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 اهوازدانشگاه  ،یابیبازار شیگرا یبازرگان تیریمد دکتري ب:
 

 چکیده
 یطراح يها برنامه یابیاجرا و ارز ،یطراح ل،یتحل جهت يتجار یابیبازار هاي روشکاربرد  یاجتماع یابیبازار

با . آنها و جامعه است يسطح رفاه فرد يهدف به جهت ارتقا داوطلبانه افرادبر رفتار  يگذارریشده به منظور تأث
اي به صورت زیربنایی به این حوزه از بازاریابی پرداخته شده  وجود اهمیت بازاریابی اجتماعی در کمتر مطالعه

 قیتحق کیمطالعه  نیصورت گرفته است. ا یاجتماع یابیعوامل موثر بر بازار ییبا هدف شناسا مقاله نیااست. 
-زمانی این تحقیق در دسته تحقیقات پیمایشی و از منظر هدف یک تحقیق بنیادي است. از منظراست  يکاربرد

مقطعی قرار دارد. قلمرو مکانی مطالعه حاضر حوزه بانکداري و به صورت موردي در بانک ملت صورت گرفته است. 
به اشباع  دنیتا رس يریگ نمونه ندیفرااستفاد شد و و هدفمند  یراحتمالیغ يها روش خبرگان از يریگ نمونه يبرا

خبرگان نظري (مدیران بانک ملت) و خبرگان تجربی (اساتید  شاملپژوهش  ي اینجامعه آمار .افتیادامه  ينظر
 يبرا اند. نفر از افراد واجد شرایط در این مطالعه شرکت کرده 13براین اساس باشد.  بازاریابی دانشگاهی) می

ساختارمند با  از مصاحبه نیم ها براي گردآوري داده است. شدهاستفاده  پژوهش از مصاحبه هاي داده يگردآور
 77/0هولستی استفاده شد و میزان پایایی  PAOخبرگان استفاده شد. براي بررسی پایایی پژوهش از شاخص 

، مضمون لیتحل جیبراساس نتاها با روش تحلیل مضمون مورد بررسی قرار گرفت.  بدست آمده است. مصاحبه
 رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان، خدمات اجتماعی و رفتار مطلوبعبارتند از:  بازاریابی اجتماعی یاصل يها مقوله

، یاجتماع تیمسئول، يمحور يها، اهداف، مشتر انتظارات، فرصت هاي فرعی نیز عبارتند از . مقولهسازمان یاجتماع
 . محصول، يفرد منافع

 يفاز کردیرو ،بازاریابیعملکرد  دار،یپا یابی، بازار يدانش مشتر تیریمدواژگان کلیدي: 
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 مقدمه

به  یابیدست ينگهداشت رفتار افراد برا ای رییبا هدف تغ ها تیجهت توسعه فعال يکردیرو یاجتماع یابیبازار

 يبر رفتارها يرگذاریتأث یاجتماع یابیبازار یرسالت اصل است. یافراد و جامعه به صورت کل يبرا یمنافع

 یجمع ای يعملکرد فرد شیرفتار در جهت افزا رییتغ ياست و هدف عمده آن تمرکز بر رو یو انسان یاجتماع

 يها يق تکنولوژبا تطاب یاجتماع یابیبکار رود. بازار یاز مسائل اجتماع یعیدر بخش وس تواندیاست، م

و رفاه  يداوطلبانه رفتار مخاطبان هدف، رفاه فرد رییشده به منظور تغ یطراح يها و برنامه يتجار یابیبازار

 یارتباط یاجتماع یابیبازار .)2019(فرنچ و گوردون،  دهد یاز آن هستند، را بهبود م یبخش آنهاکه  يا جامعه

 یاجتماع یابیاشتباه گرفته شود. بازار یبه با موضوع تجارت اجتماع دیندارد و نبا یاجتماع يها با بحث شبکه

. باشد یم یابیسازمان و بازار یاجتماع تیمسئول يو در راستا یبه رفاه اجتماع لین يکوشش سازمان در راستا

تمرکز  و یاجتماع یابیبا استفاده از اصول بازار توانینظر گرفته شوند، م رجامعه د کیاگر سازمانها به عنوان 

 دیمناسب را در کارکنان سازمان پرورش داد. با تاک يکرد و رفتارها يبر رفاه جامعه را در سازمان مفهوم ساز

را بهبود  معهکرد و هم رفاه جا نیسازمان را تام یهم اهداف مال توان یمناسب م یابیبازار يها يبر استراتژ

 .)2017(کی و پودسکی،  دیبخش

نگرش ها و رفتارها  د،یانتقال عقا يبرا يتجار یابیاز سه دهه است که استفاده از اصول و فنون بازار شیب

قرار گرفته است و از آن با عنوان  یمختلف علوم اجتماع يبه جامعه مورد توجه دست اندر کاران حوزه ها

اجرا و کنترل برنامه ها  ،یبا طراحاست که  يندیفرآ یاجتماع یابیزارشود. با ینام برده م یاجتماع یابیازارب

 نیگروه مخاطب خاص است. در ا کیدر  یعمل اجتماع ای دهیا کی رشیپذ تیقابل شیافزا يدر جستجو

او و بکار بردن اصول و  يازهایو خواسته ها و ن يشده با محور قرار دادن مشتر يزیمنظم و برنامه ر ندیفرا

 شوند یم بیخاص ترغ دهیا کیتوجه به  ایرفتار و کیانجام  يگروه مخاطب برا ،يتجار یابیبازار يها کیتکن

رفتار به  رییرا در کنار آموزش و قانون سه راهکار عمده تغ یاجتماع یابیبازار .)2016(دومگان و همکاران، 

از  یکیکار که به عنوان  طیسلامت در مح ياثربخش ارتقا يبرنامه ها يو اجرا یآورند. طراح یشمار م

مدارس، مراکز ارائه خدمات سلامت و مکان  يها تی(در کنار موقع یمهم آموزش سلامت رسم يها تیموقع

پژوهش  ،یاجتماع یابی. در بازاردینما فایا يسلامت جامعه نقش موثر يتواند در ارتقا ی) میعموم يها

اطلاع  - یمواد و مداخلات آموزش دیکانال اساس تول لیبازار و تحل لیل مخاطب، تحلیشامل تحل ینیتکو

منجر  نیرفتار مخاطب اصلاحتواند به  یپژوهش، م نیا جینتا يبر مبنا يزیدهد و برنامه ر یم لیرا تشک یرسان

هر گروه  يخاص برا ياستراتژ نییتع يآنها برا يمخاطب، دسته بند لیدر تحل يدیکل ياز اجزا یکیگردد. 
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 ،یاجتماع یابیمدل بازار يدیکل میاز مفاه یکیبه عنوان  ،يدسته بند نینحوه ا انیمقاله به ب نیاست. در ا

 زانیراهکار به م نیکار، با استفاده از ا طیسلامت مح يارتقا وزهرود فعالان ح یپرداخته شده است و انتظار م

 .)2017(ترو و دانگ،  ندیفزایخود ب يبرنامه ها یاثربخش

منجر شد.  یاجتماع یابیبازار دگاهید يگذار هیها بعد به پا مطرح کرد که سال یسئوال بیو 1952در سال 

 یهمگان جیچهار نمونه بس یبا بررس بیو م؟یرا مانند صابون به مردم بفروش يبرادر میتوان یچرا نم": دیاو پرس

. وجود دارد نیبه مخاطب یموضوع اجتماع کی فروشامکان  یابیگرفت که با کمک اصول و فنون بازار جهینت

 رییتغ يبرا یدگاهی: دیاجتماع یابیبازار"با عنوان  يکاتلر به همراه جرالد زالتمن مقاله ا 1971سال  در

و  یاجتماع راتییمربوط به تغ میمفاه بیو با ترک .کرد منتشر یابیشده در مجله بازار يزیبرنامه ر یاجتماع

توان با  یبردند که م ینمود. آن دو پ يگذار هیبحث مهم را پا نیاصول ا غات،یو فنون تبل يتجار یابیبازار

 ها، نگرش ها و رفتارها به جامعه استفاده کرد دهیفروش ا يبرا يتجار یابیبازار يها وهیکمک اصول و ش

قابل  يها شرفتیگذرد، پ یبحث م نیکه از عمر ا يسه دهه ا یط در .)2018(گوردون و همکاران، 

 يجد یدر عرصه علوم اجتماع کردیرو نیده است که باعث شده ارخ دا یاجتماع یابیدر حوزه بازار يا ملاحظه

رفتار  يرو يگذار ریتاث يشده برا يزیبرنامه ر يندیفرآبا عنوان  دگاهید نیتر گرفته شود. در حال حاضر از ا

بنابراین مشخص است که دانش  .شود یم ادی یهدف اجتماع کیبه  لیگروه مخاطب جهت ن مختارانه

 یابیعوامل موثر بر بازارمطالعه عوامل ن یدر اباشد.  عنصري کلیدي در موفقیت مدیریت بازاریابی پایدار می

عوامل هاي زیر پاسخ داده شده است: مهمترین  شود. بنابراین در این مقاله پرسش میشناسایی  یاجتماع

 ؟کدامند یاجتماع یابیبازارمضامین پایه  ؟ مهمترینکدامند یاجتماع یابیبازار يدیکل

  پیشینه پژوهش

 یابیبازار 1995نمونه آندرسن در سال  يمطرح شده است. برا یاجتماع یابیاز بازار يمتعدد فیتعار

 یابیاجرا و ارزش ،يزیر برنامه ل،یوتحل هیبه منظور تجز يتجار یابیو اصول بازار ها يرا کاربرد فناور یاجتماع

گروه هدف به منظور بهبود رفاه  ایرفتار دلخواه و داوطلبانه فرد  يرو يرگذاریشده جهت تاث یطراح يها برنامه

 يها و برنامه يتجار یابیبازار يها يفناور يبا سازگار یاجتماع یابی. بازارکند یم فیو جامعه تعر یشخص

از آن  یکه کارکنان بخش يا و رفاه جامعه يدواطلبانه رفتار کارکنان، رفاه فرد رییشده به منظور تغ یطراح

و  موسسات ها، تیعبارتست از تطابق فعال یاجتماع یابیبازار .)2018(چاو و همکاران،  دهد یهستند را بهبود م

 يبرا میدا ایدر بازار هدف بصورت موقت  ییالقا يرفتارها راتییتغ يبعنوان ابزارها يتجار یابیبازار يندهایفرا

 يتجار یابیدر انجام بازار یاجتماع لیبه جنبه توجه به مسا شتریب فیتعر نیا .یاف اجتماعبه اهد یابیدست
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را  یاجتماع یابینقش بازار لیاست. ماکسول و ب ،یبه اهداف اجتماع یابیآن دست یپرداخته و هدف اصل

و مراقبت  يریشگیپ يها انجام برنامه يبرا يکردینمودهاند و آن را بعنوان رو یمعرف تر يبصورت کاربرد

 یابیبازار يها کیاست که از تکن يوهایش یاجتماع یابیمورد توجه قرار داده و معتقدند که بازار یهداشتب

(راسل  يداوطلبانه رفتار مخاطبان هدف به منظور بهبود سلامت و رفاه فرد رییتغ يبرا کندیاستفاده م يتجار

 .)2019و همکاران، 

 ماتیتصم دیسازمان با ایشرکت  کیاست که معتقد است که  یابیمفهوم بازار کی یاجتماع یابیبازار

منافع  نیشرکت، و همچن يازهایکننده، بلکه ن مصرف يها را نه تنها با در نظر گرفتن خواسته یابیبازار

 یرفاه يها که جنبه يارائه کند به گونه ا يبرتر به مشتر یارزش دیکند. سپس با نییبلندمدت جامعه تع

 يها فلسفه نیدتریاز جد یاجتماع یابیبازار دگاهیآنها را بهبود بخشد. د ای دیرا حفظ نما و جامعه يمشتر

 یحوزه علم کیبه عنوان  1970در دهه  یاجتماع یابیبازار .)2019(وو و همکاران،  است یابیبازار تیریمد

 ،یروانشناس لیگوناگون از قب يها دانش کرهیبحث از پ نینهاد. ا یکامل و مستقل پا به عرصه مباحث علم

 یابیشکل گرفت است. بازار یابیو بازار غاتیعلوم ارتباطات، تبل ،یاسیدانش س ،یانسان شناس ،یجامعه شناس

در  یابیبازار يها کیو تکن میبلکه توسعه مفاه ستین یابیدر دانش بازار يدیقلمرو جد وحوزه  یاحتماع

است.  یو جمع يرفاه فرد شیرفتار مصرف کننده جهت افزا بر ریاست که به دنبال تاث یمسائل اجتماع

 يبعنوان ابزارها يتجار یابیبازار يندهایو فرا موسسات تها،یعبارتست از تطابق فعال یاجتماع یابیبازار

 فیتعر نی. ایبه اهداف اجتماع یابیدست يبرا میدا ایدر بازار هدف بصورت موقت  ییالقا يرفتارها راتییتغ

به  یابیآن دست یو هدف اصل رداختهپ يتجار یابیدر انجام بازار یاجتماع لیبه جنبه توجه به مسا شتریب

نمودهاند و آن را  یمعرف تر يرا بصورت کاربرد یاجتماع یابینقش بازار لیاست. ماکسول و ب ،یاهداف اجتماع

مورد توجه قرار داده و معتقدند که  یو مراقبت بهداشت يریشگیپ يانجام برنامهها يبرا يکردیبعنوان رو

داوطلبانه رفتار  رییتغ يبرا کندیاستفاده م يتجار یابیبازار يکهایتکن ازاست که  يوهایش یاجتماع یابیبازار

 .)2018(پارکینسون و همکاران،  يمخاطبان هدف به منظور بهبود سلامت و رفاه فرد

نگرش ها و رفتارها به جامعه مورد توجه دست  د،یقال عقاانت يبرا يتجار یابیاستفاده از اصول و فنون بازار

 ینام برده م یاجتماع یابیازاربقرار گرفته است و از آن با عنوان  یمختلف علوم اجتماع ياندر کاران حوزه ها

 تیقابل شیافزا ياجرا و کنترل برنامه ها در جستجو ،یاست که با طراح يندیفرآ یاجتماع یابیزارشود. با

شده  يزیمنظم و برنامه ر ندیفرا نیگروه مخاطب خاص است. در ا کیدر  یعمل اجتماع ای دهیا کی رشیپذ

گروه  ،يتجار یابیبازار يها کیاو و بکار بردن اصول و تکن يازهایو خواسته ها و ن يبا محور قرار دادن مشتر
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 .)2016و همکاران، (دومگان  شوند یم بیخاص ترغ دهیا کیتوجه به  ایرفتار و کیانجام  يمخاطب برا

 يو اجرا یآورند. طراح یرفتار به شمار م رییرا در کنار آموزش و قانون سه راهکار عمده تغ یاجتماع یابیبازار

مهم آموزش سلامت  يها تیاز موقع یکیکار که به عنوان  طیسلامت در مح ياثربخش ارتقا يبرنامه ها

 يتواند در ارتقا ی) میعموم يمدارس، مراکز ارائه خدمات سلامت و مکان ها يها تی(در کنار موقع یرسم

 لیشامل تحلیل مخاطب، تحل ینیپژوهش تکو ،یاجتماع یابی. در بازاردینما فایا يسلامت جامعه نقش موثر

بر  يزیدهد و برنامه ر یم لیرا تشک یاطلاع رسان - یمواد و مداخلات آموزش دیکانال اساس تول لیبازار و تحل

 لیدر تحل يدیکل ياز اجزا یکیمنجر گردد.  نیرفتار مخاطب اصلاحتواند به  یپژوهش، م نیا جینتا يمبنا

 نینحوه ا انیمقاله به ب نیهر گروه است. در ا يخاص برا ياستراتژ نییتع يآنها برا يمخاطب، دسته بند

رود  یپرداخته شده است و انتظار م ،یاجتماع یابیمدل بازار يدیکل میاز مفاه یکیبه عنوان  ،يدسته بند

 ندیفزایخود ب يبرنامه ها یاثربخش زانیراهکار به م نیکار، با استفاده از ا طیسلامت مح يارتقا وزهفعالان ح

 یابیبازار دگاهید يگذار هیمطرح کرد که سال ها بعد به پا یسئوال بیو 1952در سال  .)2017(ترو و دانگ، 

چهار  یبا بررس بیو م؟یرا مانند صابون به مردم بفروش يبرادر میتوان یچرا نم": دیمنجر شد. او پرس یاجتماع

به  یموضوع اجتماع کی فروشامکان  یابیگرفت که با کمک اصول و فنون بازار جهینت یهمگان جینمونه بس

: یجتماعا یابیبازار"با عنوان  يکاتلر به همراه جرالد زالتمن مقاله ا 1971سال  در. وجود دارد نیمخاطب

مربوط به  میمفاه بیو با ترک .کرد منتشر یابیشده در مجله بازار يزیبرنامه ر یاجتماع رییتغ يبرا یدگاهید

 نمود. يگذار هیبحث مهم را پا نیاصول ا غات،یو فنون تبل يتجار یابیو بازار یاجتماع راتییتغ

 ق یتحق شناسی وشر

صورت گرفته است. این تحقیق از منظر  یاجتماع یابیعوامل موثر بر بازار ییشناساتحقیق حاضر با هدف 

گرایانه استوار است و با رویکردي قیاسی انجام شده است. در این رویکرد کوشش بر  فلسفی بر پایه تفکر اثبات

هاي اولیه تحقیق احصا و با گردآوري  هاي تخصصی شاخص ها و مصاحبه آن بوده است تا با مطالعه نظریه

ترسیم شود. همچنین این تحقیق از منظر هدف یک تحقیق  بازاریابی اجتماعی يالگوی ها الگو نهای داده

 مقطعی قرار دارد.-بنیادي است. از منظر زمانی این تحقیق در دسته تحقیقات پیمایشی

حجم قلمرو مکانی مطالعه حاضر حوزه بانکداري و به صورت موردي در بانک ملت صورت گرفته است. 

شده است. بطور  هینفر توص 25تا  5 نیمعمولاً ب ندشو می و مصاحبه انجام یفیکه با روش ک یدر مطالعاتنمونه 

). 1391، ییو بودلا ی(الوان کند یم دایادامه پ يبه اشباع نظر دنیتا رس یفیک لیمصاحبه در تحل ندیفرا یکل

، و همکاران فر يشده است (نادر هیو هدفمند توص یراحتمالیغ يها روش خبرگان از يریگ نمونه يبرا نیهمچن
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خبرگان  شاملپژوهش  ي اینجامعه آمار .افتیادامه  يبه اشباع نظر دنیتا رس يریگ نمونه ندی). فرا1396

گیري از روش  باشد. براي نمونه می نظري (مدیران بانک ملت) و خبرگان تجربی (اساتید بازاریابی دانشگاهی)

ملاك انتخاب خبرگان در مطالعه حاصل دو ویژگی تحصیلات و سابقه  گیري هدفمند استفاده شده است. نمونه

داشته باشند. همچنین حداقل  دکتريکاري بوده است. در این مطالعه خبرگان باید حداقل مدرك تحصیلی 

نفر از افراد واجد  13باشند. براین اساس  داشته یدانشگاه آزاد اسلام یکیالکترون واحدکاري در  ده سال سابقه

 اند. یط در این مطالعه شرکت کردهشرا

از آنجا که براي مطالعات کیفی که با هدف  است. شدهاستفاده  پژوهش از مصاحبه هاي داده يگردآور يبرا

فرد و همکاران،  تر هستند (دانایی ساختاریافته مناسب هاي نیم شوند مصاحبه اکتشافی و طراحی الگو انجام می

 ساختارمند با خبرگان استفاده شد  نخست از مصاحبه نیم )، در این تحقیق نیز در بخش1393

براي بررسی پایایی پژوهش در روش تحلیل مضمون از دو کدگذار استفاده شد تا با توجه به کدهاي 

یافته را تشکیل دهند. همچنین توافق کدگذاري با استفاده از شاخص  اختصاص داده شده، مضامین سازمان

PAO  شده است، بررسی شد. این شاخص، روش مناسبی براي سنجش توافق در که توسط هولستی ارائه

 ). 2011تحلیل محتواي کیفی است (وانگ، 

𝑃𝐴𝑂 =
2𝑀

𝑁1 + 𝑁2
=

2 ∗ 61
87 + 72

= 0.77 

بدست آمده است. بطور کلی اگر شاخص هولستی  77/0با توجه به محاسبات انجام شده میزان پایایی 

 .سبی برخوردار استباشد نتایج تحلیل از پایایی منا 7/0بالاي 

 ها وتحلیل داده تجزیه

ساختاریافته استفاده  هاي تخصصی و نیم از مصاحبه بازاریابی اجتماعیهاي الگوي  براي شناسایی شاخص

شده است. شش سوال اصلی براي مصاحبه مطرح گردید و در اختیار خبرگان قرار گرفت. تحلیل مضمون 

. صورت گرفت ریدهنده و فراگ سازمان، هیپا نیمضام شامل )2001( نگیاسترل دیاتر مبتنی بر روش پیشنهادي

بارها موردمطالعه قرار گرفت و نکات  شودوارد نرم افزار متن  لیاز آن به صورت فا شیکه پها  متن مصاحبه

ها چندین بار مطالعه و  براي این منظور متن مصاحبهشد.  MaxQDA به صورت کد وارد نرم افزارها  آن يدیکل

هاي مرتبط با معناي اصلی شکسته  ها به واحدهاي معنایی در قالب جملات و پاراگراف ر شد. سپس دادهمرو

شد. واحدهاي معنایی نیز چندین بار مرور و سپس کدهاي مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها براساس 

هاي  اساس شباهتبه دقت مطالعه و بر  یاستخراج يدر مرحله بعد کدهابندي شد.  تشابه معنایی طبقه
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 سازمان دهنده منجر شدند. نیمضام لیشدند که به تشک صیو تلخ بیتر ترک یانتزاعهاي  در دسته یمفهوم

ها تا رسیدن به اشباع  وتحلیل با اضافه شدن هر مصاحبه به همین ترتیب تکرار شد. مصاحبه جریان تجزیه

نظري ادامه یافت. ملاك دستیابی به اشباع نظري رسیدن به تکرار در کدهاي استخراجی بوده است. در مرحله 

شاخص نهایی دست پیدا شد.  92 کد شناسایی گردید که با ملاحظات نهایی انجام شده به 609کدگذاري باز 

 ارائه شده است. 1جدول در  بازاریابی اجتماعیشبکه مضامین الگوي 

 بازاریابی اجتماعیشبکه مضامین الگوي  -1جدول 

 مضامین پایه دهنده سازمان فراگیر

رفتار مطلوب اجتماع
 ی

کارکنان
 

 انتظارات

کردن و  ي؛ همدردانیبرخورد مؤدبانه، محترمانه و دوستانه، کارکنان بانک با مشتر

با  انیها و مشکلات مشتر دادن به پرسش تی؛ اهمانیکارکنان بانک با مشتر ینودوست

 صبر و حوصله و شنونده خوب بودن کارکنان

 ها فرصت
 یو ب ضیاز هرگونه تبع زیو پره انیخدمت عاشقانه و صادقانه کارکنان بانک به مشتر

 یعدالت

 اهداف
آحاد جامعه در توسعه و  يفرهنگ خداپسندانه قرض الحسنه و جذب همکار جیترو

 نمودن امور مرتبط با قرض الحسنه توسط کارکنان ریفراگ

خدمات اجتماعی
 

 محوري مشتري

 يها ازیها، ن تیبانک؛ درك موقع انیداده شده به مشتر یقبل يوعده هاقدام طبق ا

و لوح  ایهدا يبانک؛ اعطا انیو توجه به آنها و حل صادقانه مشکلات مشتر انیمشتر

 افتیو در انیتوسط بانک؛ استقبال از مشتر یمیخوش حساب و دا انیبه مشتر ریتقد

جهت  انیباشگاه مشتر جادیبانک؛ ا خدماتدر خصوص ؛  انیها و نظرات مشتر دگاهید

 انیداده شده به مشتر یقبل ي؛ اقدام طبق وعده هایدائم انیارائه خدمات بهتر به مشتر

 بانک

مسئولیت 

 اجتماعی

 يو برقرار درآمداقشار کم ؛  يضرور يازهایبلند مدت جهت رفع ن لاتیپرداخت تسه

 یبه اشخاص حقوق لاتیو پرداخت تسه ازمندانیاز ن تیدر جامعه؛ حما یعدالت اجتماع

 يقرض الحسنه ، بانکدار دهیسنت پسند جیدارند.؛ ترو تیفعال هیریخ امورکه در ؛ 

 و خرد یاسلام

رفتار مطلوب
 

اجتماع
 ی

سازمان
 

 فرديمنافع 

، بنگاه  مارانیب مسکن جوانان، درمان نیقرض الحسنه ( ازدواج، تأ م لاتیپرداخت تسه

 يخودروها ضیتعو قرض الحسنه به لاتیو....)؛ پرداخت تسه نیاشتغال زا و کار آفر يها

کنند.؛  یم تیرعا یطیمح ستیکه اصول ز یصنعت ياشتغال، واحدها جادیفرسوده، ا

کارمندان، کارگران و اقشار کم درآمد جامعه؛  يبرا حسنهقرض ال ياعتبار يصدور کارتها
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 مضامین پایه دهنده سازمان فراگیر

؛ در مناطق  مارستانیساخت مساجد، مدرسه و ب ،یمال انیزندان يمشارکت در آزاد

قرض  لاتیپرداخت تسه ؛یو فرهنگ یاجتماع ،يامور اقتصاد يارتقا يدر طرحها محروم

 يپوشش سازمانها تحتبه افراد  یکارمزد خدمات بانک نییو نرخ پا الحسنه بلند مدت

رآمد؛ ارائه و اقشار کم د هیریموسسات خ عام المنفعه، ،یفرهنگ يسازمان ها ،یتیحما

کاهش  و لاتیتسه ؛يدر اعطا عیتسر و لی، تسه انیو به موقع به مشتر عیسر خدمات

 يزائد ادار فاتیتشر

 منافع اجتماعی

بودن و  تیفیزمان؛ با ک نیو در کمتر نیخدمت وعده داده شده در زمان مع ایانجام کار 

بانک ، خود  نت بانک، همراه نتری؛ (ا کیالکترون يدر دسترس آسان به خدمات بانکدار

وجود شعب در  به بانک؛ میدر جهت ؛ کاهش مراجعه مستق و......) يپرداز و پوز شعبه ا

 یداخل يمناسب بودن فضا ان؛یمکان در جهت رفاه مشتر نیترو دسترس نیمناسب تر

مناسب  یغاتیتبل ي؛ نصب بروشورها نیشعب و تعداد باجه ها با توجه به تعداد مراجع

بروشورها، پلاکارتها و  هیپرداز، ته قخودیاز طر غاتیخدمات بانک در داخل شعب و ؛ تبل

بانک؛ استفاده از کارکنان،  رفمختلف از ط ي؛ در مناسبتها یغاتیتبل يایدادن هدا

 غیبانک ؛ تبل یو فرهنگ یاهداف ؛ اجتماع غیو معتمد در تبل ریافراد خ ،یاصل انیمشتر

 يها ونیتلوز نترنت،یرسانه ها ، ؛ ا قیمختلف از طر يدر حوزه ها یاعاجتم يها تیفعال

 بانک يو روزنامه ها از سو يشهر

 

هاي شناسایی شده از نظر کیفیت محتوایی  با هدف افزایش کیفیت نتایج پژوهش، در نهایت شاخص

هایی که احتمالاً از نظر محتوایی داراي کیفیت پایینی هستند از فرایند کنار گذاشته  مطالعه شدند تا شخص

براساس  استفاده شد. CASPموسوم به » هاي حیاتی ارزیابی برنامه مهارت«شوند. براي همین منظور از ابزار 

ت پژوهش، تناسب و تطابق روش پژوهش، تناسب و تطابق طرح یوضوح اهداف و اهمده معیار ارزیابی کیفیت (

 دادهها، رابطه پژوهشگر و ينندگان، تناسب روش جمعآورکتکتناسب روش انتخاب مشار پژوهش،

 ) استفاده شد.ها و ارزش پژوهش افتهین ان روشیل، بیوتحل هی، دقت تجزینندگان، ملاحظات اخلاقک تکمشار

رفتار مطلوب اجتماعی عبارتند از:  بازاریابی اجتماعی یاصل يها مقوله، مضمون لیتحل جیبراساس نتا

انتظارات،  هاي فرعی نیز عبارتند از . مقولهسازمان یاجتماع کارکنان، خدمات اجتماعی و رفتار مطلوب

هاي سنجش هریک از این  گویه.  محصول، يفرد منافع، یاجتماع تیمسئول، يمحور يها، اهداف، مشتر فرصت
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؛ انیبرخورد مؤدبانه، محترمانه و دوستانه، کارکنان بانک با مشترمشخص شده است. عناصر نیز با تحلیل کیفی 

با صبر و  انیها و مشکلات مشتر دادن به پرسش تی؛ اهمانیکارکنان بانک با مشتر یکردن و نودوست يهمدرد

 .و شنونده خوب بودن کارکنان حوصله

 گیري و پیشنهادهاي کاربردي نتیجه

 ابانیبهره برده که در آن بازار يمحور ياز فلسفه مشتر يتجار یابیمانند بازار زین یاجتماع یابیازارب

 ندینما یمستمر شناسائ قاتیتحق قیآنها را از طر یفعل يها و رفتارها خواسته ازها،یتا ن کنند یتلاش م يتجار

 يبند بخش ندیاثربخش خواهد شد. فرا يشتریبا احتمال ب یابیبازار ختهیگروه هدف، آم يازهاین یبا شناسائ

 یمخاطبان و شناسائ يبند پس از بخش يمداخله است. مرحله بعد کی یطراح یاصل دیمخاطبان هدف کل

 لیرا تشک یاجتماع یابیازارب یکه هسته اصل یابیبازار ختهیمداخله است و بالاخره آم یآنها طراح يرفتارها

استفاده  يادیز يهدف خود از ابزارها يمطلوب از بازارها يها اسخپ افتیبه منظور در ابانیدهد. بازار یم

 .دهند یم لیرا تشک یابیبازار ختهیآم کیابزارها  نیکه ا کنند یم

 يها نگرش يتجار یابیاز اصول بازار يمند با بهره یاجتماع یابیمطالعه بازار نیا يدستاوردها براساس

 يبر راهبردها یابیبازار يها رساختیمطلوب را بهبود بخشد. ز يداده و رفتارها و نگرشها ریینامطلوب را تغ

در  يمتعدد يها است. شاخص رگذایاثت یاجتماع یابیبازار ختهیو درك بازار و آم لیتحل ،یاجتماع یابیبازار

 تیماه ،يمدار يکارکنان، مشتر یآنها عبارتند از: رفتار مطلوب اجتماع نیتر حوزه وجود دارد که عمده نیا

مناسب  یبا پرورش کارکنان بالنده، سازمانده شود یم شنهادیپ رو نی. از ایاجتماع یابیبازار زهیخدمات، آم

و  لیموجب توسعه تحل يتجار يبا شرکا یو هماهنگ یموثر منابع مال تیریمد ،یاجتماع یابیبازار يها تیفعال

 .شد یاجتماع یابیبازار ختهیدرك بازار و آم
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