
Abstract
One of the characteristics of a desirable tax system is voluntary tax compliance 
and ensuring taxpayer satisfaction. For this purpose, new methods such as 
social marketing can be used. The purpose of this research is to design a 
model of social entrepreneurial marketing in order to comply with taxpayers 
in small and medium-sized enterprises (SME’s). To achieve this goal, 
a mixed research method was used in two qualitative and quantitative 
steps, respectively. In the first step, by analyzing the data obtained from 
semi-structured interviews with 20 experts, concepts were extracted and a 
paradigm model was designed using the grounded theory method. In the 
second step, using structural equation modeling and confirmatory factor 
analysis, the components of the proposed model were examined and tested 
in AMOS software. The statistical sample in this section included 384 
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small and medium-sized enterprises (SME’s) owners, which was calculated 
using the Cochran sampling formula. The results showed that the factors of 
accountability and responsibility, social entrepreneurial marketing, intimacy 
and interaction with taxpayers, and marketing mix have the highest average. 
The results of confirmatory factor analysis also show that all factor loadings 
and path coefficients are significant at the 95% confidence level. Also, based on 
the results obtained, the greatest effect in the social entrepreneurial marketing 
paradigm model is from the causal conditions to the central phenomenon, and 
after that, strategies have the greatest impact on the outcomes. At the end of 
this research, practical solutions and suggestions were presented, including tax 
culture, resource management, needs assessment, and promotional activities. 

Introduction
One of the desirable behaviors for the tax system is tax compliance. Tax 
compliance is the voluntary acceptance and payment of the legal tax determined 
by the tax authorities or self-declaration in order to identify and calculate the 
taxable source and pay it by the taxpayer, along with voluntary adherence to the 
letter and spirit of the tax law and regulations. The opposite of tax compliance is 
tax non-compliance, which takes the form of two concepts: tax evasion and tax 
avoidance, both of which are carried out with the aim of avoiding paying taxes 
(Sandmo, 2014: 22). 
Tax compliance is based on two approaches: voluntary and mandatory 
compliance. Considering the voluntary and mandatory approaches to paying 
taxes, tax policymakers and planners use various strategies to attract more 
participation from people and businesses in paying taxes and cooperating with 
the tax authorities (Castro & Camarillo, 2014: 37). 
Voluntary approaches to carrying out socially desirable behaviors (including 
paying taxes) rely on the concept of social marketing. Social marketing is a 
process that uses marketing principles and techniques to influence the behavior 
of target audiences to accept an idea, promote a desirable social behavior, or 
voluntarily abandon undesirable social behavior (Harenberg & Ludwig, 2015: 
582). 
Social marketing is a new approach to changing social behavior, the effectiveness 
of social marketing lies in the comprehensive design and implementation of 
programs to institutionalize desirable behaviors (Chau et al. , 2018: 80), and 
one of the applications of social marketing is to expand taxpayer cooperation 
(Tackett et al. , 2019: 12). For this purpose, values must be created for social 
marketing audiences, the most important of which is the comparison of the 
benefits obtained with the costs incurred. Creating value is very important 
in institutionalizing the attitude and behavior proposed by social marketing 
(Carrete & Arroyo, 2014: 242). 
Since opportunism, innovation, and creative ideas are presented in the form 
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of a more general concept called entrepreneurship, therefore, presenting ideas 
and programs with an entrepreneurial marketing approach can lead to attracting 
voluntary participation of taxpayers and their voluntary compliance because in 
entrepreneurial marketing, the organization is always looking for new ways to 
improve (Schmitt, 2012: 441). In entrepreneurial marketing, the entrepreneurial 
spirit and entrepreneurial characteristics, including creativity and innovation, 
become important. Entrepreneurial marketing is the process of pursuing 
opportunities in order to create value for the target group through innovation, 
creativity, active participation, networking, and flexibility (Hills et al. , 2010: 7). 
Therefore, the main question of the research is explained as follows: what is the 
social entrepreneurial marketing model for taxpayer compliance in small and 
medium-sized businesses and what is the relationship between the dimensions 
and components of this model?

Methods and Material	
The present study is applied in terms of its purpose and data collection method. In 
this study, qualitative and quantitative methods were used to collect information, 
respectively. In the qualitative part of the research, the data-driven theory 
method was used. Semi-structured interviews with experts and key informants 
in the fields of tax affairs, social marketing, and entrepreneurial marketing 
were used to collect data. In this part, the purposive sampling method using 
the snowball method was used. The experts and key informants participating in 
the interviews of this study were selected from the following different groups: 
experts with experience in the Tax Affairs Organization, experts in the field 
of small and medium-sized businesses, experts in the field of entrepreneurial 
marketing and social marketing, university professors, and informants in this 
field. For data analysis, the systematic method of Strauss and Corbin (1998) 
was used in three main steps of open, axial and selective coding, and finally a 
paradigmatic model was designed. 
In the quantitative part of the research, the structural equation modeling (SEM) 
method was used to test the model using AMOS software. The statistical 
population of this part was the owners of small and medium-sized businesses 
in the northern provinces of the country. Given that the statistical population of 
this study is a very large community, the statistical sample size was calculated 
as 384 people using the Cochran method. 

Results and Discussion
In this study, 170 initial conceptual propositions were initially identified in the 
form of open codes, and then, by screening and categorizing them, 78 categorical 
propositions were explained in the form of axial codes. Finally, in selective 
coding, key components for designing the research model were selected, which 
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included 27 selective codes. 
Considering the process carried out in the qualitative part of the research and 
going through the coding process, a conceptual model of social entrepreneurial 
marketing with the aim of taxpayer compliance in small and medium-sized 
businesses has been presented. This model consists of six parts, which include 
causal conditions, intervening conditions, background conditions, main 
factor, strategies, and consequences. Also, according to this model, necessary 
arrangements can be made to continue the research process in its quantitative 
step. 
Next, using the structural equation modeling approach, the proposed research 
model was examined and the descriptive status of each of the sub-categories 
related to the main category was shown based on the statistics of the mean, 
standard deviation, variance, range of changes and total data. 
The appropriate value for Cronbach’s alpha is 0. 7, these criteria have adopted an 
acceptable value for the latent variables, which can confirm the appropriateness 
of the research reliability status. The Kolmogorov-Smirnov test was also used 
to examine the normality of the distribution of the research data. According to 
the calculation relationship for the test statistic, the result was calculated to be 
0. 488, indicating that the empirical distribution of the data corresponds to a 
uniform distribution. 
According to the findings, among the sub-factors examined by the statistical 
sample, the factors of accountability and responsibility, use of new technologies, 
entrepreneurial marketing mix and entrepreneurial orientation, and acceptance 
of change had the highest average, respectively. 
In the continuation of this process, each component of the model was examined 
using confirmatory factor analysis to ensure the appropriateness of each of the 
main categories and codings in the study population. Using confirmatory factor 
analysis, the researcher seeks to examine the validity of each part of the model. 
In this study, several indicators were used and the significance of the factor 
loadings was examined through the critical ratio in the AMOS software. 
The results of the KMO index study show that the KMO value obtained 
indicates the suitability of the sample size for identifying and extracting the 
factor structure of the study. Also, the significance level of the Bartlett test is 
less than 0. 05, which indicates that the hypothesis of the unity of the correlation 
matrix in the study population for the outcomes is rejected. 
The results of the confirmatory factor analysis based on standardized factor 
loadings and the correlation value between the constructs show that all factor 
loadings and path coefficients were significant at a 95% confidence level. Also, 
based on the results obtained, the greatest effect in the social entrepreneurial 
marketing paradigm model is from causal conditions to the central phenomenon, 
and then strategies have the greatest impact on outcomes. 
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Conclusion
One of the characteristics of a desirable tax system is to ensure the satisfaction of 
those who pay taxes. Tax compliance of taxpayers indicates the satisfaction of 
individuals in paying taxes. A look at the three objectives of the comprehensive 
tax plan indicates that tax non-compliance has always been a fundamental 
issue for the government at the macro level and for the country’s tax affairs 
organization at the micro level. Given the importance of taxes and tax compliance 
in advancing the country’s economic and development goals, we can use the 
sciences that help change the social behavior of individuals towards desirable 
goals and achieving appropriate results. 
Social marketing is a process that can achieve this goal. Social marketing is an 
effort to influence the beliefs and behavior of society, and from this perspective, 
it is referred to as a planned process to influence the voluntary behavior of the 
target group to achieve a social goal. 
The purpose of this research is to design a model of social entrepreneurial 
marketing in order to comply with taxpayers in small and medium-sized 
businesses. To achieve this goal, a mixed research method was used in two main 
steps. In the first step, concepts were extracted using theoretical foundations, 
research background, and also using the content analysis method, in-depth and 
semi-structured interviews and opinion polls from selected experts. 
In this step of the research, 20 experts in the field of entrepreneurial marketing, 
social marketing, and tax affairs participated, including experts with experience 
in the Tax Affairs Organization (8 people), experts in the field of small and 
medium-sized businesses (3 people), experts in the field of entrepreneurial 
marketing and social marketing (6 people), and university professors and 
knowledgeable experts in this field (3 people). Individuals were identified using 
a purposeful method. Data analysis was performed using the grounded theory 
method, and finally the paradigm model of the research was designed. 
In the second step of the research, first the descriptive status of demographic 
variables was examined. Then the components of the research model were 
analyzed using SPSS software and a confirmatory factor analysis was performed 
for the components of the paradigm model. Finally, we examined and tested the 
paradigm model using AMOS software. The target population in this section 
was small and medium-sized business owners. 
The sample size was estimated to be 384 people using the Cochran formula. 
Sampling at this stage was carried out using a simple random method. In this 
section, the proposed research model was examined using structural equation 
modeling. Also, the descriptive status of each of the sub-categories related to 
the main category was carried out based on the statistics of the mean, standard 
deviation, variance, range of changes, and data collection. 
Based on the findings, among the sub-factors examined by the statistical sample, 
the factors of accountability and responsibility, social entrepreneurial marketing, 
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intimacy and interaction with taxpayers, and entrepreneurial marketing mix had 
the highest average. Also, in this section, confirmatory factor analysis was used 
to examine each of the model components. In this way, the suitability of each 
of the main categories and coding performed in the studied population was 
ensured. 
This shows that the factors of entrepreneurial characteristics, entrepreneurial 
orientation and acceptance of change, opportunism and response to opportunities, 
use of new technologies and entrepreneurial marketing mix, can be good 
predictors of social entrepreneurial marketing and taxpayer compliance. 
On the other hand, strategies such as using creative methods in tax culture 
building, taxpayer participation in providing appropriate methods, developing 
new and innovative ideas, managing key resources, developing new and 
innovative products, conducting marketing research and assessing customer 
needs can have consequences such as promoting tax culture, creating new social 
values, encouraging voluntary taxation and social discipline, promoting social 
welfare, etc. Finally, some suggestions were presented according to the results 
of the model. 
Some of the applicable research areas include analyzing the effectiveness of 
entrepreneurial marketing programs by considering the identity and classes 
of entrepreneurs and business owners, evaluating the effectiveness of social 
entrepreneurial marketing at the micro and macro levels, identifying and 
prioritizing obstacles to the development of social entrepreneurial marketing, 
and explaining the role of leading institutions in the development of social 
entrepreneurial marketing in taxpayer compliance. 
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چکیده
به منظور تمکین مؤدیان مالیاتی در  بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی  الگوی  از پژوهش حاضر، طراحی  هدف 
کسب‌وکارهای کوچک و متوسط است. بدین منظور از روش تحقیق آمیخته به‌ترتیب در دو گام کیفی و کمّّی 
استفاده شد. در گام اول، با تحلیل داده‌های حاصل از مصاحبه نیمه‌ساختاریافته با 20 نفر از خبرگان، مفاهیم 
استخراج شده و الگوی پارادایمی با استفاده از روش گراندد تئوری طراحی شد. در گام دوم، با استفاده از 
مدل‌یابی معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تاییدی، اجزاء مدل پیشنهادی در نرم افزار AMOS بررسی و آزمون 
شدند. نمونه آماری در این بخش شامل 384 نفر از صاحبان کسب‌وکارهای کوچک و متوسط بود که با استفاده 
بازاریابی  نتایج نشان داد عوامل پاسخ گویی و مسئولیت پذیری،  از فرمول نمونه گیری کوکران، محاسبه شد. 
کارآفرینانه اجتماعی، صمیمیت و تعامل با مؤدیان مالیاتی، و آمیخته بازاریابی، از بیشترین میانگین برخوردارند. 
نتایج تحلیل عاملی تأییدی نیز نشان می‌‌دهد تمامی متغیرها و ضرایب مسیر در سطح اطمینان 95 درصد معنی‌‌دار 
هستند. همچنین براساس نتایج به دست آمده بیشترین اثر در مدل پارادایم بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی از سمت 
شرایط علّّی به سمت پدیده محوری است و پس از آن راهبردها، بیشترین تأثیر را بر پیامدها دارند. در انتهای این 
پژوهش نیز راهکارها و پیشنهادهای کاربردی، ارائه شدند که از جمله آن ها می توان به فرهنگ‌سازی مالیاتی، 

مدیریت منابع، نیازسنجی و فعالیت‌های ترویجی، اشاره کرد. 
کلید واژه ها: تمکین مالیاتی، بازاریابی کارآفرینانه، کارآفرینی اجتماعی، کسب‌وکارهای کوچک و متوسط. 

.H26, M38, L26, M13 :JEL طبقه بندی

طراحی یک مدل بازاریابی اجتماعی برای افزایش تمکین مالیاتی در 
کسب‌وکارهای کوچک و متوسط
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مقدمه

امروزه مالیات به‌عنوان یکى از مهمترین منابع درآمد دولت در اقتصاد کشورها نقش بسیار مهمی 
را ایفاء می‌کند و دولت‌ها با استفاده از انواع سیاست‌هاى مالیاتى می‌توانند در راستای تحقق 
اهداف خود گام بردارند. مخاطب سیاست‌های مالیاتی دولت‌ها، افراد و کسب وکارها هستند و 
دولت‌ها همواره در تلاشند تا رفتار مناسب مالیاتی را د ر بین مؤدیان مالیاتی شکل دهند. یکی از 
رفتارهای مطلوب برای نظام مالیاتی، تمکین مالیاتی است. تمکین مالیاتی عبارت است از قبول 
و پرداخت داوطلبانه مالیات قانونی تشخیص داده شده در تشکیلات مالیاتی و یا خوداظهاری 
به‌منظور تشخیص و محاسبه مأخذ مشمول مالیات و پرداخت آن توسط مؤدی، در کنار پایبندی 
داوطلبانه به متن و روح قانون و مقررات مالیاتی. نقطه مقابل تمکین مالیاتی، عدم تمکین مالیاتی 
است که در قالب دو مفهوم فرار مالیاتی و اجتناب از پرداخت مالیات است که هر دو مفهوم با 

 .)Sandmo, 2014: 22( هدف گریز از پرداخت مالیات صورت می‌گیرد
تمکین مالیاتی مبتنی بر دو رویکرد تمکین اختیاری )داوطلبانه( و اجباری است. با توجه به 
رویکردهای اختیاری و اجباری در پرداخت مالیات، سیاست‌گذاران و برنامه‌‌ریزان مالیاتی برای 
جلب مشارکت هرچه بیشتر مردم و کسب‌‌وکارها در پرداخت مالیات و همکاری با سازمان امور 
 .)Castro & Camarillo, 2014: 37( مالیاتی، از استراتژی‌های گوناگونی استفاده می‌کنند
چنانچه تمکین مالیاتی به‌صورت داوطلبانه از جانب مؤدیان اعمال شود، از لحاظ فرهنگ‌سازی 
مالیاتی اهمیت می‌یابد و شهروندان را به سمت احساس تعهد به پیروی از تصمیمات، سیاست‌ها 
و قوانین سوق می‌‌دهد. بدیهی است تمکین مالیاتی داوطلبانه نیازمند برنامه‌‌ریزی منسجم است 
و علی‌‌رغم مشکلاتی که در نحوه تدوین و اجرای برنامه‌های داوطلبانه وجود دارد، رویکرد 
داوطلبانه بازدهی بالاتری  نسبت به رویکرد اجباری دارد و در بلندمدت، اثربخشی بیشتری به 

 .)Sandmo, 2014: 25( همراه خواهد داشت
رویکردهای داوطلبانه در انجام رفتارهای مطلوب اجتماعی )از جمله پرداخت مالیات(، 
بر مفهوم بازاریابی اجتماعی تکیه دارد. بازاریابی اجتماعی فرآیندی است که از اصول و فنون 
بازاریابی به منظور تأثیرگذاری بر رفتار مخاطبین هدف در پذیرش یک ایده، ترویج یک رفتار 
 Harenberg( اجتماعی مطلوب یا ترک رفتار اجتماعی نامطلوب به‌صورت داوطلبانه بهره می برد

 .)& Ludwig, 2015: 582

بازاریابی  اثربخشی  است،  اجتماعی  رفتار  تغییر  در  نوینی  رویکرد  اجتماعی،  بازاریابی 
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نهفته  مطلوب  رفتارهای  نهادینه سازی  برنامه‌های  جانبه  همه  اجرای  و  طراحی  در  اجتماعی 
است )Chau et al., 2018: 80( و یکی از کاربردهای بازاریابی اجتماعی گسترش همکاری 
مؤدیان مالیاتی است )Tackett et al., 2019: 12(. بدین منظور بایستی برای مخاطبان بازاریابی 
اجتماعی، ارزش‌هایی را خلق کرد که مهمترین آن ها مقایسه منافع به دست آمده با هزینه‌های 
متحمل شده است. خلق ارزش در نهادینه سازی نگرش و رفتار پیشنهادی بازاریابی اجتماعی 

 .)Carrete & Arroyo, 2014: 242( بسیار اهمیت دارد
در تمامی انواع بازاریابی، مفهوم آمیخته بازاریابی، چارچوب اصلی فعالیت های بازاریابی را 
مشخص می کند. در بازاریابی اجتماعی نیز، طراحی و اجرای برنامه‌های نهادینه سازی رفتار از طریق 
آمیخته بازاریابی صورت می‌گیرد )Kotler, 2008(. بازاریابی اجتماعی با هدف جلب مشارکت 
داوطلبانه افراد، نیازمند نوآوری و خلاقیت است و می توان گفت خمیر مایۀ بازاریابی اجتماعی؛ 
.)Harenberg & Ludwig, 2015: 585( فرصت شناسی، نوآوری و ایده های خلاقانه است

نام  به  قالب مفهوم کلی‌تری  ایده‌های خلاقانه در  و  نوآوری  آنجا که فرصت‌شناسی،  از 
کارآفرینانه  بازاریابی  رویکرد  با  برنامه‌هایی  و  ایده‌ها  ارائه  بنابراین  می‌شود،  مطرح  کارآفرینی 
می‌تواند منجر به جلب مشارکت داوطلبانه مؤدیان مالیاتی و تمکین داوطلبانه آن ها باشد چراکه 
است  بهبود  برای  جدید  راه‌های  جست‌‌وجوی  در  همواره  سازمان  کارآفرینانه،  بازاریابی  در 
)Schmitt, 2012: 441(. در بازاریابی کارآفرینانه، روح کارآفرینانه و ویژگی‌های کارآفرینی 

دنبال کردن  فرآیند  بازاریابی کارآفرینانه،  پیدا می‌کند.  اهمیت  نوآوری  و  از جمله خلاقیت 
از راه نوآوری، خلاقیت، مشارکت فعال،  برای گروه هدف  به منظور خلق ارزش  فرصت‌ها 

 .)Hills et al., 2010: 7( شبکه‌سازی و انعطاف‌پذیری است
در واقع بازاریابی کارآفرینانه، مجموعه فرآیندهایی شناخته می شود که به برقراری ارتباط 
نوسان کمک  مؤثر کسب‌‌وکارها در محیط‌های در حال  ارزش و هدایت  ایجاد  با مشتریان، 
می‌کند )Ren et al., 2015: 648(. بازاریابی کارآفرینانه نشان دهندة رویکرد نوآورانه، پویا و 
 Sole, 2013:( ریسک پذیر به فرآیندهای ایجاد، برقراری ارتباط و ایجاد ارزش به مشتریان است
27(. فرصت‌گرایی، مدیریت ریسک، نوآوری‌گرایی، رفتار فراکنشی، توجه به ارباب رجوع، 

 Morris et( اهرم کردن منابع و ایجاد ارزش از مهمترین ویژگی‌های این نوع از بازاریابی ا ست
al., 2013: 6(. بررسی پیشینه تحقیق نشان می‌‌دهد هرچند مطالعاتی در کسب‌وکارهای کوچک 

گونه  این  در  اجتماعی  کارآفرینانه  بازاریابی  الگوی  طراحی  به  که  مطالعه‌ای  اما  شده  انجام 
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کسب‌‌وکارها پرداخته باشد مشاهده نشد. بنابراین به منظور پر کردن شکاف نظری، این پژوهش 
انجام می‌شود. لذا سوال اصلی تحقیق این گونه تبیین می‌شود که الگوی بازاریابی کارآفرینانه 
اجتماعی به‌منظور تمکین مؤدیان مالیاتی در کسب‌وکارهای کوچک و متوسط چگونه است و 

چه رابطه‌ای بین ابعاد و مولفه های این الگو، وجود دارد؟ 

مبانی نظری پژوهش

تمکین مالیاتی

آدام اسمیت اقتصاددان معروف مکتب کلاسیک چهار اصل عدالت، معین بودن مالیات، سهل 
الوصول بودن مالیات و صرفه‌جویی را مطرح کرده و چهار معیار توزیع عادلانه بار مالیات‌ها، 
را  مالیات‌ها  افراد در اخذ  تبیین شرایط رضایت  و  مالیات  بهینه‌سازی  مالیاتی،  ساختار روشن 
به‌عنوان ستاده یک نظام مالیاتی مطلوب تلقی کرده است. از نظر وی، تأمین رضایت مؤدیان 
و تمکین داوطلبانه مالیاتی یکی از ویژگی‌های نظام مالیاتی مطلوب است. تعیین سطح تمکین 
مؤدیان برای سازمان امور مالیاتی همانند اندازه‌گیری سود خالص در بخش خصوصی است؛ زیرا 
 Tackett( هر دو، شاخص‌هایی خلاصه شده از کارایی و اثربخشی عملیات یک سازمان هستند

 .)et al., 2019

یکی از تعاریف ارائه شده برای مفهوم تمکین، مبتنی بر تکالیف و تعهدات مؤدیان مالیاتی 
است که در چهار گروه عمده ثبت نام در سیستم مالیاتی، تنظیم و تسلیم به موقع اظهارنامه، 
نگهداری و ارائه اسناد و مدارک مورد نیاز مراجع مالیاتی و پرداخت به‌‌موقع مالیات طبقه‌بندی 
می‌شود. اگر مؤدی به هر یک از وظایف و تعهدات خود عمل نکند رفتار وی به نوعی عدم 

 .)Khodamipour & Pourheydari, 2024: 91( تمکین مالیاتی تلقی خواهد شد
در تعریفی دیگر، تمکین مالیاتی بدین معناست که مؤدیان مالیاتی به چه میزان قوانین مالیاتی 
کشور در زمینه اعلام درآمد واقعی، تسلیم اظهارنامه و پرداخت بدهی مالیاتی در زمان مقرر 
را رعایت می‌کنند. به عبارت دیگر، تمکین مالیاتی عبارت است از قبول و پرداخت داوطلبانه 
مالیات قانونی تشخیص داده شده در تشکیلات مالیاتی و یا خود اظهاری به معنی تشخیص و 
محاسبه مأخذ مشمول مالیات و پرداخت آن توسط مؤدی در کنار پایبندی داوطلبانه به متن و 

 .)Abdu & Adem, 2023( روح قانون و مقررات مالیاتی
در ادبیات دانشگاهی طبقه‌بندی‌های گوناگونی از مفهوم تمکین مالیاتی ارائه شده است. 
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با توجه به تعاریف ارائه شده، این مفهوم در قالب دو مقوله اصلی تمکین اداری )رفتار طبق 
قوانین اداری در زمینه تشخیص و پرداخت به‌موقع؛ آن چه که برخی در تعاریف خود از تمکین، 
در قالب الزامات گزارشگری، تمکین رویه‌‌ای و یا تمکین مقرراتی یاد می‌کنند( و تمکین فنی 
)محاسبه مالیات‌ها بر اساس الزامات فنی قوانین مالیاتی و یا پرداخت آن توسط مؤدیان مطابق با 
آنچه که در قوانین مالیاتی پیش بینی شده است( مورد بررسی قرار می‌گیرد. اندازه‌گیری تمکین 
فنی با تعیین مبلغ صحیح مالیات قابل پرداخت شروع می‌شود. اما با توجه به ابهام در تفسیر و 
بکارگیری قوانین مالیاتی، مبلغ صحیح مالیات تا اندازه‌‌ای با توجه به پیش‌‌زمینه‌ها، سوگیری‌ها و 
سطح مهارت فردی که سعی در تعیین مبلغ صحیح مالیات دارد، می‌تواند بسیار متفاوت باشد 

 .)Castro & Camarillo, 2014: 37(

اجباری است. چنان چه  تمکین  برابر  اختیاری در  تمکین  راستا طبقه‌بندی دیگر،  این  در 
تمکین مالیاتی به‌صورت داوطلبانه و از جانب مؤدیان اعمال شود، از لحاظ فرهنگ‌سازی مالیاتی 
اهمیت می‌یابد. به عبارت دیگر، صورت ایده‌آل تمکین مالیاتی، در خود اظهاری تجلی می‌یابد. 
گفتنی است که هر چه نرخ تمکین داوطلبانه در یک سیستم مالیاتی بالاتر باشد، امکان بهبود 
در وضعیت شاخص‌های مالیاتی بیشتر خواهد شد. زیرا با افزایش نرخ تمکین، نسبت درآمدهای 
مالیاتی واقعی به درآمدهای پیش‌بینی شده، بودجه افزایش یافته و با کاهش شکاف مالیاتی، 
تشکیلات مالیاتی به سمت عدالت پیش خواهد رفت )Barzegari et al., 2024: 97(. نقطه 
مقابل تمکین مالیاتی، عدم تمکین است که به دو قالب اجتناب مالیاتی و فرار مالیاتی تفکیک 
می‌شود و هر دو به منظور گریز از پرداخت مالیات صورت می‌گیرند. بدین ترتیب، مؤدی مالیاتی 
کمتر از میزانی که قانوناًً موظف به پرداخت آن است، تأدیه می‌نماید. اجتناب از مالیات، استفاده 
از راه‌های قانونی مختلف توسط مؤدی، به منظور کاهش میزان مالیات خود است و فرار مالیاتی 
به معنای اتخاذ ترتیبات غیر قانونی جهت اختفاء یا نادیده گرفتن بدهی مالیاتی است و روش‌های 

 :)Sandmo, 2023: 22( زیر انجام می‌شود
عدم ذکر درآمد مشمول مالیات یا معاملات در اظهارنامه‌ها؛ -	
گزارش هزینه‌های قابل کسر به میزان بیش از واقع؛ -	
خودداری از تسلیم اظهارنامه برای معاملات؛ -	
کاستن از رقم بدهی مالیاتی با توسل به اظهارات خلاف واقع. -	
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یابی اجتماعی بازار

عرصه  به  پا  مستقل  و  کامل  علمی  حوزه  یک  عنوان  به   1970 دهه  در  اجتماعی  بازاریابی 
مباحث علمی نهاد. این بحث از پیکره دانش های گوناگون از قبیل روانشناسی، جامعه شناسی  
انسان شناسی  دانش سیاسی، علوم ارتباطات، تبلیغات و بازاریابی شکل گرفته است. بازاریابی 
اجتماعی، توسعه مفاهیم و تکنیک های بازاریابی در مسائل اجتماعی است که به دنبال تاثیر بر 
رفتار مصرف کننده جهت افزایش رفاه فردی و جمعی است. در سال 1971 کاتلر و زالتمن1 
مقاله‌‌ای با عنوان »بازاریابی اجتماعی: دیدگاهی برای تغییر اجتماعی برنامه‌‌ریزی شده« در مجله 
بازاریابی منتشر کرد و با ترکیب مفاهیم مربوط به تغییرات اجتماعی و بازاریابی تجاری و فنون 
تبلیغات، اصول این بحث مهم را پایه گذاری نمود. آن دو پی بردند که می‌توان با کمک اصول 

و شیوه های بازاریابی تجاری برای فروش ایده‌ها، نگرش ها و رفتارها به جامعه استفاده کرد. 
رویکردهای متنوعی در زمینه تغییر اجتماعی وجود دارند، مانند رویکرد آموزشی، رویکرد 
متقاعدسازی، رویکرد اصلاح رفتار، رویکرد نفوذ اجتماعی و... . یکی از مهمترین رویکردها، 
رویکرد بازاریابی اجتماعی است که هدف آن، معرفی رفتاری جدید است، به گونه‌‌ای که افراد 
جامعه، به‌طور داوطلبانه فعالیت مطلوب و مناسب را انتخاب نمایند. بازاریابی اجتماعی تنها 
مجموعه‌‌ای از تکنیک‌ها و ابزارها برای ایجاد تغییرات اجتماعی نیست، بلکه بیانگر جهان‌بینی و 
 Kotler( طرز تفکر جدیدی است که می‌تواند زمینه‌ساز تغییرات اجتماعی گسترده و مؤثرتر شود
et al., 2002(. می توان گفت بازاریابی اجتماعی مزیت های همه رویکردهای فوق را در خود 

دارد و به همین لحاظ از جامعیت بیشتری برخوردار است. 
آندرسن2 )1995( بازاریابی اجتماعی را کاربرد فناوری‌ها و اصول بازاریابی تجاری به‌منظور 
تجزیه و تحلیل، برنامه‌‌ریزی، اجرا و ارزشیابی برنامه‌های طراحی شده جهت تاثیرگذاری روی 
رفتار دلخواه و داوطلبانه فرد یا گروه هدف به‌منظور بهبود رفاه شخصی و جامعه تعریف می‌کند 

 .)Chau et al., 2018: 83(

بازاریابی اجتماعی، کاربرد روش‌های بازاریابی تجاری جهت تحلیل، طراحی، اجرا و ارزیابی 
برنامه‌های طراحی شده به‌منظور تأثیرگذاری بر رفتار داوطلبانه افراد هدف جهت ارتقای سطح 
رفاه فردی آن ها و جامعه است. بازاریابی اجتماعی رویکردی جهت توسعه فعالیت‌ها با هدف 
تغییر یا نگهداشت رفتار افراد برای دستیابی به منافعی برای افراد و جامعه به‌صورت کلی است.
1 . Kotler & Zaltman
2 . Anderson
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رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است و هدف 
عمده آن تمرکز بر روی تغییر رفتار در جهت افزایش عملکرد فردی یا جمعی است و می‌تواند 
تکنولوژی های  تطابق  با  اجتماعی  بازاریابی  رود.  بکار  اجتماعی  مسائل  از  وسیعی  در بخش 
بازاریابی تجاری و برنامه‌هایی برای تغییر داوطلبانه رفتار مخاطبان هدف است و باعث ارتقای 

 .)French, 2019: 12( رفاه فردی و اجتماعی می‌شود
بازاریابی اجتماعی فرآیندی است که با طراحی، اجرا و کنترل برنامه‌ها در جستجوی افزایش 
قابلیت پذیرش یک ایده یا عمل اجتماعی در یک گروه مخاطب خاص است. در این فرآیند 
منظم و برنامه‌‌ریزی شده با محور قرار دادن مشتری و خواسته‌ها و نیازهای او و به‌کار بردن اصول 
و تکنیک‌های بازاریابی تجاری، گروه مخاطب برای انجام یک رفتار و یا توجه به یک ایده 

 .)Domegan et al., 2016: 1127( خاص ترغیب می‌شود
 Wu et al.,( دیدگاه بازاریابی اجتماعی از جدیدترین فلسفه‌های مدیریت بازاریابی است
467 :2019(. اندیشمندان بازاریابی اجتماعی را در کنار آموزش و قانون، سه راهکار عمده تغییر 

رفتار به‌شمار می‌آورند. در بازاریابی اجتماعی می‌توان با استفاده از اصول بازاریابی و تمرکز بر 
رفاه جامعه، رفتارهای مناسب را در افراد پرورش داد )Key & Czaplewski, 2017: 327(. از 
بازاریابی اجتماعی با عنوان فرآیندی برنامه‌ریزی شده برای تاثیرگذاری روی رفتار داوطلبانه گروه 

 .)Gordon et al, 2018: 57( مخاطب جهت نیل به یک هدف اجتماعی یاد می‌شود
بازاریابی اجتماعی، تطابق فعالیت‌ها و فرآیندهای بازاریابی تجاری به‌عنوان ابزارهای تغییرات 
رفتارهای القایی در بازار هدف به‌صورت موقت یا دایم برای دستیابی به اهداف اجتماعی است 
)Russell-Bennett et al., 2019: 636(. لذا می‌توان گفت که بازاریابی اجتماعی به‌کارگیری 

اصول و فناوری‌های بازاریابی به‌منظور تأثیرگذاری بر مخاطبان جهت پذیرش، اصلاح یا ترک 
داوطلبانه یک رفتار در راستای منافع افراد، گروه‌ها و جامعه است )Kotler et al., 2002(. در 
مجموع بازاریابی اجتماعی از تکنیک‌های بازاریابی تجاری برای تغییر داوطلبانه رفتار مخاطبان 
 Parkinson et al.,( هدف استفاده می‌کند و هدف آن، ارتقای رفاه فردی و اجتماعی است

 .)2918: 842
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ینانه یابی کارآفر بازار

امروزه بسیاری از پژوهشگران دریافته‌‌اند با توجه به افزایش عدم قطعیت در محیط پیرامونی، 
تشدید رقابت و تغییرات سریع در خواسته‌ها و تقاضای مشتریان، در شرایط کنونی شیوه‌های 
 )Becherer et al., 2012: 11( سنتی بازاریابی دیگر از اثربخشی و کارایی لازم برخوردار نبوده
و ضروری است که سازمان‌ها از روش‌های نوین نظیر بازاریابی کارآفرینانه در این زمینه، استفاده 

 .)Hallbäck & Gabrielsson, 2013: 1012( نمایند
بازاریابی کارآفرینانه یک راهبرد خلاقانه برای سازمان‌ها است و به آن ها در رفع محدودیت 
منابع و ایجاد و ارائه ارزش به مشتریان متناسب با نیازهای آنان و محیط در حال تغییر کمک 
می‌کند )Fiore et al., 2013(. این شکل از بازاریابی، به پاسخ گویی و واکنش سریع به رقابت 
و روحیة فرصت‌جویی گرایش دارد. در چنین موقعیتی، سازمان‌ها باید قابلیت‌های بازاریابی 
خود را بهبود دهند. این قابلیت ها شامل توسعة محصولات و خدمات جدید و ارائة آن ها به 
مشتریان، توجه به سیستم توزیع و بهبود آن با روش‌های خلاقانه، توجه به شیوه‌های متنوع فروش، 
قیمت گذاری صحیح و مناسب، انجام تحقیقات بازاریابی از جنبه های مختلف و ارتباط مؤثر و 

 .)Becherer et al., 2012: 13( مداوم با مشتریان، هستند
بازاریابی کارآفرینانه، نوعی عملکرد سازمانی است و به مجموعه فرایندهایی اطلاق می شود 
که برای خلق، مراوده و تحویل ارزش به مشتریان و مدیریت روابط با آن ها به گونه‌ای که موجب 

 .)Fiore et al., 2013( انتفاع سازمان و سهامداران آن شود، صورت می پذیرد
بازاریابی کارآفرینانه فرایندهای یکپارچه‌‌ای است که از طریق آن ها هر شرکتی منابع مشهود 
و نامشهود خود را به‌منظور درک و شناخت نیازهای بازار به‌کار گرفته و می تواند در محصولات 
خود تمایز ایجاد کند و رابطة خود را با مشتریان تقویت و گسترش دهد و در نهایت، به عملکرد 
مالی برتر دست یابد. در واقع بازاریابی کارآفرینانه، مجموعه فرایندهایی است که به برقراری 
ارتباط با مشتریان، ایجاد ارزش و هدایت مؤثر کسب‌وکارها در محیط های در حال نوسان کمک 

 .)Ren et al., 2015: 648( می کند
حاجی اغلو و همکاران1 )2012( بازاریابی کارآفرینانه را به‌عنوان ابزاری حیاتی برای سازمان‌ها 
بازاریابی   )2004( ماناسرا و همکاران2  منوال،  به همین  رقابتی می‌‌دانند.  جهت کسب مزیت 
کارآفرینانه را نوعی رفتار فردی و یا سازمانی در راستای ترویج عقاید بازار و در عین حال توسعه 
1 . Hacioglu et al.
2 . Monsara et al.

 [
 D

O
I:

 1
0.

61
88

2/
ta

xj
ou

rn
al

.3
3.

66
.3

3 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ta

xj
ou

rn
al

.ir
 o

n 
20

25
-1

2-
07

 ]
 

                            14 / 37

http://dx.doi.org/10.61882/taxjournal.33.66.33
http://taxjournal.ir/article-1-2440-fa.html


  ثنائی پور و همکاران   47

 Becherer( ایده‌های جدید و نوآورانه به منظور ایجاد ارزش برای مشتری مد نظر قرار داده‌‌اند
بازاریابی کارآفرینانه یک روح، جهت‌گیری و نوعی فرآیند برای دنبال   .)et al., 2012: 14

کردن مشتاقانه فرصت ها به منظور خلق ارزش برای مشتری از راه نوآوری، خلاقیت، غوطه‌‌وری 
)Hills and Hultman, 2011: 6(. در محیط  انعطاف پذیری است  بازار، شبکه سازی و  در 
به سرعت در حال تغییر امروز، سازمان‌ها نه تنها بایستی به بازاریابی کسانی که محصولات یا 
خدمات آن ها را خریداری می‌کنند بپردازند، بلکه باید با توسعه روابط با دیگر افراد و سازمان های 
تأثیرگذار، کسب وکارشان را پایدار سازند )Stokes, 2000: 7(. این افراد و سازمان ها شامل 
سرمایه گذاران، مشاوران، بانکداران و مقامات دولتی است. کارآفرینان به توسعه ابزار بازاریابی و 
استراتژی هایی نیاز دارند که فراتر از تعاریف مرسوم مشتری باشد. در واقع بازاریابی کارآفرینی 
 Wallnöfer( باید هر سازمان یا فردی را که می تواند بر سازمان تأثیر داشته باشد، هدف قرار دهد

 .)& Hacklin, 2013

موریس و همکاران1 )2002( نیز، بازاریابی کارآفرینانه را فرآیند شناسایی فعال و بهره برداری 
از فرصت ها برای به دست آوردن و حفظ مشتریان سودآور از طریق رویکردهای نوآورانه به 
بازاریابی  برای  و  می‌‌دانند  ارزش  ایجاد  و  فرصت گرایی  نوآوری،  ریسک پذیری،  مدیریت، 
کارآفرینانه ابعاد پیش گامی، ریسک پذیری، نوآوری، فرصت گرایی و ایجاد ارزش، اهرم کردن 
بازاریابی  )Mort et al., 2012: 545(. در مجموع،  منابع و مشتری گرایی را مطرح کرده‌‌اند 

کارآفرینانه از چهار بُُعد اساسی و بنیادین تشکیل شده است: 
در  بنگاه  توانایی‌های  به  توجه  با  درست  فرصت‌های  انتخاب  و  شناسایی  به  فرصت گرایی: 

بهره‌برداری از آن ها اشاره دارد که تعیین کنندة موفقیت یا شکست بنگاه‌ها است. 
ریسک پذیری: ریسک پذیری هم نوعی تمایل و هم توانایی محسوب می‌شود؛ به این معنا که 
سازمان باید بتواند اقدامات حساب شده‌‌ای را انجام دهد تا خطراتی را که در پیگیری فرصت‌ها 

به وجود می آید، کاهش دهد. 
گرایش به نوآوری: بازاریابی نوآوری گرا به بنگاه‌ها امکان می‌‌دهد بر ایده‌هایی که به بازارها، 
محصولات یا فرایندهای جدید منتهی می‌شوند، تمرکز کنند. می‌توان سازمان‌ها را بر اساس 
کید می‌کنند، از خالقان بازارهای جدید  میزانی که در فعالیت‌های بازاریابی خود بر نوآوری تأ

نوآور تا بازارسازان جزئی تدریجی دسته‌بندی کرد. 

1 . Morris et al.
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ایجاد ارزش: محور و هستة مرکزی فعالیت‌های کارآفرینی و بخش جدایی ناپذیرِِ فعالیت های 
بازاریابی شرکت محسوب می‌شود. شرکت‌های موفق بر فعالیت‌های ایجاد ارزش در اهداف 
کید دارند. اگر ایجاد ارزش، پیش نیاز انجام معاملات و برقراری  راهبردی در صحنة رقابت تأ
روابط در نظر گرفته شود؛ وظیفة بازاریاب، کشف منابع بکر، ایجاد ارزش برای مشتری و ایجاد 

 .)Morris et al., 2002: 14( ترکیبات منحصر به فرد از منابع برای ایجاد ارزش است

پیشینه پژوهش

بررسی پژوهش‌‌های انجام شده در زمینۀ تدوین الگوی بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی به منظور 
تمکین مؤدیان مالیاتی در کسب‌وکارهای کوچک و متوسط به شناسایی پژوهشی منجر نشد. 
با این حال پژوهش‌‌هایی که می‌توان از نتایج آن ها در این پژوهش استفاده کرد، در ادامه معرفی 

شده‌‌اند. 
محرابیان و همکاران )1403( پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر نگرش مؤدیان بر تمکین مالیاتی 
آن ها انجام دادند. این پژوهش از نوع کاربردی و توصیفی - پیمایشی بود و جامعه  آماری آن 
را مدیران مالی، حسابداران و مؤدیان مالیاتی شرکت هایی که در استان کرمان موظف به ارائه 
اظهارنامه مالیاتی هستند، تشکیل دادند. نتایج پژوهش نشان‌داد نگرش مؤدیان مالیاتی نسبت به 
پیچیدگی سیستم مالیاتی با تمکین مالیاتی دارای رابطه‌ای معکوس و معنادار است، همچنین 
نگرش مؤدیان نسبت به رسیدگی و جرائم مالیاتی رابطه مستقیم و معناداری با تمکین مالیاتی دارد 
و هرچه مؤدیان نگرش شخصی مثبت تری نسبت به پرداخت مالیات داشته باشند و آن را وظیفه 
اخلاقی خود، کمکی به دولت برای انجام کارهای ارزشمند و به طور کلی پرداخت مالیات را 

کار درستی بدانند، میزان تمکین مالیاتی آن ها بیشتر است. 
برزگری و همکاران )1402( پژوهشی با عنوان حجم اقتصاد زیرزمینی و فرار مالیاتی در ایران، 
با استفاده از داده‌های سری زمانی و شاخص چندگانه-علل چندگانه )MIMIC(، تابع تقاضای 
پول تانزی و مدل تعادل عمومی پویا، انجام دادند. نتایج نشان می‌دهد که نسبت فرار مالیاتی به 
مالیات وصولی به طور میانگین در طول دوره مورد بررسی برابر با 29 درصد است. همچنین، 
میانگین نسبت فرار مالیاتی به مالیات وصولی در طول دوره مورد بررسی به ترتیب برابر با 36 و 
34 درصد است. این یافته ها ضرورت اتخاذ اقدامات جامع برای رسیدگی به پدیده فرار مالیاتی 

و تأثیر مخرب آن بر اقتصاد را مورد تاکید قرار می‌دهد. 
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ثنائی پور )1399( به شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر فرار مالیاتی در کسب‌وکارهای 
کوچک و متوسط از دیدگاه کارکنان سازمان امور مالیاتی کشور پرداخت. برای دستیابی به این 
هدف، از روش تحقیق آمیخته در دو فاز کیفی و کمّّی و از تکنیک تصمیم گیری چندمعیاره، 
استفاده شد. نتیجه این فرآیند نشان داد مهمترین عوامل به ترتیب وزن و اولویت عبارتند از سیستم 
جامع اطلاعاتی، نیروی انسانی متخصص، قانون مالیاتی، اعتماد، فساد اداری و بهبود فرهنگ 

مالیاتی. 
منجگانی و همکاران )1398( آینده پژوهی ارتباطات یکپارچه بازاریابی اجتماعی سازمان 
امور مالیاتی کشور را با استفاده از تکنیک تحلیل شبکه بررسی کردند. در این پژوهش از روش 
توصیفی- تحلیلی و داده‌های کمی- کیفی پیمایشی استفاده شده است و نتایج این تحقیق نشان 
داد خبرگان منابع مبتنی بر افراد و سازمان و مسئولیت‌های اجتماعی سازمان را به‌عنوان مهمترین 
بازاریابی اجتماعی در حوزه نظام مالیاتی کشور  اولویت‌های اصلی یکپارچه‌سازی ارتباطات 
پیش بینی نمودند و از میان معیارهای فرعی نیز تمایل انگیزشی، همکاری مخاطبین و نیازهای 

اقتصادی به‌عنوان اولویت‌دارترین فاکتورهای اثرگذار پیش بینی شدند. 
رضایی و همکاران )1394( پس از بررسی مفهوم و ابعاد بازاریابی کارآفرینانه با استفاده 
از روش مرور مقالات و متون علمی، به این نتیجه دست یافتند که بازاریابی کارآفرینانه فرآیند 
پیچیده‌‌ای است که با توجه به مشخصه های منحصر به فردش، به خوبی می تواند در سازمان‌ها 
بهبود  در نهایت  و  مشتریان  رضایت  جلب  و  سودآوری  افزایش  موجب  و  شده  گرفته  به‌کار 
عملکرد شود. بازاریابی کارآفرینانه راهبرد اساسی برای پاسخ به محیط‌های همیشه در حال تغییر 
و پرتلاطم است و بر نوآوری، ریسک‌پذیری، اهرم‌کردن منابع، ایجاد ارزش، مشتری‌گرایی و 

شناسایی فرصت‌ها تکیه دارد. 
معزی و همکاران )1393( پژوهشی با عنوان بررسی نقش راهکارهای اثربخشی عوامل مؤثر 
بر بازاریابی اجتماعی با استفاده از روش تحلیل محتوا، انجام دادند. نتایج نشان داد چهار عامل 
تحلیل مخاطب، بازار، کانال و اجرای برنامه بر بازاریابی اجتماعی تأثیرگذارند. رضایی پنداری 
و کشاورز محمدی )1393( نیز در پژوهش خود با عنوان کاربرد رویکرد بازاریابی اجتماعی در 
حوزة سلامت که با استفاده از مطالعه مروری انجام شد، به این نتیجه رسیدند که نتیجة بازاریابی 
گاهی،  اجتماعی نه تنها بر رفتار مصرف یک محصول خاص، بلکه بر تغییرهای دیگر چون آ

باورها و وضعیت سلامت نیز گزارش شده است. 
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عاملی و همکاران )1386( نیز اثر اعتماد عمومی نسبت به نحوه تخصیص و مصرف مالیات 
اعتماد  بین  نتایج نشان داد  بررسی کردند.  از روش اکتشافی  استفاده  با  را  مالیاتی  بر تمکین 
گاهی نسبت به نحوه مصرف مالیات و تمکین مالیاتی رابطه معناداری وجود  عمومی ناشی از آ
دارد، به طوری که هر چه سطح پاسخ گویی عمومی نسبت به درآمدهای مالیاتی افزایش یابد، 

میزان تمکین مالیاتی از سوی مؤدیان مالیاتی نیز بیشتر خواهد بود. 
سیمیا و همکاران1 )2023( پژوهشی با عنوان عوامل اجتماعی تعیین کننده تمکین مالیاتی در 
میان شرکت های کوچک و متوسط انجام دادند. جامعه هدف 254 شرکت کوچک و متوسط 
بود و حجم نمونه به تعداد 155 شرکت با استفاده از روش نمونه گیری تصادفی ساده، انتخاب 
شد. همچنین داده ها به وسیله پرسشنامه گردآوری و با استفاده از روش توصیفی و استنباطی 
مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد که بین جنسیت، تحصیلات و تمکین مالیاتی، 

همبستگی قوی و معناداری وجود دارد. 
ابدو و آدام2 )2023( پژوهشی با عنوان بررسی رفتار تمکین مالیاتی انجام دادند. هدف این 
مقاله، شناسایی عوامل تعیین کننده و چالش های رفتار تمکین مالیاتی در اتیوپی بود که با استفاده 
از روش مرور متون و تحلیل های آماری انجام شد. چالش های اصلی تمکین مالیاتی در اتیوپی 
گاهی مالیاتی،  عبارتند از پیچیدگی سیستم مالیاتی، ناکارآمدی مقامات مالیاتی، فقدان دانش و آ
درک منفی مالیات دهندگان، عملکرد منفی ارزیاب های مالیاتی، عدم آموزش مالیاتی، عدم 
شفافیت مالیاتی، سیستم، برآورد خودسرانه مالیات ها، محدودیت های مالی شخصی، بی ثباتی 

سیاسی و عدم رسیدگی به موقع مالیاتی. 
مالیاتی،  دانش  تأثیر  آزمایش  هدف  با  پژوهشی   )2022( همکاران3  و  دیوی-آنگادینی 
گاهی مودیان مالیاتی و تعیین اینکه کدام عوامل بیشترین تأثیر را  نوسازی مدیریت مالیاتی، آ
بر تمکین مالیات دهندگان دارند، در کشور اندونزی، انجام دادند. روش تحقیق این پژوهش، 
توصیفی و تحلیلی بود. نتایج نشان می‌دهد که تبعیت مالیات‌دهندگان در تسویه مالیات به طور 
گاهی  جدایی ناپذیری با عواملی مانند دانش مالیاتی، نوسازی سیستم اداره امور مالیاتی و آ

مالیات‌دهندگان مرتبط است. 
کودا و یاوت4 )2017( پژوهشی با عنوان بازاریابی اجتماعی: درک رفتار پرداخت مالیات 
1 . Simiyu et al.
2 . Abdu & Adem
3 . Dewi Anggadini et al.
4 . Koduah & Yawet
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مردم غنا در بخش غیر رسمی انجام دادند. هدف از این مطالعه، استفاده از بازاریابی اجتماعی 
با استفاده از تئوری رفتار برنامه‌ریزی شده برای درک رفتار پرداخت داوطلبانه مالیات بود. برای 
جمع آوری داده ها از 538 پرسشنامه ساختاریافته استفاده شد. نتایج نشان داد نگرش، هنجارهای 

ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده اثر معنی‌داری بر تمکین مالیاتی دارد. 
رن و همکاران1 )2015( در پژوهشی به بررسی اثر بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد کسب 
وکارهای کوچک و متوسط با استفاده از روش پیمایشی، پرداختند. نتایج حاکی از آن بود که 
ابعاد بازاریابی کارآفرینانه به ویژه سه بعد اهرم کردن منابع، ایجاد ارزش و مشتری گرایی، تأثیر 

مثبت و معناداری بر عملکرد کسب‌وکارهای کوچک و متوسط دارند. 
بازاریابی  رابطة  آن،  بر  مؤثر  عوامل  و  کارآفرینانه  بازاریابی  معرفی  ضمن   )2013( سول2 
کارآفرینانه را با عملکرد شرکت های کوچک و متوسط با استفاده از روش توصیفی تحلیلی، 
بررسی کرد. وی بازاریابی کارآفرینانه را تابع عملکرد مانند توسعة محصول جدید و ترکیب 

عناصر بازاریابی برشمرده است. 
حاجی اغلو و همکاران )2012( نیز به بررسی تأثیر بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد نوآورانه 
تحلیل‌ها  نتایج  پرداختند.  پیمایشی  از روش  استفاده  با  ترکیه  متوسط  و  شرکت های کوچک 
نشان‌دهنده‌ی وجود رابطۀ مثبت بین بیش فعالی، نوآوری گرایی، شدت توجه به مشتری و اهرم 

کردن منابع از ابعاد بازاریابی کارآفرینانه با عملکرد نوآورانۀ شرکت‌ها بود. 
بچرر و همکاران3 )2012( در پژوهشی، اثر ابعاد بازاریابی کارآفرینانه را بر موفقیت مشتری، 
موفقیت مالی و موفقیت شرکت در بنگاه‌های حوزة توزیع کالا و خدمات با استفاده از تحقیق 
میدانی در انگلستان بررسی کردند. نتایج نشان داد ابعاد بازاریابی کارآفرینانه بر ابعاد موفقیت 
اثر معنادار دارد. فقط بعد فرصت‌گرایی بر ابعاد موفقیت اثر معناداری نداشت. همچنین ارزش 
آفرینی مهمترین بعد بازاریابی کارآفرینانه از نظر مدیران و مالکان سازمان‌ها برای رسیدن به تمام 

ابعاد موفقیت است. 

روش شناسی پژوهش

پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها، آمیخته است. در 
این پژوهش به‌ترتیب از روش‌های کیفی و کمّّی برای گردآوری اطلاعات استفاده شده است. 

1 . Ren et al.
2 . Solé 
3 . Becherer et al.
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در بخش کیفی تحقیق از روش نظریه برخاسته از داده ها1 استفاده شد که نوعی روش تحقیق 
کیفی است که به دنبال ایجاد نظریه است. نظر یه‌ای که ریشه در داده های مفهومی دارد و 
تبیین تئوری کاملی از  ن  ظام مند داده ها، ایجاد شده و می‌تواند  بر اساس جمع آوری و تحلیل 
پدیده اجتماعی مورد مطالعه در این پژوهش ارائه دهد. برای جمع آوری داده ها از مصاحبه های 
نیمه ساختاریافته با خبرگان و مطلعین کلیدی در حوزه‌های امور مالیاتی، بازاریابی اجتماعی و 
بازاریابی کارآفرینانه استفاده شد. دلیل استفاده از مصاحبه های نیمه ساختاریافته در این پژوهش، 
انعطاف پذیری این روش و پرسشگری در موضوعات جدیدی است که در حین مصاحبه روی 
می‌دهد. این روش، برای اکتشاف موضوعات پیچیده و ناشناخته مناسب است و انعطاف پذیری 

بالایی دارد. 
در این بخش از روش نمونه گیری هدفمند به شیوه گلو له برفی استفاده شد. انتخاب این افراد 
بر مبنای تخصص و خبرگی آن ها بوده است. مزیت این روش نمونه گیری، آشنایی با نفراتی 
جدید است که اطلاعات منحصر به فردی در موضوع این پژوهش دارند. تعداد مصاحبه‎های 
انجام شده برابر 20 مصاحبه بود و مدت مصاحبه ها بین 45 الی 60 دقیقه انجام شد. با انجام این 
تعداد مصاحبه، داده جدیدی به داده های قبلی اضافه نشد و در واقع تحقیق، به نقطه اشباع رسید. 
خبرگان و مطلعین ک لیدی مشارکت کننده در مصاحبه‌های این پژوهش از گروه‌های مختلف 
مالیاتی، صاحب‌نظران حوزه  امور  با سابقه در سازمان  از خبرگان  عبارتند  انتخاب شدند که 
بازاریابی  بازاریابی کارآفرینانه و  کسب‌وکارهای کوچک و متوسط، صاحب‌نظران در حوزۀ 

اجتماعی، اساتید دانشگاهی و مطلعین در این حوزه. 
در تحلیل داده ها،‌بخش کیفی تحقیق، از روش سیستماتیک استراوس و کوربین2 )1998( در 
سه گام اصلی کُُدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام شد و در نهایت الگوی پارادایمی طراحی 
شد. در بخش کمّّی، آزمون مدل از روش مدل‌یابی معادلات ساختاری )SEM( با استفاده از 
نرم‌افزار AMOS انجام شد. این نرم افزار، برای مدل سازی معادلات ساختاری استفاده می شود 
و مدل را به شیوه‌ای ترسیمی ارائه می‌دهد، به نحوی که می توان به سرعت مدل ها را تعریف 
کرد، محاسبات را انجام داد و در صورت نیاز آن ها را اصلاح کرد. جامعه آماری این بخش  
صاحبان کسب‌وکارهای کوچک و متوسط در استان های شمالی کشور بودند. با توجه به اینکه 
جامعه آماری این پژوهش از نوع جوامع خیلی بزرگ است، لذا حجم نمونه آماری با استفاده از 

1 . Grounded Theory
2 . Strauss and Corbin’s systematic method
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روش کوکران به شرح زیر محاسبه شد: 

در  شد.  انجام  ساده،  تصادفی  نمونه گیری  روش  به  مرحله  این  در  نمونه‌گیری  همچنین 
مجموع 420 پرسشنامه توزیع و گردآوری شد و پس از حذف پرسشنامه‌های ناقص و مخدوش، 

نهایتاًً 384 پرسشنامه کامل برای تحلیل استفاده شد. 

یافته ها

یافته‌های این تحقیق در سه بخش کلّّی یافته‌های توصیفی تحقیق با هدف توصیف جامعه مورد 
بررسی، یافته‌های بخش کیفی تحقیق با هدف طراحی الگوی مفهومی و یافته‌های بخش کمّّی 
تحقیق با بررسی ابعاد و مولفه‌ها و شناسایی رابطه بین ابعاد ارائه می‌شود. نتایج یافته‌های توصیفی 

نمونه مورد بررسی در جدول 1 ارائه شده است. 

جدول 1. اطلاعات جمعیت‌شناختی نمونه بررسی شده

درصدفراوانیسندرصدفراوانیجنسیت

62%239مرد
14%55بین 20 تا 30 سال

28%107بین 31 تا 40 سال

38%145زن
37%143بین 41 تا 50 سال

21%79بالاتر از 50 سال

100%384جمع100%384جمع

درصدفراوانیتحصیلاتدرصدفراوانیسابقه فعالیت

10%37فوق دیپلم و کمتر21%79کمتر از 5 سال

44%170کارشناسی24%93بین 5 تا 10 سال

32%123کارشناسی ارشد28%108بین 11 تا 15 سال

18%70بین 16 تا 20 سال
14%54دانشجوی دکتری و دکتری

9%34بالاتر از 20 سال

100%384جمع100%384جمع

منبع: یافته‌های پژوهش
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یافته های بخش کیفی تحقیق: شناسایی عوامل و ارائه مدل مفهومی

در این بخش با انجام 20 مصاحبه، ابعاد و مولفه‌های الگوی بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی به 
منظور تمکین مؤدیان مالیاتی در کسب‌وکارهای کوچک و متوسط شناسایی شدند. تحلیل 
مصاحبه‌ها با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی و بر اساس فرآیند کدگذاری انجام شد. در 
این فرآیند، داده‌ها جمع‌آوری و دسته‌بندی شده و به هر دسته، عنوان مناسب داده می‌شود. سپس 
از درون آن ها، مفاهیم و مقولات استخراج و خوشه‌های مفهومی تشکیل می شود. سرانجام از 
ارتباط این مقوله‌ها، مدل مورد نظر برای توضیح یک پدیده خلق می‌شود. جریان تقلیل داده‌ها 

در شکل 1 نشان داده شده است. 

شکل 1. جریان تقلیل داده‌ها در فرآیند کدگذاری

 فصل       |شماره ؟  |سال ؟  | پژوهشنامه مالیات   |24

 %21 79 سال  50بالاتر از  
 % 100 384 جمع  % 100 384 جمع

       

 درصد  فراوانی  تحصیلات   درصد  فراوانی  سابقه فعالیت 
 %10 37 فوق دیپلم و کمتر   %21 79 سال  5کمتر از 

 %44 170 کارشناسی   %24 93 سال  10تا  5بین 
 %32 123 کارشناسی ارشد   %28 108 سال 15تا  11بین 
  %9 34 سال  20بالاتر از  %14 54 و دکتری  دانشجوی دکتری  %18 70 سال 20تا  16بین 

 % 100 384 جمع  % 100 384 جمع
 های پژوهشیافته منبع:                 

 های بخش کیفی تحقیق: شناسایی عوامل و ارائه مدل مفهومییافته
های الگوی بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی  ابعاد و مولفه مصاحبه،    20در این بخش با انجام  

شناسایی شدند. تحلیل  وکارهای کوچک و متوسط  به منظور تمکین مؤدیان مالیاتی در کسب
کدگذاری انجام شد.   فرآیندها با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی و بر اساس  مصاحبه
شود.  بندی شده و به هر دسته، عنوان مناسب داده می آوری و دستهها جمع، داده فرآینددر این  

آن درون  از  و خوشهسپس  استخراج  مقولات  و  مفاهیم  میها،  تشکیل  مفهومی  د.  شوهای 
شود. جریان ها، مدل مورد نظر برای توضیح یک پدیده خلق میسرانجام از ارتباط این مقوله 

 نشان داده شده است.   1ها در شکل تقلیل داده
 کدگذاری   فرآیند ها در داده جریان تقلیل  .  1شکل  

 
 های پژوهشیافته منبع:

به داده ی است که طی آن مجموعهفرآیندکدگذاری   با  ای دادة متنی و پراکنده  هایی 
تبدیل می مقولهشومعنی و مفهوم  با مشخص کردن  این امر معمولاً  باز د.   1های کدگذاری 

یابد. در این پژوهش  ادامه می  3گذاری گزینشی کدو نهایتاً    2شروع و با کدگذاری محوری 
 

1. Open Coding  
2. Axial Coding  
3. Selective Coding  

کدگذاری باز

گزاره 170شناسایی •
مفهومی اولیه

کدگذاری محوری

دسته بندی در قالب•
گزاره مقوله ای78

کدگذاری گزینشی

کد 27تقلیل به •
عامل اصلی6منتخب  و 

منبع: یافته‌های پژوهش

کدگذاری فرآیندی است که طی آن مجموعه‌‌ای دادۀ متنی و پراکنده به داده‌هایی با معنی 
و مفهوم تبدیل می شود. این امر معمولًاً با مشخص کردن مقوله های کدگذاری باز1 شروع و با 
کدگذاری محوری2 و نهایتاًً کد‌گذاری گزینشی3 ادامه می یابد. در این پژوهش نیز ابتدا 170 گزاره 
مفهومی اولیه در قالب کدهای باز، شناسایی شده و سپس با غربالگری و دسته بندی آن ها، 78 
گزاره مقوله‌ای در قالب کدهای محوری، تبیین شد. در نهایت در کدگذاری گزینشی، مولفه های 
کلیدی برای طراحی مدل تحقیق، انتخاب شده‌اند که شامل 27 کد گزینشی هستند. با توجه به 
فرآیند انجام‌شده در بخش کیفی پژوهش و طی کردن فرآیند کدگذاری، مدل مفهومی تحقیق، 
در شکل 2 ارائه شده است. نقطه شروع مدل، شرایط علّّی است که عواملی نظیر ویژگی‌ها و 
گرایش کارآفرینانه، فرصت‌جویی، استفاده از فناوری‌های جدید و... بر پدیده محوری تحقیق 
1 . Open Coding 
2 . Axial Coding 
3 . Selective Coding 
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تاثیرگذار است. در ادامه، شرایط مداخله گری مثل پاسخ گویی، مسئولیت‌پذیری، پویایی نظام 
مالیاتی و تعامل با مؤدیان مالیاتی و شرایط زمینه‌ای نظیر سیستم مالیاتی کارا، محیط و فرهنگ 
کارآفرینی، با در نظر گرفتن پدیده محوری تحقیق، منجر به ارائه راهبردهای پیشنهادی می شوند. 
راهبردهایی همچون فرهنگ‌سازی مالیاتی، مشارکت مؤدیان، توسعه ایده‌های جدید، مدیریت 
منابع کلیدی، توسعة محصول جدید و نوآوری که در نهایت نتایجی نظیر ارتقاء فرهنگ مالیاتی، 
خلق ارزش‌های جدید اجتماعی، مدیریت ریسک و کاهش هزینه‌های وصول مالیات، تمکین 

داوطلبانه مالیاتی و انضباط اجتماعی به همراه خواهد داشت. 

شکل 2. مدل مفهومی تحقیق مبتنی بر نتایج بخش کیفی 

 25 |باقری و همکاران  

گزاره مفهومی اولیه در قالب کدهای باز، شناسایی شده و سپس با غربالگری و    170نیز ابتدا  
آندسته مقوله  78ها،  بندی  در  گزاره  نهایت  در  شد.  تبیین  محوری،  کدهای  قالب  در  ای 

اند که شامل  های کلیدی برای طراحی مدل تحقیق، انتخاب شدهکدگذاری گزینشی، مولفه
شده در بخش کیفی پژوهش و طی کردن  انجام  فرآیندبا توجه به    ند.هستکد گزینشی    27

مدل  فرآیند شکل    ،تحقیقمفهومی    کدگذاری،  است  2در  شده  مدل، .  ارائه  شروع  نقطه 
استفاده از  جویی،  کارآفرینانه، فرصت ها و گرایش ویژگی  نظیرشرایط علّی است که عواملی  

تاثیرگذار  هایفناوری  تحقیق  محوری  پدیده  بر   ... و  در  استجدید  شرایط  ادامه .   ،
پذیری، پویایی نظام مالیاتی و تعامل با مؤدیان مالیاتی  گویی، مسئولیتپاسخ  ی مثلگرمداخله

با در نظر گرفتن  ،  یکارآفرین مالیاتی کارا، محیط و فرهنگ    سیستم  ای نظیرو شرایط زمینه
ارائه   به  منجر  تحقیق،  محوری  پیشنهادیراهبرپدیده  همچون  می  دهای  راهبردهایی  شوند. 

توسعهفرهنگ مؤدیان،  مشارکت  مالیاتی،  کلیدی،   های ایده  سازی  منابع  مدیریت  جدید، 
ارتقاء   محصول  توسعۀ نظیر  نتایجی  نهایت  در  نوآوری که  و  مالیاتی، خلق    فرهنگ  جدید 
کاهش ارزش  و  ریسک  مدیریت  اجتماعی،  جدید  تمکین  وصول  هایهزینه  های    مالیات، 

 مالیاتی و انضباط اجتماعی به همراه خواهد داشت.   داوطلبانه
 

   مدل مفهومی تحقیق مبتنی بر نتایج بخش کیفی .  2شکل  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :شرایط علّی
های ویژگی

 کارآفرینانه
کارآفرینانه و گرایش

 پذیرش تغییر
جویی و فرصت

واکنش نسبت به 
 هافرصت

استفاده از 
 جدیدهایفناوری
 بازاریابی آمیخته

 کارآفرینانه

 :پدیده محوری
بازاریابی 

کارآفرینانه 
 اجتماعی 

تمکین مؤدیان 
 مالیاتی

 :راهبردها
 سازی مالیاتیفرهنگ

مشارکت مؤدیان در ارائه 
 های جدیدروش

و  جدید هایایده توسعه
 نوآورانه

 منابع کلیدیمدیریت 
جدید و  محصول توسعة

 نوآورانه
بازاریابی و  تحقیقات انجام

 نیازسنجی مشتریان

پذیری، رفتارشناسی مؤدیان مالیاتی و حفظ کرامت پاسخگویی و مسئولیت :گرشرایط مداخله
 آنها، پویایی نظام مالیاتی، آموزش جامعه در خصوص فرهنگ مالیاتی، 

 و تعامل با مؤدیان مالیاتی صمیمیت

 وکار، فرهنگ کارآفرینانه، احساس عدالت در تمکین مالیاتیمالیاتی کارا، محیط کسب سیستم: ایشرایط زمینه

 :پیامدها
 مالیاتی فرهنگ ارتقاء

های جدید خلق ارزش
اجتماعی )سرمایه اجتماعی و 

 اعتمادعمومی(
 مدیریت ریسک و کاهش

 مالیات وصول هایهزینه
دولت با  افزایش درآمد

 پرداخت به موقع مالیات
مالیاتی و  داوطلبانه تمکین

 انضباط اجتماعی
 اجتماعی رفاه ارتقاء

منبع: یافته‌های پژوهش 
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یابی و آزمون مدل یافته های بخش کمّّی: ارز

پیشنهادی  الگوی  به بررسی  از رویکرد مدل‌یابی معادلات ساختاری  با استفاده  این بخش  در 
پژوهش پرداخته شد و وضعیت توصیفی هر یک از مقوله‌های فرعی مربوط به مقوله اصلی بر 
اساس آماره‌های میانگین، انحراف معیار، واریانس، دامنه تغییرات و جمع داده‌ها نشان داده شده 
است. در ابتدا برای انتخاب آزمون های آماری مناسب، لازم است وضعیت داده های گردآوری 
شده از نظر نرمال بودن، بررسی و ارزیابی شود. برای بررسی نرمال بودن توزیع داده های آماری، 
از آزمون کولوموگروف- اسمیرنوف )K-S(1 استفاده شد. در این آزمون، هرگاه سطح معناداری 
متغیرها بیش از 0/05 باشد می توان گفت داده‌ها دارای توزیع نرمال هستند. نتایج حاصل از 
بررسی نرمال بودن توزیع داده‌ها برای ابعاد اصلی مدل، نشان می‌‌دهد همه ابعاد و متغیرها دارای 
توزیع نرمال هستند. لذا برای تحلیل داده‌ها در مراحل بعد، از آزمون‌های پارامتریک استفاده 

شد. 

جدول 2. نتایج آزمون نرمال بودن توزیع داده‌های آماری

نتیجهسطح معنی‌داریمتغیرهاعامل اصلی

شرایط

ی
ّ
علّ

توزیع نرمال است0.094ویژگی‌های کارآفرینانه

توزیع نرمال است0.053گرایش کارآفرینانه و پذیرش تغییر

توزیع نرمال است0.107فرصت‌جویی و واکنش نسبت به فرصت‌ها

توزیع نرمال است0.460استفاده از فناوری‌های جدید

توزیع نرمال است0.407آمیخته بازاریابی کارآفرینانه

شرایط

زمینه‌‌ای

توزیع نرمال است0.203سیستم مالیاتی کارا

توزیع نرمال است0.125محیط کسب‌وکار

توزیع نرمال است0.259فرهنگ کارآفرینانه

توزیع نرمال است0.450احساس عدالت در تمکین مالیاتی

شرایط

مداخله‌گر

توزیع نرمال است0.405پاسخ گویی و مسئولیت‌پذیری

توزیع نرمال است0.203رفتارشناسی مؤدیان مالیاتی و حفظ کرامت آن ها

توزیع نرمال است0.296پویایی نظام مالیاتی

توزیع نرمال است0.185آموزش جامعه فرهنگ مالیاتی

توزیع نرمال است0.142صمیمیت و تعامل با مؤدیان مالیاتی

1 . Kolmogorov-Smirnov Test
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نتیجهسطح معنی‌داریمتغیرهاعامل اصلی

راهبردها

توزیع نرمال است0.225فرهنگ‌سازی مالیاتی

توزیع نرمال است0.201مشارکت مؤدیان در ارائه روش های جدید

توزیع نرمال است0.096توسعه ایده‌های جدید و نوآورانه

توزیع نرمال است0.549مدیریت منابع کلیدی

توزیع نرمال است0.423توسعة محصول جدید و نوآورانه

توزیع نرمال است0.107انجام تحقیقات بازاریابی و نیازسنجی مشتریان

پیامدها

توزیع نرمال است0.072ارتقاء فرهنگ مالیاتی

توزیع نرمال است0.125خلق ارزش‌های جدید اجتماعی

توزیع نرمال است0.112مدیریت ریسک و کاهش هزینه‌های وصول مالیات

توزیع نرمال است0.413افزایش درآمد دولت با پرداخت به موقع مالیات

توزیع نرمال است0.521تمکین داوطلبانه مالیاتی و انضباط اجتماعی

توزیع نرمال است0.385ارتقاء رفاه اجتماعی

پدیده 

محوری
توزیع نرمال است0.522بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی

منبع: یافته‌های پژوهش

برای ارزیابی ویژگی های فنی ابزارهای تحقیق، از روش های متعدد ارزیابی روایی و پایایی 
استفاده شد. برای تامین روایی تحقیق، از روایی محتوا استفاد شد بدین ترتیب که مدل نهایی 
تحقیق و سوالات پرسشنامه، توسط 5 نفر از خبرگان و صاحبنظران، بررسی شده و اصلاحات 
لازم صورت گرفت. ضمن آنکه روش تحلیل عاملی تاییدی که در این پزوهش از آن استفاده 
شده است، ابزار قابل اتکایی برای تامین روایی سازه های تحقیق است. همچنین پایایی متغیرهای 

تحقیق با استفاده از آلفای کرونباخ ارزیابی شد که نتایج آن، به شرح جدول 3 است: 
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جدول 3. نتایج پایایی ابعاد اصلی و متغیرهای مدل

نشان اختصاریمتغیرهاعامل اصلی
ضریب آلفای 

کرونباخ

شرایط

ی
ّ
علّ

EF0.857ویژگی‌های کارآفرینانه

EO0.720گرایش کارآفرینانه و پذیرش تغییر

SO0.858فرصت‌جویی و واکنش نسبت به فرصت‌ها

UNT0.770استفاده از فناوری‌های جدید

EMM0.825آمیخته بازاریابی کارآفرینانه

شرایط

زمینه‌‌ای

ETS0.746سیستم مالیاتی کارا

BE0.848محیط کسب‌وکار

EC0.805فرهنگ کارآفرینانه

SJTC0.726احساس عدالت در تمکین مالیاتی

شرایط

مداخله‌گر

RE0.752پاسخ گویی و مسئولیت‌پذیری

BT0.712رفتارشناسی مؤدیان مالیاتی و حفظ کرامت آن ها

DTS0.821پویایی نظام مالیاتی

ECTC0.769آموزش جامعه فرهنگ مالیاتی

II0.859صمیمیت و تعامل با مؤدیان مالیاتی

راهبردها

UCM0.803فرهنگ‌سازی مالیاتی

PT0.704مشارکت مؤدیان در ارائه روش های جدید

DNII0.799توسعه ایده‌های جدید و نوآورانه

KRM0.724مدیریت منابع کلیدی

NIPD0.707توسعة محصول جدید و نوآورانه

CMR0.713انجام تحقیقات بازاریابی و نیازسنجی مشتریان

پیامدها

PTC0.882ارتقاء فرهنگ مالیاتی

CNSV0.784خلق ارزش‌های جدید اجتماعی )سرمایه اجتماعی ‌و اعتماد عمومی(

RM0.709مدیریت ریسک و کاهش هزینه‌های وصول مالیات

IGR0.736افزایش درآمد دولت با پرداخت به موقع مالیات

VTC0.717تمکین داوطلبانه مالیاتی و انضباط اجتماعی

PSW0.750ارتقاء رفاه اجتماعی

پدیده 

محوری
SEM0.755بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی

0.828جمع کل

منبع: یافته‌های پژوهش
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مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ 0.7 است و مطابق با یافته‌های جدول 3، این معیارها در 
مورد متغیرهای مکنون مقدار قابل قبولی را اتخاذ نموده‌اند، می توان مناسب بودن وضعیت پایایی 
پژوهش را تأیید نمود. در ادامه، وضعیت توصیفی مقوله‌های مدل مورد محاسبه و ارزیابی قرار 

گرفت که نتایج آن در جدول 4 ارائه شده است. 

جدول 4. وضعیت توصیفی مقوله‌های مدل 

میانگینمتغیرهاابعاد اصلی
انحراف 

معیار
واریانس

دامنه 
تغییرات

جمع داده‌ها

ی
ّ
شرایط علّ

3.6221.0191.0394.001391.00ویژگی‌های کارآفرینانه

3.6750.9870.9754.001411.00گرایش کارآفرینانه و پذیرش تغییر

3.5101.0151.0314.001348.00فرصت‌جویی و واکنش نسبت به فرصت‌ها

3.7020.9840.9684.001421.50استفاده از فناوری‌های جدید

3.6880.8840.7814.001416.00آمیخته بازاریابی کارآفرینانه

شرایط 

مداخله گر

3.7920.8120.6594.001456.00پاسخگویی و مسئولیت‌پذیری

3.5600.8680.7544.001367.00رفتارشناسی مؤدیان مالیاتی و حفظ کرامت آن ها

3.6190.9300.8654.001389.50پویایی نظام مالیاتی

3.2371.0511.1064.001243.00آموزش فرهنگ مالیاتی

3.6930.9700.9414.001418.00صمیمیت و تعامل با مؤدیان مالیاتی

شرایط 

زمینه‌‌ای

3.2230.9860.9734.001237.50سیستم مالیاتی کارا

3.1520.9580.9184.001210.33محیط کسب‌وکار

3.1341.0071.0144.001203.50فرهنگ کارآفرینانه

3.0890.9020.8134.001186.33احساس عدالت در تمکین مالیاتی

پدیده 

محوری
3.6940.8860.7854.001418.50بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی

راهبردها

3.6840.7290.5323.501414.50فرهنگ‌سازی مالیاتی

3.2920.8390.7054.001264.00مشارکت مؤدیان در ارائه روش های جدید

3.4210.9170.8404.001313.50توسعه ایده‌های جدید و نوآورانه

3.3070.8590.7384.001270.00مدیریت منابع کلیدی

3.2270.8830.7804.001239.00توسعة محصول جدید و نوآورانه

3.3200.9080.8254.001275.00انجام تحقیقات بازاریابی و نیازسنجی مشتریان

پیامدها

3.6320.8600.7394.001394.50ارتقاء فرهنگ مالیاتی

3.2800.9070.8224.001259.33خلق ارزش‌های جدید اجتماعی

3.4520.8970.8044.001325.50مدیریت ریسک و کاهش هزینه‌های وصول مالیات

00.6794.001406.00. 3.662824افزایش درآمد دولت

3.3240.9200.8464.001276.50تمکین داوطلبانه مالیاتی و انضباط اجتماعی

3.4010.9480.8994.001306.00ارتقاء رفاه اجتماعی

منبع: یافته‌های پژوهش
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نشان  را  فرعی مدل  مقوله‌های  از  میانگین هر یک  در جدول 4  مندرج  نتایج محاسبات 
عوامل  آماری،  نمونه  توسط  شده  بررسی  فرعی  عوامل  بین  از  یافته‌ها،  اساس  بر  می‌‌دهد. 
پاسخ گویی و مسئولیت‌پذیری، استفاده از فناوری‌های جدید، آمیخته بازاریابی کارآفرینانه و 

گرایش کارآفرینانه و پذیرش تغییر به ترتیب از بیشترین میانگین برخوردار بوده‌‌اند. 
در ادامه این فرآیند با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی، هر یک از اجزاء مدل بررسی می‌شود 
تا از مناسب بودن هر یک از مقوله‌‌های اصلی و کدگذاری‌های انجام شده در جامعه مورد 
مطالعه، اطمینان حاصل شود. با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی محقق به دنبال بررسی روایی 
هر یک از بخش های مدل )شرایط علی، زمینه‌‌ای، پدیده محوری، شرایط مداخله‌گر، راهبردها 
و پیامدها( است. بدین منظور تحلیل عاملی تأییدی به تفکیک هر یک از مدل‌ها در ادامه نشان 
این تحقیق از شاخص‌های متعددی استفاده شده و معنی‌‌داری متغیرها  داده شده است. در 
از طریق نسبت بحرانی در نرم‌افزار AMOS مورد بررسی قرار گرفته است. مقدار هر یک از 

شاخص‌ها در جدول 5 ارائه شده است. 

جدول 5. تحلیل عاملی متغیرهای مدل – شاخص KMO و آزمون بارتلت

                         شاخص آزمون
ابعاد اصلی

KMO
آزمون بارتلت

x2DfP-Value

ی
ّ
0.8522369.261780.000شرایط علّ

0.7991615.834450.000شرایط مداخله‌گر

0.8051580.760450.000شرایط زمینه‌‌ای

0.6932224.641150.000پدیده محوری

0.7971480.802660.000راهبردها

0.8072009.712780.000پیامدها

0.8652410.318450.000نتایج کلی مدل

منبع: یافته‌های پژوهش

نتایج بررسی شاخص KMO در جدول 5 نشان می‌‌دهد که مقدار KMO به‌‌دست آمده 
نشان دهنده مناسب بودن حجم نمونه برای شناسایی و استخراج ساختار عاملی تحقیق است. 
همچنین سطح معنی‌‌داری آزمون بارتلت کوچکتر از 05. 0 شده است که نشان می‌‌دهد فرض 

یکه بودن ماتریس همبستگی در جامعه مورد بررسی برای پیامدها رد می‌شود. 
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جدول 6. تحلیل عاملی متغیرهای مدل – شاخص نیکویی برازش 

                       شاخص آزمون
ابعاد اصلی

شاخص‌ نیکویی برازش

df
2χRMRRMSEAGFIAGFINFICFI

ی
ّ
2.1800.0470.0550.9550.9250.9500.972شرایط علّ

2.8620.0340.0700.9620.9170.9560.971شرایط مداخله‌گر

2.0210.0460.0520.9720.9460.9630.981شرایط زمینه‌‌ای

2.9560.0410.0780.9200.9130.9270.909پدیده محوری

2.6080.0330.0650.9580.9160.9320.956راهبردها

2.8270.0370.0690.9480.9050.9310.953پیامدها

2.4170.0480.0610.9450.9210.9040.918نتایج کلی مدل

منبع: یافته‌های پژوهش

( بایستی  df
2χ در محاسبات آماری، مقدار مطلوب برای شاخص کای دو بهنجار شده )

کوچکتر از 3، برای شاخص ریشه میانگین مجذور باقیمانده‌ها )RMR( کوچکتر از 0/05، 
برای شاخص ریشه میانگین مربعات خطای تقریب )RMSEA( کوچکتر از 0/08 و برای 
شاخص نیکویی برازش )GFI(، شاخص نیکویی برازش تعدیل شده )AGFI(، شاخص برازش 
هنجار شده بنتلر- بونت )NFI( و شاخص برازش تطبیقی )CFI( مقدار محاسبه شده بالاتر از 
عدد 0/90 باشد. همان طور که در جدول 5 مشخص است، تمامی ابعاد و شاخص‌های محاسبه 
شده از این قاعده تبعیت کرده و مقدار به‌‌دست آمده برای تمامی شاخص‌ها، مطلوب است. 
لذا مدل پارادایمی تحقیق برای الگوی بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی به منظور تمکین مؤدیان 
مالیاتی در کسب‌وکارهای کوچک و متوسط تأیید می شود. پس از تحلیل عاملی اجزاء مدل، 
در این بخش مدل با استفاده از مقوله‌های فرعی در نرم‌‌افزار AMOS مورد بررسی قرار گرفت. 

نتایج آزمون مدل و ضرایب استاندارد مسیر در شکل 3 ارائه شده است. 
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شکل 3. نتایج آزمون و ضرایب استاندارد مسیر مدل پارادایم بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی به منظور تمکین مؤدیان مالیاتی

منبع: یافته‌های پژوهش

نتایج تحلیل عاملی تأییدی بر اساس بارهای عاملی استاندارد شده و مقدار همبستگی بین 
سازه‌ها )شکل 3( نشان می‌‌دهد تمامی متغیرها و ضرایب مسیر در سطح اطمینان 95 درصد 
معنی‌‌دار بوده‌‌اند. همچنین بر اساس نتایج بدست آمده بیشترین اثر در مدل پارادایم بازاریابی 
کارآفرینانه اجتماعی از سمت شرایط علی به سمت پدیده محوری است و پس از آن راهبردها 

بیشترین تأثیر را بر پیامدها دارد. 
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بحث و نتیجه گیری

پرداخت  به  اقدام  افرادی است که  تأمین رضایت  مالیاتی مطلوب،  نظام  از ویژگی های  یکی 
مالیات می‌نمایند. تمکین مالیاتی مودیان نشان دهنده رضایت افراد در پرداخت مالیات است. 
نگاهی به اهداف سه‌گانه طرح جامع مالیاتی بیانگر آن است که همواره عدم تمکین مالیاتی، 
مسئله اساسی دولت در سطح کلان و سازمان امور مالیاتی کشور در سطح خرد بوده است. با 
توجه به اهمیت مالیات و تمکین مالیاتی در پیشبرد اهداف اقتصادی و توسعه‌ای کشور، می‌توان 
از علومی که در تغییر رفتار اجتماعی افراد به سمت هدف های مطلوب و دستیابی به نتایج 
مناسب است استفاده کرد. بازاریابی اجتماعی، فرآیندی است که می‌تواند به این هدف نائل 
شود. بازاریابی اجتماعی تلاش در جهت تاثیرگذاری روی عقاید و رفتار جامعه است، و از این 
دیدگاه به‌عنوان فرآیندی برنامه‌‌ریزی شده برای تاثیرگذاری روی رفتار اختیاری گروه مخاطب 

جهت نیل به یک هدف اجتماعی یاد می‌شود. 
هدف از انجام این پژوهش، طراحی الگوی بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی به منظور تمکین 
از  این هدف،  به  برای دستیابی  مالیاتی در کسب‌وکارهای کوچک و متوسط است.  مؤدیان 
روش تحقیق آمیخته طی دو گام اصلی استفاده شد. در گام اول با بهره گیری از مبانی نظری، 
پیشینه تحقیق و همچنین با استفاده از روش تحلیل محتوا، مصاحبه عمیق و نیمه ساختاریافته 
و نظرخواهی از خبرگان منتخب به استخراج مفاهیم پرداخته شد. در این گام از پژوهش، 20 
مالیاتی،  امور  و  اجتماعی  بازاریابی  کارآفرینانه،  بازاریابی  حوزۀ  در  صاحب‌نظر  افراد  از  نفر 
نفر(، صاحب‌نظران  مالیاتی )8  امور  با سابقه در سازمان  مشارکت داشتند که شامل خبرگان 
حوزه کسب‌وکارهای کوچک و متوسط )3 نفر(، صاحب‌نظران در حوزۀ بازاریابی کارآفرینانه و 
بازاریابی اجتماعی )6 نفر( و اساتید دانشگاهی و صاحبنظران مطلع در این حوزه )3 نفر( بودند. 
شناسایی افراد به‌‌روش هدفمند صورت گرفت. تحلیل داده ها با استفاده از روش نظریه داده بنیاد 

انجام شد و در نهایت الگوی پارادایمی پژوهش طراحی شد. 
در گام دوم تحقیق، ابتدا وضعیت توصیفی متغیرهای جمعیت‌شناختی بررسی شد. سپس 
اجزای مدل تحقیق با استفاده از نرم‌افزار SPSS تحلیل شده و تحلیل عاملی تأییدی برای اجزاء 
 AMOS مدل پارادایم ارائه شد. در نهایت به بررسی و آزمون مدل پارادیمی با استفاده از نرم‌افزار
پرداخته شد. جامعه آماری مورد نظر در این بخش  صاحبان کسب‌وکارهای کوچک و متوسط 
بودند. حجم نمونه آماری با استفاده از فرمول کوکران به تعداد 384 نفر برآورد شد. در این بخش 
با استفاده از مدل‌یابی معادلات ساختاری به بررسی الگوی پیشنهادی پژوهش پرداخته شد. 
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همچنین وضعیت توصیفی هر یک از مقوله های فرعی مربوط به مقوله اصلی بر اساس آماره‌های 
میانگین، انحراف معیار، واریانس، دامنه تغییرات و جمع داده‌ها انجام شد. بر اساس یافته‌ها، 
از بین عوامل فرعی بررسی شده توسط نمونه آماری، عوامل پاسخ گویی و مسئولیت‌پذیری، 
بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی، صمیمیت و تعامل با مؤدیان مالیاتی و آمیخته بازاریابی کارآفرینانه 
از بیشترین میانگین برخوردار بوده‌‌اند. همچنین در این بخش از تحلیل عاملی تأییدی برای بررسی 
هر یک از اجزاء مدل استفاده شد. بدین ترتیب از مناسب بودن هر یک از مقوله های اصلی و 

کدگذاری‌های انجام شده در جامعه مورد مطالعه، اطمینان حاصل شد. 
پس از تحلیل عاملی اجزاء مدل، در این بخش مدل پارادایمی با استفاده از مقوله‌های فرعی 
در نرم‌افزار AMOS مورد بررسی قرار گرفت تا از مناسب بودن الگوی بازاریابی کارآفرینانه 
اجتماعی اطمینان حاصل شود. نتایج تحلیل عاملی تأییدی بر اساس بارهای عاملی استاندارد 
بین سازه‌‌ها نشان می‌‌دهد تمامی متغیرها و ضرایب مسیر در سطح  شده و مقدار همبستگی 
اطمینان 95 درصد معنی‌‌دار بوده‌‌اند. همچنین براساس نتایج بدست آمده بیشترین اثر در مدل 
پارادایم بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی از سمت شرایط علی به سمت پدیده محوری است و پس 

از آن راهبردها بیشترین تأثیر را بر پیامدها دارند. 
این امر نشان می‌دهد عوامل ویژگی‌های کارآفرینانه، گرایش کارآفرینانه و پذیرش تغییر، 
فرصت‌جویی و واکنش نسبت به فرصت‌ها، استفاده از فناوری‌های جدید و آمیخته بازاریابی 
کارآفرینانه، می تواند پیش بینی کننده خوبی برای بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی و تمکین مؤدیان 

 مالیاتی باشد. 
مالیاتی،  فرهنگ‌سازی  در  خلاقانه  روش‌های  از  استفاده  همچون  راهبردهایی  طرفی،  از 
مشارکت مؤدیان در ارائه روش مناسب، توسعه ایده‌های جدید و نوآورانه، مدیریت منابع کلیدی، 
مشتریان، می تواند  نیازسنجی  و  بازاریابی  تحقیقات  انجام  نوآورانه،  و  توسعة محصول جدید 
پیامدهایی همچون ارتقاء فرهنگ مالیاتی، خلق ارزش‌های جدید اجتماعی، تمکین داوطلبانه 
مالیاتی و انضباط اجتماعی، ارتقاء رفاه اجتماعی و... را به همراه داشته باشد. در نهایت برخی 

پیشنهادات با توجه به نتایج حاصل از الگوی ارائه شده عبارتند از: 
به سیاست‌گذاران و برنامه‌‌ریزان حوزه مالیاتی پیشنهاد می‌شود اجزای مدل پارادایمی را -	

در نظر داشته و به نقش بازاریابی اجتماعی در تمکین مودیان مالیاتی بیش از پیش توجه 
نمایند. 
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در این راستا از روش‌‌های خلاقانه در فرهنگ‌‌سازی مالیاتی استفاده شود تا بتوان مشارکت -	
داوطلبانه مودیان مالیاتی را افزایش داد. لذا با استفاده از نظرسنجی، پاداش و موارد مشابه، 

مشارکت مؤدیان در ارائه روش مناسب را ترغیب کرد. 
منابع -	 قبیل  از  مواردی  است.  پژوهش  این  پیشنهادهای  دیگر  از  کلیدی  منابع  مدیریت 

اطلاعاتی، منابع انسانی، فرآیندها و... که می‌‌تواند به نحوی به ارتقای خدمات‌رسانی در 
سازمان امور مالیاتی منجر شود. 

نکته قابل ذکر در این زمینه، انجام تحقیقات بازاریابی و نیازسنجی از مشتریان است تا بتوان -	
مناسب‌ترین پیشنهادها را به آن‌ها ارائه کرد. در این شرایط می‌‌توان با توسعه ایده‌‌های جدید 

و نوآورانه، خدمات جدید و نوآورانه را پیشنهاد کرد. 
از دیگر پیشنهادهای قابل توجه، فعالیت‌‌های ترویجی در این زمینه است که می‌توان با تهیه -	

فیلم‌ها و تیزرهای تبلیغاتی و توزیع آنها در رسانه‌‌های مختلف، به این امر همت گماشت. 
اثرگذاری  به مواردی همچون تحلیل  نیز می توان  قابل اجرا  از زمینه های تحقیقاتی  برخی 
صاحبان  و  کارآفرینان  طبقات  و  هویت  گرفتن  نظر  در  با  کارآفرینانه  بازاریابی  برنامه های 
کسب‌وکارها، ارزیابی اثربخشی بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی در سطوح خرد و کلان، شناسایی 
و اولویت بندی موانع توسعه بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی، تبیین نقش نهادهای پیشران در توسعه 

بازاریابی کارآفرینانه اجتماعی در تمکین مودیان مالیاتی، اشاره کرد. 

تعارض منافع

تعارض منافعی وجود ندارد. 

سپاسگزاری

نویسندگان، از حامیان مادی و معنوی پژوهش مخصوصاًً از کمک همه مشارکت کنندگان در 
تهیه و تدوین این مقاله، تشکر و قدردانی می نمایند. 
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وپل  اضاقتی  عبات   ،)DGE( ایوپ  یمومع  اعتدل  روش  اچروچب  در  یلیلحت  اریان:  در  یتایلام  رفار  و  زریزینیم 
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