
 

 

 چکیده

تحلیلی و داده های  -توصیفیدر این مقاله، سعی بر آن است با استفاده از روش تحقیق 

کیفی پیمایشی برگرفته از ابزار پرسشنامه نتایج تحقیقی را ایفاد نماییم. دلایلی نظیر  -کمی

دستیابی به اثربخشی کارکردهای نظام مالیاتی، برقراری عدالت اجتماعی، نارضایتی 

ذار بر مودیان و بخصوص فرهنگ فرارمالیاتی مودیان، موجب گردید فاکتورهای تاثیر گ

دستیابی به آینده ای مطلوب در ارتباطات اجتماعی با مودیان در این حوزه، از دیدگاه 

خبرگان سازمانی را مورد بررسی قرار دهیم. نظر به محدودیت تعداد خبرگان سازمان 

مالیاتی کشور، از نمونه دردسترس استفاده شد. لذا در ابتدا مولفه هایی به کمک مستندات 

گان شناسایی و استخراج و سپس با کمک روش تحلیل سلسله شبکه سازمانی و خبر

(ANP اولویت بندی شدند و سپس بر اساس تکنیک دیمتل به بررسی شدت تاثیرو تاثر )

و شبکه ارتباطات فاکتورهای مورد بررسی با رویکرد آینده پژوهی پرداخته شد. پس از 

عیارهای فرعی نیز صورت پذیرفت.  ارزیابی این فاکتورها از دیدگاه خبرگان اولویتهای م

نتایج این تحلیل، نشان داد خبرگان منابع مبتنی بر افراد و سازمان و مسئولیتهای اجتماعی 

سازمان را بعنوان مهمترین اولویتهای اصلی یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی اجتماعی 

فرعی نیز تمایل در حوزه نظام مالیاتی کشور پیش بینی نمودند و از میان معیارهای 

انگیزشی، همکاری مخاطبین و نیازهای اقتصادی بعنوان اولویت دار ترین فاکتورهای 

اثرگذار پیش بینی شدند. نتایج تحقیق حاضر را میتوان در تبیین استراتژیهای بازاریابی 

اجتماعی و طراحی مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی کشور مورد 

 قرار داد.  استفاده

 

 کلید واژه:

 تحلیل شبکه ، بازاریابی اجتماعی ، فرارمالیاتی ، نظام مالیاتی ، آینده پژوهی.

 

 مقدمه

رهیافـت بازاریـابی اجتمــاعی، فرآینــدی اســت کــه از اصــول و فنــون بازاریابی 

ترویج یک رفتار تأثیرگذاری بر رفتار مخاطبین هدف در پذیرش یک ایده،  تجاری به منظور

. برد اجتمـاعی مطلـوب یـا ترك رفتار اجتماعی نامطلوب به صورت داوطلبانه بهـره مـی

در چند سال اخیر در زمینه بازاریابی اجتماعی پیشرفت قابل ( 2005، 1)لودیج و کلارك

امروزه بیش از هر زمان، ( 2014، 2. )رضایی و کشاورزای حاصل شده است ملاحظه

 های بازاریابی اجتماعی هستند عمومی نیازمند اجـرای اثـربخش برنامه یسازمانها

به همین دلیل استفاده از برنامـه هـای بازاریـابی اجتمـاعی (. 1395)زارعی و همکاران،  

در حال  مشکلات بازارکار، اشتغال و پرداختهای مودیان بایستیبـه منظـور پیشـگیری از 

 کارکرد مـوثر بازاریـابی اجتمـاعی را در محورهـایی( 2011، 3باشد. )لفبورگسـترش 

)زارعی و  نظیر تغذیه سالم ،کنترل بیماری ایدزو کاهش مصـرف سیگارمیتوان دید. حتی

لذا بنظر محقق سازمانهایی نظیر امور مالیاتی و دارایی نیز که دارای  (1395همکاران، 

در خصوص یکپارچگی  ماهیت خدمات اجتماعی هستند نیز می توانند دارای مدلی
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ل ارتباطات بازاریابی اجتماعی باشند. لذا با رویکردی آینده پژوهی می توان فرایند یکپارچگی ارتباطات بازاریابی اجتماعی را بر اساس مد

IMC  .طرح ریزی نمود 

تمام منابع  ی ارتباطات بازاریابییکپارچگ .تحت تأثیر قرار دادن مستقیم رفتار مخاطب انتخابی است یکپارچگی ارتباطات بازاریابی هدف

از تمام انواع ارتباطاتی  یکپارچگی ارتباطات بازاریابی .ارتباطاتی را که مشتری با محصول یا خدمات پس از فروش دارد را شامل می شود

باره در تعیین و تعریف با مشتری شروع می شود و دو یکپارچگی ارتباطات بازاریابی که مرتبط با مشتری هستند استفاه می کنند. فرآیند

یکپارچگی  بیان می کند( 2002اشکال و متدهایی که از طریق آنها ارتباطات مؤثر شکل می گیرد و به کار گرفته می شود. تام دانکن )

کاربردی  را افزایش می دهد. فرآیندارتباطات فرآیندی برای مدیریت ارتباط با مشتری که حجم انواع :» عبارتست از  ارتباطات بازاریابی

برای خلق و رشد ارتباطات سودمند با مشتری ها و سایر کسانی که کلید موفقیت در دست آنهاست از طریق کنترل و تحت تأثیر قرار دادن 

 (.1388)روستا و خویه،  تمام پیامهای ارسالی به این گروهها و برقراری مکالمات هدفمند با آنها

عبارت است از حرکت به سمت  یکپارچگی ارتباطات بازاریابی :را اینچنین تعریف می کنند زاریابییکپارچگی ارتباطات با شولتز و کیچن نیز

یک فرآیند تجاری استراتژیک است که برای  یکپارچگی ارتباطات بازاریابی .یک ارتباط جامع در سطح صنفی، درست مانند سطح شخصی

مؤثر و قابل اندازه گیری و هماهنگ در طول زمان با مشتری ها و مصرف کننده ارتباطی  برنامه ریزی، توسعه، اجرا و ارزیابی برنامه های

ترکیب کلی ارتباطات یکپارچه بازاریابی در یک شرکت که به آن )ترویج مختلط( نیز می گویند  .ها و سایر افراد مورد هدف به کار می رود

ی شخصی و ابزارهای فروش مستقیم می باشد. امروزه اکثر شامل ترکیبی خاص از تبلیغات، پیشبردهای فروشی، روابط عمومی، فروش

استفاده می کنند. و این بدان معنا است که ، شرکت برای ارائه یک پیام واضح، یکنواخت و  یکپارچگی ارتباطات بازاریابی شرکت ها از

 )همان(. رچه می سازد، با دقتّ کانالهای ارتباطی خود را هماهنگ و یکپا راضی کننده در مورد سازمان و نام کالا

بخش سلامت، به بازاریابی اجتماعی تنها به عنـوان تبلیغ مینگرند. در حالی  ی که خدمات اجتماعی ارائه می کنند مانندبسیاری از سازمانهای

 ی مطلوب نهفته استســازی رفتارها هــای نهادینــه ی برنامــه که اثربخشـی بازاریـابی اجتمـاعی در طراحــی و اجــرای همــه جانبــه

طراحی و اجرای برنامـه هـای نهادینـه سـازی رفتـار از طریـق بازاریـابی اجتمـاعی نیـاز بـه ابزارهایی دارد که ایـن ( 2013، 4)نادیا

بـارت از محصـول، آمیختـه بازاریـابی اجتمـاعی ع( 2013، 5. )بوروتیا و اچباریاابزارهـا آمیختـه بازاریـابی اجتمـاعی نامیده مـی شـو ند

ی فـرد بابـت انجـام رفتـار نامطلوب، توزیع به معنای در دسترس قرار دادن ایـده ، تـرویج به معنای ارائه اطلاعات  قیمـت یـا همـان هزینـه

ر تصمیمات، در مورد ارزش ایده و تشـویق افـراد، عمومیت به معنای مورد توجـه قـرار دادن مخاطبـان هـدف و گروههای تاثیرگذار ب

تداوم تغییـر رفتـار از طریـق تغییـر سیاسـت  های با اهداف مشابه در کنـار هـم و سیاسـتگذاری بـه معنـای شراکت به معنای سـازمان

یـت خلق ارزش در نهادینـه سـازی نگـرش و رفتـار پیشـنهادی بازاریـابی اجتمـاعی بسـیار اهم( 2008، 6)کاتلر و لی باشد هـای کـلان مـی

های متحمل  ارزش به عنوان مفهومی ذهنی مطـرح مـی شـود کـه از مقایسـه منافع به دست آمده فرد با هزینه ( 2014، 7. )کراتو آریودارد

. به طور کلی مفهوم ارزش به عنوان یک عامـل چنـد بعدی در دو بعد کـارکردی و احساسـی مطـرح مـی شـود. شودشده حاصل مـی

این ارزش . هـای منطقـی افـراد از سـودمندی دریافـت شـده از محصـولات و خـدمات اشـاره دارد ـه ارزشگــذاریارزش کـارکردی ب

ارزش احساسـی بـا ترکیبـی از عواطـف و احساسـات از محصـولات، . بیانگر منافع موجود در کالا یا خدمت و یا ایده نـو مـی باشـد

. )زارعی گیــری ارزش احساســی و کارکردی مـی تـوان بـر تمـایلات افـراد تاثیرگذاشـت بــا شـکل. خـدمات و ایـده هـا نشـات مـیگیـرد

( که در این 2008، 8. )وارگو و همکارانگرفت همچنین از تمایلات رفتاری میتوان به منظـور پـیش بینـی رفتار افراد بهره(  1395و دیگران، 

 پژوهی را مبنای طراحی این مدل یکپارچه سازی قرار دهد.خصوص محقق قصد دارد رویکردی آینده 

 هایی پژوهی به حدسها و فرضیه پژوهی میشود. آینده مربوط به برداشت ما ازرویکرد آیندهدر شرح مساله تحقیق حاضر، نکته نهایی 

 وتحولات میکنند ومسیرمطالعاتهمچون چراغ راهنما عمل  نوعی به میشود که علوم گفته مختلف های در حوزه آینده تحولات درخصوص

قبول باشند. این پایه،  ای منطقی وقابل است این حدسها باید دارای پایه گرفته سامان میدهند. بدیهی صورت حدسهای در چارچوب را

 درمورد هخواهان بایدهای آرمان و ها وقراردادن آن درقالب مطلوب و جاری گذشته روندهای شناخت امکانات ومسیرهای تحولات برمبنای

پژوهی دراصل نوعی  آینده. است وفناورانه ومهندسی فنی با مسائل دررابطه خوشبینانه درقالب نگرشهای یا و و اقتصادی مسائل اجتماعی

 گرایی رایج در مطالعات اثباتی در مورد پیش رویکرد تاریخی است با این تفاوت مهم که از جبرگرایی حاکم بر مطالعات تاریخی یا قطعیت

( 1376بندی میکند. به تبعیت از رابرت هایلبرونر ) های انجام شده پرهیز و روندهای آینده را در چارچوب حدس های احتمالی صورت بینی

پژوهی به دنبال پیشگویی آینده نیست، بلکه سعی دارد بر مبنای روندهای تکاملی گذشته و گرایشهای آشکاری که در ساختار  آینده درویکر

(. بر همین اساس محقق با رویکردی به آینده به طراحی مدل 1391)ترکمانی،  را ترسیم کند اندازآینده دارد تصویریاز چشمجامعه وجود 
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یکپارچه ارتباطات بازاریابی اجتماعی و مسئولیت اجتماعی سازمان دارایی می خواهد بپردازد. چرا که در بسیاری از موارد بنظر می رسد 

اقتصادی فارغ از نتایج عملکرد اجتماعی خود در سطح اجتماع و خانواده ها و اقتصاد و بازار کار به عملکرد  که سازمان دارایی و امور

خود می پردازد. لذا بررسی مسئولیت اجتماعی این سازمان با رویکردی به آینده می تواند به غنای مدل طرح بیافزاید. همچنین همواره از 

 ازی در خصوص فرار مالیاتی مودیان و تغییر فرهنگ عمومی جامعه می باشد.مشکلات سازمان دارایی عدم فرهنگ س

میتوان نتیجه گرفت که میتوان از طریق تدوین، اجرا و ارزیابی آمیخته بازاریابی اجتماعی با خلق ارزش، تمایلات رفتـاری  بر همین اساس

امور مالیاتی، سلامت  هایتر مطالعـات صـورت گرفتـه در بخشخلاء پژوهشی تحقیق در این اسـت که در بیش. جامعـه هدف را تغییر داد

ه است یا اصلا در این خصوص ، بازاریابی اجتماعی تنها به یک عنصر از آمیخته بازاریابی اجتماعی یعنی تبلیغ توجه میشدو موارد مشابه

بـه طــور یکپارچــه توجــه شــده اســت و اذعــان اما در این مطالعه به مجموعه آمیخته بازاریابی اجتماعی  اقدامی صورت نگرفته است. 

را در  اجتماعیمــی شــود بــا بکارگیری منابع مبتنی بر سازمان و جامعه هـدف مـی تـوان زمینـه اجـرای اثـربخش آمیختـه بازاریـابی 

ارتباطات  تیتوان به موقع یم ونهچگ. بر همین اساس محقق بدنبال کشف پاسخ سوالاتی نظیر؛ فراهم آورد امور مالیاتی کشوربخش 

؟ و برای تحقق آن چه عواملی مورد نیاز است  بایستی مورد توجه قرار گیرد؟ افتیدست  یکپارچه بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی کشور

 می باشد.

 . مبانی نظری پژوهش2

 نظام مالیاتی، اهداف و ماموریتها 1.2
گرایی مالیاتی بروند، از این رو، تسهیل ها به سمت عدالتای که این افزایشمالیاتی است، به گونههدف نظام مالیاتی، افزایش درآمدهای 

بندی و روندها و تسریع امور مربوط به اخذ مالیات و اصلاح روشها و فرآیندها و داشتن تعاریف دقیق از مودی و مامور مالیاتی و طبقه

پذیر نیست، بلکه باید برای رسیدن به این هدف اساسی کمک کند. اصلاح هم به یکباره امکان تواند ما راشناسایی متغیرهای تاثیرگذار می

ها، شکل، نظام و مدت حاصل شود تا در این دورههای کوتاهبا عنایت به تواناییهای اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی در چند دوره از برنامه

های نو، این امکان را به ما خواهد داد تا نظام یر متغیرهای اساسی و فرآیندسازیساختار اخذ مالیات دگرگون شود. در این راستا، تغی

 (.19، 1387مالیاتی پویایی ایجاد کنیم )فرشکاران، 

 عبارتند از؛ کشور  مالیاتی امور سازمانسه ماموریت اساسی 

 عدالت و رفاه افزایش و کشور اقتصادی توسعه و رشد راستای در کوشد میسازمان  ،مالیاتی مقررات و قوانین صحیح اجرای مسئول

 . نماید کنترل و وصول ،تشخیص ،شناسایی دقیق بطور را دولت مالیاتی درآمدهای ،اجتماعی

 به بهینه خدمات ارائه با است مصمم بدین معنا که ؛فرآیندهای و انسانی منابع ،ساختارها مستمر بهبود و نوین های فناوری بکارگیری

 .آورد فراهم مالیاتی فرهنگ ءارتقا و کشور مالیاتی نظام توسعه برای مناسب بستری ،مؤدیان

 دستیابی و اقتصادی های سیاست تدوین در مؤثر نقشی تا کوشد می کشور مالیاتی امور سازمان؛ خلاق و مستمر های پژوهش انجام

 )سایت سازمان امور مالیاتی کشور(.نماید  ءایفا پایدار توسعه به کشور

 با که مدار قانون وبیانیه چشم انداز سازمان امور مالیاتی کشور، ذکرگردیده است که سازمان امور مالیاتی کشور سازمانی است پویا در 

 ،کارآ فرایندهای و ساختارها و روزآمد فناوریهای بکارگیری با ،خود مؤدیان اعتماد و رضایت و انسانی سرمایه تخصص و تعهد بر تکیه

 این از و نماید می وصول و تشخیص را عادلانه مالیات ،نالمللی بی استانداردهای با متناسب ،کشور مالیاتی های ظرفیت شناسایی ضمن

 ایفا اجتماعی و اقتصادی توسعه در سازنده نقشی ،کشور کلان های سیاستگذاری چارچوب در ،دولت جاری های هزینه مینتا با طریق

 کند. می

 اهداف آنرویکرد آینده پژوهی و  2.2
آینده پژوهی بر اساس چشم اندازهای درازمدت تر به تحقیق و تفحص می پردازد و معمولا به چشم اندازهای بیش از پنج سال و اغلب 

بیش از بیست و پنج سال می اندیشد. این حوزه پژوهش گسترده تر از سایر حوزه ها می باشد و بیشترین شمار عوامل ممکن و احتمالی 

گیرد. لازم به ذکر است که آینده پژوهی صرفا به اهداف درازمدت نمی اندیشد بلکه بر اهمیت آنها تاکید بیشتری می گذارد.  را در نظر می

 (8: 1388)کورنیش؛ 
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امکان  ". است نیزم یکره  یبر رو اتیح یادامه  یها تیو ظرف تیو رفاه بشر یپژوهان، حفظ و گسترش بهروز ندهیآ یهدف عمده 

 یتواند باشد، آن چه احتمالش م یآن ها هستند؛ آن چه م ییپژوهان درصدد شناسا ندهیاست که آ ییزهایها چ نی، ا"محتمل و بهتر ر،یپذ

 ینسل ها ادتو سع یدارد تا از آزاد یآن هارا وام نده،یپژوهان نسبت به آ  ندهیتعهدو التزام بارز آ ن،یباشد .علاوه برا دیرود و آن چه با

. )اسلاتر و همکاران؛ شود، دفاع کنند ینم دهیاز آن ها شن  ییصدا چیاند و در زمان حال ه امدهین ایکه هنوز به دن ییانسان ها یعنی نده،یآ

1390 :33) 

 یپژوه ندهیآ یفرض ها شیپ 3.2
 شود:  یمسی برر ندهیچند نوع آ یپژوه ندهیمطالعات آ یدر حوزه 

که  نیگنجدصرف نظر از ا یانسان م لیاست که در تصور و تخ یزیممکن، همه آن چ یها ندهیممکن  )احتمال وقوع( : آ یها ندهیآ - الف

 نه. ایشودانطباق دارد  یم دهیچقدر با آن چه امروزه معقول نام

است و در پس آن  کینزد اریشود که رخداد آنها بس یم یمحتمل، شامل اتفاقات ندهیآ کیمحتمل )قابل وقوع( : معمولا  یها ندهیآ - ب

دانست  ندهیمورد انتظار آنها در آ ریو مس یکنون یاز استمرار روندها گرید یتوان آن را چهره ا یوجود داشته ، م یقو یکم یشاخص ها

. 

. به هر  بااستیمطلوب و ز شیکماب یا ندهیکه چه آ میو بدان میخود را بشناس یارزش ها دیمرجح با یها ندهیمطلوب  :درآ ندهیآ - ج

نگاشت و ساخت  هایها و شناخت روش  ندهیکوشندتا خود و جامعه را به سمت اجماع درباره درك آ یم یپژوهان حرفه ا ندهیصورت، آ

  کنند. تیبد و نامطلوب هدا ندهیاز آ زیپرهمطلوب و  ندهیآ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  مطلوب و محتمل ممکن، ای آینده بین روابط -1 شکل

 

 رویکردها و روشهای آینده پژوهی  4.2

آینده پژوهی افزاری نرم است و بکارگیری این دانش مستلزم توجه به سه مرحله ی تولید،ترویج و بهره برداری است. رویکردهای آینده 

 پژوهی در دو دسته قرار دارند که عبارتند از: 

 ندینما یوتلاش م"رونندیو به بر"دارند و به اصطلاح ندهیآ یروش از زمان حال شروع شده و رو به سو نی:ا یاکتشاف یپژوه ندهیآ -الف

 (12: 1384. )قدیری،در زمان حال است  کردیرو نیشروع ا یدهد .نقطه  یرخ م ندهیمختلف ، کشف کنند که کدام آ طیکه تحت شرا

 آینده مطلوب

 مسیر مطلوب

 مسیرهای ممکن

 های محتملآینده  مسیر محتمل

 آینده های ممکن
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 تیتحقق آن موقع یرسد و چگونگ یمطلوب شروع کرده و به زمان حال م تیموقع کیاز  کردیرو نیا (:یزی)تجو یهنجار یپژوه ندهیآ -ب

. )قدیری؛ است ندهیدر آ یزمان  ینقطه ا کردیرو نیشروع ا یهستند.در واقع نقطه "رو به درون"کنند و به اصطلاح  یم یمطلوب را بررس

1384  :13 ) 

( 79: 1388روشهای آینده پژوهی نیز شامل؛ پویش، تحلیل روند، پایش روند، تعمیم روند، چشم انداز سازی و سناریو می شود. )کورنیش،

بر دو دسته  وهایسنار( 38: 1390هستند. )شوارتز،  مختلف در زمان حال یها ندهیبلکه درعوض، درك آ ستند،ین ندهیآ ینیب شیپ وهای:سنار

 یها ویافتد؟ اما سنار یمختلف اتفاق م طیتحت شرا یزیاست که چه چ نیتمرکزشان بر ا یاکتشاف یوهای.سنار یو آرمان یاند :اکتشاف

چگونه " یبا پرسش ها وهایسنار لیقب نیا اجتناب شوند. ایتوانند محقق و  یخاص م ییها ندهیامر تمرکز دارند که چگونه آ نیبر ا یآرمان

 (14:  1384)قدیری،  "؟افتیدست  y تیتوان به موقع یم ونهچگ"همراهند.مثلا  "توان...؟ یم

تحقیق حاضر نیز از نوع سناریو های آرمانی در خصوص یکپارچه سازی بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی کشور می باشد.  که با رویکرد 

آینده پژوهی تجویزی یا هنجاری می باشد، چرا که محقق در صدد است تا در خصوص آینده ای مطلوب یعنی یکپارچه سازی بازاریابی 

 کشور با نگاهی از برون به درون شرایط دستیابی به این مهم را ارزیابی و بررسی نماید. اجتماعی نظام مالیاتی 

 . روش تحقیق3
است. این مهم میتواند دانش موجود نسبت به موضوع  یکپارچه سازی بازاریابی اجتماعیبندی اهداف  هدف از این مطالعه، بررسی و رتبه

کاربرد دارد، بنابراین نوع پژوهش  نظام مالیاتی کشور،ر یافتن راهکارهای متناسب در راستای تحقیق را افزایش داده و از طرفی نتایج آن د

ای است. جامعه آماری این پژوهش، شامل  آمیخته با استفاده از روش موردی و زمینه از نوع توسعه ای کاربردی است. روش پژوهش،

 مالیاتینفر خبرگان، پیشکسوتان و متخصصان آشنا به مباحث  10تعداد  ها و دسترس برای استخراج داده دو دسته مستندات موجود قابل

ها با استفاده از  صورت تصادفی انتخاب شده اند . روش و ابزار گردآوری داده بندی اهداف است که به برای قضاوت و سنجش و رتبه

روش میدانی با استفاده از پرسشنامه می باشد. برای  ای تخصصی و با استفاده از ابزار آرشیو و منابع اینترنتی و همچنین روش کتابخانه

 یپژوه ندهیبر اساس مدل فوق، روند انجام آ.افزار سوپر دسیژن استفاده شد با استفاده از نرم  ای اهداف از فرآیند تحلیل شبکه رتبه بندی 

 یو(...شروع م انیمشتر ن،یقوان ،یدانش، منابع انسان ه،یمواد اول ه،یآن  )سرما یدیعناصر کل یو بررس ستمیس ییبا شناسا ستمیس کیدر 

 زانیم روها،ین نیا در یزشیدهند؛ وعوامل انگ یرا شکل م ندهیآ یروندها شران،کهیپ یروهایبا مشخص کردن نو  (یطیمح شیشود).پا

 (.1393)سلطانی،  کنند  یهستند مشخص م ندهیرا که شکل دهنده آ یاصل یها شرانیشده و پ یها به دقت بررس شرانیپ نیتعامل ب

 یفرآیند شبکه ا لیتحل 1.3
و در مورد  یو فن یکیموارد تکن یو حت ینظام ،یاقتصاد ،یاجتماع ،یاسیانواع مسائل س لیپژوهشگر را در تحل ،یشبکه ا لیتحل ندیفرآ

 ئلمسا نیا لیتحل یرا برا یمحسوس و نامحسوس، قالب جامع یارهایعوامل و مع یتمام یرینموده و با  بکار گ یاریموضوعات فناّورانه 

 ییرفتار کنش گران بر اساس قضاوت ها لیها، تحل دهیپد  لیتحل یبرا کیتکن نیا ی.  منطق اصلدینما  یفراهم م  یدر حوزه علوم انسغان

 نموده است.   تیهدا یرو شیمختلف پ یها نهیگز انیخاص از م یمیاتخاذ تصم ایاست که آنها را به انجام عمل و 

با مسئله  یکه نسبت رندیگ یو عناصر را در نظر م ارهایاز مع یشبکه ا ایسلسله مراتب  ،یشبکه  ا ندیفرآ لیتحل کیدر استفاده از تکن

 ینمبت یاضیر یباشند.  سپس بر اساس الگوها یانتخاب م ندیارزش و اعتبار خاص خود در فرآ یپژوهش داشته و هرکدام از آنها دارا

و سنتز  بی( مشخص شده و با ترکیی)دودوی زوج سهیمقا لهیهر عنصر در تحقق هدف، به وس تیو اهم تیها، ارجح سیماتر اتیبر عمل

  یارهایمع بیترک ک،یتکن نیگردد. ا یم سریعناصر م تیبر اساس اولو جینتا ینیب شیمسئله، حاصل و امکان پ یینها لیقضاوت  ها  تحل

از هرگونه نفوذ و مزاحمت عوامل  رغدهد که فا   یامکان را م نیبه   محقق ا ،یزوج سهیمقا لهیرا ممکن ساخته و به وس یفیو ک یکم

 کیهر تیاهم ایو  تیخود، ارجح  ینظر افتیمحدود نموده و بر اساس ره نهیدو گز ایو  اریدو    مع سهیتمرکز خود را فقط بر مقا ،یخارج

محقق فقط دو عامل را نسبت  نکهیا لیبه دل ،ییدودو سهیدر مقا ن،یواحد مشخص کند. علاوه بر ا نهیگز ای اریاز دو عنصر را نسبت به  مع

 آوردهباشند، فراهم  یکه برکنش مؤثر م یدر خصوص عوامل مختلف یتوجه ندارد، لذا اطلاعات ارزشمند گریو به عوامل د دهیبه هم  سنج

 ولویت هر یک از عناصر، تحلیل نتایج حاصل از کنش خواهد بود. مراحل فرایند تحلیل شبکه را چنین می توان برشمرد؛ و جابجایی ا

 تعریف هدف مسئله تصمیم؛  (1
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خود را    ازیموردن کیاست که محقق عناصر استراتژ نیا : منظورکیاز عناصر استراتژ کیلزوم وجود هر صیتشخ (2

 . دهد صیشبکه موردنظر تشخ یبرا یطراح یبرا

 ایجاد سلسله مراتب کنترل برای هر یک از عناصر )شبکه تصمیم، شبکه کنترل(؛ (3

 برقراری ارتباط مورد نیاز میان عناصر مورد نظر؛ (4

 انجام مقایسه های زوجی میان عناصر مرتبط؛ (5

 انجام مقایسه های زوجی میان خوشه های موثر بریکدیگر (6

 ابر ماتریس تصادفی؛محاسبه اولولیتهای محدود  (7

 ایجاد یک مدل رتبه بندی برای تعیین اولویت های عناصر؛ (8

 سنتز گزینه ها در سطح معیارهای کنترل با استفاده از وزن هر یک از عناصر؛ (9

 راهبری تحلیل حساسیت بر روی نتایج نهایی. (10

 . تجزیه و تحلیل یافته های تحقیق4

همانگونه که در روش شناسی تحقیق آمده است، جامعه آماری تحقیق حاضر شامل دو بخش مستندات علمی و خبرگان سازمانی در امور 

مالیاتی می باشند. با مراجعه به مستندات قابل دسترس، فهرست مهمترین معیارهای تحقیق جهت طراحی بازاریابی مطلوب اجتماعی 

یک دلفی و آزمون توافق کندال در نهایت شش معیار اصلی به همراه ریز فاکتورهای آنان در مدل زیر شناسایی شد و سپس بر اساس تکن

 شناسایی و قابل آزمون گردید. 

نتایج دلفی؛ نتایج مرحله اول تکنیک دلفی با استفاده از دیدگاه ده خبره مالیاتی کشور بررسی شد و پس از غربال اولیه و حذف موارد 

نامه جدید آماده و ارائه گردید و سپس برای محاسبه هماهنگی دیدگاه کارشناسان برخی موارد به پیشنهاد خبرگان، پرسشتکراری و ادغام 

 از ضریب توافقی کندال استفاده شد. 

 ضریب توافق کندال -1جدول 

 مقدار معناداری آزادیدرجه ضریب کندال تعداد کارشناسان هاتعداد شاخص 

 0.000 24 0.889 10 25 راند اول

 0.000 20 0.384 10 21 راند دوم
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 مراتبی معیارها و زیرمعیارهای آینده پژوهی یکپارچگی بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتینمایش سلسله -2شکل 

بندی است و یک تکنیک رتبه ANPاند. تکنیک برای انجام تحلیل شبکه نخست معیارهای اصلی براساس هدف بصورت زوجی مقایسه شده

گیرد. لذا پس از تعریف مولفه های اثربخش یکپارچگی بازاریابی اجتماعی های زوجی صورت میبندی در این تکنیک براساس مقایسهرتبه

 بیشتریمعیارها اولویت  این از یک کدام شود مشخص تا گرفت صورت شش گانه معیارهای بین زوجی نظام مالیاتی، در گام دوم مقایسه

𝒏(𝒏−𝟏)عنصر وجود داشته باشد  nباشند. بنابراین اگر در یک خوشه  می یکدیگر به نسبت

𝟐
مقایسه صورت خواهد گرفت. چون شش معیار  

 های انجام شده برابر است با:وجود دارد بنابراین تعداد مقایسه

𝒏(𝒏 − 𝟏)

𝟐
=
𝟔(𝟔 − 𝟏)

𝟐
= 𝟏𝟓 

از خبرگان انجام شده است. با استفاده از تکنیک میانگین هندسی دیدگاه خبرگان تجمیع شده  مقایسه زوجی از دیدگاه گروهی 15بنابراین 

است و برای محاسبه وزن نهایی معیارها استفاده گردیده است سپس با تقسیم میانگین هندسی هر سطر بر مجموع میانگین هندسی سطرها 

شود. ماتریس مقایسه زوجی حاصل از تجمیع دیدگاه خبرگان در جداول ه میآید که به آن بردارویژه نیز گفتمقدار وزن نرمال بدست می

 زیر ارائه شده است.

از میان معیارهای اصلی بر اساس بردار ویژه یافته ها نشان داد که منابع مبتنی بر افراد و مسئولیتهای اجتماعی و سپس منابع مبتنی بر  

 ارزش کارکردی نیز از کمترین اهمیت برخوردارند.سازمان به ترتیب از بیشتر اولویت برخوردارند و 
 تعیین اولویت معیارهای اصلی -2جدول
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 بردار ویژه میانگین هندسی

 0.149 1.074 1.817 3.557 4.762 0.215 0.231 1 منابع مبتنی بر سازمان

 0.377 2.716 1.442 5.013 5.278 2.433 1 4.32 منابع مبتنی بر افراد

 0.125 0.898 0.747 0.630 0.585 1 0.411 4.64 آمیخته بازاریابی ترفیع

 0.092 0.664 2.154 0.585 1 1.710 0.189 0.21 ارزش کارکردی

 0.157 1.129 1.710 1 1.710 1.587 1.587 0.28 مسئولیتهای اجتماعی

 0.100 0.719 1 0.585 0.464 1.339 0.693 0.55 سرمایه اجتماعی
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 اولویت معیارهای اصلی -3شکل 

 شناسایی روابط معیارهای اصلی 1.4
روابط  است. جهت انعکاس W22براساس مدل تحقیق گام بعدی محاسبه روابط درونی معیارهای اصلی جهت بدست آوردن سوپرماتریس 

 خود نظرات بیان به بیشتری تسلط با قادرند متخصصان که طوری به. معیارهای اصلی از تکنیک دیماتل استفاده شده است میان درونی

 ارتباطات دیماتل )ماتریس تکنیک از حاصله ماتریس که است ذکر به لازم. بپردازند عوامل اثرات( میان شدت و اثرات )جهت با رابطه در

دهد. و با توجه به اینکه از دهد و هم اثرپذیری و اثرگذاری متغیرها را نمایش میهم رابطه علی و معلولی بین عوامل را نشان می داخلی(،

و سپس  Xشود و ابتدا ماتریس ارتباط مستقیم یا شود از میانگین حسابی ساده نظرات استفاده میدیدگاه چند کارشناس استفاده می

دهیم  تا در نهایت الگوی معنی داری نقشه ( و ماتریسهای ارتباط کامل، ماتریس همانی  را تشکیل میNنرمال ) ماتریس ارتباط مستقیم

توان از روابط باید ارزش آستانه محاسبه شود. با این روش می (NRM)روابط شبکه را رسم نماییم.  برای تعیین نقشه روابط شبکه 

از مقدار آستانه بزرگتر باشد  Tتنا را ترسیم کرد. تنها روابطی که مقادیر آنها در ماتریس نظر کرده و شبکه روابط قابل اعجزئی صرف

محاسبه شود. بعد از آنکه  Tنمایش داده خواهد شد. برای محاسبه مقدار آستانه روابط کافی است تا میانگین مقادیر ماتریس  NRMدر 

شود. در از آستانه باشد صفر شده یعنی آن رابطه علی در نظر گرفته نمی که کوچکتر Tشدت آستانه تعیین شد، تمامی مقادیر ماتریس 

 بدست آمده است. بنابراین الگوی روابط معنی دار به صورت زیر است: 198/0این مطالعه ارزش آستانه برابر 

 الگوی روابط معنی دار معیارهای اصلی مدل - 3جدول 

T 
منابع مبتنی بر 

 سازمان
 منابع مبتنی بر افراد

آمیخته بازاریابی 

 ترفیع
 مسئولیتهای اجتماعی ارزش کارکردی

 × -0.159 × × × منابع مبتنی بر سازمان

 -0.169 -0.126 × × × منابع مبتنی بر افراد

 -0.097 -0.107 × -0.131 -0.144 آمیخته بازاریابی ترفیع

 -0.131 × -0.189 -0.150 -0.181 ارزش کارکردی

 × -0.093 × -0.107 -0.140 مسئولیتهای اجتماعی

 × -0.107 × × × سرمایه اجتماعی

 توان نمودار علی را ترسیم کرد:با توجه به الگوی روابط می

 الگوی روابط علی معیارهای اصلی مدل -4جدول 

 D R D+R D-R 

 -0.633 -2.835 -1.101 -1.734 منابع مبتنی بر سازمان

 -0.353 -2.401 -1.024 -1.377 منابع مبتنی بر افراد

 -0.268 -2.087 -1.177 -0.909 آمیخته بازاریابی ترفیع

 -0.346 -1.873 -0.763 -1.109 ارزش کارکردی

 -0.843 -2.624 -0.891 -1.734 مسئولیتهای اجتماعی

 -0.481 -0.680 -0.787 -1.734 سرمایه اجتماعی

 

منابع مبتنی بر سازمان

منابع مبتنی بر افراد

آمیخته بازاریابی ترفیع

ارزش کارکردی

مسئولیتهای اجتماعی

…تغییر )سرمایه اجتماعی 

0.149

0.377

0.125

0.092

0.157

0.100

رتبه بندی معیارهای اصلی تحقیق
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های سیستم است. براین اساس معیارهای منابع نشانگر میزان تاثیرگذاری آن عامل بر سایر عامل (D)جمع عناصر هر سطر  4جدول در 

برای هر عامل  (R)د.  جمع عناصر ستون از بیشترین تاثیرگذاری برخوردارن مبتنی بر سازمان، مسئولیتهای اجتماعی و سرمایه اجتماعی

نشانگر میزان تاثیرپذری آن عامل از سایر عامل های سیستم است. براین اساس معیار آمیخته بازاریابی ترفیع از میزان تاثیرپذیری بسیار 

 زیادی برخوردار است.

عاملی بیشتر باشد، آن عامل  D+Rیگر هرچه مقدار ، میزان تاثیر و تاثر عامل مورد نظر در سیستم است. به عبارت د(D+R)بردار افقی 

تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد. براین اساس معیار منابع مبتنی بر سازمان  بیشترین تعامل را با سایر معیارهای مورد مطالعه 

 دارد و سپس مسئولیتهای اجتماعی ومنابع مبتنی بر افراد. 

مثبت باشد، متغیر یک متغیر علی محسوب  D - Rدهد. بطور کلی اگر ذاری هر عامل را نشان می، قدرت تاثیرگ(D - R)بردار عمودی 

متغیر علی بوده و منابع مبتنی بر سازمان و افراد،  شود. در این مدل آمیخته بازاریابی ترفیعشود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمی

 اعی معلول هستند.ارزش کارکردی، مسئولیتهای اجتماعی و سرمایه اجتم

 
 برای معیارهای اصلی DEMATELنمودار مختصات دکارتی برونداد  -4شکل 

 مقایسه و تعیین اولویت زیرمعیارها 2.4
شوند. که در این مرحله نتایج به شرح جداول زیر  زیرمعیارهای مربوط به هر معیار بصورت زوجی مقایسه ANPدر گام سوم از تکنیک 

 آمده است. 

 نتایج رتبه بندی زیرمعیارهای منابع مبتنی بر سازمان  - 5جدول 
 S41 S42 S43 بردار ویژه میانگین هندسی 

 0.514 1.792 3.990 1.442 1 کیفیت اجرا

 0.358 1.247 2.798 1 0.693 کیفیت فنی

 0.128 0.447 1 0.357 0.251 کیفیت ارتباطی

 

 کیفیت اجرا از بیشترین اهمیت در این معیار اصلی برخوردارند.نتایج بردار ویژه نشان می دهد که کیفیت فنی و سپس 
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 نتایج رتبه بندی زیرمعیارهای منابع مبتنی بر افراد - 6جدول 
 S41 S42 S43 بردار ویژه میانگین هندسی 

 0.302 1.208 4.189 0.421 1 همکاری مخاطبین

 0.614 2.460 6.265 1 2.376 تمایل انگیزشی

 0.084 0.337 1 0.160 0.239 تحمل تنش

 

نتایج بردار ویژه نشان می دهد که تمایل انگیزشی و سپس همکاری مخاطبین از بیشترین اهمیت در معیار اصلی منابع مبتنی بر افراد 

 برخوردارند.

 
 نتایج رتبه بندی زیرمعیارهای آمیخته بازاریابی ترفیع - 7جدول 

  S11 S12 S13 S14 بردارویژه میانگین هندسی 

 0.299 1.692 2.140 6.542 0.585 1 روابط عمومی

 0.545 3.080 7.114 7.399 1 1.710 ابزارهای ارتقاء بازاریابی 

 0.070 0.398 1.216 1 0.135 0.153 فروش شخصی

 0.085 0.482 1 0.822 0.141 0.467 تبلیغات غیرشخصی

 

و روابط عمومی از بیشترین اهمیت در معیار اصلی آمیخته بازاریابی ترفیع  نتایج بردار ویژه نشان می دهد که ابزارهای ارتقاء بازاریابی

 برخوردارند.

 
 نتایج رتبه بندی زیرمعیارهای ارزش کارکردی - 8جدول 

  S51 S52 S53 S54 بردارویژه میانگین هندسی 

 0.427 2.014 2.696 3.302 1.849 1 کیفیت خدمت

 0.332 1.567 2.585 4.318 1 0.541 نحوه خدمات رسانی

 0.102 0.483 0.778 1 0.232 0.303 استاندارد خدمات

 0.139 0.655 1.000 1 0.387 0.371 نظم در خدمت

 
 نتایج بردار ویژه نشان می دهد که کیفیت خدمت و نحوه خدمات رسانی از بیشترین اهمیت در معیار اصلی ارزش کارکردی برخوردارند.

 
 زیرمعیارهای مسئولیتهای اجتماعینتایج رتبه بندی  - 9جدول 

 S61 S62 S63 S64 بردارویژه میانگین هندسی 

 0.592 3.139 5.095 4.268 4.466 1 نیازهای اقتصادی

 0.152 0.805 2.396 0.785 1 0.224 رعایت قوانین و مقررات

 0.175 0.929 2.493 1 1.274 0.234 رعایت اخلاق کسب و کار

 0.080 0.426 1 0.401 0.417 0.196 مسئولیتهای بشردوستانه

 

نتایج بردار ویژه نشان می دهد که نیازهای اقتصادی و رعایت اخلاق کسب و کار از بیشترین اهمیت در معیار اصلی مسئولیتهای اجتماعی 

 برخوردارند.
 نتایج رتبه بندی زیرمعیارهای سرمایه اجتماعی - 10جدول 

 S41 S42 S43 ویژهبردار  یمیانگین هندس 

 0.487 1.616 2.221 1.901 1 کاهش فرار مالیاتی

 0.356 1.183 3.147 1 0.526 افزایش اعتماد اجتماعی

 0.157 0.523 1 0.318 0.450 کاهش نرخ بیکاری

 

نتایج بردار ویژه نشان می دهد که کاهش فرار مالیاتی و افزایش اعتماد اجتماعی از بیشترین اهمیت در معیار اصلی سرمایه اجتماعی 

برخوردارند.همچنین در مقایسه زوجی تمامی زیرمعیارهای تحقیق نیز به ترتیب مهمترین اولویتهای حاصل شده عبارتند از؛ تمایل انگیزشی، 
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ین، نیازهای اقتصادی و کیفیت اجرا و فروش شخصی و استاندارد خدمات از کمترین اولویت در زیرمعیارهای فرعی همکاری مخاطب

 برخوردار بوده اند.  

 

 
 بندی زیرمعیارهای مدلخلاصه نتایج رتبه -5شکل 

 

 نتیجه گیری
بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی کشور می باشد گفته شد که تحقیق حاضر از نوع سناریو های آرمانی در خصوص ارتباطات یکپارچه 

بدین معنا که چگونه می توان ارتباطات یکپارچه در خصوص بازاریابی اجتماعی در نظام مالیاتی کشور ساماندهی نمود ؟ و از منافع آن 

ی باشد، چرا که محقق در صدد است نهایت استفاده را برد؟ که دستیابی به این مهم  با رویکرد آینده پژوهی تجویزی یا هنجاری همراه م

تا در خصوص آینده ای مطلوب با نگاهی از برون به درون، شرایط دستیابی به این مهم را ارزیابی و بررسی نماید، بر همین اساس ملاحظه 

ل مطلوب دستیابی می شود که تجریه و تحلیل یافته های تحقیق نشان داد که بر اساس تکنیک تحلیل شبکه سه عامل اصلی جهت طراحی مد

مان. به یکپارچگی ارتباطات بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی عبارتند از؛ منابع مبتنی بر افراد، مسئولیتهای اجتماعی و منابع مبتنی بر ساز

را بر سایر همچنین نتایج تکنیک دیمتل نیز حاکی از معلول بودن این عوامل داشت بدین معنا که این سه عامل هم بیشترین تاثیرگذاری 

عوامل داشته اند و هم بیشترین ارتباط را با سایر عوامل داشته اند. همچنین در مقایسه های زوجی زیرمعیارهای هر یک از سه عامل 

 اولویت دار نیز مهمترین زیرمعیارها مشخص شد و در یک نگاه کلی نیز زیرمعیارهای مورد بررسی اولویت بندی شده اند.
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( گفته شد که سناریو این تحقیق 1390:38ینده نیستند، بلکه درك آینده های مختلف در زمان حال هستند. )شوارتز؛ سناریوها پیش بینی آ

از نوع آرمانی یا هنجاری است و بر همین اساس سوال تحقیق مان را چنین مطرح نمودیم که چگونه می توان به موقعیت مطلوبی در 

ی نظام مالیاتی کشور دست یافت؟ بعبارت بهتر چه عواملی جهت دستیابی به این مطلوب بایستی یکپارچه سازی ارتباطات بازاریابی اجتماع

مدنظر قرار گیرد؟ در این تحقیق که با هدف آینده پژوهی چگونگی دستیابی به موقعیت مطلوب بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی کشور 

ط پرداخته شد و در بیان اهمیت و ضرورت تحقیق حاضر، همچنانکه پیشتر صورت گرفت، پس از طرح مساله به مرور اجمالی ادبیات مرتب

گرایی مالیاتی بروند، از این رو، ها به سمت عدالتای که این افزایشگفته شد هدف نظام مالیاتی، افزایش درآمدهای مالیاتی است، به گونه

آیندها و داشتن تعاریف دقیق از مودی و مامور مالیاتی و تسهیل روندها و تسریع امور مربوط به اخذ مالیات و اصلاح روشها و فر

تواند ما را برای رسیدن به این هدف اساسی کمک کند. محقق در راستای دستیابی به این بندی و شناسایی متغیرهای تاثیرگذار میطبقه

مالیاتی کشور احساس می کند. و این مهم  هدف نظام مالیاتی سالهاست که خلاء ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی را در سطح نظام

حتی بگونه ای است که با توجه به بحرانهای اقتصادی کشور و اهداف دولت مبنی بر اقتصاد بدون نفت و تحریمهای بین المللی به یکباره 

ات و درگیریهای اقتصادی  مسئولیت خطیری بر دوش نظام مالیاتی کشور احساس می شود. آنچه که می تواند مودیان ناراضی را به اعتصاب

را به سطح سیاسی کشور بکشاند و بزعم محقق کمبود ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی بعنوان ابزاری در راستای تحقق اهداف 

هی مقدس نظام مالیاتی کشور می تواند کارگشا باشد، لذا جهت جلوگیری از هر نوع خطا در سطح کلان بایستی با رویکردهای آینده پژو

نسبت به شناسایی و اولویتهای این مهم اقدام صورت می پذیرفت تا میزان موفقیت و در نتیجه اثربخشی عملکرد نظام مالیاتی کشور بالا 

برود چرا که در شرایطی هستیم که اکثر مودیان با نحوه عملکرد سازمان، قوانین و رویه های سازمان مالیاتی کشور آشنا هستند و انچه 

از می شود عدم برقراری ارتباط مناسب با آنان است بخصوص در زمانی که مودیان در حال پرداخت وجوه خود هستند و که مشکل س

در مقابل آن شان اجتماعی لازم را دریافت نکنند به نگرشهای منفی نسبت به عملکرد سازمان خواهند نگریست چرا که مفاسد اقتصادی 

دامن می زند و نتیجه آن فرارهای مالیاتی مکرر مودیان و فرهنگ سازی آن در بین مودیان در  سایر دستگاه های کشور نیز به این مهم

تعامل با سازمان می باشد اما جلوگیری از هر نوع توقعات و انتظارات خارج از حوزه کارکرد نظام مالیاتی کشور بدون بررسی های آینده 

همین اساس با بررسی های کیفی در سطح اول این تحقیق با رویکردهای آینده پژوهی  پژوهی می تواند مشکلات عدیده ای را ایجاد نماید بر

به شناسایی و دسته بندی مولفه های اثرگذار بر طراحی مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی تحقیق پرداختیم و سپس در تحقیقات 

ی کشور پیوسته در صدد تغییر رفتار مودیان در جهت اعتماد سازی آینده در صدد طراحی مدل آن بر خواهیم آمد چرا که سازمان مالیات

و جلوگیری از فرار مالیاتی بوده اند. اکنون پس از بررسیهای موشکافانه محقق به این مهم دست یافت که طراحی مدل ارتباطات یکپارچه 

مان مالیاتی کشور و کاهش فرار مالیاتی را مسبب باراریابی اجتماعی می تواند بعنوان راهکاری در جهت دستیابی به آینده مطلوب ساز

 باشد.

بر همین اساس جهت بررسی موضوع تحقیق به جمع آوری اطلاعات و دیدگاه های افراد خبره سازمان مالیاتی کشور پرداختیم چرا که 

به دانش و معلومات اعضای گروه  ( و از آنجاییکه نتایج دلفی79: 1388مهم ترین روش در حوزه آینده پژوهی روش دلفی است. )کورنیش؛ 

وابسته است تلاش نمودیم که از اشخاصی که احتمال می رود دارای نظرات گرانبهایی باشند، دعوت به نظرخواهی نماییم. بر همین اساس، 

مبتنی بر سازمان  روند انجام آینده پژوهی در سیستم مالیاتی با شناسایی سیستم و بررسی عناصر کلیدی بازاریابی اجتماعی شامل منابع

و افراد، آمیخته بازاریابی ترفیع، ارزش کارکردی، مسئولیتهای اجتماعی و سرمایه اجتماعی بعنوان پایش محیط بیرونی شروع شد و با 

 مشخص کردن علتها و معلولها که روندهای آینده را شکل می دهند و شدت ارتباط بین عوامل اصلی مذکور و اولویتها در معیارهای اصلی

و فرعی شناسایی شده جهت طراحی مدل آینده مطلوب ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی سازمان مالیاتی کشور به دقت بررسی شد 

. و در نهایت این عوامل بعنوان مهمترین عوامل موثرآینده ی مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی کشور پیش بینی گردید

کشف مهمترین عوامل شناسایی شده و کشف چالشها و فرصتهای پیش رو بایستی به تدوین راهبردها پرداخت و به این ترتیب در نتیجه با 

 خط مشی ها و سیاست های سازمانی را در جهت یکپارچه سازی ترسیم و تعریف نمود. 

کنیم، اقدامات موثرتر خواهند بود. البته شایان ذکر است بطور کلی هرچه این شناسایی ها و شبکه ارتباطی آنها را دقیقتر و بهتر پیش بینی 

که کسب برتری و رهبری تحولات خود نشان دهنده اهمیت مضاعف آینده پژوهی می باشد، زیرا تصمیمات امروز در حوزه های گوناگون 

مودیم تا با کمک عقل و اندیشه بویژه حوزه های سیاسی و اقتصادی و فرهنگی آینده ی مارا روشن می سازد بر همین اساس ما تلاش ن

انسانی عوامل ایجاد کننده آینده مطلوب در حوزه بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی کشور را پیش بینی نماییم چرا که می توانیم پیش از 

د، به حرکت آنکه نامطلوبها بر ما تحمیل شوند بخصوص در حوزه اجتماعی و اقتصادی که گریبانگیر سازمان مالیاتی کشور می باش
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ر درآمده و بیشترین بهره را از فرصتها و مطلوبها در جهت منافع خود ببریم. اکنون می توان با توجه به شبکه ارتباطات مولفه های اثر گذا

 چگونه می توان به موقعیت مطلوبی در"تحقیق به طراحی مدل مد نظر محقق با رویکرد آینده پژوهی پرداخت و در پاسخ به سوال تحقیق 

بیان داشت که با ترکیبی از منابع درون سازمانی و برون سازمانی  "ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی نظام مالیاتی کشور دست یافت؟ 

بعنوان نقاط قوت سازمان و چالشهای مودیان مالیاتی در بحث برون سازمانی و ترکیب آن با آمیخته های بازاریابی و سایر ابزارهای 

در معیارهای فرعی و اصلی به ایجاد ارزش افزوده سازمانی در راستای مسئولیتهای اجتماعی سازمان مالیاتی کشور  شناسایی شده

افزود و در نهایت منتظر خروجی این فرایند در تغییر رفتار مودیان و کاهش فرارهای مالیاتی بود. در حقیقت محقق در پایان این تحقیق 

قالب ورودی، پردازش و خروجی بایستی به طراحی مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی نظام دریافت که با نگاهی فرایندی در 

مالیاتی کشور بپردازد و سپس به ارزیابی عملکرد این رویه اقدام نماید. بر همین اساس پیشنهاد می شود که پس از طراحی مدل مربوطه 

های ارزیابی آن با استفاده از مدلهای ارزیابی عملکرد در قالب مدیریت عملکرد در تحقیق جداگانه نسبت به شناسایی مولفه ها و شاخص

 نیز پرداخته شود.
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