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 چکیده 

 متقابل   اعتماد و هنجارها خلق با که کند می اشاره باارزشی منبع عنوان به شبكه یك اعضاي ميان ارتباطات پيوندها و سرمایة اجتماعی به
 و فرهنگلی  هاي ارزش حوزة محصول، در یك حقيقی و صادقانه عرضة اخلاقی نيز به دنبال بازاریابی .شود می اعضا اهداف تحقق موجب

هلا بلر بازاریلابی اخلاقلی در ميلان       ر آناین پژوهش به دنبال بررسی ابعاد سرمایة اجتماعی و تأثي. است کننده مصرف نظر مورد اجتماعی
جامعلة  . همبسلتگی اجلرا شلد    –پژوهش حاضر از نوع کاربردي است و به روش توصيفی . کارکنان شعب بانك سپه استان قم بوده است

سلاده بلود و    تصلادفی  گيري نمونه روش. نفر تشكي  دادند 000به تعداد  قم استانسپه  بانك شعبآماري این پژوهش را همة کارمندان 
ابزار پژوهش پرسشنامه بود که روایی آن از طریق نظر خبرگان، و پایایی آن بلا  . نفر برآورد شد 143 کوکران فرمول حجم نمونه براساس

 بازاریلابی  و (و ابعلاد آن )اجتملاعی   سلرمایة  بلين نتایج نشان داد . ها با آزمون همبستگی تحلي  شد داده. ضریب آلفاي کرونباخ تأیيد شد
 .دارد وجود مثبت و معناداري رابطة خلاقیا
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 مقدمه

 موردسرمایة اجتماعـي  نام به دیگري اقتصادي، سرمایة و انساني، ماليهاي  سرمایه كنار امروزه، در

 منبع عنوان به شبكه یك اعضاي ميان ارتباطات پيوندها و به مفهوم این. است گرفته قرار توجه

. شود مي اعضا اهداف تحقق موجب متقابل اعتماد و هنجارها خلق با كه كند مي اشاره باارزش

 منابع رشد در اصلي كليد و فيزیكي و انساني سرمایة وري بهره براي مناسبي بسترسرمایة اجتماعي 

 اثربخشيها  سرمایه اجتماعي، سایر سرمایة غياب در (.Ferri et al., 2009, p.141)است  سازماني

 و فرهنگي تكامل و هاي توسعه راه پيمودنسرمایة اجتماعي  بدون و دهند مي دست از را خود

 (.6، ص2831بيكر، )شود  مي دشوار و اقتصادي، ناهموار

 جوامـع  و هـا  سـازمان  در انساني و فيزیكي هاي سرمایه از تر مهم بسيار اجتماعي، نقشي سرمایة

ها،  انسان و ها ها، سازمان انسان ميان بخش گروهي، انسجام و جمعي روابطهاي  شبكه و كند مي ایفا

 توسعة مدیریت هاي سنتي دیدگاه در (.(Lin & Huang, 2001, p.191است  ها سازمان با ها سازمان و

 بـراي  حاضـر  عصـر  در ماكردند، ا مي ایفا را نقش ترین مهم انساني و اقتصادي، فيزیكيهاي  سرمایه

 زیـرا  لازم است؛سرمایة اجتماعي  انساني، و اقتصادي، فيزیكي هاي سرمایه به آنكه از توسعه، بيشتر

 سـرمایة اجتمـاعي   .نخواهد گرفت انجام بهينه طور بهها  سرمایه دیگر كارگيري سرمایه، به این بدون

شـكري،  )شـود   مـي  اقتصادي منجر توسعة وها  سازمان و بازار كارایي همكاري، افزایش پرورش به

  (.4، ص2831

 به توجه است، لزوم اقتصاد اساسي اركان از جمله تجارت و بازاریابي اینكه به با توجه

 جامعه در همواره بازاریابي .(114، ص2811همكاران،  و اميرشاهي)یابد  مي ضرورت بازاریابي

 محيطي، ترویج زیستهاي  آلودگي افراد، خصوصي حریم به تجاوز و دروغ، تقلب به متهم

 با بازاریابي كه حالي بوده، در جامعه پذیر آسيب و ضعيف اقشار به توجهي بي و گرایي مصرف 

 اصلي علت. است گرفته شكل كنندگان مصرفهاي  خواسته تأمين و كشورها اقتصاد به كمك هدف

 عمده تخلفات موجب كه است بوده بازاریابي اجتماعي ابعاد ازها  شركت اكثر غفلت اتهامات این

 اینگونه متخلفهاي  شركت. است شده سودآوري افزایش راه در بازاریابيهاي  آرمان از انحراف و
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 اقتصادي اهداف بهها  آن دسترسي ميزان از بازاریابي در اخلاقي اصول رعایت كه اند اندیشيده

 منفي دیدگاه ایجاد عامل كه داشته تخلفاتي همواره گذشته درها  آن رو، عملكرد این از كاهد؛ مي

 (.81، ص2833روداني،  و ابراهيمي) است شده بازاریابي به نسبت

 نهفته معنوي اصول با تنگاتنگ ارتباط در كه است اخلاق كارگيري به حوزة اخلاقي بازاریابي

 یك حقيقي و صادقانه عرضة اخلاقي بازاریابي. است بازاریابي گذاري قانون و عمليات در

 ارتقاي موجب كه است كننده مصرف نظر مورد اجتماعي و فرهنگيهاي  ارزش حوزة محصول، در

 را غرب جهان تفكر نحوة و نگرش اخلاقي اصول بررسي. است شده محصول آن مشتریان ارزش

 بازار به را ها آن پاسخگویي وها  شركت امر این. است داده تغيير اجتماعيهاي  مسئوليت پيرامون

 سمت به روزافزون گرایش. است كرده متأثر اجتماعي مسئولانة مسير یك در محصولاتشان

 .(6، ص2833راغب، )است  اخلاقي بازاریابي آثار از اي نمونه اخلاقي تجارت

 دانش) دانش و اطلاعات گردش تسریع و تسهيل مختلفي مانند هاي روش به اجتماعي سرمایة

 از قبيل هایي هزینه انساني، كاهش سرمایة گيري شكل تسهيلسازمان،  درون( مدون دانش و ضمني

نقش  سازمان خارج و داخل افراد به دسترسي كردن تسهيل نظارت، همچنين و كنترلهاي  هزینه

. كند مي ایفا رو پيش موانع كردن كمرنگ و سازمان اهداف تر سریع و بهتر تحقق در را مهمي

ها  بازاریابي سازمان در موفقيتسرمایة اجتماعي  وافر نقش گویاي پيشين نقادانة مطالعات بررسي

 فرایند این ابعاد سرمایة اجتماعي در از یك هر سهم و آفریني كاربردي، نقش از حيث است، اما

سرمایة  ابعاد از هر یك رابطة كه است این حاضر پژوهش اصلي بنابراین، مسئلة .نيست مشخص

 ؟است اخلاقي چگونه بازاریابي دراجتماعي 

 مبانی نظری

 اجتماعی ةسرمای

 يهاي اجتماعي است كه موجب ارتقا هنجارهاي موجود در سيستم ةاجتماعي، مجموعة سرمای

. شود  هاي تبادلات و ارتباطات مي آمدن سطح هزینه پایين ، وآن جامعه يسطح همكاري اعضا
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 با ها، روابط مهارت فردي، مانند اجتماعيهاي  ویژگي عنوان به فردي سطح سرمایة اجتماعي در

شكري، ) مهمند بسيار دیگران با تعامل یا و بازار ایجاد براي عوامل این كه شهرت و دیگران

 (.3، ص2831

 .است افراد ميان چندبعدي و اي، ساختاري شناختي، رابطه ابعاد از اي سرمایة اجتماعي مجموعه

 (.Schenkel & Garrison, 2009, p.527) كند مي اشاره افراد با تعامل از ناشي سرمایة به سرمایه این

 آن از است، نهفته افراد بين شبكة در كه است اي بالقوه و واقعي منابع سرمایة اجتماعي مجموع

 امتيازاتي هم و شبكه بنابراین، سرمایة اجتماعي هم. است دسترسي قابل آن طریق از شده، و ناشي

 ابعاد( 2113) گوشال و ناهاپيت مدل در. باشد شده فراهم شبكه طریق از است ممكن كه است

در  ابعاد این اگرچه .شود مي تقسيم ارتباطي و ساختاري، شناختي بعد سه سرمایة اجتماعي شامل

 زیادي پيوستگي همدیگر با است شده موجب ها آنهاي  ژگي اند، وی شده جدا یكدیگر از تحليل

بر سرمایة  را سازمان محيطي عوامل ر سایرفرهنگ، تأثي عامل جز به در مدل یادشده. باشند داشته

در ادامه ( 2113)ابعاد سرمایة اجتماعي طبق مدل ناهاپيت و گوشال . اند گرفته اجتماعي نادیده

 .شرح داده شده است

 اجتماعی ةبعد شناختی سرمای

اجتماعي، در یك دیدگاه، یا درک  ةميزان اشتراكات كاركنان درون یك شبك ةاین بعد دربرگيرند

هاي   كدهاي و روایت ، و شامل زبان، (Bolino & Turnely, 2000, p.506)ن مشترک ميان آنا

 .(Nahapiet & Ghoshal, 1998, p.252)است  مشترک

 زبان كارگيري به است، با( اندیشه و ذهني، عقلي هاي فعاليت) آن، شناخت محور كه بعد این

 فعاليت مقدمة و كرده فراهم شبكه اعضاي براي راها  ارزش و اهداف از مشتركي مشترک، بينش

 (.41، ص2831شكري، )كند  مي فراهم را اجتماعي نظام در آنان بهينة

 اجتماعی ةبعد ساختاری سرمای

كه افراد با  را ميزان ارتباطي یعني. در نظر دارد راها  سازمان درونین بعد الگوي كلي روابط ا

ساختاري  بعد .(Bolino & Turnely, 2000, p.506)گيرد  دربرميكنند،  در سازمان برقرار ميیكدیگر 
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 استو تناسب سازماني ، سرمایة اجتماعي شامل پيوندهاي موجود در شبكه، شكل و تركيب شبكه

(Nahapiet & Ghoshal, 1998, p.251). 

 كه معنا بدین. كند اشاره مي افراد بينهاي  تماس كلي الگوي سرمایة اجتماعي به  ساختاري بعد

 در كـه  اسـت  ارتباطـاتي  كلـي  الگوي بعد واقع، این در. دارد دسترسي چگونه و كساني چه به فرد

 تواننـد  مـي   طریـق  دو بـه  و مهمنـد  خيلـي  روابـط  بعـد  در این. است مشاهده قابلها  سازمان همة

 :(Amir, 2007, p.249) اند از دهند كه عبارت را بهبود سازمان و افراد عملكرد

 منابع؛ و اطلاعات به دستيابي تسهيل وسيلة به (الف

 .وابسته هم به كارهاي در هماهنگي ایجاد (ب

 اجتماعی ةبعد ارتباطی سرمای

كه بعد ساختاري  عبارت دیگر، در حالي به. گيرد این بعد ماهيت روابط در یك سازمان را دربرمي

یا خير، بعد ارتباطي بر  اند كه آیا كاركنان در یك سازمان، باهم در ارتباط شود  بر این امر متمركز مي

بعد شامل  این(. Bolino & Turnely, 2000, p.506) شود مياین ارتباطات متمركز ماهيت و كيفيت 

 (.Nahapiet & Ghoshal, 1998, p.251)است هویت  و اعتماد، هنجارها، تعهدات

 یكدیگر با افراد كه است شخصي روابط نوعي كنندة توصيف سرمایة اجتماعي  ارتباطي بعد

 سازمان یك در افراد بين همبستگي ماهيت به بعد این. كنند مي برقرار تعاملاتشان سابقة دليل به

را  یكدیگر آیا كنند؟ مي اعتماد هم به دارند؟ را دوست همكاران، یكدیگر آیا) شود مي مربوط

 انعطاف است ممكن باشند داشته دوست را یكدیگر كه كاري هاي گروه(. دانند؟ مي برابر و همسان

 عملكرد با را خود بتوانند بهتر باشند، و متغير محيط با تطبيق به قادر بهتر و باشند داشته بيشتري

 . دهند تطبيق بالاتر

 بازاریابی اخلاقی

 اصول با تنگاتنگ ارتباط در كه اخلاق در حوزة بازاریابي است كارگيري به اخلاقي بازاریابي

 تفكر نحوة و نگرش اخلاقي اصول بررسي. است بازاریابي گذاري قانون عمليات و در نهفته معنوي
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 پاسخگویي وها  شركت امر این. است داده تغيير اجتماعيهاي  مسئوليت پيرامون را غرب جهان

 .است كردهمتأثر  اجتماعي مسئولانة مسير یك در محصولاتشان بازار به را ها آن

 كه است محصولي پيداكردن در مشتري لذت. است شده منعكس بازار رفتار در اخلاقي عقاید

 نوعاً اخلاقيهاي  ارزش. بدهد محصول بودن ویژه یا موفقيت احساس او به و كرده جذب را او

 گرایي مطلوبيت دیدگاه. تعارضند در نيز یكدیگر با تاجر، و اغلب اهداف از مورد با چند كم دست

 اخلاقي اصول. كردند مي بيان رضایت ميزان با را مشتري دربارة اخلاق رعایت راحتي به سنتي

 رضایت شدن غالب موجب اخلاقي رفتارهاي آميزد، زیرا ها مي اولویت همة با طبيعي طور سپس، به

 به رفتار شایستة وصف كه است واضح حال، كاملاً هر به .شود مي شخصيهاي  رفتار به نسبت كلي

 با محصول یك اخلاقي ماهيت درک. هنجاري است دیدگاه از گرایانه مطلوبيت سودمندي، نظریة

 .(Irwin, 1999, p.63) نيست بخش رضایت افراد همة براي لزوماً و بود خواهد همراه فراوان تلاش

 اخلاقی بازاریابی به نسبتها  دیدگاه انواع

 .بازاریابي اخلاقي به شرح زیرندها نسبت به  انواع دیدگاه

 فردی دیدگاه

 مواجه اخلاقي تنگناهاي با بازاریابي مدیران درصد 56 تا 66 كه دهندنشان مي نتایج تحقيقات

 و شخصيهاي  ارزش بين انتخاب در فرد كه آید مي وجود به زماني اخلاقي تنگناهاي .شوند مي

 .باشدداشته  تردید خود شخصي یا سازماني سود افزایش

 سازمانی دیدگاه

 كه دهد مي را كاري دادن انجام دستور مدیر كه آید مي وجود به هنگامي تعارض این تر جدي حالت

 و سازمان نمایندة را خودها  انسان برخي .ندارد همخواني سازمان و كاركنان اخلاقيهاي  ارزش با

 جنایتكاران از بسياري مثل)دانند  مي مدیران غيراخلاقي بعضاًهاي  خواسته دادن انجام به موظف

  (.دانند مي دستورات مجري فقط را خود كه جنگي

فشار  كاهش نيز و سازمان اخلاقي مباني رعایت به نسبت اطمينان حصول براي ارشد مدیران

 اخلاقي منشور معتبرهاي  شركت .كنند مي سازمان اخلاقي منشور تدوین به اقدام كاركنان اخلاقي
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 و ها آن آموزش كاركنان، و آشناسازيهاي  دوره كاركنان، برگزاري گزینش و انتخاب هنگام سازمان

 (.2836قوامي،  و اميرشاهي) گيرند كار مي ها را به آن اخراج و ارتقا به نسبتهاي  تصميم نيز

 صنعت سطح در دیدگاه

 بعضي .گيرند كار مي مختلفي را به رویكردهاي خود از اخلاقي مسائل حل براي مختلف صنایع

 دیگر، مثل برخي و دارند اخلاقي مسائل به نسبت زیادي شيميایي، حساسيت صنایع صنایع، مثل

 . ترند توجه ساختماني، كم صنایع

 تأثير مدیرانهاي  تصميم روي صنعت سطح در اخلاقيهاي  توصيه اینكه از حال، فارغ هر به

 و اميرشاهي) كند تدوین را خود خاص اخلاقي مشخص استانداردهاي باید شركت گذارد، هر مي

 (.2836قوامي، 

 اجتماعی دیدگاه

 اساس و ریشه .گذارد مي اي ویژه آثار عدالت و اجتماعي نظم بر اجتماعي، بازاریابي دیدگاه از

باشد،  نداشته وجود اعتماد اگر. بازاریابي اعتماد است كارآمد و عادلانه نظام یك وجودآورنده به

 .شود مي كنندگان مصرف رفاه و آرامش در اخلال موجب بازار معاملات

 و آسيب و دارد اي العاده فوق اهميت (زمين هوا، آب و)طبيعي  منابع اجتماعي، حفظ دیدگاه از

 .اندازد مي خطر به را كشورها و اقوام بلندمدت منابع، منابع آن تخریب

 نفعان ذی دیدگاه

 است تأثيرگذار اهدافش به رسيدن در سازمان یك موفقيت روي كه است گروهي یا فرد هر نفع ذي

 مختلفي هاي وزن توان مي آن كمك به كه است این در نگرش این حسن .پذیرد مي تأثير آن از یا

قوامي،  و اميرشاهي)گرفت  نظر در نفع ذي مختلفهاي  گروه قبال در سازمان تعهدات براي

2836.) 

 اخلاقی اصول بازاریابی

 این. گيرند كار مي به اخلاقي معضلات با برخورد براي متفاوتي را اصول و راهكارها بازاریابان
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 گرایي نسبي و اخلاقي گرایي سودمندگرایي، خودمحوري، مطلق عنوان چهار تحت توان مي اصول

 .شود خلاصه اخلاقي

 خودمحوری اخلاقی

را بر جامعه  هاي یك عمل تمركز دارد و منافع بلندمدت و رفاه فردي فلسفة خودمحوري، بر نتيجه

دادن اعمالي كه منافع فردي یا به عبارتي رفاه را به دست  شمارد و شخص را به انجام مقدم مي

بنابراین، رعایت اخلاق در بازاریابي در اولویت دوم فرد، پس از كسب منافع . كند ميآورد، ترغيب 

 .(Yosel, 2009)شود  اش، مطرح مي فردي

 سودمندگرایی اخلاقی

كند اعمال را براساس  این فلسفه افراد را ترغيب مي. كند ها توجه مي سودمندگرایي به پيامد

. هاي آن قضاوت كنند و فعاليتي را انتخاب كنند كه كمترین لطمه را ه جامعه برساند نتيجه

وكار باید ميزان لذت و  ها، اخلاق كسب سودمندگرایي اعتقاد دارد كه براساس نتيجة فعاليت

فهم و ادراک ميل از اخلاق در . ي را در جهان حداكثر و ميزان درد و رنج را حداقل كندخشنود

هاي بازرگاني كاركردي،  در همة حوزه. واقع مربوط به رفاه عمومي است تا نفع شخصي افراد

 . ترین حوزة بحث انگيزه، مدیریت بازاریابي بر حسب سودمندگرایي اخلاقي است مهم

عنوان رفاه عمومي از  تر از آن است كه بتواند به مللي این موضوع حتي پيچيدهال در بازاریابي بين

تواند  آیا رفاه عمومي براي كشورهاي اصلي یا ميزبان مي. ها فراتر رود مرزهاي كشورها و ملت

كنندگان كه در  المللي حضور دارند و براي مصرف هاي بين هایي كه در فعاليت براي شركت

هاي  ترین بخش ایجاد ارزش يرند، رفاه را منعكس كند؟ در این راستا اصليبازارهاي داخلي درگ

ها بخواهند دربارة آنچه بيشترین  شود كه شركت دشواري زماني زیاد مي. ها است جهاني براي انسان

ها به  كند كه شركت مفهوم بازاریابي بر این اشاره مي. گيري كنند  كند، تصميم رفاه را ایجاد مي

كاربرد . هاي آنان نياز دارند ها و خواسته كنندگان بر مبناي نياز هاي گوناگون مصرف یتارضاي اولو

كننده و خود  رساندن به مصرف باید در اولویت نخست قراردادن مشتري و نفعمفهوم بازاریابي 

 (.Parsons, 2007)عنوان كل باشد  شركت و جامعه به
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 گرایی اخلاقی مطلق

از این رو، یك استاندارد جهاني براي همة . دانند اي مطلق مي را پدیدهگرایي اخلاقي، اخلاق  مطلق

گرایي اخلاقي،  در ضوابط بازاریابي براساس مطلق. گيرند ها در نظر مي افراد و در همة زمان

طور كه مشخص است  همان. استانداردهاي اخلاقي كه در كشورهاي مختلف كاربرد دارد، یكسانند

 (.Yosel, 2009)را در مسائل اخلاقي نادیده گرفته است هنگي هاي فر این نظریه تفاوت

 گرایی اخلاقی  نسبی

ها قواعدي  گرایان معتقدند تعيين درستي و نادرستي كار، خاص فرهنگ است و این قضاوت نسبي

سان كه چيزي كه در یك جامعة اخلاقي  بدین. ها نيستند فراگير و اجراشدني براي همة موقعيت

گرایان اخلاقي  نسبي. شود، ممكن است در جامعة دیگري اخلاقي محسوب نشود محسوب مي

همچنين، در زمينة اینكه چه چيزي اخلاقي و براساس . دانند اي مطلق نمي هاخلاق را پدید

از این رو، . شوند، نسبيت وجود دارد ها اجرا مي یك از آن هنجارهاي اجتماعي است، و اینكه كدام

اند، به علاوه این  ها یكسان نيست و متفاوت استانداردهاي اخلاقي، براي همة افراد و در همة زمان

هاي گوناگون، فرهنگ دانش و  از به انطباق با بازاریابي یا بازارهاي ویژه را كه در زمانموضوع ني

اگر . كند   كند، مطرح مي ها در مقابل بازارهاي دیگر در یك زمان معين تغيير مي تكنولوژي، آن

ها پذیرفته شود،  المللي در شركت عنوان یك اصل براي بازاریابي بين گرایي اخلاقي به نسبي

هاي اخلاقي در ميان  توان چارچوب مشتركي را براي حل مباحث یا توافق روي موضوع مين

پذیري را  تواند انعطاف گرایي اخلاقي تنها نمي نسبيت. ها و جوامع مختلف ایجاد كرد شركت

كنندگان در كشور خودي و  پرورش دهد و در عين حال موجب ایجاد روابط پيچيده ميان مصرف

كارگرفتن  بنابراین، بر اساس این مباحث به. ي بدون هيچ منبع مشتركي شوددر بازارهاي خارج

هاي اصلي جهاني كه مرزهاي  ها، مشكلاتي را براي ارزش بازاریابي شركتهاي  اخلاق در كنش

 (.Yusel et al., 2009)آورد  ملي فراتر رفته است، پدید مي

 اخلاقی های بازاریابی مؤلفه

( 2836)اخلاقي در تحقيق حاضر در تحقيقات فرامرز قراملكي  ریابيمورد بررسي بازاهاي  شاخص
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، فرامرز قراملكي (كالا كيفيت قبال در تعهد و پذیري مسئوليت و فرافكني از شاخص پرهيز)

 در شفافيت و شاخص صداقت( )1114)، پومرانز (كار عرصة در انگاري شاخص امانت( )2831)

( اخلاقيهاي  با ارزش شاخص اقدامات( )2833)و روداني ، و ابراهيمي (كيفيت و تبليغات، قيمت

 . هاي یادشده به شرح زیرند شاخص. نيز بهره برده شد( 2833)البته از پژوهش راغب . است

 در فرافكنـي  از مـراد  :کیفیتت دتدما    قبال در تعهد و پذیری مسئولیت و فرافکنی از پرهیز

وجـو   جسـت  خـود  از غيـر  اموري در نحصراًم خود غيراخلاقي رفتارهاي عامل كه است آن اخلاق

 همـة  جز آن و غيراخلاقي خواري، رقابت خواري، رانت رشوه مانند مثال، در موضوعاتي براي .شود

 .مدیران نقش جز به شود، آورده مي ميان به را محيطي عناصر

 بـه  امـري  را اشـيا  و امور كه افراد در كار خود، همه است بينشي :کار عرصة در انگاری امانت

سودمند  سوزاند و آثار مي را زیاديهاي  بينشي، فرصت چنين فقدان .كنند مي تلقي شده نهاده ودیعه

طبيعـي،   منـابع  و انساني نيروي كارگيري به در دقت و جویي صرفه از عبارت است وجود این بينش

 در دقت، بهروزي و تعهد دغدغة، كاري وجدان ، ارتقاي(ها آن افشاي نه)تخلفات  حل براي تلاش

، 2818رسوليان و همكـاران،  )كاري  انضباط و سالاري شایسته دیگران، تقویت و خود زمان مصرف

 (.6ص

دادن همـة اقـدامات و    در واقـع در اینجـا منظـور انجـام     :ادلاقیهای  ارزش با اقداما  انجام

وكار و بازاریابي است كه با ارزش و هنجارهاي اخلاقي، فرهنگي و مـذهبي   هاي یك كسب فعاليت

از . یك جامعه همخواني دارد و در بلندمدت موجبات پيشرفت آن شركت را به همراه خواهد آورد

 : اند از جملة این اقدامات عبارت

هاي مذهبي، محلي و ملي، یعني افراد در مراسمي  و حضور در مراسمات و مناسبتاحترام  -

. آید، شركت كرده و به آن احترام بگذارند كه در فرهنگ آن جامعه باارزش به حساب مي

تواند با مذهب در ارتباط باشد، مانند مراسمات تاسوعا و عاشوراي حسيني؛  این مراسم مي

 .گيري در كاشان و غيره بیا محلي باشد، مثل مراسم گلا

جاآوردن فرایض نماز و روزه در دین  دادن مقدسات مذهبي، براي مثال به احترام و انجام -

 .اسلام
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دوستانه؛ براي مثال شركت كوكاكولا  هاي خيریة انسان حضور در مراسمات و ضيافت -

هروندي اي در زمينة افزایش مسئوليت ش طور گسترده هایي است كه به اي از شركت نمونه

هاي  خود قدم برداشته و در كشورهاي مختلف دنيا با حمایت از بيماران خاص، سازمان

المنفعه اجتماعي  هاي عام غيرانتفاعي حامي حقوق انساني و یونيسف، و بسياري از فعاليت

، 2833ابراهيمي و روداني، )دیگر بر محبوبيت نام و نشان تجاري خود افزوده است 

 (.88ص

زدایي؛ براي مثال شركت  اي توليدي در مناطق محروم جهت محروماحداث واحده  -

زدایي كرده است كه با  كوكاكولا با احداث واحدهاي توليدي در مناطق محروم هند محروم

 . این كار ضمن افزایش درآمد محبوبيت خود را دوبرابر كرده است

 بـر  بازاریـابي هـاي   يـت فعال و تبليغات تأثير :کیفیت و تبلیغا ، قیمت در شفافیت و صداقت

 تحقيـق  در ایـن . نفعـان انكارناپـذیر اسـت    ذي و مشـتري  برابـر  در فرهنگي و اجتماعيهاي  ارزش

 بـراي  كننـدگان  مصـرف  تشـویق  فراینـد  در بازاریـابي هـاي   اولویت در انحراف منظور، ایجادنشدن

كـالاي  یعنـي بـا مشـتریان صـادق بـوده و در مصـرف كـالا توسـط مشـتریان          . اسـت  كالا مصرف

 (.6، ص2818رسوليان و همكاران، )تر را تبليغ نكند  كيفيت بي

 های پژوهش فرضیه

 . اخلاقي رابطة معنادار دارد سرمایة اجتماعي با بازاریابي :فرضیة اصلی

 .هاي فرعي پژوهش به شرح زیرند  فرضيه

 . اخلاقي رابطة معنادار دارد سرمایة اجتماعي با بازاریابي بعد شناختي  -

 . اخلاقي رابطة معنادار دارد سرمایة اجتماعي با بازاریابي  بعد ساختاري -

 . اخلاقي رابطة معنادار دارد سرمایة اجتماعي با بازاریابي بعد ارتباطي  -

 مدل مفهومی پژوهش

مدل مفهومي كه بتواند نقش ابعاد سرمایة اجتماعي ( 2113) گوشال و با توجه به مطالعات ناهاپيت
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چارچوب مدل داراي سه متغير . ترسيم شده است 2را بر بازاریابي اخلاق نشان دهد در شكل 

 .است( عنوان متغير وابسته به)و بازاریابي اخلاقي ( عنوان متغير مستقل به)سرمایة اجتماعي 
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 هـاي  سرمایه این، اگرچه بر علاوه .شود مي مربوط ساختاري و شناختي هاي سرمایه به مثبت طور به

 .ندارد ارتباط خریداران با ساختاري وفاداري، سرمایه مربوط خریداران به مثبت اي رابطه و شناختي

 ابعـاد  ارائـة  بایـد  هـا  آن اسـتراتژي  داده است نشان آنلاین، نتایج پژوهش یادشده فروشندگان براي

آنـان   وفـاداري  حفـظ  منظـور  به خریداران ایجاد سرمایة اجتماعي با براي مناسب سایت وب كيفيت

 .باشد

 درسـرمایة اجتمـاعي    در سـازماني  گـذاري  سرمایه آثار پژوهشي ، در(2113) ساي و گوشال تي

 را منطقـي  عمـل  و نظریـة سرمایة اجتماعي  او نظریة .كاركنان را بررسي كرد عملكرد و تعهد زمينة

سـرمایة   در هـاي سـازماني   گـذاري  سـرمایه  بـين  روابـط  كنندة بيان كه مدلي آزمون و یافتن منظور به

پـژوهش او   نتـایج . كار گرفتنـد  باشد، به كارها به نسبت خدماتبخش  كاركنان نگرش واجتماعي 

 كـارایي  كـاري و  اجتمـاعي، تعهـد   سـرمایة  در سـازماني  هاي گذاري سرمایه كردن مطلوب داد نشان

 .دهد مي قرار تأثير تحت را خدمات

 و رضـایت  مشـتري  دریـافتي  اعتماد فروشنده، منافع اخلاقي رفتار بين رابطة( 1121) وو و لين

شوند، بررسـي   منجر مي مشتري به وفاداري نهایت، در كه مبادلات هزینة نظریة براساس مشتري را

فروشنده،  اخلاقي رفتار از حاصل دریافتي مشتري اعتماد منافع پژوهش آنان نشان داد نتایج .كردند

 لافخ بر كند مي بيان تحقيق این همچنين،. است وفاداري مشتري و رضایت تعيين در مهمي عامل

 فروشـنده  بـه  وي وفـاداري  بـر  مستقيمي تأثير مشتري رضایت تحقيقات گذشته، اگرچه از بسياري

 در كليـدي فروشـنده   نقـش  بـر  پـژوهش  این. ندارد سازمان به مشتري وفاداري دارد، اثر زیادي بر

 .كرده است تأكيد مشتري وفاداري حفظ

منجـر   افزایش فروش به فروشنده اخلاقي رفتار اگرچه كردند بيان (1121)همكاران  و حضرتي

 مشـتریان  روي پـژوهش آنـان  . بررسـي كـرده اسـت    مشتري روي آن را اثر تحقيقي شود، كمتر مي

 اخلاقـي  رفتـار  گرفتنـد  نهایـت، نتيجـه   در و شـد  اجرا پاناسونيك و سوني الكترونيكي محصولات

 .دارد فروشنده به تعهد مشتري و رضایت، اعتماد بر زیادي تأثير فروشنده

 و اجتمـاعي  شـهروندي، سـرمایة   رفتـار  بين ارتباط» عنوان با پژوهشي( 1111) تورنلي و بولينو

پـژوهش   در .انجـام دادنـد  « (آمریكا در خدماتي شركت چهارده) موردي مطالعة سازماني؛ عملكرد
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 .مشـاركت  و انـد از وفـاداري، اطاعـت    كـه عبـارت   شد گرفته نظر در شهروندي رفتار نوع سه آنان

مـدل   در. اسـت  بـوده  تقسيم حمایتي و اي، اجتماعي وظيفه مشاركت نوع سه شامل خود مشاركت

 ایـن  بين بوده است، و وابسته متغير اجتماعي سرمایة و مستقل متغير رفتار شهروندي ها پژوهش آن

اجتمـاعي،   سرمایة بالاي سطح بازخورد كه معنا این به. است دوسویه وجود داشته ارتباط متغير دو

 خواهـد  سـازماني  عملكـرد  افزایش آن نتيجة نهایت، در و است شهروندي رفتارهاي وقوع افزایش

 (.Bolino & Turnely, 2000)بود 

 يشناس ـ روان متـون نظـري  و  ياخـلاق عمـوم   یـة كه بر پاي قيتحقدر  (1113)و همكاران  چان

تـا   اسـت ثر ؤكنندگان م كه بر مقاصد مصرف يا عوامل عمده شناسایي ياستوار است، برا ياجتماع

 ـنام BYOBكـه  ) اورنـد يها به همراه ب اركتماز سوپر دیود را در بازدخ دیخر فيك ، (شـود  مـي  دهي

 ـيكننـده چ  مصـرف  161 يبراساس بررس يتجرب رطو مدل به نیا. ترسيم كردندرا  يمدل  ـارز ين  يابی

، BYOB كـرد یبر عادت در رو يغائ يابیارز يفرض ميمستق ريثأها بر ت افتهیدر مجموع، . شده است

صـحه   BYOB بـارة در يبـر قضـاوت اخلاق ـ   يغـائ  يابی ـشناسانه و ارز فهيوظ يابیبر ارز ،نيهمچن

 يابی ـنسبت به ارز يرا بر قضاوت اخلاق يتر يمراتب قو اعمال نفوذ به يغائ يابیارز. گذاشته است

تـر   مهم BYOB كردیكه رو يكنندگان كند كه مصرف ها آشكار مي افتهیبه علاوه،  .شناسانه دارد فهيوظ

 ـآكادم از نظر .شود هيتك BYOB یةشان در رو يبر قضاوت اخلاق لندیما شتريپندارند، ب مي  نی ـك، اي

 يشرح رفتارها براي يعموم يهاي اخلاق  نظریه يريكارگ هب يرا برا يا كنندهدواريام شواهدها،  افتهی

كـه  ي پـژوهش آنـان نشـان داده اسـت     ها افتهی، در عمل. گذارد مي اريسبز مرتبط با مصرف در اخت

دولـت   يبـرا  يثرؤم ـ ةليممكن است وس ـ (BYOBبر تبعات  ديكأت يعنی) انهیگرا تيمطلوب افتيره

 . باشد انیمشتر انيدر م نيچ

هاي اخلاقي  بررسي رابطة بين ارزش»در پژوهشي با عنوان ( 2836)اميرشاهي و قوامي 

بيان كردند هنوز مسائل اخلاقي در « ها فروشندگان آنگيري اخلاقي  ها و فرایند تصميم شركت

هاي مدون، روشن و شفافي دربارة مسائل  ها سياست سازمان. جامعه مورد توجه قرار نگرفته است

دهد مدیران به ضرورت و اهميت مسائل اخلاقي در  اخلاقي ندارند و همين امر نشان مي

 (.2836اميرشاهي و قوامي، )اند  وكارها پي نبرده كسب
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 دیدر رفتار خر ياخلاق يابینقش بازار»تحقيقي با عنوان ( 2833)ابراهيمي و روداني 

و  انجام دادندها  شركت ياجتماع پذیري مسئوليت با هدف مطالعة« یيكنندگان مواد غذا مصرف

 ،رو نیاز ا. كردند يكنندگان را بررس مصرف دیبر رفتار خر ياخلاق يابیبازار ياثرگذار ةنحو

 يريگ ميتصم ندیشده توسط شركت را در فرا تیرعا يو اجتماع يهاي اخلاق ارزش ريثأت يچگونگ

 نيب دادنشان آنان پژوهش  جینتا .یي را مد نظر قرار دادندكنندگان مواد غذا مصرف دیخر

معنادار مثبت و  ةرابط  يمورد بررس یيكنندگان مواد غذا مصرف دیو رفتار خر يابیهاي بازار ختهيآم

دار امثبت و معن ةكنندگان رابط مصرف دیو رفتار خر يتيعوامل موقع نيب ،نيهمچن. داردوجود 

 يابیبازار ني، بيمورد بررس يآمار ةدر جامع پژوهش آنان نشان داد جینتا ،علاوه بر آن .وجود دارد

 تیرعا .دار وجود داردامثبت و معن ةرابط یيكنندگان مواد غذا مصرف دیو رفتار خر ياخلاق

 گذارد، مياثر  یيكنندگان مواد غذا مصرف دیها بر رفتار خر توسط شركت يهاي اجتماع ارزش

، آنان را به انتخاب (جامعه)كنندگان  هاي مصرف ها با ارزش ارزش نیكه در اثر مطابقت ا يطور به

 .كرده است بيها ترغ  آن شركت ينام و نشان تجار

قش سرمایة فكري و سرمایة اجتماعي در مزیت تبيين ن»با عنوان ( 2836)لي  پژوهش قليچ

در دو شركت خودروساز ایراني نشان داد بين سرمایة اجتماعي و سرمایة فكري رابطه « رقابتي

تر، افزایش تأثير سرمایة اجتماعي از طریق سرمایة  عبارت واضح به. مثبت و معناداري وجود دارد

هاي مورد مطالعه در  عي بر مزیت رقابتي شركتفكري بر مزیت رقابتي بيش از تأثير سرمایة اجتما

 (.2836لي،  قليچ)حالت كلي بوده است 

نگاشت مفهومي سرمایة اجتماعي در »در پژوهشي با عنوان ( 2812)رضواني و همكاران 

هاي استقرایي و قياسي جایگاه برجستة   در صنایع غذایي با روش« هاي كارآفرین بازاریابي بنگاه

هاي كارآفرین بررسي كردند و نقش سرمایة  هاي بازاریابي در بنگاه ا در فعاليتسرمایة اجتماعي ر

اجتماعي را در پنج خوشة آميختة بازاریابي، كنترل و ارزیابي بازار، توزیع، تحقيقات بازار و تحليل 

 . دروني سازمان تبيين كردندرفتار مشتري، عوامل راهبردي و عوامل 
ضوع بررسي رابطة سرمایة اجتماعي با عملكرد سازماني در تحقيقي با مو( 2836)امامي 

دریافت كه بين سرمایة اجتماعي و عملكرد سازماني در دانشگاه زنجان ارتباط معناداري وجود 
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از ميان . شود به این معنا كه بهبود سرمایة اجتماعي و عوامل آن موجب بهبود عملكرد مي. دارد

رین رابطه را با عملكرد سازماني داشته، و ابعاد ارتباطي و ابعاد سرمایة اجتماعي بعد شناختي بيشت

 (.2836امامي، )هاي بعدي قرار گرفتند   ساختاري در رده

در تحقيقي با موضوع بررسي رابطة سرمایة اجتماعي و توانمندسازي ( 2833)آمده 

شتري در شناختي كاركنان دریافت از بين ابعاد سرمایة اجتماعي، بعد ارتباطي اهميت بي روان

شناختي كاركنان استانداري قم دارد؛ و پس از آن ابعاد شناختي و  بيني توانمندسازي روان پيش

 .ساختاري در درجة بعدي از اهميت قرار دارند

 شناسی پژوهش روش

از نظر است و كاربردي  هاي كند از نوع پژوهش پژوهش حاضر از نظر ماهيت و هدفي كه دنبال مي

  .است همبستگي - توصيفي يها تحقيق ها براي آزمون فرضيه دادهآوري  روش گرد

دادن پژوهش  بودند كه زمان انجام قم استانسپه  بانك شعبجامعة آماري پژوهش حاضر همة 

 فرمول براساس ساده و تصادفي نفر به روش 248اي به حجم  نمونه. نفر بودند 115( 2814سال )

  .شد انتخاب( كوكران) محدود آماري جامعة

پرسش مربوط  چهار شامل پرسشنامة یادشده ساختار .است بوده پرسشنامه پژوهش حاضر ابزار

 بوده گوشال و ناهاپيتسرمایة اجتماعي  به مربوط پرسش 28شناختي،  جمعيت هاي به ویژگي

  به مربوط پرسش كه پنج پرسش 21همچنين پرسشنامة بازاریابي اخلاقي شامل  .است

 6كار،  عرصة در انگاري امانت به مربوط پرسش چهار، مشتریان قبال در تعهد و پذیري مسئوليت

 به مربوط چهار پرسش و كيفيت و تبليغات، قيمت در شفافيت و صداقت به مربوط پرسش

 .كار گرفته شده است به( 2818)است كه توسط اسدي  اخلاقيهاي  ارزش با اقدامات

( 2836) امامي ،(2836) لي قليچ هاي پژوهش در گوشال و ناهاپيتسرمایة اجتماعي  پرسشنامة

از  حاضر تحقيق در اخلاقي بازاریابي بررسي موردهاي  شاخص. است رفته كار به( 2833) آمده و

روداني  و ، ابراهيمي(1114)، پومرانز (2831) فرامرز قراملكي، (2836) فرامرز قراملكي تحقيقات

 روایي ابزار پژوهش نظر بررسي براي تحقيق این در .گرفته شده است( 2833)راغب  ، و(2833)

 .كار گرفته شد به خبرگان
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 يها داده براساس. شد بررسيي پرسشنامه یا قابليت اعتماد آن با روش آلفاي كرونباخ یپایا

 5/1آزمون، هر دو پرسشنامه ضریب پایایي بالاتر از مرحلة پيش در شده در صورتي كه گردآوري

 . دهد كه پرسشنامه از پایایي مناسبي برخوردار است مي  داشته باشند، نشان
 

 ضریب پایایي ابزار پژوهش. 2جدول 

 تعداد پرسش آلفای کرونباخ متغیر مورد بررسی
 28 31/1 سرمایة اجتماعي 

 4 51/1 ساختاري -سرمایة اجتماعي  
 4 31/1 ارتباطي -سرمایة اجتماعي  
 6 32/1 شناختي -سرمایة اجتماعي  

 21 34/1 بازاریابي اخلاقي

 های پژوهش  یافته

 .دهد شناختي پاسخگویان را نشان مي هاي جمعيت ویژگي 8جدول 
 

 شناختي های جمعیت ویژگي. 3 لجدو

 فراوانی تعداد متغیر

 جنسيت
 124/36 218 مرد

 136/28 11 زن

 تحصيلات

 461/82 46 دیپلم

 636/24 12 دیپلم فوق

 664/86 62 ليسانس

 231/23 16 ليسانس فوق

 سابقه

 635/21 23 سال 6كمتر از 

 666/88 43 سال 21تا  6

 256/16 86 سال 26تا  21

 652/13 42 سال 26بيشتر از 

 .هاي پژوهش ضریب همبستگي پيرسون محاسبه شد براي آزمون فرضيه

 .همبستگي بيان شده استنتایج ضرایب  4در جدول 
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 مقادیر ضریب همبستگي . 4جدول 

 نتیجة آزمون ضریب معناداری ضریب همبستگی رابطه
 هيفرض تأیيد 111/1 111/1 بازاریابي اخلاقي -بعد شناختي سرمایة اجتماعي
 هيفرض تأیيد 111/1 866/1 بازاریابي اخلاقي -بعد ساختاري سرمایة اجتماعي
 هيفرض تأیيد 111/1 811/1 بازاریابي اخلاقي –بعد ارتباطي سرمایة اجتماعي 

 هيفرض تأیيد 111/1 844/1 بازاریابي اخلاقي –سرمایة اجتماعي 

شود از آنجا كه ضریب معناداري براي رابطة ابعاد سرمایة اجتماعي بـا   مشاهده مي كهطور  همان

ة همـة ابعـاد سـرمایة    رابط ـ اسـت،  16/1سطح تشـخيص  صفر و كمتر از  بازاریابي اخلاقي برابر با

بين ابعاد شناختي،  همبستگي ضریب ميزان كه آنجا از و معنادار است اخلاقي با بازاریابي اجتماعي

و  866/1، 111/1ساختاري و ارتباطي سرمایة اجتماعي با بازاریـابي اخلاقـي بـه ترتيـب، برابـر بـا       

هـاي فرعـي اول، دوم و سـوم     فرضـيه  ترتيـب  بـدین . است مثبت روابط به دست آمد، نوع 811/1

همچنين، با توجه به اینكه ضریب همبستگي بين سرمایة اجتمـاعي و بازاریـابي    .پژوهش تأیيد شد

اسـت،   16/1و ضریب معناداري این رابطه برابر با صفر و كمتر از سـطح تشـخيص    844/1اخلاقي 

 .شود درصد تأیيد مي 16ر سطح اطمينان این رابطه معنادار است و فرضية اصلي پژوهش نيز د

 پنهـان  محقـق  دید از روابط برخي اوقات متغيرها، اغلب بين روابط تحليل بودن پيچيده دليل به

 دو همبسـتگي  حقيقت در جزئي همبستگي. نشوند گرفته نظر در تحليل در است ممكن و مانند مي

نتـایج آزمـون همبسـتگي جزئـي در      .باشـد  ثابـت  متغيرها سایر اثر كه زماني دهد مي نشان را متغير

 .درج شده است 6جدول 
 جزئي نتایج آزمون همبستگي. 5جدول 

 متغیر مستقل
 متغیر مستقل

 متغیرهای کنترل
 بازاریابی ادلاقی

 بعد شناختي
111/1- 
141/1 

 ساختاري و ابعاد ارتباطي

 بعد ارتباطي
116/1 
115/1 

 ساختاري و ابعاد شناختي

 بعد ساختاري
163/1 
412/1 

 شناختي و ابعاد ارتباطي
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و  116/1، -111/1ضریب رابطة جزئي ابعاد ساختاري، ارتباطي و شناختي به ترتيـب، برابـر بـا    

كردن ابعاد شناختي و ساختاري از سرمایة اجتمـاعي، بـا   ثابت فرض به دست آمد كه فقط با 163/1

بازاریـابي اخلاقـي معنـادار اسـت و سـایر روابـط       توجه به ضریب معناداري، رابطه بعد ارتباطي و 

در مفهوم سرمایة اجتماعي بر پيوندها و ارتباطات ميـان اعضـاي شـبكه و تعامـل و      .معنادار نيست

عنـوان مفهـومي كـه     برقراري روابط با دیگران تأكيد شده است كه در اینجا نقش بعـد ارتبـاطي بـه   

تـوان گفـت در    در حقيقـت، مـي  . بي نمایان استخو كند، به روابط درون یك سازمان را تعریف مي

صورت ثابت درنظرگرفتن سایر ابعاد سرمایة اجتماعي یعنـي سـاختاري و شـناختي بـاز هـم بعـد       

تواند با بازاریابي اخلاقي همبستگي برقرار كند، ولي دو بعد یادشده  دليل ماهيت خود مي ارتباطي به

همبستگي با بازاریابي اخلاقـي نشـان    ویژه بعد ارتباطي ، بهتنهایي و با ثابت نگهداشتن سایر ابعاد به

هـا بـر    توان چنين فرض كرد كه در كنار هم قرار گرفتن ابعاد سرمایة اجتماعي و اثـر آن  مي. ندادند

كند كه هر بعد در كنار سایر ابعاد بتواند با بازاریابي اخلاقـي   افزایي را ایجاد مي نوعي هم یكدیگر به

 . همبستگي داشته باشد

 بحث و نتیجه

 نسانيا بط، رواجتماعيا يهادنها تأثير حاصل كه نددا مي اي هپدید را جتماعيا یةسرما جهاني بانك

 ینا ستا داده ننشا نمازسا ینا ربتجا و ستا جتماعيا تتعاملا كيفيت و كميت بر هارهنجا و

 فبرخلا جتماعيا ةسرمای. دارد مختلف يهاركشو ةتوسع و دقتصاا بر توجهي شایانتأثير  هپدید

 و هيوگر يهارهنجا و تتعاملا حاصل بلكه ارد،ند دجوو فيزیكي رتصو به ،ها سرمایه سایر

 ادارة يها هزینه سطح يجد نمدآ پایين موجب نداتو مي آن یشافزا یگرد فطر از و تاس جتماعيا

 (.Word Bank, 1999) شود ها نمازسا عملياتي يها هزینه نيز و جامعه

 رابطـة  اخلاقـي  بازاریـابي  سـرمایة اجتمـاعي بـا    شناختي بعد نشان داد بين حاضرنتایج تحقيق 

 اعضـاي  ميـان  شناختي سرمایة اجتماعي، در براساس متون نظر پژوهش در بعد .دارد وجود معنادار

 اهــداف بـه  دسـتيابي  بـراي  هـاي مشـترک   بيـنش، ارزش و روایـت  ( مـدیران  و كاركنـان ) سـازمان 
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ها این شعار است كه هميشه حق بـا مشـتري اسـت كـه یكـي از       یكي از این ارزش، حكمفرماست

 . ویژه بازاریابي اخلاقي است هاي بازاریابي، به جلوه

هاي مشترک بين مدیران و كاركنـان   ها و سمبل تعهد و مسئوليت در قبال مشتري یكي از ارزش

تعهد در ابتدا بين كاركنـان  . داردبانك سپه است كه جایگاهي ویژه بين اهداف و رسالت این بانك 

زماني كه كاركنان تعهـد بانـك نسـبت بـه خـود را مشـاهده       . عنوان مشتریان دروني مطرح است به

 .  دهند عنوان ارزش مشترک در بازاریابي مد نظر قرار مي ها مقولة تعهد را به كنند، آن مي

 و گيـري  تصـميم  فراینـد  ساختاري سرمایة اجتماعي نيز براساس متـون نظـري تحقيـق،    بعد در

زمـاني كـه ایـن    . گيـرد  مي قرار سازماني مجموعة اختيار در شفاف طور بانك به به مربوط اطلاعات

شرایط حكمفرما باشد و بانك در قبال كاركنان شفافيت در همة امـور داشـته باشـد، كاركنـان هـم      

اخلاقي است، در قبال مشـتریان پيشـه    هاي بازاریابي تبليغات را كه از مؤلفه در شفافيت و صداقت

 . كنند مي

 رابطـة  اخلاقـي  بازاریـابي  سرمایة اجتماعي با ارتباطي بعد از آنجا كه براساس نتایج تحقيق بين

 مشـترک  هویت كنند مي بانك سپه احساس بنابراین، در بعد ارتباطي، كاركنان. دارد وجود معناداري

دلبستگي دارند، ایـن حـس تعلـق در بانـك در بـين      و  تعلق احساس خود بانك به نسبت و داشته

 . تواند موجبات انتقال این حس از كاركنان به مشتریان را فراهم كند كاركنان مي

در مجموع، توسعة روابط بر مبناي اعتماد، محبت، تعهد و التزام در بين كاركنان و مدیران بانك 

شود  هاي فردي و سازماني مي ارزشسپه موجب ایجاد دیدگاه و درک مشترک و نزدیكي اهداف و 

ترین موضوعات منشور اخلاقي بانك یعني توجـه و حفـظ كرامـت     كه این زبان مشترک با محوري

از سوي دیگر، روابط گروهي ميان كاركنان بانك امكان دسترسي بـه منـابع   . مشتریان همسویي دارد

یت رقابتي براي كار و اتخاذ را بيشتر فراهم كرده و این تسهيم دانش موجب كسب مز( مثل دانش)

 2مدیریت اطلاعـات مشـتریان  هایي مانند  وجود سيستم. هاي اثربخش بازاریابي شده است استراتژي

                                                           
1. CRM: Customers Information Management 
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و براسـاس نيـاز و خواسـته    هاي مشـتریان را فـراهم كـرده     دسترسي به حجم عظيمي از داده ةزمين

 .اند مشتریان فعاليت كرده

 پیشنهادها 

داري در حفظ سرمایه و دارایي مشتري از مباحثي است كـه در سـطح بانـك مطـرح      فرهنگ امانت

شود این فرهنگ توسط بانك به صورت هنجار در ميان كاركنـان مطـرح    بنابراین، پيشنهاد مي. است

 . شود و كاركنان بانك در بازاریابي خود و تبليغ بانك سپه این موضوع را بين مشتریان ترویج كنند

 و تقویـت  افـراد اسـت، بـا    مشـترک  فهـم  و ها دیدگاه دربردارنده شناختي بعد اینكه به توجه با

 ؛...و مشـتري  با برخورد یكسان، طرز فرم لباس مانند پوشيدن مشترک، رفتارهاي وها  ارزش ترویج

 افزایش بهبود بازاریابي راستاي در شناختي بعد در نتيجه، و شود مي تر نزدیك بهم افراد هاي دیدگاه

 . یابد مي

 ستادي برگزار شود كـه  كاركنان و مختلف شعب كاركنان بين مشترک شود جلسات پيشنهاد مي

 شـناختي  بعد نتيجه، در شود، و مي كاركنان ميان دانش تسهيم و مشترک هاي دیدگاه افزایش موجب

 . یابد مي افزایشسرمایة اجتماعي 

 بـه  نيـاز  و دهنـد  اطـلاع  مسـئولان  بـه  را خود تمشكلا دارند تمایل كاركنان اینكه به توجه با

 بـا  جلسـاتي  یـا  كننـد،  بازدیـد  شـعب  از مسئولان یكبار مدتي شود پيشنهاد مي دارند، ها آن حمایت

 یـا  هـا  دیـدگاه  كاركنـان  شـود  مـي  موجـب  كـار  این. برگزار كنند بانك مسئولان و كاركنان حضور

شـوند كـه در    برخـوردار  ها آن دانش و اطلاعات از و گذارند ميان در مسئولان با را خود مشكلات

 .شد خواهد تقویت سپه بانك در ساختاري نتيجه بعد

گيـري   از طرفي، توجه به سطوح پایين و كارمندمداري و نظرخواهي از كاركنان موجـب شـكل  

ویـژه كيفيـت بازاریـابي از طـرف      شود و این حالت در تمایل به بازاریابي، به مدیریت مشاركتي مي

 . كاركنان تأثيرگذار است

دهنـد، بلكـه ایـن     تنها افراد وظایف خود را بهتـر انجـام مـي    هاي آموزشي نه با برگزاري كلاس

هاي افراد را به هم نزدیـك كننـد و موجـب حمایـت افـراد از یكـدیگر        توانند دیدگاه ها، مي كلاس
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. شوند، در نهایت، به ایجاد روابط صميمانه بين افراد و تقویـت كـار گروهـي منجـر خواهنـد شـد      

 . بنابراین، بعد ارتباطي و شناختي افزایش خواهد یافت

تواند دیـدگاهي ارزشـي را    المنفعه توسط بانك مي ویژه خيریه و عام ي، بهدادن امور فرهنگ انجام

وجـو كننـد كـه     هـا جسـت   در بين كاركنان ترویج كند و برایند عملكردشان را در اینگونـه فعاليـت  

 .تواند تأثير بسزایي در رفتارشان در قبال جذب مشتریان داشته باشد مي
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