ یشرکت

کوچک و متوسط  یهاشرکت رانیو متوسط رابطه وجود دارد. مد چککو یهاشرکت طینوپا در مح یو ارتباطات شرکت

فروش، روابط  شبردیپ غات،یکنند: تبل یم هیرا توص رید زاز جمله موار یمستعد استفاده از حداقل سه کانال ارتباط

 دهندیم حیترج ار نترنتیبر ا یعموماً ارتباطات مبتن رانیمد ن،ی. علاوه بر ایفروش شخص ایو/ میمستق یابیبازار ،یعموم

(2022Alwi et al., )و  یابیبازار کپارچهیارتباطات  نیرابطه ب یبا عنوان بررس ی( پژوهش۲۰۲۲) ۲. اوزوم و همکاران

با استفاده از اصول  یمدل مفهوم کیپژوهش با توسعه  نیاند. اانجام داده ،یاکتشاف دگاهی: درمتمرکزیغ یساختار سازمان

. همانطور کندیکمک م یابیارتباطات بازار لیبه تسه ،یابیبازار اتارتباط یهاتیفعال ییهمسو یبرا یراهبرد یراهبرد

اجرا شود  کیاستراتژ ندیفرآ کیاست، اگر به عنوان  دهیدر هم تن یبا مفهوم استراتژ یابیبازار کپارچهیکه ارتباطات 

و  ای. کور(Ozuem et al., 2022) دارد یابیبازار کپارچهیارتباطات  کیاستراتژ یاجرا یمشابه برا یاجتماع راتیتأث

 جیاند. نتاانجام داده )Yنسل (در نسل جوان  یاجتماع تیمسئول یابیبازار یبا عنوان اثربخش ی( پژوهش۲۰۲1) ۳ارانهمک

 یکه الزامات یتا زمان دهند،می انجام مطلوب نحو به را هاکه آن ییبرندها یابیتیدر موقع یابینشان داد اقدامات بازار

تمام عناصر  ب،یترت نیآنها برآورده شود، مؤثر است. به هم یکیو نزد یتماعاج یهاآرمان اهداف آنها با ییمانند همسو

را در مورد نگرش جوانان نسبت به اقدامات  یدیمطالعه شواهد جد نیگذارد. ایم ریآن تأث یبر اثربخش امیپ یارتباط

 یسازبا عنوان مدل ی( پژوهش1۴۰1و همکاران ) ی. زمند(Correa et al., 2021) دهدیبرندها ارائه م یاجتماع یابیبازار

مورد مطالعه: دانشگاه  )نمونة یاجتماع ةیسرما یدانشگاه با هدف ارتقا یاجتماع تیمسئول یهامؤلفه ی ـساختار یریتفس

 ،ینظام حکمران ،یعلم یگذاراستیس ،تیشفاف یهااست که مؤلفه نیاز ا یحاک جنتای. اند( انجام دادهیبهشت دیشه

( 1۴۰۰و همکاران ) ی. آدوس(Zamandi et al., 2022) ها هستندمؤلفه نیثرگذارترا ،یسازدانشگاه، و فرهنگ تیریمد

بانک سپه انجام  کپارچهی یابیو تنوع خدمات در ارتباطات بازار تیفیها بر کرسانه ریتأث یالگو یبا عنوان طراح یپژوهش

                                                 
1 Alwi et al. 

2 Ozuem et al. 

3 Correa et al. 
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اخبار و  ملشا ،یها در امور بانکرسانه یرسانکه آموزش و اطلاع دهدیپژوهش نشان م یفیبخش ک یهاافتهی. اندداده

 یهاگزارش زیشده و نادراک یو آموزش یعلم یهامقاله ،یو خارج یداخل یهاشده از بانکادراک یخبر یهاگزارش

 یدر بخش کم   هاافتهی نیمؤثرند. ا یخدمات بانک تیفیمردم، بر بهبود تنوع و ک یهاو خواسته ازهایشده از نادراک

 شیو افزا انیبر مشتر یرگذاریمنظور تأثبه یغاتیتبلها، فقط به اهداف سازمان ررسانه د تیریشدند. مد دییتأ زیپژوهش ن

 یشیو پا یرساناطلاع ،یآموزش یاز کارکردها نهیاستفاده به یبرا یزیرو برنامه تیریبلکه مد شود،یفروش محدود نم

خدمات  و تنوع تیفیبر ک یابیبازار کپارچهیارتباطات  کردیو با رو یسازمانها با هدف قرار دادن مخاطبان درونرسانه

 کردیرو یبا عنوان نگاشت مفهوم ی( پژوهش1۴۰۰نسب ) یزاده و حاتم بینا ،ییرزای. م(Adousi et al., 2021) مؤثر است

نفر از  11مصاحبه با  قیحاصل از گام اول از طر جیاند. نتاکشور انجام داده یاتیدر سازمان امور مال یاجتماع یابیبازار

و  یاتیمال انیدؤنگرش م رییبه منظور تغپژوهش نشان داد  جیشد و نتا سازییبوم کشور یاتیخبرگان سازمان امور مال

 تاهمی هاو مشارکت سازمان یاتیتوسعه فرهنگ مال ن،یتناسب قوان هایلفهؤم ات،یرفتار پرداخت مال کیبه تبع آن تحر

 ستهیشا یاستگذاریس ،یاتیمال هاییاتژاستر نیتدو ان،یدؤم ازیو ادراک ن ییهمچون شناسا هاییلفهؤداشته و م یشتریب

 یابیبازار نینو کردیپژوهش حاضر که رو جی. نتارندیگیقرار م یبعد هایدر رده کیخدمات الکترون سازیو شفاف

 یمناسب یمبنا تواندیمبنا قرار داده م یاتیمال انیدؤو اصلاح نگرش م یاتیاز فرار مال یریرا به منظور جلوگ یاجتماع

 گردد اتیوصول داوطلبانه مال قیاز طر یساز رشد اجتماع نهیفراهم ساخته و زم ینهاد دولت نیا رندگانیگ میتصم یبرا

(Mirzaei et al., 2021)در  اتیبه پرداخت مال لیتما یرفتار لیبا عنوان تحل ی( پژوهش1۴۰۰و همکاران ) ی. عسگر

 بهآن را  بر ارثرگذا ملاعو ندابتو که دمیشو محقق مانیز دیکررو ینا افهداند. اسمنان انجام داده یصنعت یهاشهرک

 ریسا ،یز دو مفهوم اقتصاد رفتاردهد که جینشان م هاافتهیدرآورد.  دخو لکنتر تحتو  دهنمو شناسایی ستیدر

 زانیم یبه انصاف و... به نحو مطلوب تیاثر لنگر و حساس ،یذهن یحسابدار ت،یهمچون اثر مالک یاقتصاد رفتار یارهایمع

اقتصاد  هایاریبه مع ایژهیتوجه و اتمالی وصول در دولت چنانچه لذا و دهدیم حیتوض اتیمال تافراد را به پرداخ لیتما

و هم در به موقع پرداخت  یپرداخت اتیمال زانیهم در م انیدؤم شتریشاهد استقبال ب تواندیم ،داشته باشد یرفتار

 .(Asgari et al., 2021) نمودن آن باشد

 ش پژوهشرو 

 نیا یاست که برا یاتیدر سازمان امور مال یاجتماع یابیبازار کپارچهیمدل ارتباطات  یپژوهش طراح نیهدف ا

توان به سه یمحتوا را م لیتحل هایافتیاستفاده شده است. ره یفیک یمحتوا لیپژوهش از روش تحل نیمنظور، در ا

 (.Hsieh & Shannon, 2005) یشده و تجمع تیهدامتعارف،  یمحتوا لیکرد که عبارتند از: تحل یبند میدسته تقس

 نیلازم را در ا اینهیدانش زم خواهدیاطلاعات محدود باشد و محقق م ایوجود ندارد و  یاطلاعات دهیپد کیاگر درباره 

 شتریمحتوا ب لیتحل وهیش نی. اکندی( استفاده مییمتعارف )استقرا یفیک یمحتوا  لیص فراهم کند، از روش تحلخصو

کمک به  ییاستقرا قیهدف تحق نجایموضوع است. در ا کی رامونیپ قیدق یفیبه دنبال کاهش اطلاعات و ارائه توص
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و  دیکا (.Thomas, 2006) ستا هاتداول در دادهمسلط و م نیتوجه به مضام قیاز طر قیتحق یهاافتهیآمدن  دیپد

 دیکه با یقیتحق یهاکردن پرسش میکنند: تنظیم یمعرف نگونهیرا ا یفیک یمحتوا لی( مراحل تحل1۹۸۹) 1ودورث

اعمال  دیکه با ییمحتوا لیتحل کردین روشود، مشخص کرد لیتحل دینمونه مورد نظر که با دنیپاسخ داده شوند، برگز

که  ،یرمزگذار ندیکردن فرآ یزیرجهت دار باشد؛ طرح ایو  یصیتلخ ،یو قرارداد یتواند عرفیم کردیرو نیشود. ا

 نییتع ،یرمزگذار ندیها باشد؛ اجرا کردن فرآهیو نظر یمربوطه قبل یهایها، مطالعات و بررساز داده یناش دتوانیم

 تیو قابل یریرپذیثأثبات، ت تیاعتبار، قابل تیقابل اریشامل چهار مع یفیمطالعات ک یصحت علم یبررس ،ییایپااعتبار و 

 یپنج مرحله را برا نیمحقق (.Lacy et al., 2015) یرمزگذار ندیآحاصل از فر جیکردن نتا لیتحل تیانتقال؛ و در نها

 هایمتن مصاحبه ،پژوهش از آن استفاده شده است. در مرحله اول نیکه در ا کنندیم نییمتعارف تب یمحتوا لیتحل

ثبت  یهامصاحبه ،مورد استفاده قرار گرفت. در مرحله دوم یبدست آمده کلمه کلمه ثبت شده و به عنوان داده اصل

 ینمودن واحدها یانتزاع ،. در مرحله سومدیمشخص گرد ییمعنا یواحدها و قرار گرفت و مرور یشده بارها مورد بررس

که بر  ییها و تناسب کدهامداوم تشابهات، تفاوت سهیبراساس مقا ،و انتخاب کدها انجام شد. در مرحله چهارم ییمعنا

مفهوم  ،. در مرحله پنجمدیطبقات و طبقات مشخص گرد ریو ز تطبقه قرار گرف کیاشاره داشت، در  یموضوع واحد

در متن  یدرون نیبراساس شرح مضام میاستخراج شده و مفاه یو انتزاع یاصل میهر طبقه مشخص شد و مفاه یمرکز

 ,Graneheim & Lundman) قرار گرفت ینیها مورد بازببا توجه به کل داده یدرون نیمضام نیو ا دیمشخص گرد

زد؛ البته قبل از آن  یرگیدست به نمونه دیبا یو گاه توانیم زیروش ن نیدر ا ،پژوهش هایروش گرید همچون (.2004

مورد مطالعه است است که پژوهشگر قصد  یاز واحدها ایجامعه مورد پژوهش را مشخص کرد. جامعه مجموعه دیبا

ست؛ هرچند ممکن است ا ها امیاز پ یاجموعهم اغلب جامعه ،محتوا لی. در تحلردیبگ یکل جهینت کیها دارد از آن

پژوهش خبرگان و متخصصان  نیدر ا یجامعه آمار. شده است آوریجمع هاها از آنامیباشند که پ یجامعه افراد

 یلیحداقل مدرک تحص یژگیدو و یدارا یستیبا یبوده است. جامعه آمار یو اصناف و کار و امور اجتماع اتیمال ،یابیبازار

 ییهامعنا که نمونه نیدر دسترس است، به ا یریگروش نمونه نیترسال سابقه کار باشند. متداول1۰و حداقل  یسکارشنا

هدفمند انجام شده  یریگپژوهش نمونه نیو متخصص باشند. در ا یانتخاب شوند که از نظر مسئله و اهداف پژوهش غن

 یآورجمع ینفر مورد مصاحبه قرار گرفتند. روش اصل 1۲ تعداد تینها رو د افتیها ادامه مصاحبه یو تا اشباع نظر

 انجام شد.  یو اصناف و کار و امور اجتماع یاتیبوده است که با خبرگان مال افتهیساختار  مهیمصاحبه ن ،هاداده

 شیبه منظور افزا یفیابزار پژوهش است. در پژوهش ک ییایو و پا ییروا ،پژوهش یشناساز مباحث مهم در روش یکی

بودن پژوهش  مشارکتی کنندگان،نظر مشارکت ینظر اعضا، بررس قیاستفاده کرد: تطب یحداقل از دو استراتژ دیاعتبار با

 لیو تحل هیشد. جهت تجز دییأذکر شده استفاده و ت یهاروش هیپژوهش از کل نیدر ا(. Creswell, 2005) ییگراو کثرت

 . استفاده شد یاصل هیمابه درون دنیمصاحبه تا رس یها از کدگذارداده

                                                 
1 Kaid & Wadsworth 
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 های پژوهشیافته

کشور  یاتیدر سازمان امور مال یاجتماع یابیبازار کپارچهیارتباطات  یارهایها، معداده لیو تحل هیتجز ندیبراساس فرآ

 یازهای)ن یاجتماع تی(، مسئولیکاریکاهش نرخ ب ،یاعتماد اجتماع ،یاتی)کاهش فرار مال یاجتماع هیشامل سرما

حوه خدمت خدمات، ن تیفی)ک یبشردوستانه(، ارزش کارکرد هایتیاخلاق کسب و کار، مسئول ن،یقوان تیرعا ،یاقتصاد

 غاتیتبل ،یفروش شخص م،یمستق یابیبازار ،ی)روابط عموم عیترف یابیبازار ختهیاستانداردها، نظم در خدمت(، آم ،یرسان

( یتباطار تیفیک ،یفن تیفیاجرا، ک تیفیتحمل( و منابع سازمان )ک زش،یانگ ،ی(، منابع افراد )همکاریرشفاهیغ

 باشد. یم

مصاحبه با  یستیبا قیکشور و بر اساس روند تحق یاتیسازمان مال یاجتماع یابیازارب کپارچهیمدل ارتباطات  نییتب 

ثر بر مدل ارتباطات ؤعوامل م دیانجام شد و تلاش گرد یو اتاق اصناف و اداره کار و امور اجتماع یاتیخبرگان سازمان مال

بخش با مراجعه به مستندات قابل  نیدر ا ینگردد. محقق ییکشور شناسا یاتیدر سازمان مال یاجتماع یابیبازار کپارچهی

 یابیبازار کپارچهیمدل ارتباطات  یجهت طراح قیابعاد تحق نیترها، فهرست مهممصاحبه یمحتوا لیدسترس و تحل

 کپارچهیابعاد مدل ارتباطات  یدسته بند 1نمودار شماره توان در ی. اما بطور مختصر مندنمود ییرا شناسا یاجتماع

 . ملاحظه نمود یفیکشور را پس از مطالعات ک یاتیدر سازمان امور مال یاعاجتم یابیبازار

 

 
 یاتیسازمان امور مال یاجتماع یابیبازار کپارچهیمدل  یارهایرمعیو ز ارهایمع شینما .۱نمودار 

ش فرار مصاحبه شوندگان به بحث کاه یتمام باًیتقر ،صورت گرفته یها: با استفاده از مصاحبهیاجتماع هیعد سرمابُ

کرد  لیم یبه سمت دیشد که بایم انیاند. در مصاحبه باذعان داشته یکاریو کاهش نرخ ب یعد اعتماد اجتماعبُ ،یاتیمال

ابعاد مدل 
ارتباطات یکپارچه 

یبازاریابی اجتماع

سرمایه 
اجتماعی

مسئولیت 
اجتماعی

ارزش 
کارکردی

آمیخته 
یعبازاریابی ترف

منابع افراد

منابع سازمان
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 انیدؤم نیدر ب یو اجتماع یحس اعتماد عموم جادیا قیاز طر ندتوایمهم م نیکند که ا دایکاهش پ یاتیکه فرار مال

 یهاتیداشتند حما انیاست که مصاحبه شوندگان ب یکاریبحث کاهش ب ،ه. از جمله مباحث مهم اشاره شددیبدست آ

 یاتیمال یقیتشو یهاطرح قیاز طر یانسان یروین یریاصناف به بکارگ ندگانینما قیتشو قیاز طر یاتیسازمان امور مال

 ه به خودمان برحس ک نیمثبت و ا ریتصو جادیو ا اتیالمنسبت به  یمنف دگاهیو عدم د یتواند در اعتماد عمومیم

 .داشت یاتیمال یهاه اظهارنامهئدر جهت ارا یسازدر فرهنگ یگردد سعیم

 ندگانیو نما انیدؤم یاقتصاد یازهایداشتند که شناخت ن نی: اکثر مصاحبه شوندگان نظر بر ایاجتماع تیمسئول عدبُ

 تیاثربخش در آن راستا مسئول یهابرنامه یاست تا بتواند با اجرا یدولت یها و نهادهادولت فیوظا نیتراصناف از مهم

باشد. یکشور م یاتیسازمان امور مال ،هاسازمان نیاز ا یکی هکنند ک یوجه ممکن باز نیخود را به بهتر یاجتماع

در نشان دادن  یاصناف سع ندگانیو نما انیدؤم نیبه صورت عادلانه ب نیقوان تیاز آنان رعا یمیاز ن شیب ،نیهمچن

 و یاصول اخلاق تیرعا ،موارد اشاره شده توسط مصاحبه شوندگان نیترسازمان را داشت. از مهم یماعاجت تیمسئول

 یاظهار کرده و سع یدفاتر خود را به درست تا را برآن خواهد داشت یاتیمال انیدؤکسب و کار است که م یااخلاق حرفه

 یاتیمال انیدؤو هم م یاتیهم سازمان امور مال یاجتماع تیمسئول نیکه مب نمایند یخود به درست اتیدر ارائه مال

تواند یم یاتیبشر دوستانه توسط سازمان امور مال یاجتماع یهاتیمصاحبه شوندگان ارائه مسئولطبق نظر باشد. یم

 تیریعد مداثرگذار باشد. آنان اظهار داشتند در بُ یاجتماع تیمسئول تیو رعا یعموم یدر اعتمادساز نیهمچن

 کیبه اهداف استراتژ یابیسازمان و دست ندهیتواند در آیمهم است که م یاجتماع تیها امروزه مسئولسازمان کیاستراتژ

 .آن اثرگذار باشد

 هایتیبه فعال یاقتصاد هایتیدر کنار مسئول کندیتعهد است که سازمان را ملزم م کی یاجتماع یرپذیتیمسئول

در جهت حفظ،  دبای هااست که سازمان یو تعهدات فیاز وظا ایموعهمج ،یاجتماع تیبپردازد. مسئول زین یاجتماع

 نه،یزم نیدر ا (.Kashanipour & Ghorbani, 2022) انجام دهد کند،یم تیکه در آن فعال ایمراقبت و کمک به جامعه

به  یاجتماع تیها شناخته شد. سهم مسئولبحران یثر در کاهش اثرات منفؤم یبه عنوان ابزار یاجتماع تیمسئول

 یشهرت شرکت، اثرات محافظت شیممکن است با افزا یاجتماع تیها در مواقع بحران دو برابر است. اولاً، مسئولشرکت

در برابر  یامهیشرکت به عنوان ب تیبا دفاع از مشروع تواندیم اً،یرائه دهد و ثانها اکننده به بحراندر برابر واکنش مصرف

، یاجتماع تیهدف از ارتباطات مسئول (.Tata & Prasad, 2015; Vanhamme & Grobben, 2009) بحران عمل کند

 یبرا یارسانه یهاخاص و انتخاب کانال یاستفاده از محتوا بااز شرکت  نفعانیقرار دادن ادراکات ذ ریثأتحت ت

 نه،یزم نیدر ا(. Golob et al., 2013) است یاجتماع تیمسئول یهاوهیها و شیدر مورد استراتژ نفعانیبه ذ یرساناطلاع

آنها از شهرت  درکاعتماد، مشارکت و  ،یآگاه ایتواند دانش  یکه م یبه عنوان ارتباطات یاجتماع تیارتباطات مسئول

ثر تعهد ؤم یاستراتژ کی یاجتماع تیمسئول(. Kim & Ferguson, 2014) شده است فیشرکت را بهبود بخشد، تعر

ها و وهیش ،یمنابع تجار قیاز طر تواندیاست که م یطیمح ستیو ز یاجتماع ،یها به رفاه بلندمدت اقتصادشرکت

و سپس  بشردوستانه به اجبار یژگیها از وسال یاز خوب بودن، ط وعبا شر یاجتماع تی. مسئولدیها به دست آاستیس
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 Ye etد )کنیم نیها تضماز جنبه یاریها را در بسشرکت ینسب تیشده است که مز لیموفق تبد یمدل تجار کیبه 

al., 2020  .) 

 یارزش شنهاداتیو ارائه پ یاتیمال انیدؤم نیارزش در ب جادیدر ا ی: مصاحبه شوندگان سعیکارکرد هایارزش عدبُ

به  یشنهادیارزش پ افتیدر در یسع یاتیسازمان امور مال انیبه عنوان مشتر یاتیمال انیدؤ. ماندنموده انیدؤم یبرا

استانداردها  تیمناسب، رعا یرسانخدمات، نحوه خدمت تیفیک ،اهارزش نیدارند. از جمله ا یکارکرد یهاعنوان ارزش

 انیدؤبه روز و به موقع به م ن،یداشتند ارائه خدمات آنلا شنهادیباشد. مصاحبه شوندگان پیو نظم در ارائه خدمات م

 انیدؤم نیآن ب تیرعا و یاتیمال ی. استانداردهادیسازمان نما یارزش برا جادیو ا ءآنان را ارتقا تیتواند رضایم یاتیمال

 شنهاداتیاز پ یکی زین یاتیمال انیدؤنظم در ارائه خدمات به م ،تی. در نهادیارزش نما جادیتواند ایم زیبه صورت عادلانه ن

 .مصاحبه شوندگان بوده است

 دگاهیشود. از د فیتعر یعملکرد هاییو فداکار هایاز سودمند یقضاوت کل کیبه عنوان  تواندیم یکارکرد ارزش

جست و  یارزش کارکرد ،گریهستند. به عبارت د یگرا و منطقفهیوظ اریمصرف کنندگان در رفتارشان بس ،یکارکرد

 ,.Mokhtari et al) شودیم یبندطبقه ایفهیت وظیبا ذهن دیرفتار به عنوان خر نیاست که ا یرفتار منطق کی یجو

د دار تــهمیا ریاـبس اعیــجتما ابیـیزاربا دینهاــپیش راـفتو ر شرـنگ زیاـسهـیندنهاخلق ارزش در (. 2021

(Correa et al., 2021 .)شوند. ارزش یآن منجر به خلق ارزش م یهالفهؤو م عیترف یابیبازار ختهیآم قیمنابع از طر نیا

 دیآیمتحمل شده بدست م یهانهیمنافع به دست آمده فرد با هز سهیشود که با مقایمطرح م یذهن یعنوان مفهوم هب

 دیکرراــکشود. ارزش یمطرح م یو احساس یدر دو بعد کارکرد یعامل چند بعد کیمفهوم ارزش بعنوان  یبطور کل.

 دارد رهاــشا تدماــخو  تولاــمحصاز  هدــش تــیافدر یمنددوــساز  ادرــفا یــمنطق یاــهاریذــگارزش هــب

(Sawhney, 2001 .) 

 یمناسب در راستا عیترف ختهیاز مصاحبه شوندگان بر ارائه آم یمیاز ن شیب باًی: تقرعیترف یابیبازار ختهیآم عدبُ

 لیتواند میو... م یمفهوم غاتیتبل ،یشهر غاتیتبل ،یطیمح غاتی. استفاده از تبلتأکید دارند یابیبازار کپارچهیارتباطات 

از سازمان در  تیحما یدر راستا اتیراهبران مال جادیدر ا ی. آنان سعدینما شتریب انیدؤم نیرا در ب اتیبه پرداخت مال

 یاتیمال یهاتیو معاف یاتیمال زیجوا یآنان اذعان داشتند که اعطا ،نیاند. همچنداشته اتیجهت پرداخت به موقع مال

 یاتیاهداف سازمان امور مال از یکیدهد. امروزه  ءارتقا انیدؤم نیرا در ب اتیبه پرداخت مال لیم شیتواند باعث افزایم

 تیا در تحقق اهداف که در نهاو به موقع دولت ر نیخود به صورت آنلا یاتیمال یهااست که مردم با ارائه اظهارنامه نیا

 زهیانگ اتیشود که همه نسبت به پرداخت مالیم جادیا یمهم زمان نی. البته که اندیکمک نما ،به نفع آحاد ملت است

 هایتیمهم به اقدامات و فعال نیکه ا رندیخود بپذ یو عقل یشرع فهیوظ کیرا داشته و آن را به عنوان  یفلازم و همت کا

 .گرددیبر م یعموم یدر جهت اعتماد ساز یاتیالسازمان امور م



 

 

 

 
  ۱۴۰۱ زمستان، ۹۱-۱۱۳ ، صفحهچهارم ، سال دوم، شمارهمطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 

104 

و  رسانی اطلاع منظور به هاسازمان ایها با افراد، گروه میرمستقیغ ای میارتباط مستق یعبارت است از  برقرار عیترف

فروش، روابط  شبردیپ ،یفروش شخص غات،یشامل تبل عیترف ختهیمحصولات و خدمات بنگاه. آم دیها به خرآن بیترغ

  (. Rezvani & Seiran Mehrnia, 2014) است میمستق یابیو بازار یمعمو

است که لازم است  یو ماد یمنابع انسان ازمندیبه اهداف خود ن یابیجهت دست ی: امروزه هر سازمانیمنابع فرد عدبُ

 شیراستا باشد. ب نیتواند از عوامل مهم در ایو تحمل تنش م زهیانگ جادیا ،ی. همکاردینما جیهم بس راستای در را هاآن

 ،یداخل یابیبازار یهابا طرح یاتیسازمان امور مال دیداشتند که با مهم اذعان نیاز مصاحبه شوندگان به ا یمیاز ن

 ،نباشند یکه کارکنان راض ی. تا زمانداشته باشدکارکنان  یعنی یدرون انیمشتر یسازیدر راض یسع یداخل یبرندساز

 مینخواه عهدار و متوفاد انیدؤم ،میوفادار و متعهد نداشته باش انکه کارکن یتا زمان ایداشت  مینخواه یراض انیدؤم

تحقق اهداف  یدر راستا یکارکنان نقطه عطف نیدر ب زهیانگ جادیمنابع توجه داشت. ا نیبه ا دیبا ،نیبنابرا .داشت

سطح و آستانه  یآموزش یهادوره یبا برگزار دیبا یاتیباشد. سازمان امور مالیم یدرون یابیبازار ای یابیبازار یارتباط

  افزایش دهد. انیدمؤورد با تحمل کارکنان را در برخ

 کپارچهیتحقق اهداف و مدل ارتباطات  یرا هم در راستا ی: مصاحبه شوندگان منابع سازمانیمنابع سازمان عدبُ

بعد  نیا یهالفهؤم نیترو ارتباطات از مهم یدر اجرا، فن یفیسطح ک یدانستند. ارتقایاثرگذار م یاجتماع یابیبازار

 یو هماهنگ یهمکار یمناسب در راستا یادار ونیاتوماس جادیا ان،یدؤدر ارائه خدمات به م یاورباشد. استفاده از فنیم

 .مصاحبه شوندگان بوده است شنهاداتیکارکنان از جمله پ نیب

مطالب کدها به  یاما با توجه به گستردگ .طبقات پژوهش حاضر مشخص شده است ،یاصل هیدرون ما 1جدول  در

 .اختصار آمده است

 هانتایج تحلیل محتوای مصاحبه .۱ جدول

 کدها زیر طبقات طبقات اصلی درون مایه اصلی

ابعاد ارتباطات یکپارچه 

 بازاریابی اجتماعی

 

بعد سرمایه 

 اجتماعی

 کاهش فرار مالیاتی

 اعتماد اجتماعی

 کاهش نرخ بیکاری

 سرباز زدن از پرداخت مالیات

 نارضایتی از عدم پرداخت عادلانه مالیات

تی از نحوه خرجکرد مالیات و کاهش نارضای

 اعتماد عمومی

 رسیدگی به فرارهای مالیاتی عمده

 بی توجهی به اقشار پرداخت کننده مالیات

 عدم مشوق های مالیاتی

حمایتهای دولت در کاهش میزان بیکاری از 

 محل مالیات

 ردیف بودجه دولت در جهت اشتغال زایی

 اعتمادسازی عمومی

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 وضوح خرجکرد مالیات

 ردجود مکانیزم مبتنی بر فناوری تا مبتنی بر فو

 خدمتگذاری دولت ها

بعد مسئولیت 

 اجتماعی

 نیازهای اقتصادی

 رعایت قوانین

 اخلاق کسب و کار

 مسئولیتهای بشردوستانه

 نیاز دولت به مالیات

تبیین دادن مالیات به عنوان یک اصل در جامعه 

 مطابق با سایر کشورها

ه عنوان یک اصل اخلاقی تبیین پرداخت مالیات ب

 در کسب و کار

 آشنایی مودیان با قوانین مالیاتی

 وجود قوانین مشخص برای احصای مالیات

 ایجاد و تقویت ارزش در بین افراد

 اقدامات بشردوستانه دولت از محل مالیات

 فرهنگ سازی در جهت مالیات دادن

 عادلانه کردن مالیات

 ام المنفعهحضور سازمان مالیاتی کشور در امور ع

تبیین مسئولیتهای اجتماعی سازمان امور مالیاتی 

 کشور

بعد ارزش 

 کارکردی

 کیفیت خدمات

 نحوه خدمت رسانی

 استانداردها

 نظم در خدمت

 سطح بالای کیفیت خدمات عمومی

برخورداری از خدمات عمومی با اولویت افرادی 

 که مالیات می دهند

 استانداردسازی نحوه وصول مالیات

 مالیات با دریافتی های مودیان تطابق

 تطابق مالیات با تورم

 افزایش دریافتی های سازمان مطابق با تورم

 عدالت رویه ای در ارائه خدمات

 وجود سازوکارهای مشخص در دریافت مالیات

 وجود مکانیزم های مشخص در اصناف یکسان

 

بعد آمیخته 

 بازاریابی ترفیع

 روابط عمومی

 بازاریابی مستقیم

 وش شخصیفر

 تبلیغات غیرشفاهی

 اقدامات ترفیعی سازمان امور مالیاتی کشور

 اعطای جوایز مالیاتی

 اعطای معافیت های مالیاتی به افراد خاص

 آگاه سازی مودیان از برآیند پرداخت مالیات
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باز به روش سطر  کدگذاری به اقدام ها. در ابتدا بعد از انجام مصاحبهردیباز انجام گ یکدگذار یستیمرحله با نیدر ا

منظور اقدام به  نیا یها صورت گرفت که برامرحله ابتدا استخراج جملات مهم از متن مصاحبه نی. در ادیبه سطر گرد

 میطبقه تقس ریز ۲1به  هیاول یبوده است. سپس کدها هیکد اول 5۹ن مهم در متن شد که تعداد آ یکدها سازیمشخص

 .دیمشخص گرد یاجتماع یابیبازار کپارچهیبه عنوان ابعاد مدل ارتباطات  یطبقه اصل 6 تیشد و در نها

 ایجاد کارگروه تشویق به پرداخت مالیات

فرهنگ سازی توصیه مودیان به سایر مودیان 

 تجهت پرداخت مالیا

 تبلیغات محیطی اثربخش

 عرضه آنلاین خدمات مالیاتی

 ایجاد استراتژی های جذب مودیان مالیاتی

 بعد منابع افراد

 همکاری

 انگیزش

 تحمل تنش

 ایجاد بازاریابی داخلی در سازمان

 ایجاد برندسازی داخلی در سازمان

 ایجاد انگیزه برای کارکنان

 آموزش کارکنان

 ایجاد جوسازمانی اثربخش

 جاد رفتارهای داوطلبانه بین کارکنانای

 همراستاسازی منافع کارکنان با منافع سازمان

بالابردن آستانه تحمل کارکنان چه در بعد مودیان 

 و چه در بعد سازمان

تشویق کارکنان در جهت تشویق مودیان به 

 پرداخت

 پاسخگویی با حوصله به مودیان مالیاتی

 برخورد مناسب با مودیان مالیاتی

عد منابع سازمانب  

 کیفیت اجرا

 کیفیت فنی

 کیفیت ارتباطی

 ارتقای سطح کیفی نحوه دریافت مالیات

 ارتقای سطح فنی نحوه دریافت مالیات

 ارتقای سطح ارتباطی با مودیان مالیاتی

 استفاده از فناوری

 ایجاد میز خدمت

 ایجاد اتوماسیون اداری

ایجاد فضای بررسی امور مالیاتی به صورت 

 آنلاین

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 بحث و نتیجه گیری

سهامداران،  کیاستراتژ تیریمد یکسب و کار مخاطب محور برا ندیفرآ کیبه عنوان  یابیبازار کپارچهیارتباطات 

 پیش از شیها بامروزه شرکت (. Kliatchko, 2005) شده است فیبرند تعر یارتباط یهابرنامه جیها و نتامحتوا، کانال

 اریبس هایامر، علت استفاده شرکت نی. اباشندیم ازمندین انیشترارتباط با م یبرقرار یبرا یموثر و کارآمد یهابه روش

 ،یاجتماع یابیبازار کپارچهیارتباطات  ی. در دوره کنونندآییبه شمار م یاجتماع یابیبازار کپارچهیاز ارتباطات  یادیز

ارتباط دو طرفه با  یرقرارب یبرا هامایمشارکت و گسترش پ ،یابیبازار یارتباط یمتحد کردن همه ابزارها یبرا یتیفعال

از  یارتباط یاز آن جا که ابزارها (. Bashokouh & Shekasteband, 2012) است نیو نو دیجد یمخاطبان هدف از راه

منفعل نبودن در عرصه رقابت، بدون در نظر گرفتن نحوه  یها برااز شرکت یاریبرخوردار شده است، بس ادیز اریتنوع بس

 ییو کارا یکه اثربخش دهندیخود صرفاً منابع را به صورت ناکارآمد مورد استفاده قرار م بازارثر در صنعت و ؤباط مارت

عملکرد خود را  یابیبازار کپارچهی یبا استفاده از ابزارها توانیم ایکه آ کنندیمسأله فکر نم نیرا دارا نبوده و به ا لازم

به دنبال مفهوم  ابانیکه بازار شودیدست باعث م نیاز ا الاتیؤس و هاهند. این پرسشافزایش د یبازار و مال هایدر بخش

صورت مطرح کرد:  نیبه ا توانیرا م یابیبازار کپارچهیارتباطات  یبررس تیباشند. اهم یابیارتباطات بازار یکپارچگی

بهبود عملکرد برند،  وربه منظ یابیبازارارتباطات  ختهیآم یو سازوکارها هاکتکنی ابزارها،همه  یو هماهنگ یکپارچگی

 یریو جلوگ یابیارتباطات بازار ختهیدر عناصر گوناگون آم ییافزاهم جادیا ،یابیارتباطات بازار یو اثربخش ییکارا شیافزا

 Amirshahi et) ارتباطات نای هایها با استفاده از یکپارچه کردن فعالیتدر آن ییجوو صرفه یاز هدر رفتن منابع مال

al., 2011.) عملکرد شاخص. یابد تغییر نیز مشتری عملکرد عامل با تواندمی یابیبازار کپارچهیدنبال آن ارتباطات  هب 

 شودا استفاده میکارهوکسب رشد تخمین برای معیاری و شرکت رشد بینیپیش برای عاملی عنوان به مشتریان

(Mangeli et al., 2017 .) 

کشور شامل  یاتیدر سازمان امور مال یاجتماع یابیبازار کپارچهیل ارتباطات نشان داد که ابعاد مد این پژوهش جینتا

 ،یاقتصاد یازهای)ن یاجتماع تی(، مسئولیکاریکاهش نرخ ب ،یاعتماد اجتماع ،یاتی)کاهش فرار مال یاجتماع هیسرما

 ،یرساننحوه خدمتخدمات،  تیفی)ک یکارکرد ارزشبشردوستانه(،  یها تیاخلاق کسب و کار، مسئول ن،یقوان تیرعا

 غاتیتبل ،یفروش شخص م،یمستق یابیبازار ،ی)روابط عموم عیترف یابیبازار ختهیاستانداردها، نظم در خدمت(، آم

( یارتباط تیفیک ،یفن تیفیاجرا، ک تیفیتحمل( و منابع سازمان )ک زش،یانگ ،ی(، منابع افراد )همکاریرشفاهیغ

 .باشدیم

ارتباطات  یکپارچگیاست.  یرفتار مخاطب انتخاب میقرار دادن مستق ریتحت تأث یبایارتباطات بازار یکپارچگی هدف

 یکپارچگیشود. یخدمات پس از فروش دارد را شامل م ایبا محصول  یرا که مشتر یتمام منابع ارتباطات یابیبازار

ارتباطات  یکپارچگی ندید. فرآکننیاستفاه م ،هستند یبا مشتر بطکه مرت یاز تمام انواع ارتباطات یابیارتباطات بازار
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ها ارتباطات مؤثر شکل  آن قیکه از طر ییهااشکال و روش فیو تعر نییشود و دوباره در تعیشروع م یبا مشتر یابیبازار

 (. Rusta & Khoye, 2009) شودیو به  کار گرفته م ردیگیم

 ـنیدارد که ا ییبـه ابزارها ـازین یاجتمـاع یـابیبازار ـقیسـازی رفتـار از طر نـهیهـای نهادو اجرای برنامـه یطراح

امور  رینظ یعموم هایدر سازمان یاجتمـاع یـابیبازار ختـهیشـوند. آمیمـ دهینام یاجتمـاع یـابیبازار ختـهیابزارهـا آم

به معنای در  عیفـرد بابـت انجـام رفتـار نامطلوب، توز نـهیهمـان هز ـای مـتیق ل،عبـارت از محصـو یو اقتصاد ییدارا

به معنای مورد  تیافـراد، عموم قیو تشـو هدیبه معنای ارائه اطلاعات در مورد ارزش ا جیتـرو ـده،یدسترس قرار دادن ا

های با اهداف مشابه به معنای سـازمان کتشرا مات،یبر تصم رگذاریثأای تهتوجـه قـرار دادن مخاطبـان هـدف و گروه

باشد. به طور یهـای کـلان مـاسـتیس ـرییتغ ـقیرفتـار از طر ـرییبـه معنـای تداوم تغ اسـتگذارییدر کنـار هـم و س

عوامل مرتبط با سـازمان و عوامل مرتبط  یبه دو بخش کل یاجتماع یابیبازار ختهیثر بر اجرای اثر بخش آمؤعوامل م یلک

 یمنـابع سـازمان ،یاجتمـاع یـابیبازار ختهیشـود. عوامـل مـرتبط بـا سازمان در اجرای اثربخش آمیمـ میافراد تقسـ با

منـابع  نیتـربه عنوان مهم یارتباط تیفی( و کیتکنولوژی )فن تیفیک ،یـیرااج ـتیفی. محققان بـه کشـودیمـ ـدهینام

 در هابا آن نیاشاره دارد که مخاطب ییندهایبـه نحـوه اجـرای خدمت و فرآ ییاجرا تیفکی. انداشاره نموده یسازمان

 رسـانی خـدمت هایبهجن ریارائـه دهنده خدمت و سا یفنـ تیتکنولـوژی بـه صـلاح تیفیک ارمعی. هستند تعامل

 افتیعرضه کننده خدمت و در نیبودن روابط ب هیبـه دوسـو یارتبـاط ـتیفیتخصـص کارکنان اشاره دارد. ک ـرینظ

و  یاتیدر بخش امور مال یاجتماع یابیبازار ختـهیثر بر اجرای اثـربخـش آمؤم گریکننده خـدمت اشاره دارد. عامل د

عوامل مرتبط با جامعه هـدف در اجرای اثربخش  نیتر. مهمباشدیجامعـه هدف م عوامل مـرتبط بـا ان،یدؤم ییدارا

باشـد. عامـل همکاری اشاره یو تحمل تـنش مـ یزشیانگ لاتیهمکـاری جامعـه هدف، تما یاجتمـاع یابیبازار ختهیآم

 لیـا سـازمان دارد. عامل تماحاصـل از تعامـل افـراد ب ییبه مشارکت جامعـه هـدف در ارائـه خـدمت و خلق بازده نها

 یختگیعامـل بـه برانگ نیبه تلاش و کوشش خود اشاره دارد. ا یافـراد بـه منظـور جهـت بخش ـزهیانگ زانیبه م یزشیانگ

 ــدادهایمقاومـت در برابـر رو ییشـده اشاره دارد. عامل تحمل تنش به توانا نیـیبـه اهـداف تع یابیجامعه هدف در دست

 .بـدون درجــا زدن اشــاره دارد یجــانیه هــایتــیو موقع

رفتاری  لتمای بر هدفخلق ارزش در جامعه  قیمرتبط با سـازمان و عوامـل مـرتبط بـا جامعـه هدف از طر عوامل

 دارد. ـتیاهم اریبسـ یاجتمـاع یـابیبازار شـنهادییسـازی نگـرش و رفتـار پ نـهیگذارند. خلق ارزش در نهادیم ریثأت

متحمل شده  هاینهیمنافع به دست آمده فرد با هز سـهیمقا ازشـود کـه یمطـرح مـ یذهن یارزش به عنوان مفهوم

)احساس  یعامـل چنـد بعدی در دو بعد کـارکردی و احساسـ کیمفهوم ارزش به عنوان  ی. به طور کلشودیحاصل م

افـراد از سـودمندی  منطقـی هـایارزش گــذاریشـود. ارزش کـارکردی بـه ی( مطـرح مـیاجتماع هایتیمسئول

نـو  دهیا ایخدمت و  ایمنافع موجود در کالا  انگریارزش ب نیشـده از محصـولات و خـدمات اشـاره دارد. ا افـتیدر

. ـردگییت مـأهـا نشــدهیاز عواطـف و احساسـات از محصـولات، خـدمات و ا یبـیبـا ترک یباشـد. ارزش احساسـیمـ

از  ،نی. همچنرگذاشـتیثأافـراد ت یرفتار لاتیبـر تمـا وانتـیو کارکردی مـ یارزش احساســ ــرییگــا شـکلب

http://msds.iauzah.ac.ir/
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گرفت که  جهینت توانیرفتار افراد بهره گرفت. از آنچه گفته شده م ینـیب شیبه منظـور پـ توانیرفتاری م لاتیتما

 رییهدف را تغ ـهرفتـاری جامع لاتیبا خلق ارزش، تما یاجتماع یابیربازا ختهیآم یابیاجرا و ارز ن،یتدو قیاز طر توانیم

به  توانیدر سازمان امور مالیاتی م یاجتماع یابیبازار کپارچهیمدل  جادیبا ا اند کهیمدع قیتحق نیدر ا ینداد. محقق

و کاهش  یاعتماد اجتماع شیافزا ،یاتیشاهد کاهش فرار مال توانیسازمان افزود و به تبع آن م نیدر ا یاجتماع هیسرما

 یاجتماع یـابیمطالعـات صـورت گرفتـه در حـوزه بازار شتریاسـت که در ب نیدر ا قیتحق یبود. خلاء پژوهش یکارینرخ ب

اما  شدیتوجه م غیتبل یعنی ،یاجتماع یابیبازار ختهیعنصر از آم کیتنها به  یاجتماع یابیبازار ،یاتیدر بخش امور مال

شــود  یتوجــه شــده اســت و اذعــان مــ کپارچــهیبـه طــور  یاجتماع یابیبازار ختهیبه مجموعه آم مطالعه نیدر ا

 یاجتمـاع یـابیبازار ختـهیاجـرای اثـربخش آم نـهیزم تـوانیبر سازمان و جامعه هـدف مـ یمنابع مبتن رییبــا بکارگ

 :شودیم شنهادیبدست آمده پ جیبا توجه به نتا لذا .فراهم آورد یاتیرا در بخش مال

شش  یفیو استفاده از اصول ک یپس از گذشت مدت یاجتماع یابیعملکرد مدل ارتباطات یکپارچه بازار یابیارز •

 انجام شود. کسب کار سازمان  امور مالیاتی کشور یندهایبهبود و اصلاح فرا ندیدر فرا گمایس

 . صورت پذیرد کشور یاتیمال انیدؤم نیدر ب یاجتماع تیمسئول تیتقو •

 یهاهیپا هایتیمتخصص در کنار محدود یانسان یرویسازمان، کمبود ن ییاجرا لاتیبودن ساختار و تشک یسنت •

 کپارچهیارتباطات  یوجود ابزارها یهمگ ،یاتیو سازمان امور مال اتینسبت به مقوله مال ینگرش منف ،یاتیمال

در مشارکت  زهیانگ جادیکرده و ا یسازفرهنگ قین طرسازد تا بتوان از آیم یرا ضرور یاجتماع یابیبازار

 .نمود یاتیمال انیدؤم شتریب

 یپژوهش شنهاداتپی جمله از هاجهت رفع آن در یزیرو برنامه یاتیو شناخت موانع نظام مال یمطالعه، بررس •

 .است

اثرگذار  یاجتماع یابیزاربا یکپارچگیتواند بر یشاغل در سازمان که م یانسان یرویو ن یاجتماع هیتوجه به سرما •

 .باشد

 یتواند نگرش منفیمهم م نیعام المنفعه، که ا یهاسازمان و حضور در طرح یاجتماع تیعد مسئولتوجه به بُ •

 .دهدکاهش  را سازمان وجود دارد نیدر جامعه نسبت به ا که بعضاً

 یسازمله نکات مهم شفافاز ج ،آنها تیدر رعا یدر جامعه توسط سازمان و سع یدیکل یهاتوجه به ارزش •

 .است یاتیمال انیدؤاخذ شده از م اتیسازمان نسبت به مخارج مال

 یهاتیها و قابلیاز خدمات و توانمند انیدؤم یسازو آگاه یمناسب در جهت معرف عیترف ختهیآم یریبکارگ •

تواند یو م پردازدیفتار افراد منگرش و ر رییبه تغ یتجار یابیبا استفاده از اصول بازار یاجتماع یابیسازمان. بازار

 یهااز دغدغه یکیها توسط افراد و سازمان اتیمال وطلبانهپرداخت  نکردن دا ،یی. از سونجامدیبه رفاه جامعه ب

 یهادر سال ژهیاز درآمد بودجه کشور )بو یادیز اریسهم بس نکهی. با توجه به اباشدیکشور م یاقتصاد تیریمد

 .راستا مهم باشد نیتواند در ایاثربخش م یاتیمال یهامشوق جادیا نیبنابرا دهد،یم لیتشک اتی( را مالریاخ
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مجدد ساختار شده آن و  یاطلاعات و مهندس یفناور ستمیو س یاز کاربران برون سازمان یانجام نظرسنج •

 افتیدر ،یاتیمال انیدؤم یاطلاعات گاهیپا جادینفعان. ا یکسب منافع ذ یبهبود ساختار کسب و کار آن در راستا

از سامانه جامع  یبرداربهره ،یاتیمال انیدؤاز م ازیاطلاعات مورد ن افتیدر ان،یدؤم یاطلاعات عملکرد اقتصاد

 .شودیم شنهادیپ یانسان یروین یو ارتباط یو آموزش تخصص یدرون سازمان یندهایفرآ تیریمد

 شنهادیپ یاجتماع یابیبازار کپارچهیل ارتباطات مد یابیارز یهااز بخش یکیعنوان هاستاندارها ب یساز یکم  •

 طیها در محسازمان تی. لازمه موفقگمایشش س یفیعملکرد بر اساس اصول ک یابیدر ارز یشده جهت بهره ور

 یورجهت ارتقاء بهره یزیربرنامه تیاهم. باشدیم یورجهت ارتقاء بهره یزیرامروز، تمرکز و برنامه یرقابت

 .است شتریب ،یخدمات هایسازمان یاصل یهاهیکشور به عنوان سرما یاتیر سازمان امور مالد یانسان یروهاین

 :قیاز طر یمنابع انسان یتوجه به بهره ور •

 .سازمان رانیتداوم در آموزش شغلی کارکنان و مد -

 .به کار بیشتر و بهتر لیکارکنان جهت تما نیانگیزش در ب شیافزا -

 . کارکنان نیدر ب یرو نوآو تیخلاق نهیفراهم کردن زم -

 .کارکنان نیعملکرد و نظام  تنبیه وتشویق ب یابینظام ارز جادیا -

 .کارکنان نیوجدان کاری و انظباط اجتماعی ب تیو تقو جادیتمرکز بر ا -

  .موجود یهاهیها و روو تحول در روش رییتغ -

 .سازمان امور بر سازمان هایدر تقویت حاکمیت و تسلط سیاست یسع -

 سندگاننوی مشاركت

 اند.داشته مشارکت پژوهش این در برابر سهم نسبت به نویسندگان تمام

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.هیچ
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