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)مطالعه   با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعی شهروندان مشارکت  ارائه الگوی 

 ( شمال شرق تهران های موردی: شهرداری
 افجه   یصادق  دهیسع

 ران ی، ازیتبر ،ی آزاد اسلام دانشگاه  ز،یواحد تبر ، یبازرگان تیری گروه مد

 *1خواجه نوبر  یبوداق  ن یحس

 ران یا ،زیتبر ،ی آزاد اسلام دانشگاه  ز،ی،واحد تبر ی بازرگان تیری گروه مد

   نتی بهناز خوش ط

 ران یا  ،زهرا نیی، بویدانشگاه آزاد اسلام ،زهرا  نییواحد بو  ،تیری گروه مد

 ی عال صمد

 ران یا ز،یتبر ،ی دانشگاه آزاد اسلام ،زیواحد تبر ، یبازرگان تیری گروه مد

 چکیده  
قابل حصول    یاعتماد اجتماع  هیاست و در سا  یتعامل  یابیبه عصر بازار  یارابطه   ی ابیگذار از بازار  ی دیمشارکت شهروند عنصر کل

انجام گرفته است.    یدر مطالعات منطقه ا  یاعتماد اجتماع  یابیبازار  کردیبا رو  انیمشارکت مشتر  یمقاله با هدف ارائه الگو   نیاست. ا

پژوهش    کیانجام شده است. از منظر هدف    ییاستقرا-یاسیق  یکردیاست و با رو  یریتفس  میبر پارادا  یمبتن  یلسفمطالعه از منظر ف  نیا

  ی هاچون هم از روش   نیمچناست. ه  یمقطع-یشیمایپژوهش پ  کیها،  داده   یگردآور  یاست و از منظر روش و بازه زمان  یاکتشاف

  ی ( و خبرگان تجربیابیبازار د ی)اسات  ی شامل خبرگان نظر  یآمار  امعهاست. ج ختهیپژوهش آم  کی استفاده شده است    یفیو ک   یکم

  ی به اشباع نظر  دن یتا رس  یریگاستفاده شده است. نمونه   یراحتمالیاز روش هدفمند و غ  یریگنمونه   ی ( است. برایشهردار  رانی)مد

نها  افت یادامه   برا  زده یس  دگاه یاز د  تیو در  استفاده شد.  از خبرگان  در مشارکت   لیدخ  یو فرع  یاصل  یهاقوله م  ییشناسا  ینفر 

ها  داده   لیاستفاده شده است. تحل  یریتفس-یاز روش ساختار  زی ارائه الگو ن  یتم استفاده شده است. برا  یفیک   لیاز روش تحل  انیمشتر

  ت یمسئول   بر  یارتباط با شهروندان شهردار  تیرینشان داده است مد  جیانجام شده است. نتا  MicMacو    MaxQDA  یافزارهابا نرم 

و جلب اعتماد و    یخدمات شهردار  تیفیدو مقوله خود موجب بهبود ک   نیموثر است. ا  یو اعتماد اجتماع  تیامن  یو برقرار  یاجتماع

اعتماد   یابیبه اهداف بازار ی ابیدست ت یاعتماد و رضا شیو افزا  تی فیبهبود ک  هی. در ساشودیم ین شهردارشهروندا یاجتماع تیرضا

 .شودیمنجر م یبه مشارکت شهروندان شهردار  تی و در نها شودیمحقق م یاجتماع
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 مقدمه

هاست.  های مختلف ارتباطی و تقویت رابطه با آناز طریق کانال   شهروندان، فرآیند تعامل با  شهروندانمشارکت  

ها  ای سازماناست. در بازاریابی رابطه  شهروندان  وشش برای نگهداریای و کاین رویکردی فراتر از بازاریابی رابطه

 Rawal et)دهندارتباط آغاز کرده و پس از فرایند خرید نیز ادامه میکوشند تا روابط خود با مشتریان رااز اولین  می

al, 2020: 55)..   در فرآیند    شهروندانبالاترین سطح روابط با مشتری است و مستلزم همکاری    شهرونداناما مشارکت

آفرینی  د همهای بیشتر به منظور کسب ارزش بیشتر است.  فرآینتولید و عرضه محصولات یک شرکت و ارائه نوآوری

  مشتریان تعامل با  ارزش، رویکرد شرکت محوری صرف را به تدریج کنار گذاشته و تأکید بیشتری بر برقراری ارتباط و  

در این روی رویکرد ارتباط و تعامل مستمر میان مشتری و شرکت به روشی  .  (Zaborek  & Mazur,2910; 101)دارد  

آفرینی ارزش با مشتریان تشویق شده و از سوی دیگر در این  ت به همشود که در نهایت، از یک سو، شرکمدیریت می

 . (Ramaswamy  & Ozcan,2018:190)دف شوبین نیازهای مورد نظر مشتریان نیز برطر

  شهروند ها است. گردآوری اطلاعات از ، بهبود اثربخشی در شرکتشهرونداستدلال اصلی برای اجرای مشارکت   

ترین منبع اطلاعات  با ارزش  شهروندانوکار خواهد شد.    تسریع در روند توسعه کسب از طریق مشارکت آنها، موجب

خواهند و پاسخگویی به می  شهروندانباشند. گوش دادن به آنچه  های جدید برای محصولات و خدمات میو ایده

زیربنای مشارکت   آنها،  این مشارکتاست  شهروندنیازهای  ایده  .  به  برای فرصتمنجر  بالقوه کسب  هایهایی  وکار 

یک مخاطب فعال است و نه مخاطبی    شهروندبراساس این دیدگاه    .(125:  1395)میرفخرالدینی و شعبانی،    شودمی

ایحاد شود. از آنجا که تولید  شهروندان  های خدمت محور خروجی خدمات باید با همکاری  منفعل. بویژه در سازمان

ن امر برای  باید در تولید و ارائه خدمات شرکت نمایند. ایان  وندشهردهد،  و مصرف بیشتر خدمات همزمان رخ می

در افزایش و بهبود کیفیت خدمات    شهروندافزایش رضایت فردی و اجتماعی ضروری است و سنجش میزان مشارکت  

 (.40: 1399پناهی،  ) امری حیاتی است 

هد  را در خود افزایش دروندان  ه شبه این معنا است که سازمان جسارت پذیرش نظرات شهروندان  مشارکت دادن   

برخوردار گردد. این  شهروندان  محصولات، خدمات و فرایندهای سازمانی با دیدگاه    لازم برای انطباقو از توانایی  

کند تا اطلاعات دسته اول کسب شود و با مدیریت صحیح این منابع اطلاعاتی، موفقیت سازمان در  شیوه کمک می

در فرایند    شهروندبه نقش    روندشه به طور کلی مشارکت    .(70:  1396ن،  و همکارا)شعبانی  بلندمدت تضمین شود  

در مقایسه با کالاهای ملموس  شهروندان شود تولید خدمات و یا کالای ملموس اشاره دارد. ماهیت خدمات باعث می

باشند.   داشته  برای مشارکت  بیشتری  یا وسیلهشهروندان  تمایل  ارائه خدمت  سیستم  برای حصول    ای بخش مکمل 

در حال حاضر با    (.80:  1390و همکاران،  نظامی  )باشند  ر فرایند ارائه خدمات میلوب داطمینان از نیل به نتایج مط 

اینترنت و همچنین شکلپیشرفت توسعه  برای  گیری رسانههای فناوری و  های اجتماعی آنلاین، زیرساخت مناسبی 

ها را متجول کرده تبا شرکشهروندان  . این تغییرات محیطی، رابطه  ارتباط جمعی و انتقال تجربیات ایجاد شده است

بازاریابی در بستر   شهرونداست. مشارکت   با استفاده از رویکردهای  نیز از دل همین تحولات ایجاد گردیده است. 

   (.115: 1398)عالی و همکاران، را فراهم کرد شهروندان توان زمینه لازم برای مشارکت  های اجتماعی میرسانه

سازمانی و با تکیه بر اصول بازاریابی داخلی نیز حائز اهمیت بسیاری است. دروناز دیدگاه  شهروندان  مشارکت    

بیشتری است.  های خدماتی که کارکنان نقش عمدهبویژه در سازمان تاکید  بهبود کیفیت به عهده دارند مورد  ای در 



 605... مشارکت شهروندان  با ی ارائه الگو

 

زمان بتواند به اهداف نهایی  با رویکردی فراگیر توسعه یابد تا سا  های خدماتی بایدمشارکت فعال کارکنان در سازمان

های  جنبه  ازبا همه مزایایی که دارد  شهروندان  البته باید توجه داشت مشارکت    .(Yoo et al,2020: 116)خود دست یابد

ی ایجاد  ی برای پاسخگویدر آنها انتظار شهروندان  هایی برای گردآوری دیدگاه  وجود برنامهباشد.  میبرخوردار  منفی نیز  

ایجاد خواهد    شهروند ه سازمان نتواند پاسخ مناسبی به این انتظارات بدهد، شکاف بیشتری بین سازمان و  چنانچ  . کندمی

یا کارکنان به عنوان  شهروندان  بنابراین بکارگیری الگویی دقیق و مدون برای مشارکت    .(Blut et al, 2020: 157)شد

تمرکز بر اعتماد در برقراری روابط است.  وندان  شهرزیربنایی در مشارکت  است. یک عنصر  درونی الزامی  شهروندان  

اعتماد اجتماعی   بر  افزایش و جلب مشارکت شهروندان  برای  باید  به عنوان یک نهاد خدماتی مردم نهاد  شهرداری 

با شهروندان می ابزارهای برخط جهت ارتباط  با توجه به رشد و گسترش  بازاریابی  تو تمرکز نماید.  ان از الگوهای 

اجتم استفادهاعتماد  شهرداری  در  شهروندان  مشارکت  بستر  کردن  فراهم  جهت  اصلی  اعی  پرسش  بنابراین  کرد.  ها 

  تهران   در شهرداریحاضر آن است که الگوی مناسب مشارکت شهروندان با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعی    پژوهش

 چگونه است؟ 

 مبانی نظری  

نفعان خارجی با سازمان از  و ذیشهروندان  وکار است که بر رابطه میان  یک ارتباط در کسب  1شهروندان  مشارکت 

گیرد و  بطور کلی در قلمرو مدیریت تجربه مشتری قرار میشهروندان  های مختلف دلالت دارد. درگیری  طریق کانال 

به    شهروند. محوریت  (Rietveld et al,2020: 50)دشومی  محوری ناشیاز فلسفه مدیریت بازاریابی مبتنی بر مشتری

در مرکز اقدامات یک شرکت تعریف شده است و با اجرای ساختارهای سازمانی  شهروندان  معنای قرار دادن منافع  

. همچنین  (62:  1399)حسینی و محبعلی،  محور قابل دستیابی هستند    شهروندهای اطلاعات  محور و فناوری  شهروند

صورت واکنشی، مبتنی بر تعامل دو سویه، تاثیرات یک سویه باشد که به صورت آنلاین یا   تواند بهاطات میاین ارتب

های عصر حاضر گرایش به استفاده از ابزارهای  های مختلف نام برده شده، سازماندهد. از میان شیوهکلاسیک رخ می

عی به ابزار مهمی برای بازاریابی اجتماعی  جتما های اه شبکهدارند. امروزشهروندان  آنلاین برای برقرار روابط دوسویه با  

تبدیل شدهشرکت )اندرواژه و ها در مورد چگونگی مشارکت مشتریان است  اند، از این رو چالش جدید شرکتها 

 (.96: 1399همکاران، 

بازرگانی، شیوه اجرایی سازمان به عنوان یک استراتژی  به  ها را دگامروزه فرهنگ مشتری مداری  رگون ساخته، 

دچار تغییر نموده است و توجه به مشتری،   -از داد و ستد تا رابطه خرید و فروش  -های کاری آنها راای که فعالیتونهگ

تعامل با مشتریان و خصوصا رضایت    (.80:  1396،  مهدوی)حیدری و  ها قرار گرفته است  های سازمانمرکز تمام فعالیت

های بخش اجتماعی خود را به همان  بسیاری از سازمان  .کار استت هر کسب و  مشتری، کلیدی ترین عامل موفقی

میشیوه ایجاد  کردهای  ایجاد  شیوه  آن  به  قبل  دهه  یک  را  الکترونیک  تجارت  بخش  که   & Carmen)اند  کنند 

Marius,2016:287 ).  ا سعی دارند ه با توجه به نوسانات شدید تقاضا و افزایش رقابت در بازارها، بسیاری از سازمان  

تا راهبردی را خلق کنند که تمام اجزای یک سازمان را یکپارچه کرده، اطلاعات را در بین تمام کاربران به اشتراک  

 
1 Customer engagement 
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 :Harmeling et al, 2017)شودبه مشارکت با مشتریان ختم می  بگذارد و مانع از تکرار بیهوده کارها شود. این فلسفه

313) . 

های مناسب توزیع و تحویل را بازبینی کنند  و روش  شهروند ی خدمت به  یدگاه چگونگها احتیاج دارند تا دسازمان

و توجه به مشتری را به وجود آورند. برخلاف بخش خدمت به مشتری    شهروندتا مرزی آشکار بین مفهوم خدمت به  

مشتری  خش توجه به که بیشتر تمایل دارد تا به طور کلی و مشخص خدماتی را برای تمامی مشتریانش داشته باشد، ب

های  سازمان  (.12:  1394)امینی و کائیدی،  در رابطه با فراهم کردن خدمات سفارشی برای مشتریان خصوصی است  

های خود شناسایی کنند. پس از  سود را در پرتفوی شرکتبازاریابی باید روابط مثبت و پرسود و روابط منفی و کم

ندان خود در این زمینه آموزش دهند، روند استخدام نیرو را  اید به کارمها بانتخاب یک استراتژی مناسب، بازاریاب

های مناسبی ایجاد کنند و فرآیندهایی را حول این روابط شکل دهند. در نهایت، برای کارمندان  عوض کنند و انگیزه

روابط مورد اجزای  کسی وظیفه فکر کردن در  های بازاریابی، هیچهای جدید تعریف کنید. در بیشتر سازمانخود نقش

کند را ندارد. مثلا در  یا اقدام در مورد تقویت یا مدیریت انواع مختلف روابطی که مشتری با برند و شرکت برقرار می

های  تر است، باید از کارمندانی که در مدیریت درگیری ماهرند و مهارتصنایعی که احتمال ایجاد درگیری متداول 

 . (Carmen & Marius,2016:288) ای دارند استفاده شود مذاکره

نیاز به درک واقعی از مشتریان و کارکنان خود دارد. عناصر    ارزش مردم محور نقطه شروع است. یک سازمان 

انداز  های ارتباطی و چشمجا فرهنگ، جامعه و اعتبار است. فرهنگ در مورد هنجارهای اجتماعی، اولویتکلیدی در این

شامل موثرترین سبک رهبری و اینکه کارگران چگونه با هم تعامل داشته باشند  این  جهانی است. در سطح سازمانی،  

یک تجارت برای رسیدن به عملکرد بهینه، باید به توسعه و نگهداری    (.210:  1397،  و همکاران  )محمدشفیعی  شودمی

به ایجاد ارزش برای مشتریان  اوم  طور مد الملل بر آن است که بههای رقابتی خود بپردازد. امروزه تاکید تجارت بینمزیت

مند به خلق ارزش موردانتظار مشتریانش بپردازد. طور نظاموکار، زمانی بازارگراست که فرهنگش بهبپردازد. یک کسب

رابطه گرفته،  بازارگرایی صورت  زمینه  در  که  پژوهشاتی  و  کلیه  بازارگرایی، سودآوری، حفظ مشتری،  بین  ای قوی 

موفقی و  مح افزایش فروش  استت  داده  نشان  را  و همکاران،      صولات جدید  زاده  و    (.957:  1395)محرم  دویس 

ریزی خصیصه رقابتی بودن سازمان در شرایط رقابتی کنونی، چهار جزء کلیدی را موردتوجه  ( برای پی2017)    همکاران

ها و خلاقیت و نوآوری یستما، سفراینده،  ها و رفتارهای موجود در سازماننگرش،  اند که عبارتند از فرهنگقرار داده

 . (Devece et al, 2017: 1128)در سازمان 

ها  رغم اهمیت بسیار زیادی که دارد برای بسیاری از سازمانعلی  شهروند فرایند و چگونگی دستیابی به مشارکت  

توسعه محصولات جدید هستند،بیشتر در شرکتشهروند  ناشناخته است. مشارکت   مورد    های تولیدی که در حال 

مشارکت ذهنی    در مشارکت آنها تاثیرگذار است.شهروندان  درگیری ذهنی  .  ( Ma et al,2018: 34)گیرد  استفاده قرار می

ول و ارتباطات  بعنوان یک حالت انگیزشی از علاقه و تحریک است که بوسیلۀ فاکتورهای خارجی مثل موقعیت، محص

  .(Lemon  & Verhoef,2016 : 67)دشوهای مرکزی ایجاد میشو همینطور فاکتورهای داخلی مانند ضمیر فرد و ارز

مشارکت را به سه عامل طبقه بندی بندی کرده اند: عوامل انگیزشی، عوامل موقعیتی، و عوامل فردی. عوامل انگیزشی  

تی  تفکیک گزینه ها، منبع ارتباط و محتوای ارتباط است. عوامل موقعیمربوط به ویژگیهای فیزیکی محرک از قبیل  

عوامل فردی شامل نیازهای ذاتی    .(Storey & Larbig,2018: 106)همچنین بر روی سطح مشارکت تأثیر گذار است
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های مربوط به یک شیء خاص است. افراد مختلف ممکن است ذاتاً سطوح مختلف  فردی، اهمیت، علاقه و ارزش

 (. 24:  1394)خلیلی،  رکت برای یک محصول خاص را داشته باشند مشا

زمینۀ تحقیقی  تحقیقات بازاریابی  عنوان فصل مشترک مدیریت استراتژیک و  بهن  شهروندا مشارکت  لی  ور ک به ط

ابعاد و عناصر تشکیل تعریف،  اتفاق نظر چندانی در مورد  ندارد و معدود جدیدی است که هنوز  دهندة آن وجود 

ی از مطالعات تجربی به بررسی  ه برخاگر چ  .(Wei et al,2018: 234)هایی استهای مطرح شده دچار محدودیتمدل 

، پرداخته شده است، اما ادبیات موجود، درک روشنی از عوامل  شهرونداندلایل اصلی پذیرش تجارت اجتماعی توسط  

از سوی دیگر    .(Maia et al,2018; 467)دهدن نمیبرای مشارکت در تجارت اجتماعی را نشاشهروندان  تاثیرگذار بر  

در راستای پاسخگویی به انتقادهای وارد بر    نهادهای عمومی مانند شهرداریدر    تر مشارکمبتنی باتخاذ رویکردی  

ویژه در کشورهای در حال توسعه از  های دولتی بههای پیش روی سازمانهای دولتی از جمله دغدغهعملکرد سازمان

گر در این  رویکردی جامع  رمان ایران است. برخلاف اهمیت این موضوع، متأسفانه مطالعات معدودی با جمله کشو

به طور  شهروندان  مشارکت  ابعاد  رسد که  بنابراین به نظر می  (.764:  1394)پیران و افخمی،  زمینه انجام گرفته است  

با    به طور خاص، هنوز آن طور که باید تببین نشده است. لذا در این پژوهش  های دولتیکاربرد آن در سازمانعام، و  

 . پرداخته خواهد شد با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعیشهروندان مشارکت  وم سازی رویکردی اکتشافی به مفه 

 پژوهش  شناسیروش 

 پژوهش شناسی نوع
با رویکرد بازاریابی اعتماد  شهروندان  مشارکت  ارائه الگوی    است که با هدف  اکتشافیمطالعه حاضر یک مطالعه  

استقرایی  -با رویکردی قیاسی و مبتنی بر پارادایم تفسیری است ی  از منظر فلسفانجام شده است. این مطالعه  اجتماعی 

  بازه   انجام شده است و از منظر  ( کیفی-آمیخته )کمی  روش با  ها،  از منظر نوع دادهپژوهش حاضر    .انجام شده است

  .مقطعی قرار دارد- پیمایشی های در دسته پژوهش هاگردآوری داده زمانی

 گیریجامعه، نمونه و روش نمونه 
نفر توصیه شده است.    25تا    5شوند معمولًا بین  حجم نمونه در مطالعاتی که با روش کیفی و مصاحبه انجام می

؛  249: 1391کند )رنجبر و همکاران، اشباع نظری ادامه پیدا میبطور کلی فرایند مصاحبه در تحلیل کیفی تا رسیدن به  

الوانی و بودلایی،  315:  1391جلالی،   بر(. همچ35:  1391؛  از روشای نمونهنین  های غیراحتمالی و گیری خبرگان 

تید  (. جامعه آماری این پژوهش شامل خبرگان نظری )اسا 115:  1396فر و همکاران،  هدفمند توصیه شده است )نادری

)مدیران   تجربی  خبرگان  و  تهرانشهرداری  دانشگاه(  ده سالشمال شرق  خبرگان، حداقل  انتخاب  هستند. ملاک   )  

بوده یا اینکه در این زمینه دارای تألیفات علمی در قالب کتاب و مقاله باشند. در  شهروندان  مشارکت  زه  حو  در   تدریس

گیری تا رسیدن  فرایند نمونهه انتخاب نمونه پرداخته شد.  ب  غیراحتمالی   بخش کیفی این مطالعه به صورت هدفمند و

 اند. ن مطالعه شرکت کردهاجد شرایط در اینفر از افراد و  13براین اساس  به اشباع نظری ادامه یافت. 

 ملاک انتخاب خبرگان پژوهش  . 1جدول 
            خبرگان حائز شرط شرط  نماد شاخص خبرگی

 α≥5 22 سال یا 20بالای  α میزان تجربه مرتبط 
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تحصیلات تکمیلی )کارشناسی  β سطح تحصیلات 

 ( β ≥ ارشد

16 

α خبرگان نهایی  ∩ β سال و مدرک   15بالای  به تجر

 تحصیلات تکمیلی

13 

 ها روش و ابزار گردآوری داده
از آنجا که برای  است.    شدهاستفاده    ISM  و پرسشنامه  ساختاریافتهنیمه  های پژوهش از مصاحبه برای گردآوری داده

می انجام  الگو  طراحی  و  اکتشافی  هدف  با  که  کیفی  مصاحبهمطالعات  هستند  مناسبفته  ساختاریانیمههای  شوند  تر 

سپس  با خبرگان استفاده شده است.  ساختاریافته  نیمهدر این تحقیق نیز از مصاحبه    (.24: 1393فرد و همکاران،  )دانایی

 استفاده شده است.  طراحی الگوی پژوهش جهت ISM  از پرسشنامه

 هاروایی و پایایی ابزار گردآوری داده

مصاحبه پایایی  و  روایی  معیارانجام شده  های  برای سنجش  از:  از چهار  عبارتند  که  ضریب    استفاده شده است 

کوه کاپای  شاخص  اسکات،  پی  ضریب  همکاران،    ن هولستی،  و  آلفای  190:  1390)عابدی  و   )

)  .(Krippendorff,2018: 102)کرپیندروف هولستی  ضریب  محاسبه  با  خبرگان  دیدگاه  همبستگی  یا  PAOمیزان   )

با توجه به    .(Holsti,1969: 128)مده است که مقدار قابل توجهی استبدست آ  477/0«  1شده »درصد توافق مشاهده

بدست آمده    0/ 73نیز محاسبه شده است که میزان آن    2اسکات -ایراداتی که به روش هولستی وارد است شاخص پی

مطالعه   است. شاخص کاپای کوهن در این  3شاخص برآورد اعتبار تحقیقات کیفی شاخص کاپای کوهن سومیناست.  

برآورد  75/0استفاده شده است و میزان آن در این مطالعه  بدست آمده است. در نهایت نیز از آلفای کرپیندروف 71/0

 گردیده است.

 ها تحلیل داده شرو

  های مقولهبه شناسایی    است و با استفاده از این روش   تمتحلیل  روش  در بخش کیفی،    استفاده  روش اصلی مورد

در بخش کمی نیز از روش  پرداخته شده است.   با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعی شتریانکت ممشاراصلی و فرعی  

استفاده شده    MaxQDAافزار  از نرم  مضمون )تِم(تحلیل  برای انجام  .  استفاده شده است  تفسیری -مدلسازی ساختاری

 ست. انجام گرفته ا  MicMacافزار با نرمتفسیری -مدلسازی ساختاریاست و محاسبات 

 های پژوهش یافته

  8از نظر جنسیت  نفر از خبرگان حوزه مورد مطالعه انجام شده است.    13بخش کیفی این مطالعه براساس دیدگاه  

سال سن    45تا    35نفر بین    6سال سن دارند،    35نفر کمتر از    2باشند. از نظر سنی  نفر نیز زن می  5نفر مرد هستند و  

نفر    8نفر از خبرگان تحصیلات کارشناسی ارشد داشته و   5ت  هستند. از نظر تحصیلا  سال  45نفر نیز بالای   5دارند و 

 .سال سال تجربه کاری دارند 20نفر نیز بالای   6کاری داشته و سال سابقه 20تا   10نفر بین    7دکتری دارند. در نهایت  

 
1 Percentage of Agreement Observation, PAO 
2 Scott’s pi 
3 Cohen kappa 
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 شناختی خبرگان های جمعیتویژگی. 2جدول 
 درصد  فراوانی  شناختی جمعیتهای  ویژگی

 %62 8 مرد  جنسیت 

 %38 5 زن

 %15 2 سال 35کمتر از  سن

 %46 6 سال 45تا  35

 %38 5 سال و بیشتر  45

 %38 5 کارشناسی ارشد  تحصیلات 

 %62 8 دکتری 

 %54 7 سال 20تا  10 کاری سابقه

 %46 6 سال 20بالای 

 %100 13 کل 

  ساختاریافته نیمههای تخصصی  مصاحبه،  با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعی  انمشتری  مشارکتالگوی  ارائه    برای

باز در نظر گرفته شده است و در طول    پرسش   8با خبرگان صورت گرفته است. در این مرحله پیش از شروع مصاحبه  

که پژوهشگر با  برای این رح شود.  ط بینی در نظر گرفته شده است که سوالات جدیدی نیز مفرایند مصاحبه این پیش

ها به صورت فعال )جستجوی  ها و خواندن دادهها آشنا شود اقدام به بازخوانی مکرر دادهعمق و گستره محتوایی داده

  با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعی  مشارکت مشتریان  الگویطراحی    سوالات مصاحبه  گردیده است.  معانی و الگوها(

 . ارائه شده است  3جدول در 

 تمتحلیل   سوالات مصاحبه . 3جدول 
 سوالات ردیف

 را چگونه ارزیابی می کنید؟  بویژه از منظر بازاریابی اعتماد اجتماعی  شهرداریدر  مشارکت مشتریان  1

 تاثیرگذار می دانید؟ در شهرداری  ارکت مشتریانشمکدام عوامل را بر از منظر بازاریابی اعتماد اجتماعی   2

 تاثیر میگذارند، کدامند؟ شهرداری در  مشارکت مشتریانکه بر بازاریابی اعتماد اجتماعی شاخصهای    3

 تاثیر میگذارند کدامند؟ شهرداری  در شهروندان مشارکت به نظر شما عوامل سازمانی که بر   4

 تسهیل می شود؟ در شهرداری، نیل به کدامیک از اهداف شهروندان ت مشارکبه نظر شما در صورت پیاده سازی   5

ها  وتحلیل قرار گرفت. برای این منظور متن مصاحبهمورد تجزیه)تِم(    مضمون تحلیل  ها با روش  نتایج مصاحبه

معنای    های مرتبط باها به واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگرافچندین بار مطالعه و مرور شد. سپس داده

بار مرور و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها    اصلی شکسته شد. واحدهای معنایی نیز چندین

معنایی طبقه تشابه  تجزیهبراساس  تکرار شد.  بندی شد. جریان  ترتیب  به همین  اضافه شدن هر مصاحبه  با  وتحلیل 

راجی  ابی به اشباع نظری رسیدن به تکرار در کدهای استخها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. ملاک دستی مصاحبه

ها که پیش از آن به صورت فایل متن وارد نرم افزار شود بارها موردمطالعه قرار گرفت و بوده است.. متن مصاحبه

کد شناسایی گردید. در   364شد. در مرحله کدگذاری باز   MaxQDAها به صورت کد وارد نرم افزار  نکات کلیدی آن

محور کدگذاری  طریق  از  به  نهایت  فراگیر،    3ی  سازمان  8مقوله  و  مقوله  شد.    36دهنده  پیدا  دست  پایه  مضمون 

بازاریابی اعتماد اجتماعی  مشارکت مشتریانی الگوی  ها شاخص تحلیل  ها به روش  مستخرج از مصاحبه  با رویکرد 

 ارائه شده است.  4جدول  در )تِم(  مضمون
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 با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعیشهروندان مشارکت ی الگوی  ها شاخص. 4جدول 
 مضامین پایه  دهندهسازمان فراگیر 

کارگیری  های شهروندی، بهنجریامشارکت جامعه مدنی در اداره شهری، تقویت و حفظ  شهرداری  شهروندان مشارکت  شهروند عوامل 

کارگیری های مشارکتی، اعطای اختیار عمل در حوزه مدیریت محلی، بهایدئولوژی

 محرکهای انگیزشی

های اجتماعی، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی/بشردوستانه،  رفع معضلات و چالش مسئولیت پذیری اجتماعی 

 مسئولیت اقتصادی، مسئولیت زیست محیطی

تاکید بر سرمایه اجتماعی، بازاریابی خیرخواهانه، بازاریابی رابطه مند، اعتماد بنیادین، اعتماد  بازاریابی اعتماد اجتماعی  عتماد عوامل ا

 بین فردی و اعتماد تعمیم یافته 

امنیت   احساس امنیت اقتصادی، احساس امنیت سیاسی، احساس امنیت قضایی، احساس  برقراری امنیت و اعتماد اجتماعی 

 عمومی، ایجاد اعتماد اجتماعی 

جلب اعتماد و رضایت اجتماعی 

 شهرداری شهروندان 

رسانی و گزارش عملکرد شهرداری، تامین ای شهرداری، اطلاعبهبود اقدامات توسعه

 امکانات مادی و فنی توسط شهرداری، تاکید بر حقوق مادی و معنوی مشتریان

عوامل  

سازمانی 

 )شهرداری( 

های کلان و بلند مدت، ارتقاء آموزش و مهارت کارمندان، تخصیص اعتبار تدوین سیاست ات شهرداری بهبود کیفیت خدم

 بیشتر به خدمات، نیازسنجی خدماتی مشتریان

شهروندان  مدیریت ارتباط با 

 شهرداری 

از مقررات و قوانین شهرداری، پیروی مشتریان از اصول دینی واخلاقی،  شهروندان پیروی 

در قبال  شهروندان  پذیری تعاون همکاری مشتریان، تقویت حس مسئولیتافزایش روحیه 

 شهرداری 

مقوله فراگیر عوامل سازمانی شامل    اند.بندی شدهدسته  ، سازمانی و اعتمادشهروند  های فراگیر در قالب عوامل  مقوله

با  های سازمانمقوله های  . مقولهشهرداری است  شهرونداندهنده بهبود کیفیت خدمات شهرداری و مدیریت ارتباط 

اعتماد و شامل    اعتمادساز دهنده عوامل  سازمان امنیت و اعتماد اجتماعی، جلب  برقراری  بازاریابی اعتماد اجتماعی، 

شهروندان  مشارکت  نیز شامل  شهروند  دهنده عوامل  های سازمانباشند. مقولهمی  شهرداریندان  شهرورضایت اجتماعی  

باید بر مشارکت جامعه مدنی در  شهروندان  در نهایت برای مشارکت    .باشندمیجتماعی  شهرداری و مسئولیت پذیری ا 

رکتی، اعطای اختیار عمل در حوزه های مشاکارگیری ایدئولوژیهای شهروندی، بهاداره شهری، تقویت و حفظ جریان

  های انگیزشی تاکید شود. کارگیری محرکمدیریت محلی و به

 با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعی روندان شه مشارکت طراحی الگوی 

با  شهروندان مشارکت ی شناسائی و ارائه الگوی هاشاخصبراساس الگو تحقیق گام بعدی شناسایی روابط درونی 

استفاده    1تفسیری -مدلسازی ساختاریباشد. جهت طراحی الگوی نهایی از روش  می  رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعی

 تعیین شده است.  5جدول ی شناسائی شده با استفاده از الگوی مندرج در هاشاخصروابط بین شده است. الگوی 

 تفسیری -ساختاری ی علائم مورد استفاده در طراحی الگو . 5جدول 
 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه  رابطه دو سویه  تاثیر دارد  iر ب   jمتغیر  تاثیر دارد  jبر   iمتغیر  رابطه 

 تشکیل شده است.  (SSIM) 2، ماتریس خودتعاملی ساختاری هاشاخصبا شناسایی روابط 

 
1 Interpretive Structural Modelling 
2 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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   مشارکت مشتریانماتریس خودتعاملی ساختاری  . 6جدول 
X MCC MSQ STM CSR SST CRM STS 

 A A A A O A   ( MCCشهرداری )شهروندان مشارکت 

 V A A A X     (MSQبهبود کیفیت خدمات شهرداری )

 A O A A       ( STMبازاریابی اعتماد اجتماعی )

 X A O         ( CSRپذیری اجتماعی )مسئولیت

 A V           ( SSTامنیت و اعتماد اجتماعی )

 V             ( CRMمدیریت ارتباط با مشتریان )

               (STSت اجتماعی )جلب اعتماد و رضای

از تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک بدست    (RM)  1ماتریس دریافتی 

گیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل  های قطر اصلی برابر یک قرار میآید. در ماتریس دریافتی درایهمی

شود. یعنی اگر    Cمنجر به    Aید  شود در این صورت با  Cمنجر به    Bشود و    Bمنجر به    Aاگر  شود. به این معنا که  

براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود  

 دهد:اده از ماتریس مجاورت نشان میو رابطه ثانویه را نیز نشان داد. فرمول زیر روش تعیین دسترسی را با استف 

 : تعیین ماتریس دسترسی نهایی 1رابطه 
𝐴 + 𝐼 

𝑀 = (𝐴 + 𝐼)𝑛 

ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس    Aماتریس  

 گیرد.( صورت می2رابطه ) 2طبق قوانین بولین 

 : قوانین بولینی2رابطه 
1×1=1; 1+1=1 

 (. 260، ص 1398)آذر و خسروانی، 

 ارائه شده است.  7جدول ماتریس دسترسی نهایی در 

 ماتریس دستیابی پس از سازگاری  . 7جدول 
TM MCC MSQ STM CSR SST CRM STS 

MCC 1 0 0 0 0 0 0 

MSQ 1 1 1 0 0 0 1 

STM 1 0 1 0 0 0 0 

CSR 1 1 1 1 1 0 1* 

SST 1 1 1* 1 1 0 1 

CRM 1* 1 1 1 1 1 1 

STS 1 1 1 0 0 0 1 

»مجموعه    باید »مجموعه دستیابی« و  هاشاخصپس از تشکیل ماتریس دستیابی برای تعیین روابط و سطح بندی  

ها( شامل متغیرهایی است که از طریق  مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری  Ciنیاز« شناسایی شود. برای متغیر پیش

آنها رسید. مجموعه پیشمی  Ciمتغیر   به  اثرپذیریتوان  یا  آنها  نیاز )ورودی  از طریق  که  متغیرهایی است  ها( شامل 

 رسید.   Ciر  توان به متغیمی
 

1 Reachability matrix, RM 
2 Boolean rule 
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 سطح  تعیین  برای   هاخروجی و  ها ورودی مجموعه . 8جدول 
 اشتراک  ورودی: اثرپذیری  خروجی: اثرگذاری  متغیرها 

MCC MCC MCC,MSQ,STM,CSR,SST,CRM,STS MCC 

MSQ MCC,MSQ,STM,STS MSQ,CSR,SST,CRM,STS MSQ,STS 

STM MCC,STM MSQ,STM,CSR,SST,CRM,STS STM 

CSR MCC,MSQ,STM,CSR,SST,STS CSR,SST,CRM CSR,SST 

SST MCC,MSQ,STM,CSR,SST,STS CSR,SST,CRM CSR,SST 

CRM MCC,MSQ,STM,CSR,SST,CRM,ST

S 

CRM CRM 

STS MCC,MSQ,STM,STS MSQ,CSR,SST,CRM,STS MSQ,STS 

( MICMACوابستگی )تحلیل  -ماتریس قدرت نفوذ  ها برای هر عنصر در تشکیلها و خروجی مجموعه ورودی

( روابط متقابل  ISMائه شده است. در الگو )ار  9جدول  وابستگی در  -گیرد. ماتریس قدرت نفوذمورد استفاده قرار می

بین معیارها و ارتباط معیارهای سطوح مختلف به خوبی نشان داد تاثیرگذاری  بهتر  و  ه شده است که موجب درک 

شود. برای تعیین معیارهای کلیدی قدرت نفوذ و وابستگی معیارها در ماتریس  گیری به وسیله مدیران میفضای تصمیم

 دهد. وابستگی را برای متغیرهای مورد مطالعه را نشان می-نمودار قدرت 3شود. شکل نهایی تشکیل میدسترسی  

   مشارکت مشتریان ی هاشاخصقدرت نفوذ و میزان وابستگی  . 9جدول 
 سطح  قدرت نفوذ  میزان وابستگی  نماد

 7 1 1 ( MCCمشارکت شهروندان شهرداری )

 5 4 3 (MSQکیفیت خدمات شهرداری )بهبود 

 6 2 2 ( STMبازاریابی اعتماد اجتماعی )

 3 6 4 ( CSRپذیری اجتماعی )مسئولیت

 3 6 4 ( SSTماعی )امنیت و اعتماد اجت

 1 7 5 ( CRMمدیریت ارتباط با مشتریان )

 5 4 3 (STSجلب اعتماد و رضایت اجتماعی )

 

نفوذ نمودار قدرت  با  -براساس  ارتباط  متغیر مدیریت  و CRM)شهروندان  وابستگی  داشته  بالایی  نفوذ  ( قدرت 

م است.  گرفته  قرار  مستقل  متغیرهای  ناحیه  در  و  دارند  کمی  شهرداری  تغیرهای  تاثیرپذیری  خدمات  کیفیت  بهبود 

(MSQ.)  مسئولیت( اجتماعی  )  (.CSRپذیری  اجتماعی  اعتماد  و  اجتماعی    (SSTامنیت  رضایت  و  اعتماد  و جلب 

(STS  نیز قدرت نفوذ و میزان وابستگی بالایی دارد بنابراین متغیرهای پیوندی هستند. متغیرهای ) شهروندان  مشارکت

ست بنابراین  نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار ا  (STMبی اعتماد اجتماعی )( و بازاریاMCCشهرداری )

 .شوند. هیچ متغیری نیز در ربع اول یعنی ناحیه خودمختار قرار نگرفته استمتغیرهای وابسته محسوب می

. به همین منظور ها را به شکل الگویی طراحی نمودتوان آنی مذکور، میهاشاخصپس از تعیین روابط و سطح  

ی کیفی  هاشاخصگردد. در پژوهش حاضر  پایین تنظیم می  ها به ترتیب از بالا بهرا بر حسب سطح آن  هاشاخصابتدا 

نمایش    1شکل    در  با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعیشهروندان  مشارکت  اند. الگوی نهایی  سطح قرار گرفته  6در  

 داده شده است. 
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 با رویکرد بازاریابی اعتماد اجتماعی مشارکت شهروندان الگوی  .1شکل 

 بحث  نتیجه گیری و
مشارکت   الگوی  ارائه  هدف  با  حاضر  موردی:  شهروندان  مطالعه  )مطالعه  اجتماعی  اعتماد  بازاریابی  رویکرد  با 

تهران    هایداریشهر شرق  است.  شمال  شده  انجام  آمده،  (  دست  به  نتایج  با    براساس  ارتباط  شهروندان  مدیریت 

شهرداری بر مسئولیت اجتماعی و برقراری امنیت و اعتماد اجتماعی موثر است. در نتایج مطالعات اندرواژه و همکاران  

نیز به این دو مقوله اش1399( و حسینی و محبعلی )1399) شده است و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر    اره( 

شهروندان  سازگار است. دو مقوله مذکور، موجب بهبود کیفیت خدمات شهرداری و جلب اعتماد و رضایت اجتماعی  

( نیز به مقوله بهبود  1397( و محمدشفیعی و همکاران)2016شود. در نتایج مطالعات کارمن و ماریوس)شهرداری می

 خوانی دارد. است و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم  شدهکیفیت اشاره  

همچنین نتایج نشان داد در سایه بهبود کیفیت و افزایش اعتماد و رضایت مشتریان، دستیابی به اهداف بازاریابی  

د  تولشود. در نتایج مطالعات ریشهرداری منجر میشهروندان  شود و در نهایت به مشارکت  اعتماد اجتماعی محقق می

اشاره شده است و از این منظر با  شهروندان  ( نیز به مقوله رضایت 2017( و هارملینگ و همکاران )2020و همکاران )

 نتایج پژوهش حاضر هماهنگ است.

  ی شهردار   انی جهت مشارکت مشتر  یشهردار   رانیبه مد  یکاربرد   یشنهادات یحاصله، پ  جیراستا براساس نتا  نیدر ا

 :گرددیارائه م  یاد اجتماعاعتم یابیبازار کردیبا رو

  ی شهروند   یها انیو حفظ جر  تی با تقو  یشهردار  رانیمد  شود،یم  شنهادیپ  یشهردار  انیخصوص مشارکت مشتر  در

  ی ری کارگو به  ی زشیانگ  یمحرکها   ی ر یکارگبا به  نی. همچنندیرا فراهم نما  ی در اداره شهر  یمقدمات مشارکت جامعه مدن

 

 یاجتماع یریپ  تیمسئول یو اعتماد اجتماع تیامن یبرقرار

 یاعتماد اجتماع یابیبازار

 یشهردارشهروندان ارتبا  با  تیریمد

 یاجتماع تیجل  اعتماد و ر ا

 یشهردارشهروندان 
 یخدمات شهردار تیفیبهبود ک

 یشهردارشهروندان مشارکت 
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  ی اعطا   ان،یم  نیگام بردارند. در ا  یشهردار  انی مشترمشارکت    یاهند بود در راستاقادر خو  یمشارکت   یهایدئولوژیا

 باشد.  رگذاریتاث  یشهردار انیدر مشارکت مشتر تواندیم یمحل   تیری عمل در حوزه مد اریاخت

بازار  در اجتماع  یابی خصوص  بازار  یشهردار   رانی مد  شود،یم  شنهادیپ  یاعتماد  انواع  به    ی اجتماع  یابینسبت 

راستا    نیاست. در ا  یاجتماع  یابیبازار  جادیگام در ا  نی اعتماد بین فردی اول  جادی. اندیلازم را کسب نما  یهایآگاه

اعتماد بنیادین و اعتماد تعمیم یافته    نیورزند. همچن  یشتر یب  دیتاک  یاجتماع  هیبر سرما  ربطیذ  رانی مد  شودیم  شنهادیپ

 . گرددیم جادید امن و رابطه رخواهانهیخ یابیدر ادامه بازار زین

مسئول  در افزا  یشهردار   رانیمد   شود،یم  شنهادیپ  یاجتماع  ی ری پذ   تیخصوص  آگاه  شی با  و  در    یدانش  خود 

ا  یشهردار   انیمشارکت مشتر  نهیزم  توانندیم  یاجتماع   تیانواع مسئول  یراستا  در  آورند.    ه یراستا توص  نیرا فراهم 

  یها تیاز مسئول  یکی  قانونی   مسئولیت.  رددگ  ییشهروندان اجرا  یتمام  یبرا   ستانهدوبشر/خلاقیا  مسئولیت  شودیم

  مسئولیت را حفظ نمود. آموزش   ی شهردار انیمشتر  یو معنو  یحقوق ماد   توانیمهم است که با وجود آن م یاجتماع

مشارکت    شیاز جمله افزا  یمطلوب  یامدها ی پ  یدارا   یبه شهروندان توسط شهردار  محیطی  یستز  مسئولیتو    دیقتصاا

ار  یشهردار   ان یرمشت همچن  تقاء و  آنهاست.  مسئول  نیاعتماد  استقرار  چالش  ،یاجتماع  ت یبا  و  معضلات    یها رفع 

 خواهد شد.  ری پذ امکان  زین  یاجتماع

و گزارش عملکرد    یرسان با اطلاع  شود،یم  شنهادیپ  یشهردار   انیمشتر  ی اجتماع  تیخصوص جلب اعتماد و رضا  در

  ت یقادر خواهند بود اعتماد و رضا  یشهردار  رانیمد  ان،یمشتر  یو معنو  یقوق ماد بر ح  دی به شهروندان و تاک  یشهردار

نما  ان یمشتر را جلب  تداب  رانی مد  شود یم  شنهادیپ  نی. همچنندیخود  اتخاذ  با  اقدامات    دی مف  ریمربوطه  بهبود  جهت 

تام  یشهردار  یاتوسعه ماد  نیو  فن   یامکانات  افزا  یتوسط شهردار  یو  به  مشت   ش ینسبت    ی شهردار  انیرمشارکت 

 اقدامات لازم را به عمل آورند.

ک  در بهبود  شهردار  ت یفیخصوص  افزا  شود،یم  شنهاد یپ  ی خدمات  مشتر  شی جهت  به    ی شهردار  انیمشارکت 

  ی شهردار  رانی مد  شودیم   شنهایراستا پ  نیاست. در ا  از یو تخصیص اعتبار بیشتر به خدمات ن  انیمشتر  ی خدمات   یازسنجین

شدن هدف مذکور    ییخود نسبت به اجرا  دانلان و بلند مدت و ارتقاء آموزش و مهارت کارمنهای کسیاست  نیبا تدو

 .  ندیاقدام نما

مشارکت    ش یو افزا  جاد یجهت ا  یشهردار  رانیمد  شود،یم  شنهادیپ یو اعتماد اجتماع  تی امن یبرقرارخصوص    در

، قضایی و از همه مهمتر، احساس امنیت  احساس امنیت اقتصادی، سیاسی  شی و افزا  جادینسبت به ا  یشهردار  انیمشتر

  انی شده و مشارکت مشتر  ی شهردار  انیمشتر  انی در م  ی اعتماد اجتماع  جادی . موارد مذکور سبب اندیعمومی اقدام نما

 خواهد داد. شی را افزا یشهردار

  نیو قواناز مقررات    انی مشتر  یرویرت پدر صو  شود،یم  شنهادیپ  یشهردار  انیارتباط با مشتر  تی ریخصوص مد  در

. لذا  افتیخواهد    شی افزا  ی شهردار  انی احتمال مشارکت مشتر  ،یواخلاق   ینیاز اصول د  انی مشتر  ی روی و پ  ی شهردار

  ینیبازب  ، یشهردار  انیمشارکت مشتر  ش یافزارا جهت    ی و مقررات شهردار   ن یقوان  یشهردار   رانیمد  شود یم   ه یتوص

  یتعاون همکار  هیروح  شی موجبات افزا  یدر قبال شهردار   نایمشتر  ی ری پذ تیحس مسئول  ت یتقو ان،یم نی. در اندینما

 خواهد شد.  ی شهردار  انیو سبب مشارکت مشتر آوردیرا فراهم م  انیمشتر
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 فهرست منابع
 الف( منابع فارسی 

فصلنامه علوم مدیریت ایران، دوره (. پدیدارشناسی در مطالعات کارآفرینی،  1391الوانی، مهدی؛ بودلایی، حسن. )

 . 61تا    33، ص 19، شماره 5

(. تأثیر مدیریت برند بر وفاداری مشتریان برند کفش فرشتگان. رساله کارشناسی  1394امینی، منصور؛ سحر کائیدی. )

 دانشکده علوم تربیتی و روانشناسی  -واحد مرودشت ارشد؛ دانشگاه آزاد اسلامی 

 نرم، انتشارات سازمان مدیریت صنعتی. (، تحقیق در عملیات 1398زانه؛ جلالی، رضا. )آذر، عادل؛ خسروانی، فر

(. تاثیر مشارکت مشتری در شبکه های اجتماعی شرکت بر پیوند  1399آندرواژ، لیلا؛ ویژه، انسیه؛ سعیدنیا، محمد. )

، ص  98، شماره  24دوره    مشتری با در نظر گرفتن متغیر میانجی خلق ارزش مشتری، نشریه صنعت لاستیک ایران،

95-109 . 

(. تاثیر مشارکت مشتری بر رضایت مشتریان با نقش میانجی استرس، فصلنامه پژوهش  1399هدی. )پناهی، محمدم

 . 41-33، ص 28، شماره 4نوین در مدیریت، دوره 

 ( مهدی.  افخمی،  علی؛  سازمان1394پیران،  در  کارآفرینی  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  نشر(،  دولتی،  مدیریت  های  یه 

 .784- 763ص    ،3، شماره 13فرهنگ سازمانی، دوره 

، شماره  1های کیفی، مجله تحقیقات کیفی در علوم سلامت، دوره  گیری در پژوهش(. نمونه1391جلالی، رستم. )

 . 320تا    310، ص  4

( میرزاحسن؛ محبعلی، محمد.  بر مشتری1399حسینی،  موثر  بررسی عوامل  روشی  ف های خردهمحوری شرکت(، 
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Abstract 

Background and Aim: Citizen participation is a key element of the transition from 

relationship marketing to the age of interactive marketing and can be achieved through social 

trust. This article aims to provide a model of customer participation with a social trust marketing 

approach. Methods: This study is philosophically based on an interpretive paradigm and has 

been done with a deductive-inductive approach. From the perspective of purpose, it is an 

exploratory research, and from the perspective of method and time period of data collection, it 

is a cross-sectional research. Also, because both quantitative and qualitative methods have been 

used, a research is mixed. Society and sample: The statistical population includes theoretical 

experts (marketing professors) and experimental experts (municipal managers). Purposeful and 

non-probabilistic methods were used for sampling. Sampling continued until theoretical 

saturation was reached and finally the views of thirteen experts were used. Data analysis 

method: To identify the main and sub-categories involved in customer participation, the theme 

quality analysis method has been used. Structural-interpretive method has been used to present 

the model. Data analysis was performed with MaxQDA and MicMac software. Results: The 

results showed that managing the relationship with municipal citizens is effective on social 

responsibility and establishing social security and trust. These two categories improve the 

quality of municipal services and gain the trust and social satisfaction of municipal citizens. In 

the shadow of improving the quality and increasing the trust and satisfaction of achieving the 

marketing goals, social trust is achieved and ultimately. 
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