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Abstract 
 

Human-to-human marketing was presented as a tool for the comprehensive de-

velopment of human societies and for the establishment of a sustainable busi-

ness. This type of marketing, which focuses on human connection, is a new 

concept for advancing B2B marketing. Building trust is the highest expectation 

people have of CEOs, and effectively managing trust in human-to-human mar-

keting can offer solutions to current marketing challenges. Therefore, in order 

to develop a comprehensive model, the researcher conducted this research us-

ing a qualitative approach and the grounded theory method. Data collection 

was conducted through open and semi-structured interviews with 15 organiza-

tional and academic experts. Data analysis was performed in three stages of 

coding using the Strauss-Corbin method and MAXQDA software. The present 

study yielded 23 main categories that form a paradigm model. These categories 

include the central phenomenon of h-to-h marketing based on the concept of 

trust, causal conditions that affect trust, underlying conditions related to the 

tendency to trust, intervening conditions that influence confidence, strategies 

for emotional confidence building, and the resulting consequences of confi-

dence rewards. These results demonstrate the possibility of trust management 

in inter-organizational relationships through human-to-human marketing and 

highlight the positive effects it has on the organization. 

 

Keywords: Human-to-Human Marketing, Inter-Organizational Trust, Ground-

ed Theory, Model Design, Data Foundation. 
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                                                           چکیده
سان به عنوان ابزار    یابیبازار سان به ان شر    یبرا یان سعه همه جانبه جوامع ب  کی جادیا یو برا یتو

سب و کار پا  شد. ا  داریک سان  یابینوع بازار نیارائه   ایمفهوم تازه دهدیرا محور کار قرار م تیکه ان
مردم نسبت به   نتظارا نیبالاتر یاعتمادساز  ی. از طرفباشد یمشاغل با هم  م  یابیبازار شبرد یپ یبرا
مشکلات   یبرا هاییحلراه تواندیانسان به انسان م یابیاعتماد در بازار تیریعامل است و مد رانیمد
پژوهش را در چارچوب    نیجامع، ا  یمدل  یرو محقق به دنبال طراح   نیارائه دهد. از ا   یابی بازار  یفعل
ستفاده از روش تحق  یفیک یکردیرو ست. گردآور  مانجا ادیداده بن قیو با ا  قیاطلاعات از طر یداده ا

سازمان  15با  افتهیساختار  مهیمصاحبه باز و ن  شگاه  ینفر از خبرگان  ست.   هرفتیصورت پذ  یو دان ا
با اسهههتفاده از  ن،یبه روش اسهههتراو  و کورب کدگذاری گانهدر مراحل سهههه هاتجزیه و تحلیل داده

شد. نتا   یا ید ویافزار مکس کنرم سا   حاضر پژوهش  جیانجام  شنا صل  23 ییمنجر به  شد   یمقوله ا
سان مبتن    یابی)بازار یمحور دهیشامل پد  یمیکه در قالب مدل پارادا سان به ان بر مفهوم اعتماد(،  یان

گر  مداخله طیبه اعتماد(، شههرا لی)تما اینهیزم طیاعتماد(، شههرا جادی)عوامل اثرگذار بر ا یعل طیشههرا
این  .دیاعتماد( ارائه گرد یها)پاداش امدهای( و پیاعتماد احسهههاسههه جادی)اعتماد به نفس(، راهبردها )ا

سازمانی از طریق بازاریابی انسان به انسان  دهد چگونه مدیریت اعتماد در روابط بیننتایج نشان می
 گذارد.پذیر است و چه آثار مثبتی بر سازمان میامکان

 
 بنیاد.داده نظریه انسان به انسان،  یابیبازاری، سازمان نیاعتماد ب :هاکلیدباژه
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 مقلم 

روابط ند تنها بد   نیبرخوردار اسجججت. ا  ییبالا ت یاز اهم  یدر روابط مربوط بد بازرگان  ژهیبد و  یسجججازمان نیروابط ب  ت یاهم
  تیریبالاخص روابط در سجوو  مد یفرد  نیروابط ب بد متحد محدود اسجت بکهد  ت یبد عنوان دو موجود  یسجازمان  نیارتباطات ب
 یروابط ت ار . بد این دلیل کد[ 1]  دارد یاتیحبنگاه بد بنگاه نقشجی   تعاملات این روابط، یعنی در  اعتماد درهمچنان  .  اشجاره دارد

  یی ایمزا یسازمان نیاعتماد بتوان افزود کد میاست.  یکنندگان عموممشاغل و مصرف نیمتفاوت از روابط ب اریها بسشرکت  نیب
دهد و سجججوو  یکاهش م داریخر  ینظارت و معامکد را برا  یهاندیکننده قابل اعتماد و منصجججفاند، هز  نیتام کیدارد. معامکد با  

 نیتام  یعنیاز شججرکا ) یاگر سججوا اعتماد بد گروه خا جج . بد این شججهل کد  [ 2] کندیم  ادیارا  یو همهار  ت یاز شججفاف ییبالا
شجود و بد طور مشجابد اگر  یم  شجتریب  یبا گروه خا ج   یشجراکت یهمهار ابد،ی  شی( افزایررقابتیغ  یشجرکا  ریسجا  ان،یکنندگان، مشجتر

  ند یشود. مذاکره هزیاعتماد باعث کاهش تعارض م نیهمچن  .[ 3] اسجت   شجتریب  یبد همهار لیتما  ابدی شیسجوا اعتماد بد رقبا افزا
 ندیزم  یشجتریبا سجهولت ب توانندیم  کنندهنیو تام داریخر  چون  ند،یآیبد دسجت م  یشجتریتوافقات با مصجکحت ب رایدارد، ز  یکمتر

اعتماد در  زیرا  اسجت  یمثبت و ضجرور  یاعتماد بد طور کک  ادی، ابنگاه بد بنگاه  ابانیبازار  یبرا. از این رو [ 4] کنند دایمشجتر  پ
تواند از روابط  . این اعتماد می[ 5] دهدیخود را نشان م  یسازمان نیاثربخش روابط ب  ت یریجهت مد یروابط بد عنوان عنصر نیا

بر در    رانیمدکند؛  ها شجهل بگیرد. همانوور کد کاتکر در کتا  بازاریابی انسجان بد انسجان خود اشجاره میبین مدیران این سجازمان
ها بالاخص مدیران بازاریابی بد . از این جهت مدیران تمام بخش[ 6] کنندتمرکز می  انیمشجترر و آشجهانهفتد   یازهاین  یو ارضجا

. از این رو کمبود مدل جامعی برای ای اد اعتماد در روابط بین [ 7] ها هسجتنددنبال ای اد اعتماد در روابط خود با سجایر سجازمان
 شود.می  سازمانی مبتنی بر مفهوم بازاریابی انسان بد انسان مشاهده

  چ یه تا بد حالانسجان بد انسجان   یابیبازار  یحوزهبهر بودن   لیموضجو،، بدل  اهمیت رغم   یگسجترده نشجان داد عک  یهایبررسج 
ها در کسج  و کارها  از طرفی از دیرباز در فرهنگ غنی ایرانی، روابط بین انسجاند  جورت نگرفتد اسجت.  یوح نیدر ا  یقیتحق

باشجد؛ نیز بد این مهم پرداختد شجده اسجت. ولی امروزه  بوده و در دین اسجلام کد دین اکثر مردم ایران میمبتنی بر اعتماد بین آنها  
های  تر گردیده است. چنانچد طبق آخرین تحقیقات بر روی سازمانتر شدن کس  و کارها این روابط کمرنگبد موج  گسترده
محور  و نگاه کالامحور و رقی    [ 8] د شباسود و پیروزی بر رقی  میآنها تنها بد منظور کس     یهایزیربرنامدخصو ی ایرانی، 

های  ی افزایش وضج  نامناسج  عدم اعتماد در بین سجازمانبد مشجتری جایگزین روابط انسجانی شجده اسجت. محقق با مشجاهده
روزترین عکم حوزه  ها بیابد؛ بد طوری کد با بخصججو ججی ایرانی، مصججمم شججد راههاری برای بهبود اعتماد بین مدیران سججازمان

های خصجو جی ایرانی ضجمن رعایت چد عوامکی  تواند نشجان دهد کد مدیران سجازمانبازاریابی همراه باشجد. نتای  این پژوهش می
ها شجوند. همچنین آگاه شجوند این اعتماد بد وجود آمده چد اثراتی بر توانند سجب  ای اد اعتماد در روابوشجان با سجایر سجازمانمی

بر مفهوم   یانسججان بد انسججان مبتن  یابیمسججالد ابازار  یبرا  یمدل  ای  دیفقدان وجود نظرگذارد. بدین ترتی  ها مینعمکهرد سججازما
  ی ابیبازار یمیامدل پارادا ادیداده بن  یپردازدی« محقق را بر آن داشتد است تا با استفاده از روش نظریسازمان نیاعتماد در روابط ب
 فیتعر شجهل  نیپژوهش بد ا یسجوال ا جک کند. یپرداز  دیرا نظر  «یسجازمان نیبر مفهوم اعتماد در روابط ب  یانسجان بد انسجان مبتن

  یی هدف نها  نیبنابرا  چگوند خواهد بود؟  یسجازمان نیبر مفهوم اعتماد در روابط ب  یانسجان بد انسجان مبتن  یابیبازار کد؛شجود  یم
 باشد.  یم  یسازمان نیبر مفهوم اعتماد در روابط ب  یانسان بد انسان مبتن  یابیبازار یمدل برا یپژوهش طراح

 پژطهشمنانی نظری 

 امیدار ط امیدار این سارمانی
وارد ت ارت شججد و در این دوره    60و   50های چنانهد در دهد مباحث مور  شججده در ت ارت اسججت   نیاعتماد از مهمتر

و  داریکننده رابود بکند مدت خر نییاعتماد همواره عامل تع. [ 9] روابط ت اری شجناسجایی کردندپژوهشجگران اهمیت اعتماد را در  
توانند اعتماد مشتریان بد کالاها یا خدمات ارائد شده را ای اد و تقویت  ها با ارائد خدمات خو  می. سازمان[ 10] فروشجنده اسجت 

  متوجد شجود کد مشجتری  گیردبد این  جورت شجهل میعتماد  ا  .[ 11] شجودکنند کد سجس  باعث رشجد و حفو وفاداری مشجتریان می
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 روابط بین سازمانیطراحی مدل بازاریابی انسان به انسان مبتنی بر مفهوم اعتماد در ه یارا
 

 

نوعی    یاعتمججاد درون سججازمان.1  . اعتماد بد سد دستد قابل تقسیم است [ 12] رسدمی  سازمانمدیران و کارکنان  نیازش بد گوش  
اعتماد    ججای ،کارکنججان  و   رانیمججد  نیاعتمججاد بجج از قبیل:  ،  آیدبد حسا  می  درون سججازمان عنصر کی  عنوان بججد از اعتماد است کد

و کد در این تحقیق هدف ما این نو، اعتماد اسجت   یسجازمان  انیم ای  دهیپد  بد معنایهججججا؛  سجازمان بیناعتماد  .2 .همهاران بین 
اد  . الوانی و حسجینی اعتماد سجازمانی یا همان اعتماد بین سجازمانی را نوعی از اعتم[ 13] شجانانیها و مشجترسجازمان  میاناعتماد  .3
. علاوه بر آن،  [ 14] های سجازمان، آنوور کد بیان شجده اسجت بد شجهل دقیق اداره و ان ام شجوددانند کد بد سجب  آن، خط مشجیمی

گذاری مشجتر ، بد یک مفهوم برجسجتد تبدیل اعتماد بین سجازمانی همزمان با شجیو، رو بد رشجد اتحادهای اسجتراتژیک و سجرماید
. [ 16] دارند یاعتماد جمع  یریگ جهت  گریسازمان نسبت بد سازمان د کی یاست کد اعضا یانزی، میسازمان  نیاعتماد ب  .[ 15] شد

شجود؛ محققان زیادی اعتماد بین سجازمانی تر میسجاختار اعتماد در سجوا بین سجازمانی از سجوا اعتماد فردی فراتر رفتد و پیچیده
اعتماد سججازمان بد سججازمان، خار  از روابط افراد قابل تعریف دانند و تاکید دارند  را اعتماد بد نمایندگان سججازمان شججریک می

. محققانی اقدام فعال در سججوو  مختکف سججازمانی و اجتماعی را بسججتری برای توسججعد اعتماد بین سججازمانی  [ 18]   [ 17] نیسججت 
 .[ 20]   [ 19] دانندمی

 ان ا   ا   ان ا   ااراریاای
کد اهمیت زیادی بد اعتماد   شججد یانسججان بد انسججان معرف  یابیربازا  ،توسججط کاتکر 2021در سججال   یابینو، بازار نیدتریجد
  کالاها  فروش  جای  بد کد کندمی  تاکید بازار  محیط  در  انسجانی  شجرافت  و  داری امانت  دادن نشجان  با  خود  کتا  در  دهد. کاتکرمی
  ا جولا  این.  باشجد هاانسجان  اقتصجادی  هایفعالیت  پاید باید  دیگران بد رسجانی  خدمت  و  اعتماد انسجانی،  هایارزش  ت ملات، و

  افراد   تمام از  انسجان بد انسجان  بازاریابی. بینندمی  مشجتری بعد  مرحکد  در  و انسجان ابتدا را  خود  مشجتریان  بازاریابان کد دهدمی نشجان
 ای اد  برای و  بشجری  جوام  در  جانبد همد و نگر  جام  توسجعد  برای ابزاری  عنوان  بد  بازاریابی بد  کد خواهدمی ت ارت  حوزه در
 هم  با  مشجاغل  بازاریابی تهامل و  بسجط  برای ای  تازه مفهوم را انسجان بد  انسجان  بازاریابی او.  کنند نگاه پایدار  کار و  کسج   یک

  بنا  را ای تازه  شججیوه  انسججان،  بد انسججان  بازاریابی ای اد  با  کاتکر  بازاریابی، آینده مورد در آمده  بوجود  ابهامات بد  توجد با. داندمی
 و  هوشججیار ذهن  هایاولویت   بد توجد  با  موفق  بازاریابی  برای  ابزاری و داده  قرار  بازاریابی  توجد کانون در را  انسججانیت  تا نهدمی
 .[ 17] باشد  کرده طراحی  انسان  هوشیار نیمد

  تاثیرات   برند. اعتماد، مدیریت   و  اعتماد مدیریت :  شجودمی تقسجیم  اسجاسجی رکن دو  بد  اسجتراتژیک  انسجان بد  انسجان  بازاریابی
  انسجان  بد انسجان  بازاریابی  در  اعتماد  مدیریت .  شجودمی برند از  حمایت  و  وفاداری  ای اد  باعث  و دارد  مختکف هایزمیند در  مثبتی
بد مفهوم اعتماد    یاژهیتوجد و  ضجمن اینهد بازاریابی انسجان بد انسجان .دهد ارائد فعکی  هایپیشجرفت   برای  هاییحل راه تواندمی
مشجاغل، تعامل   ریمشجاغل و سجا  نیب ایو مصجرف کنندگان    اغلمشج   نیب  ،یابیدارد کد هر تعامل بازارنیز اشجاره    ت یواقع نیبد ا ؛دارد
را   2، بنگاه بد بنگاه یا اخیرا بنگاه بد انسجان1ی بنگاه بد مشجتریسجنت  یابیبازار  یهامدلاین نو، بازاریابی،    .[ 21] ها اسجت انسجان نیب

هر دو طرف  ،سجازمان و سجازمان نیو ارتباط ب  ین سجازمان و مشجتریفارغ از ارتباط ب  یابینو، بازار نی. در اوسجعت بخشجیده اسجت 
  اعتماد  و  اطمینان مشجتری بد  کد  اسجت  این امروز  بازار در  شجدن  برجسجتد  برای راه  . بهترین[ 6] شجوندیم سجتدینگر یاز نگاه انسجان

 از بیش  بازاریابی نو،  این ا جکی هدف.  [ 22] شجودمی ارائد انسجان  بد انسجان  بازاریابی کد در  اسجت  روشجی  همان دقیقاً این و بدهیم
 تصجویر  بد را  ت اری نام  ماهیت   کد  اسجت   جدایی و   جاح    چهره، دارای رابود  کد  اسجت  این از اطمینان  آنها، نیازهای برآوردن

 .باشد  اعتماد  قابل کد کندمی نزدیک ایاندازه بد را آن  و کشدمی

 پیشی   تجرای پژطهش 

« بد بررسججی جام  و دقیق ادبیات  و گسججترش  یسججازمفهوم ،ی: بررسجج یسججازمان نیب  ت یحاکممحققان در تحقیقی با عنوان ا
 نیبالقوه ب یهاعدم تقارن  دیبا ندهیآ  قاتیتحقی پرداختند. آنها دریافتند کد سججازمان  نیدر روابط ب  یو قرارداد یارابود  ت یحاکم
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کشججف نحوه   یبرا  یشججتریب  قاتیتحق تاکید کردند ن،ی. علاوه بر اردیدر نظر بگ  یریادگ یکننده را از نظر اثرات  نیو تام داریخر
م دد( ممهن   ینیقرارداد )بازب  یهاچارچو  ریچگوند تفسججج  نهدیمفاد قرارداد و ا  یبندچارچو   یقرارداد برا  نیطرف  یریادگ ی

ای با  . نارامسجهی و شجورمک در مقالد[ 23] اسجت  ازیبگذارد، مورد ن  ریتأث یشجرکت  نیدر روابط ب  یریادگ یاعتماد و   ییایاسجت بر پو 
ی«  گردشگر ریدر مس یفرا نعت  یگردشگر  یهاسازمان یبر اعتماد برا  یمبتن یسازمان نیب یشبهد همهار کی  یهربندیپعنوان ا

اسجتفاده    سجاختد شجده،در مدل شجبهد   یسجازمان نیروابط ب نییتع یکننده برانییاد بد عنوان عوامل تعسجوا اعتم  یهااز شجاخص
 .[ 24] کردند

اثرات   یبا هدف بررسجج   های توسججعد محصججول جدید خودرو«ژنگ و همهاران در مقالد اهمهاری بین سججازمانی در پروژه
 1ی توسجعد محصجول جدیدهاکنندگان در پروژهنیتام نیدر ب  یسجازمان نیب همهاراند  یو سجود بر اعتماد و رفتارها  ندیعوامل هز

گجذاری دانش و تلاش همجاهنگی بجد طور غیرمسجججتقیم از طریق ، دریجافتنجد بجد اشجججترا  2یتبجادل اجتمجاع  یتئور  دگجاهیج خودرو از د
کارکنان«    عمکهرد و  تعامل و سججازمانی  بین  اعتماد بین . در پژوهش ارابود[ 25] گذارداعتماد بر همهاری بین سججازمانی تأثیر می

اسججت زیرا علاقد زیادی بد   اعتماد میان ی نقش بررسججی  با شججیکی  عمکهرد بر  کارکنان درگیری  پیامدهای در    افزایش  هدف
 .[ 26] کندها وجود دارد کد اعتماد بین سازمانی آن را سهل میمشارکت در دنیای شرکت 

دهد چگوند ابعاد اعتماد،  فرامرزی« توضجیا می شجیلات  حاکمیت  در ریسجک و  کنترل  سجازمانی، بین  اعتماد  مورد  پژوهش ادر
- اعتماد  یهسارچد  چارچو   یک از  دهد. همچنین با اسجتفادهکنترل و ریسجک در  شجده، عمکهرد مشجتر  اتحاد را سجاختار می

 اشججهال توسججعد دنبال بد  اسججت  ممهن اتحاد  مدیران  اینهد  چرایی و زمان  چگونگی، برای را  مفهومی  وضججو   ریسججک-کنترل
با ان ام  2019لی و همهاران در سجال  .  [ 5] دهدمی افزایش را  باشجند مختکف مدیریت   کنترل هایسجیسجتم  طریق از  اعتماد مختکف

  آنها نشجان دادند عدم.  کردند  شجناسجایی را  سجاختمانی  هایپروژه در  اعتماد  تقارن عدم رفتار بر  مؤثر  مهم  عامل پژوهشجی شجش
 سججازمان در نزولی  اعتماد  رفتار و  ججعودی  اعتماد  رفتار بر  مثبتی تأثیر  شججناختی تفاوت و اطلاعات تقارن  عدم قدرت،  تعادل

 .[ 27] دارد منفی تأثیرات رابود از  رضایت  و  عمکهرد  ظرفیت   شایستگی، کد حالی در دارد،  ساختمانی
ادبیات« با مروری   بر  مروری:  کامل  دفاعی زمیند  یک در سججازمانی بین  همهاری  اجتماعی  روانشججناختی  هایپژوهش اجنبد
 فرآیندهای پیشججین،  شججرایط.  آورد  دسججت  را بد تحکیل  و  ت زید در  زیربنایی  هایمقولد با بالاتر مرتبد مقولد  سججیسججتماتیک، چهار

 بالاتر مرتبد  هایبندیدستد این.  گذاردمی تأثیر  سازمانی بین همهاری و  اعتماد بر  خود نوبد بد کد عمکی، هایتلاش و  غیررسمی
 ت ربی . پژوهشگر در پژوهش ابررسی[ 28] دارند قرار  آن  در کد هستند ایجامعد و سازمانی رسمی  هایجنبد تأثیر  تحت  همگی

اتحاد« نشججان داد چگوند شججهرت   تشججهیل در  اعتماد  بر مبتنی  مهانیسججم بر  احتمالی  شججرکای محیوی  شججهرت تأثیر  چگونگی
گیری مشجارکت نیز موثر  گذارد کد بر الگوهای شجهلها بر اعتماد، و جذابیت در  شجده شجریک تأثیر میمحیوی شجرکت زیسجت 
 .[ 29] است 

 طور  بد شجریک  طکبیفر جت   کد دهندمی نشجان چنگ و همهاران در پژوهش ااعتماد و اشجترا  دانش در زن یره تامین سجبز«
 کد دهدمی نشجان همچنین  موالعد این. دارد  مثبتی تأثیر  مشجارکت  و  ارتباط کد  حالی  در گذارد،می تأثیر  شجرکا  بین  تماداع بر منفی
. محققان در موالعد  [ 30] اسججت  بالاتر  شججرکا  بین  یادگیری و دانش  گذاریاشججترا   بد  باشججد،  بیشججتر  شججرکا  بین   اعتماد چد هر

  دادند اعتماد  سجازمانی« نشجان  بین  اعتماد ایواسجود  نقش  نوظهور  بازارهای در سجازمانی  عمکهرد و  خارجی  رشجد  هایااسجتراتژی
 .[ 1] کندمی واسود را  عمکهرد سازمان بر رشد  هایاستراتژی تأثیر  کامل  طور بد  سازمانی بین

اهداف« نشجان  برای  مشجارکت   عوامل از  برخی: سجازمانی  هویت   اسجا  بر  سجازمانی  بین اطلاعات هایسجیسجتم  مقالد اسجازگاری
  سجازگاری  و  هویت  بر  مثبتی تأثیر  شجود،می  کاتالیز دانش  اشجترا   و  اعتمادسجازی  الگوهای  توسجط کد  سجازمانی  بین  داد یادگیری
 2020سججازمانی« در سججال  بین پایداری  یادگیری  ادبیات بر . همچنان پژوهشججی جام  با عنوان ا مروری[ 31] دارد  هامشججارکت 

  یادگیری  فرآیند  مختکف  انوا، و سجوو   مدل دهد.می ارائد سجازمانی  بین پایداری  یادگیری از  ان ام شجد کد مدلیتوسجط دجنگیز  
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 روابط بین سازمانیطراحی مدل بازاریابی انسان به انسان مبتنی بر مفهوم اعتماد در ه یارا
 

 

  یادگیری   شرایط کد محیوی شرایط. گذاردمی تأثیر  یادگیری بر کد  مشارکت  و شریک  هایویژگی.  گیردمی بر در  را  سازمانی بین
  یادگیری  مورد  در  موجود عکمی  گفتگوهای  مدل این  یادگیری نتای   نهایت   در و  یادگیری؛  بازدارنده و کاتالیزور .کندمی تعیین  را
 بر  مبتنی در    و کندمی  م دد  سججازماندهی و  گسججترش محور پایدار  هایمشججارکت  و اتحادها  چارچو  در را  سججازمانی بین

های مختکف کار خود بد تاثیرگذاری اعتماد بین قسجمت دهد. محقق در می ارائد  شجاغکین بد را پایداری  هایمشجارکت  از  یادگیری
 .[ 32] کندسازمانی بر یادگیری سازمانی اشاره می

  شجججهرداری : موالعد مورد)  هاسجججازمان  در  متقابل  اعتماد  سجججن ش و معرفی  برای در زمره تحقیقات داخکی، تحقیق االگویی
تحقیق نشجان داد مراجعان شجهرداری بد مدیران و کارکنان   جورت پذیرفت. نتای    1390« توسجط خداپرسجت در سجال (مشجهد

کنند تا مدیران و کارکنان بد آنها و همچنین در روابط درون سجازمانی کارکنان بد مدیران خود اعتماد بیشجتری  اعتماد بیشجتری می
وفاداری، خیرخواهی،  جلاحیت   دارند تا اینهد مدیران بد آنها اعتماد داشجتد باشجند. راههارهای رف  موان  اعتمادسجازی از طریق

. شججم  و اسججفندیاری در مقالد اارتباط ابعاد مختکف اعتماد سججازمانی با رضججایت شججیکی [ 33] پذیری نیز ارائد شججدبینیو پیش
کارکنان« بیان نمودند بین همگی ابعاد اعتماد سجازمانی شامل اعتماد افقی، اعتماد عمودی و اعتماد نهادی و رضایت شیکی رابود 

 .[ 34] ای مثبت و معنادار وجود داردشود و همچنین بین تمام ابعاد اعتماد سازمانی با هم رابودی دیده میمثبت
و   سجازی مفهوم آن« بد  سجن ش  جهت  مقیاسجی  ای اد و ایرابود  بازاریابی در  اعتماد در مقالد ااهمیت  1385حبیبی در سجال  

دهد اعتماد بین سججازمانی دارای دو بعد  بکندمدت پرداخت. نتای  او نشججان می  روابط  حفو و  دهیشججهل در  اعتماد اهمیت   بیان
. همچنان الوانی و حسجینی طی تحقیقی با شجیوه موالعد اسجنادی، مدلی را بد عنوان سجاختار  [ 35] باشجداعتبار و حسجن نیت می

ننده، زمیند اعتماد و اعتمادشونده بستگی  دهد اعتماد نهادی)سازمانی( بد سد عنصر اعتمادک اعتماد نهادی رسم کردند کد نشان می
 .[ 14] پذیرد. آنها همچنین ابعاد مختکف اعتماد را بیش از ده مورد شناسایی کردنددارد و طی فرایندی  ورت می

کند ولی تحقیقات اندکی بد ویژه در بین  با وجود اینهد موضججو، اعتماد بین سججازمانی در روابط ت اری نقش مهمی ایفا می
باشجند. از طرفی با توجد بد اینهد  داخکی در این حوزه  جورت پذیرفتد اسجت و یا تحقیقات حاضجر بسجیار قدیمی میتحقیقات  

را در   اسجتراتژیک  انسجان  بد انسجان  ای بد اعتماد داشجتد اسجت و حتی بازاریابیکاتکر در کتا  بازاریابی انسجان بد انسجان توجد ویژه
 بد  توجد کند؛ محقق بد سمت ان ام این پژوهش سوق پیدا کرد. همچنین باریا میبرند تش مدیریت  و  اعتماد مدیریت  بخش دو

تاکنون   کیفی  و کمی پژوهش شجد هیچگوند مشجخص  گسجترده  جسجت وهای از  بعد انسجان،  بد انسجان  بازاریابی  موضجو، بودن جدید
تحقیقاتی در این مورد اقدام بد طراحی اسججت. لذا محقق با بررسججی ادبیات موجود و یافتن خلا  نگرفتد   ججورت  حوزه این در

 کند.مدل بازاریابی انسان بد انسان مبتنی بر مفهوم اعتماد در روابط بین سازمانی می

 رطش ش اسی پژطهش 

  متکد محقق را بد سج   یبرسجاخت-یریتفسج  یفرض فکسجف  شیشجود و پیم یبررسج  یفیک   هردیبا رو قیتحق  یشجناسج روش
با  محقق    علاوه بر اینکرده اسجت.    ییراهنما  شجود؛یم خلا جد  یفیک  هردیاز جز بد کل کد در رو یو با نگاه  ییاسجتقرا یاسجتدلال

  کد در قال  یادهیاعتماد بد عنوان پد مبر مفهو   یانسجان بد انسجان مبتن  یابیبازار یا جک امدیبد دنبال کشجف پرویهردی اکتشجافی  
  ک ی تاکت  نیزو   است   شناساند نقشد راه محقق قرار گرفتدداریپد  یبا اجزاراهبرد  نی. گرچد ااست   ،شجودیمور  م  ادیداده بن راهبرد
و سجس  بد  اندشجده  یسجازادهیکد بد  جورت متن پ  اسجت   ان ام شجده  قیعم  یهامصجاحبد  یابرتم    لیتحک ایپنهان    یمحتوا لیتحک
 .[ 36] گردندمی یو کدگذار صیتکخ  یغن ی ورت

  . محقق قبل از ان ام مصجاحبد بد سجاختاریافتد اسجت نیمد های باز ومصجاحبد پژوهش این در نیاز مورد  هایداده  گردآوری ابزار
های لازم را ان ام داد. پژوهشججگر همچنین در مورد اسججتفاده از نتای  تحقیق برای اهداف  هماهنگی یو تکفن یشججهل حضججور

واهد ماند. در آغاز چند مصجاحبد اول بد شجهل باز  پژوهشجی توضجیا داده و اطمینان داد در  جورت تمایل هویت آنها محرماند خ
کد پاسج  دهنده را   شجودمی  یمنظور طراح نیسجوال باز بد جورت گرفت و سجوالات مصجاحبد از بین آنها اسجتخرا  شجد. چنانهد  

کد بد   های بعدی. سجس  در مصجاحبدها حا جل کندت یتر از رفتارها و واقعقیعم  یو شجناخت دینما    یکامل ترغ یبد ارائد پاسجخ
سجاختاریافتد ان ام شجد؛ در ابتدای هر مصجاحبد مفهوم بازارایابی انسجان بد انسجان و اعتماد بین سجازمانی ارائد گردید و شجهل نیمد
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هدف از ان ام تحقیق شجر  داده شجد. با توجد بد پرسجش ا جکی پژوهش، سجوالی مور  شجد و در نهایت با توجد بد ماهیت نیمد 

های ارائد شجده، سجوالات دیگری بد دنبال های حا جل از ادبیات پژوهشجی، برای روشجن شجدن پاسج سجاختاریافتد تحقیق و داده
شجوندگان پرسجیده شجد. در انتهای هر مصجاحبد، از خبرگان تقاضجا شجد اگر موک  دیگری برای روشجن شجدن  های مصجاحبدپاسج 

  برفی   گکولد روش و قضجاوتی هدفمند  هایروش  ترکی   از  خبرگان، انتخا   پاسج  بد سجوال پژوهش دارند، مور  نمایند. برای
 مدیریتی  هایرده در را   جنعت   در  فعالیت   سجابقد کد  دانشجگاهی  اسجاتید ابتدا در.  اسجت   شجده  اسجتفاده  اسجت،  غیراحتمالی  روشجی کد

 قرار مصجاحبد  مورد و  شجناسجایی  خبرگان این  طریق از نیز دیگر  خبرگان  برفی،گکولد روش  براسجا  ادامد در  شجدند انتخا  داشجتند
 روش از  گیرینموند  کفایت   بد  دسججتیابی منظور بد  ای اسججتفاده شججد وبرای بررسججی مسججتندات از موالعات کتابخاند  .گرفتند
 شججده خبرگان اسججتفاده از  نفر 15  با مصججاحبد  شججیوه از نیز  نظری  اشججبا، و  مدل  کفایت  بد برای رسججیدن و نظری  گیرینموند
نفر دانش وی  6نفر دارای مدر  دکترای تخصصی،   3نفر خانم بودند. از بین آنها  5نفر آقا و   10. این خبرگان شامل [ 37] است 

های مربوط بد مدیریت تحصجیل کرده بودند؛ بد نفر دارای کارشجناسجی ارشجد بودند. تمام آنها علاوه بر اینهد در رشجتد 6دکترا و 
نفر از آنها تحقیقات   9سجال داشجتند. در این بین  15ی بالای های خصجو جی، سجابقد کارعنوان مدیر میانی و عالی در سجازمان

نفر نیز  6ها بد خوبی آشجنایی داشجتند.  های موجود در سجازمانهای داخکی ان ام داده بودند و با چالشی سجازمانمرتبط در حیود
 مورد مصاحبد قرار گرفتند. بد عنوان اساتید خبره رشتد مدیریت بازرگانی، بد دلیل واقف بودن بد موضو، تحقیق انتخا  و

 است   شده معرفی بنیاد داده پردازینظرید  برای مختکف  رویهرد سد
 کوربین  و  استراو  رویهرد  بد مربوط نظامند رویهرد طر . 1
 گلایزر  دیدگاه بد  مربوط  ظهوریابنده رویهرد. 2
 .[ 38] است  شده مور   چارمز  توسط کد  ساختگرا رویهرد. 3
  و  محوری کدگذاری  باز، کدگذاری ا جکی  گام  سجد در  کوربین و  اسجتراو  اینظرید  مندنظام رویهرد  براسجا  پژوهش این
 پذیرد.می  ورت 1  شهل پارادایمی مدل قال   در و  [ 39]  مداوم مقایسد  بر مبتنی  گزینشی کدگذاری

 

 ی محور یکدها  جادیا  یبرا  نیاشتراوس و کورب کیم یپارادا  یالگو . 1شکل 

شجده بد کوچهترین واحد خود   یآورجم   هایداده  مرحکد، این در. نامندکدگذاری بنیادی می یاکدگذاری باز  مرحکد اول را 
و ابعاد آنها در  صینو، کدگذاری، فرآیندی تحکیکی اسجت کد از طریق آن، مفاهیم، شجناسجایی شجده و خصجا نیشجوند. امی میتقسج 
مرحکد دوم . شجوندمی نامگذاری  و بندیمورد موالعد با بررسجی دقیق مقولد  دهپدی بد  بوطمر  هایداده شجوند ومی  اکتشجاف  هاداده



 

 

 

 135 

 روابط بین سازمانیطراحی مدل بازاریابی انسان به انسان مبتنی بر مفهوم اعتماد در ه یارا
 

 

درجد انتزا،    نیشجتریمفهوم با ب کیدر قال     یو فرع  یمقولات ا جک نیارتباط ب  یبد معنا  واق در اسجت کد   یمحور یکدگذار
اسججت  شججده یسججازآماده  یگراندد تئور یاسججتراتژ  یکد برا  نیتراو  و کوربسجج ا  کیمیپارادا یگام از الگو   نیاسججت. محقق در ا

  دهیو بافت رخداد پد ندیها، راهبردها، زمامدیمفهوم، پ  یسجتیعوامل موثر، چ  مثل  ییهامقولات را در دسجتد یعنی. دینمایاسجتفاده م
ها بد طبقد مرکزی این مرحکد طبقدها، کدگذاری گزینشی یا انتخابی است. در . مرحکد سوم تحکیل دادهدهدیمداخکد گر قرار م و

شجوند. مند بد آن ارتباط داده میسجازند. مقولد ا جکی شجناسجایی شجده و بقید مقولات بد شجهل نظاممرتبط شجده و نظرید را می
های مناسجججبت  با ترکی  نظرات اسجججتراو ، کوربین و گکیسجججر مولفد  ،در تحقیقات داده بنیادهای ارزیابی اعتبار و روایی ملا  
. جهت تخمین [ 40] باشجججد کد همد آنها در این تحقیق مد نظر قرار گرفت می، توبیق، قابکیجت تعمیم، ا جججلا  پذیر بودن میعک

است.   گردیده  اعضا، بررسی همهار و مشارکتی بودن پژوهش استفاده  توبیق بد وسجیکداز  2018  نظر کرسجولاعتبار پژوهش طبق 
بررسجی مورد  کنندگان در پژوهش  خبرگان و مشجارکت  توسجط پژوهشنهایی    تحکیل و مدل پروسجدتوبیق توسجط اعضجا،  در بخش

قرار گرفت. برای بررسجی همهار، از چهار اسجتاد دانشجگاه کد بد موضجو، تحقیق)بازاریابی انسجان بد انسجان و اعتماد بین سجازمانی(  
ن نیز همزمان از خبرگان و های پژوهش کمک گرفتد شججد. برای بحث مشججارکتی بوداشججراف داشججتند برای کدگذاری و یافتد

ها با محققان مشجارکت نمایند. در نهایت پ  از ا جلاحات  جورت گرفتد، مدل  مصجاحبد شجوندگان خواسجتد شجد برای تحکیل داده
از فراگرد سجیسجتماتیک،     جورت گرفتدهای  مصجاحبد  تمام، در نهایی مورد تایید ایشجان قرار گرفت. جهت بررسجی پایایی پژوهش

 .[ 41] بهره گرفتد شدمنوقی  اساسی و
سججوالات مصججاحبد بد سججد گروه عوامل موثر، ابعاد و پیامدهای بازاریابی انسججان بد انسججان مبتنی بر مفهوم اعتماد در روابط  

 باشد:بندی شدند. سوالات مصاحبد بد شر  زیر میسازمانی دستدبین
 ست؟یچسازمانی با اتها بر بازاریابی انسان بد انسان( )در روابط بیناز نگاه شما مفهوم اعتماد   .1
 .دیده  ایرا توضسازمانی با اتها بر بازاریابی انسان بد انسان(  )در روابط بیناعتماد   یهامولفد  ای ابعاد .1-1
 ؟شوندیم یریاندازه گ   ییهاها با چد شاخصمولفد نیا .2-1
 گذارند؟یاثر م ا اتها بر بازاریابی انسان بد انسان( سازمانی ب)در روابط بین  بر اعتماد  یبد نظر شما چد عوامک  .2

  ا یچد ابعاد  یدارا سججازمانی با اتها بر بازاریابی انسججان بد انسججان(  )در روابط بین  کدام از عوامل موثر بر اعتماد هر .1-2
 هستند؟ ییهامولفد

 کرد؟  یریشود اندازه گ یم  ییهاها را با چد شاخصاز مولفد کی هر .2-2
خواهد   ییامدهایرخ دهد چد پ  ی )با اتها بر بازاریابی انسجان بد انسجان(گریسجازمان شجما و سجازمان د نیب  یاگر اعتماد  .3

 داشت؟

 دارند؟  ییهامولفد  ایچد ابعاد  امدهایپ نیا     .1-3

 شوند؟یم  یریاندازه گ   ییهاها با چد شاخصمولفد  نیاز ا کی هر     .2-3
افزار    نرم  کمک بد تحقیق  هایداده تحکیل و ت زید پژوهش، این در شججده  آوریجم  یهاداده  زیاد  بسججیار  ح م  بد توجد  با

مرتبد اول بد علاوه    یمقولد فرع 33کد اولید،   81پ  از ان ام کدگذاری باز . اسجت  شجده ان ام  2020مه  کیو دی ای نسجخد 
ها مبتنی بر مدل استراو  و کوربین، یهی از مقولدشناسایی شد. در مرحکد سوم  یمقولد ا ک  21 زیمرتبد دوم و ن یمقولد فرع 2

 ها با آن مشخص گردید.بد عنوان مقولد محوری مورد انتخا  واق  شد و ارتباط بقید مقولد
 

 یافی  های پژطهش

  چگوند   سجازمانی  بین  روابط  در  اعتماد مفهوم  بر  مبتنی انسجان بد  انسجان  محقق برای رسجیدن بد پاسج  سجوال پژوهش ابازاریابی
کند کد با  یم  ایدیاول یکدها  یبنداقدام بد دسججتد یاسججتفاده از کد متمرکز انتزاع  ایو  دیکد جد  ادیابود؟«، با دو روش   خواهد

را ای  های مدل زمیندکدگذاری باز و محوری هر یک از بخشخبره   دیارتباط معنادار دارند. محقق با تبادل نظر با اسججات گریهدی
 آورد.زیر بدست  بد  ورت  
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در این پژوهش مقولد محوری یعنی بازاریابی انسجان بد انسجان مبتنی بر مفهوم اعتماد با سجد بعد ااعتماد احسجاسجی، اعتماد  
معتبر و اعتماد ت ربی« تشجخیص داده شجد. ابعاد اعتماد معتبر و اعتماد ت ربی بد  جورت دو سجوحی شجناسجایی شجدند. اعتماد  

ت اعتبار یهسارچد و همچنین اعتماد ت ربی با مدیریت ت ربد مشجتری قابل مدیریت اسجت.  معتبر با مسجئولیت اجتماعی و مدیری
 اند.شر  داده شده 1کدهای این عوامل در جدول 

 ربط . مقوله محوری و مفاهیم ذی1جدول 
 اار  کلگذاری  ثان ی   کلگذاری  کل مح ری 

ااراریاای ان ا  ا  ان ا   

 منی ی ار موم ا امیدار 

 اعتماد احساسی احساسیاعتماد 

 اعتماد معتبر

مدیریت اعتبار 

 یهسارچد

 شهرت 

 میزان آشنایی عموم با شرکت 

 موکوبیت ککی سازمان 

 میزان انتظارات از سازمان 

 هویت 

 یارتباطات شرکت

 شرکت  یطراح

 یفرهنگ سازمان

 ساختار شرکت

 شرکت  یاستراتژ

  نعت  تی هو

 رفتار 

 روابط عمومی 

 کی ارتباطات استراتژ

 ی روابط رساند ا

 ی روابط اجتماع

 یارتباطات داخک

 ارتباطات بحران 

 ی امور عموم

 یاجتماع  یو رساند ها نی ارتباطات آنلا

 ارتباطات بنگاه  ارتباطات بنگاه 

 تصویر

 در  فعالیت ها 

 در  محصولات 

 در  خدمات 

 مسئولیت اجتماعی

   یویمح ستی ز تیمسئول

 بشردوستاند تیمسئول

 ی اخلاق تیمسئول

 ی اقتصاد تیمسئول

اعتماد 

 ت ربی

  ت ربد  مدیریت

 مشتری 

 ارتباطی  رفتار ارتباطی  رفتار

 تعارض  مدیریت
 همهاری بعد از تعارض 

 سازش بعد از تعارض 
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 رقابت بعد از تعارض 

 همهاری  همهاری 

  در گذاری سرماید

 روابط 
 روابط  در گذاری سرماید

  بر مبتنی گذاری قیمت

 ارزش 

 قیمت نسبت بد رقبا

 قیمت نسبت بد کیفیت محصول 

 قیمت نسبت بد خدمات 

 مشتری  رضایت
 رضایت از معامکد قبکی

 رضایت از کیفیت رابود 

 خدمت  تبادل خدمت  تبادل

 محصول  کیفیت محصول  کیفیت

شججرایط عکی همان مقولاتی هسججتند کد بر مقولد محوری در این ا بازاریابی انسججان بد انسججان مبتنی بر مفهوم  شررایط لی: 
های  جورت گرفتد اخصجو جیات شجخصجی، یهسجانی موقعیت، تصجویر گذارند. کدهای محوری حا جل از مصجاحبداعتماد تاثیر می

 در  شده است. 2ر جدول برند، اندازه شرکت و  نعت مربوطد« شناسایی شدند کد بد شر  د

 های کیف:)شرایط لی:(. کدگذاری محوری داده2جدول 
 کلگذاری اار  کلگذاری ثان ی   کل مح ری 

   اثرگذار ار ایجار امیدار م امل 

 شخصی  خصو یات

 گرا بودن  برون یا گرا درون

 ناسازگاری و سازگاری

 رن وری  روان

 شناسی  وظیفد

 موقعیت یهسانی

 تحصیلات میزان 

 محل تولد و محل زندگی

 میزان ثروت 

 برند  تصویر

 جذابیت محصولات 

 شهرت شرکت 

 لوگو و شعار تبکییاتی

 شرکت  اندازه
 تعداد کارکنان زیردست 

 تعداد سوو  مدیریت 

 مربوطد   نعت
 رقبا 

 نو،  نعت مربوطد 

ای  دهند. شجرایط زمیندشجرط یا شجرایوی کد مقولد محوری و نتای  آن را تحت تاثیر قرار می ای یا بسرتر ااکم شررایط ممیهه
در بازاریابی انسجان بد انسجان مبتنی بر مفهوم اعتماد وجود «تمایل بد اعتمادا در افراد شجناسجایی شجد کد کدهای مربوط بد آن در 

 آمده است. 3جدول 
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 ای( کیف:)شرایط ممیهه های . کدگذاری محوری داده3جدول 
 کلگذاری اار  کلگذاری ثان ی   کل مح ری 

 تمایل بد اعتماد  تمایل بد اعتماد  ای شرای  رمی  

گذارند کد در این پژوهش و بر پاید تحکیل محتوای  این شجرایط بر چگونگی کنش  واکنش متقابل اثر می گر شررایط مدالیه
گر در بازاریابی انسججان بد انسججان مبتنی بر اعتماد در نف « بد عنوان عامل مداخکدهای  ججورت گرفتد مقولد ااعتماد بد  مصججاحبد

 نشان داده شده است. 4روابط بین سازمانی کشف شد. کدهای مربوط بد آن در جدول 

 گر( های کیف:)شرایط مدالیه. کدگذاری محوری داده4جدول 
 کلگذاری اار  کلگذاری ثان ی   کل مح ری 

 نوس  ا  امیدار

 اعتماد بد شخصیت خود  اعتماد بد نف  عمومی 

 اعتماد بد نف  اختصا ی

 آشنایی با فنون مذاکره 

 خود  بیان فن بد اعتماد

 توانایی در در  متقابل 

هجایی هسجججتنجد کجد بجد کنترل، اداره کردن و بجازخورد پجدیجده مورد  حجلبنیجاد راهراهبردهجای مورد نظر در نظریجد داده  راهبردهرا 
عوامل ا الت، همدلی و منوقی بودن با ای اد ااعتماد احساسی« بد  5پردازند. در این تحقیق موابق با کدهای جدول  بررسی می

 عنوان راهبرد شناسایی شده است.

 های کیف:)راهبردها( . کدگذاری محوری داده5جدول 
 کلگذاری اار  کلگذاری ثان ی   کل مح ری 

 ایجار امیدار اح اسی 

 ا الت 

  داقت 

 نیت پا 

 فرد  بد منحصر شخصیت

 همدلی 
 همدردی 

 همدلی 

 منوقی بودن 
 بودن  منوقی

 بودن  بین واق 

آیند. پیامدهای حا جل از این تحقیق های مرتبط با مقولد محوری بدسجت مینتای ی هسجتندکد از راهبردها و کنش پیامدها 
 قابل مشاهده است. 6در جدول 

 های کیف:)پیامدها( کدگذاری محوری داده. 6جدول 
 کلگذاری اار  کلگذاری ثان ی   کل مح ری 

 طرفداری  های امیدارپاراش

 تو ید بد دیگران 

 اشاعد نظرات مثبت بین دیگران 

 بازاریابی شفاهی
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 حمایت
 دفا، از شرکت 

 عدم پذیرش خوای شرکت با استدلال 

 قصد خرید 

 تمایل بد خرید 

 خرید م دد قصد 

 اقدام بد خرید اول 

 وفادار ماندن
 ترجیا برند نسبت بد مشابد 

 میزان ارجا، توسط تبکیغ مشتری فعکی

 تبکییات شفاهی تبکییات شفاهی

 تعهد 
 تعهد ضمنی 

 تعهد  ریا 

 ارتباط بکند مدت 
 ارتباط بکند مدت 

 قراردادهای بکند مدت 

 تمایل بد همهاری 

 محصول مشتر  ای اد 

 تامین مواد اولید 

 اشترا  کانال توزی  

 یادگیری سازمانی  یادگیری سازمانی 

 کد  و  ثانوید کد بین ارتباط خوی آن پاید بر  و  گرفت   ججورت  انتخابی کدگذاری پارادایم شججده،  شججناسججایی  عوامل بین از
 پارادایم 2  شجهل.  شجد مشجخص پیامدها و  راهبردها  گر،مداخکدشجرایط    ای،زمیند  شجرایط عکّی،  شجرایط  جمکد از پژوهش محوری
 دهد. می نمایش در نرم افزار مه  کیو دی ای را تحقیق کیفی فرآیند مدل همان یعنی کدگذاری

 ام مدل طراا: شده   MAXQDA2020. لروج: نقشه گرافیک: نرم افزار 2شکل 
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 گیری ط پیش مارات نییج 

تبیین مدل بازاریابی انسججان بد انسججان مبتنی بر مفهوم اعتماد در روابط بین سججازمانی بوده  هدف پژوهش حاضججر طراحی و 
اسجت. محقق بعد از بررسجی ادبیات تحقیق بد این نتی د رسجید مدلی کد تو جیف کننده این پدیده باشجد وجود ندارد و این دلیکی 

های خصو ی در ایران شد. نتای  پژوهش نشان داد عوامل  مانبنیاد در حیود ارتباطات سازبر ان ام تحقیق کیفی با رویهرد داده
گر)اعتماد بد ای)تمایل بد اعتماد(، شجرایط مداخکدشجناسجایی شجده شجامل شجرایط عکی)عوامل اثرگذار بر ای اد اعتماد(، شجرایط زمیند

ا ججکی یعنی بازاریابی انسججان بد   های اعتماد برای سججازمان( با پدیدهنف (، راهبردها)ای اد اعتماد احسججاسججی( و پیامدها)پاداش
انسجججان مبتنی بر مفهوم اعتماد)اعتماد معتبر و اعتماد ت ربی( رابود دارند. در ادامد درباره هر یک از محورهای مدل پارادایمیک  

 گردد.توضیحی ارائد می
در این ا با مقولات خصو یات    اعتماد در بازاریابی انسان بد انسان هستند.  ای اد بر  اثرگذار  شرایط عکی در این مدل، عوامل

کند؛ شجناسجایی شجدند. قابل ذکر شجخصجی، یهسجانی موقعیت، تصجویر برند، اندازه شجرکت و  جنعتی کد سجازمان در آن فعالیت می
 است این موارد بر روی اعتماد بد نف  فرد نیز در ای اد روابط بین سازمانی اثرگذارند.

بازاریابی انسجان بد انسجان مبتنی بر مفهوم اعتماد کد موضجو، ا جکی و سجوال اسجاسجی  در بعد پدیده یا مقولد ا جکی، ابعاد 
اند. این محور از سجد بعد ا جکی اعتماد احسجاسجی، اعتماد معتبر و اعتماد ت ربی تشجهیل شجده اسجت. بعد  پژوهش اسجت، قرار گرفتد

و مقولد مدیریت اعتبار یهسارچد کد خود دارای  اعتماد معتبر دو سججوحی بوده و با دو مقولد مسججئولیت اجتماعی با چهار مفهوم
گردد. همانوور کد براسجا  نظر خبرگان  مفهوم حا جل شجده اسجت؛ معرفی می 21مقولد و سجس  از  5باشجد اول از دو سجوا می

  شجود. بر این اسجا  مشجخص شجد اعتماد در بازاریابی انسجان بد انسجان در سجد بعد اسجاسجی احسجاسجی، معتبر و ت ربی خلا جد می
  کارمندان،  مورد در باید مدیران.  است   عامل مدیران بد  نسجبت  مردم انتظار بالاترین  ها باید توجد داشجتد باشجند اعتمادسجازیسجازمان
 و ماندن  جریان  در  برای. باشجند داشجتد  روشجنی گیری  موضج  مکی،  هایبحران و سجیاسجی  رویدادهای  جنعت، بد مربوط  مسجائل
. نتای  این بخش با نتای  تحقیقات الوانی و حسجینی  [ 6]  اسجت   نیاز  توجهی  قابل  گذاریسجرماید و زمان بد  مشجتریان،  اعتماد  جک  

همخوانی دارد؛ قابل ذکر اسجت هیچ یک از تحقیقات ابعاد پدیده مورد   [ 29]  2015هانسجن در سجال -و نورهایم1392در سجال 
 اند.ختصا ی مورد موالعد قرار دادهاند و فقط بعضی از عوامل را بد شهل انظر را بد شهل کامل بررسی نهرده

در رابود با راهبردها در این مدل کد مربوط بد رابود انسان بد انسان است و نیاز بد بستری عاطفی دارد؛ راهبرد ا کی، ای اد 
است با سد اعتماد احساسی در طرف مقابل شناسایی شد. این اعتماد کد یهی از مهمترین ابعاد در مدل بازاریابی انسان بد انسان 

مفهوم فرعی تعریف  7بین بودن در قال  مقولد ا ججالت، احسججا  همدردی و همدلی با مشججتری سججازمانی و منوقی و واق 
. این [ 42] کد معتقد اسجت شجالوده تمام کارها اعتماد اسجت، در یک جهت اسجت   1شجود. این نتی د با تحقیقات فرانسج  فریمی

ها یاد بگیرند بد هم اعتماد کنند شججاهد کند اگر انسججانر سججخنرانی خود اشججاره مید 2پژوهشججگر مدرسججد کسجج  و کار هاروارد
 ای خواهند بود.سابقدپیشرفت بشری بی

ای در این مدل، طبق نظر خبرگان وجود تمایل بد اعتماد در افراد اسجججت بد این دلیل کد اگر فردی هیچگوند شجججرایط زمیند
تد باشججد حتی در روابط بین فردی با مدیران سججازمان نیز اعتمادی نخواهد کرد بکهد  تمایکی بد اعتماد در روابط سججازمانی نداشجج 

های مثبت و مفید سجازمان و مدیران آن را با نیت سجوب برداشجت خواهد کرد. کاتکر تمایل بد اعتماد را بعنوان یهی از تمام فعالیت 
 .[ 6] کرده است ابعاد بازاریابی انسان بد انسان مبتنی بر مفهوم اعتماد نیز معرفی 

گر در مدل پژوهش حاضجر اعتماد بد نف  افراد معرفی شجده اسجت این عامل با دو بعد اعتماد بد نف  عمومی  عوامل مداخکد
  3گوون -اوکسجوز اوغکو مفهوم مربوطد قابل شجناسجایی اسجت. این نتای  با نتای  تحقیقات اونی و  4و اعتماد بد نف  اختصجا جی و  

 سو است.هم  [ 44]  2000در سال  4ین موالعد ساو همچن  [ 43]  2015در سال 
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باشجد. این  ها میهای ای اد اعتماد حا جل از روابط انسجان بد انسجان در سجازماندر نهایت بخش پیامدهای مدل شجامل پاداش
ارتباط بکندمدت، ها عبارتند از: طرفداری و حمایت از برند سجازمان، قصجد خرید، وفادار ماندن، تبکییات شجفاهی، تعهد،  پاداش

(، 2019(، )ژنگ و همهاران، 2020تمایل بد همهاری و یادگیری سججازمانی. بخشججی از این پیامدها با نتای  تحقیقات )دجنگیز،  
 خوانی دارد. ( هم1385و )جبیبی،    [ 31]  (2019،  1(، )لیو 2008)چنگ،  

ارائد شجد؛ با نام مدل عکت و معکولی برای    2019کد در سجال  2مفهوم ککی مدل بدسجت آمده با مدل پفورتش و اسجسون هولز
 .  [ 45]  مدیریت اعتماد یهسارچد موابقت دارد

در داخل و خار  از  یپژوهشجج   چیدهد هیمحقق نشججان م  یهایاضججافد کرد تا آن ا کد بررسجج درباره نوآوری پژوهش باید 
. قسمت اهم این نوآوری بد جدید بودن موضو،  نهرده است  یطراح ایندیزم چیرا در ه  ت یو جامع نیمضام نیبا ا  یکشور، مدل

گردد و قسجمت دیگر بد خاطر اسجتفاده از معرفی شجد برمی 2021بازاریابی انسجان بد انسجان کد توسجط کاتکر و همهارانش در سجال 
باشجد.  ط بین سجازمانی میهای مربوط بد اعتماد در روابپردازی داده بنیاد برای کشجف و تبیین مصجادیق و مقولدروش تحقیق نظرید

تواننجد از مجدل  سجججازد؛ آنهجا میاز این جهجت کجد خروجی تحقیقجات کیفی، مسجججیری را برای محققجان کمی و کیفی آتی هموار می
هجای پیش آمجده در این پژوهش از جمکجد عجدم همهجاری ای این پژوهش در تحقیقجات خود بهره ببرنجد. بجا وجود محجدودیجت زمینجد

ها با پژوهشجگر در جهت تهید مصجاحبد، سجعی شجد بد تمام ابعاد پدیده مورد بررسجی بد طور عمیق  سجازمانمدیران بعضجی از 
گر و راهبردی این مدل را ای، مداخکدتوانند شججرایط زمیندپرداختد شججود. ولی با توجد بد پویایی ماهیت عکم، پژوهشججگران می

های مسجججتخر  بسردازند. در انتها بد مدیران تر کدها و مقولدیش دقیقتوانند بد پالابازبینی و توسجججعد بخشجججند. علاوه بر آن می
های دیگر، موارد ذکر شجده در این تحقیق را مدنظر قرار داده گردد برای ای اد اعتماد در روابط با سجازمانها پیشجنهاد میسجازمان

ابعاد مختکف  ت یو تقو    ادیا یپژوهش برا نیا   یاز نتاآنها باید   های حا ججل از آن برای هر دو طرف دسججت یابند.تا بد پاداش
 شیانسجان بد انسجان پ  یابیبد سجمت بازار  یابیبازار ندهیآ ندیتوجد نما  دیبا مدیران. رندیخود بهره گ   یاعتماد در همهاران سجازمان

انسجان بد   کیبد عنوان  دیکنند مورد قضجاوت قرار دهند؛ بکهد بایم فایکد ا یافراد را در قال  نقشج  سجت یم از ن گریرود و دیم
 شود.  ستدیها، همهاران و رقبا نگریهمد مشتر
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