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Abstract: This study examines the process of developing social banking based on social marketing. The research 

method is applied and exploratory-explanatory in terms of approach, and the research method is qualitative. The 

statistical population of the study included managers and experts in the banking industry, of whom 10 people 

were selected as the research sample using the purposeful snowball method. In this study, content analysis 

methods based on open coding, axial coding, and selective coding were used to analyze the data, based on 

grounded theory. The results showed that strategic factors, through the five components of leadership, 

accountability, work environment, market environment, and society, create social responsibility. The created 

social responsibility also creates the capability of social banking. Also, infrastructures including political-

economic, legal and technical infrastructure and resources including: human and financial resources as 

background conditions and elements of social marketing mix including service, price, operations and processes, 

distribution channels (place), and promotion as intervening factors affect the capability of social banking and 

ultimately lead to sustainable development (economic development, social development and environmental 

development). Therefore, it can be concluded that social banking is a complex process and is heavily influenced 

by strategic factors, social marketing mix, infrastructure and resources. 
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 چکیده
تحقیق از نوع کاربردی و در این تحقیق به بررسی فرایند توسعه بانکداری اجتماعی مبتنی بر بازاریابی اجتماعی پرداخته شده است. روش 

صورت کیفی است. جامعه آماری پژوهش شامل مدیران و خبرگان صنعت تبیینی و شیوه انجام تحقیق نیز به -از لحاظ رویکرد، اکتشافی 
ها از یل دادهوتحلعنوان نمونه تحقیق انتخاب شد. در این تحقیق برای تجزیهنفر به 01بانکداری بوده که به روش گلوله برفی هدفمند تعداد 

روش تحلیل محتوا مبتنی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی، بر اساس نظریه داده بنیاد استفاده شد. نتایج نشان داد، 
گردد. پذیری اجتماعی میمؤلفه رهبری، پاسخگویی، محیط کار، محیط بازار و جامعه، موجب ایجاد مسئولیت 5عوامل استراتژیک از طریق 

 -ها شامل: زیرساخت سیاسیشود. همچنین، زیرساختمسئولیت اجتماعی ایجاد شده نیز باعث ایجاد قابلیت بانکداری اجتماعی می
عنوان شرایط زمینه و عناصر آمیخته بازاریابی اجتماعی شامل: خدمت، اقتصادی، حقوقی و فنی و منابع شامل: منابع انسانی و مالی به

گر بر قابلیت بانکداری اجتماعی تأثیر گذاشته عنوان عوامل مداخلههای توزیع )مکان(، و ترویج بهفرایندها، کانال قیمت )هزینه(، عملیات و
توان نتیجه گرفت، گردد. بنابراین، میمحیطی( میو در نهایت موجب توسعه پایدار )توسعه اقتصادی، توسعه اجتماعی و توسعه زیست

ها و منابع قرار شدت تحت تأثیر عوامل استراتژیک، آمیخته بازاریابی اجتماعی، زیرساختای بوده و بهبانکداری اجتماعی پروسه پیچیده
 .دارد.
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که در گذشته تنها  یدهوام رینظ ییهاتیحوزه آن است که فعال نیدر ا تی. منظور از شفافشودیم یو مؤسسات مال رندگانیگقرض

با اهداف مشخص،  یجمع یمال نیتأم ای ریبه نظ رینظ یدهاممانند و ییاکنون به کمک ابزارها شد،یها انجام مبانک قیاز طر

همچون  یاجتماع یاست از روندها یقیتلف یاجتماع یبانکدار ف،یتعر نی. طبق اابدیگسترش  یاجتماع یهاشبکه قیاز طر تواندیم

و محصولات و  یاجتماع یهاشبکه ازبا استفاده  یمال یهایزیرهمتا به همتا و برنامه یهاوام ،یاجتماع ینیسبز، کارآفر یبانکدار

رفتار،  لیاطلاعات، تحل یآورجمع ان،یمشتر ییبه امکان شناسا توانیم ینوع بانکدار نیبرجسته ا یای. از جمله مزایخدمات بانک

 یدارشکل از بانک نی(. ا0710، 1اشاره کرد )بندیکتر دیجد انیو جذب مشتر یوفادار شیافزا شتر،یتعامل ب ها،قهیسل یابیارز

و در کنار آن، خدمات  دهدیارائه م یاجتماع یهارا در قالب شبکه یسنت یبانکدار فیاز خدمات قابل تعر یامجموعه

اما امروزه به واسطه ابزارها و امکانات  شد،یگذاران عرضه مصورت محدود به سپردهبه ترشیدر بر دارد که پ زیرا ن یاافزودهارزش

منابع، از  ی(. در برخ0701، 0کنند )نعیم و ایوزومخود ارائه  انیخدمات را در سطوح مختلف به مشتر نیاها قادرند بانک ن،یآنلا

نسبت به مسائل  دیها باکه در آن بانک شود،یم ادی یاجتماع تینقش بانک در مسئول یفایاز ا یاعنوان جلوهبه یاجتماع یبانکدار

جهت با که خود را همراه و هم یاگونهرا در دستور کار قرار دهند؛ به یاقداماتآن  یروز جامعه حساس بوده و در راستا یاجتماع

و همکاران،  3بدانند )سیوئیا تیمعلول یافراد دارا یو توانمندساز یاجتماع یهابیآس ست،یزطیهمچون مح یمسائل اجتماع

شده و  لیها و اقشار مختلف تبدگروه یجتماعا یهاتیفعال یاجرا یبرا یبه بستر یمجاز یکه فضا رفتیپذ دیزمان با(. هم0711

(. 0701)نعیم و ایوزوم،  ندیو اهداف خود جذب نما هانیکمپ یبرا یشتریب انیمخاطبان و حام ق،یطر نیاند تا از ان در تلاشهمگا

موارد در  یبرخ درشده و  کیبه هم نزد جیتدربه یاجتماع یمرتبط با بانکدار یروندها ،یاجتماع یهابا گسترش بانک جهیدر نت

 ییو شناسا ادشدهیزمان به هر دو روند توجه هم ،یاجتماع یمؤثر و هماهنگ بانکدار یاجرا یبرا ن،یاند؛ بنابراهم ادغام شده

انسان،  یو اجتماع یفرد یارهایو بهبود مع یسطح آگاه شیبا افزا رو،نیازا برخوردار است. ییبالا تیها از اهمعوامل مؤثر بر آن

بر  یمبتن یهاروش نیگزیاز گذشته جا شیرفتار، ب رییتغ یبرا یمتقاعدساز یکردهایجهان، تمرکز بر رو یاز کشورها یاریدر بس

 تیقدمت و ماه لیدلقرار دارد، اما به یغاتیو تبل یتجار یهادر حوزه کردهایرو نیا شهیاجبار و ارعاب شده است. هرچند ر

 ان،یم نیاست. در ا افتهیگسترش  زین یاسیس یو حت یفرهنگ ،یرفتار اجتماع رییتغ یهاها به حوزهدامنه کاربرد آن شان،ینیع

(. مطالعات 1317)محمدی نجم و حاجیانی،  شودیداوطلبانه رفتار شناخته م رییدر تغ کردیرو نیعنوان مؤثرتربه یاجتماع یابیبازار

 یبر رفتارها یبا هدف اثرگذار ،یاجتماع یابیاز آن است که بازار ی( حاک0771و همکاران ) 5( و وود0717و همکاران ) 0کمپ

کاربرد در مسائل  یبرا یاگسترده تیظرف ،یجمع ای یبهبود عملکرد فرد یرفتار در راستا رییو تمرکز بر تغ یو انسان یاجتماع

 ییهابرنامه یو طراح یتجار یابیبازار یهاکیبا انطباق تکن یابینوع بازار نیدارد. ا یاجتماع یبانکدار نهیزم در ژهیوبه ،یاجتماع

 ینی(. ف0710، 6را ارتقا دهد )جکسون و اسمیت یو اجتماع یتا سطح رفاه فرد کوشدیداوطلبانه رفتار گروه هدف، م رییمنظور تغبه

از اصول  یریگبا بهره توانیجامعه در نظر گرفته شوند، م کیمنزله ها بهکه چنانچه بانک دندنشان دا زی( ن0713و همکاران ) 0روتن

 یزیرو برنامه یاجتماع ینیمانند کارآفر ییروندها یراهکارها را برا نیترمناسب ،یاجتماع یو تمرکز بر رفتارها یاجتماع یابیبازار

بودن نظرات  ریتأثیدر بازار و ب یمشتر یریگمینداشتن قدرت تصم مچونه یعوامل ،ینگاه کل کیکرد. چراکه در  نیتدو یمال

 نیو همچن ،یگذارهیسرما یهایابیدر ارز یاجتماع یریپذتیو مسئول یطیمحستیرفتن مسائل زگ دهیها، نادها بر رفتار بانکآن

 یهاروش ینیگزیدر جا یدر کنار ناتوان ران،سهامدا یریپذتیبه مسئول ییگوپاسخ یها در انجام اقدامات مؤثر برابانک یکوتاه
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 ژهیوها بهدر سازمان یاجتماع یریپذتیو محدودکننده، از عوامل مهم کاهش مسئول دهیچیپ نیقوان یجابه یراجباریو غ نینو

 یاجتماع یابیبازار یلاز ارکان اص یکیعنوان رفتار به رییتغ رو،نی(. از ا0701 وزوم،یو ا می)نع روندیشمار مبه یرانیا یهابانک

سوق  کردیرو نیاز ا یریگبهره یها را به سومثبت، آن یرفتار راتییتغ جادیها، به اخصوص بانکها، بهسازمان لیمطرح شده و تما

وجود دارد که به  یگذارشامل آموزش و قانون یاصل ریبر مردم دو مس یرگذاریتأث یبرا قت،ی(. در حق1316 ،یداده است )محسن

صورت  نهیزم نیدر ا یقابل تحقق باشند؛ هرچند تاکنون پژوهش مستقل و منسجم یاجتماع یابیهر دو در قالب بازار رسدیمنظر 

بر  یریچه تأث یاجتماع یابیاست که: بازار یدیپرسش کل نیبه ا ییگواساس، پژوهش حاضر درصدد پاسخ نینگرفته است. بر هم

 است؟ یچگونه قابل طراح رانیا در یاجتماع یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یبانکدار یدارد و الگو یاجتماع یبانکدار

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 بازاریابی اجتماعی

و با گذر  شودیمحسوب م عیها و صناشرکت یاز بازار مصرف، هدف اصل یشتریبه سهم ب یابیدست ،یعرصه تجارت جهان در

آنکه  یجابه ن،ینو یابیمورد توجه قرار گرفته است. در بازار شیازپشیب یابیبازار یعلم یهاکیزمان، استفاده از اصول و تکن

راستا باشد. هم انیمشتر یهاو خواسته ازهایاست که با ن یمحصولات دیتمرکز بر تول ،به دنبال محصولات و خدمات برود یمشتر

 یاست تا او را به سو یمشتر یو خلق ارزش برا تیجلب رضا ن،ینو یابیتفکر و عمل در بازار یمحور اساس گر،یعبارت دبه

. شودیم یتلق انیمشتر یهاو خواسته ازهایبه ن ییگوخپاس یبه معنا یابیکه بازار یاگونهشده جذب کند، بهخدمت ارائه ایمحصول 

 رشیپذ شیافزاکه به منظور  کندیم یمعرف ییهامداخله و کنترل برنامه ،یطراح ندیعنوان فرارا به یاجتماع یابی( بازار1101کاتلر )

 یابیو فنون بازار هایاز فناور یریگبهره ،یاجتماع یابی. بازارشوندیم نیگروه هدف تدو کیدر  یرفتار اجتماع ای دهیا کی

 یمخاطبان با هدف ارتقا یاریبر رفتار اخت یرگذاریاست که هدفشان تأث ییهابرنامه یابیاجرا و ارز ،یطراح ل،یتحل یبرا یتجار

 یابیزاربا یپنج فلسفه اصل انیمرحله از تحول در م نیدتریمفهوم، جد نی(. ا0710 کتر،ی)بند باشدیآنان م یو اجتماع یرفاه فرد

 ان،یمشتر یهاو خواسته ازهاین نیمعتقدند که تمرکز صرف بر تأم یابیو متخصصان علم بازار شمندانیاز اند ی. برخرودیشمار مبه

خود را  یهاتیدامنه اهداف و مأمور دیبا رانیباورند که مد نیها بر ا. آنگذاردینم یو جامعه باق یسلامت اجتماع یبرا یگاهیجا

 یو اثربخش ییها با کاراهدف، درصدد برآورده ساختن آن یها و منافع بازارهاخواسته ازها،ین ییعلاوه بر شناسا وگسترش داده 

 ییاز نقدها یکیو جامعه خواهد شد.  یرفاه و سلامت مشتر یمنجر به ارتقا یعیطور طباقدامات به نی. اندینسبت به رقبا برآ شتریب

 نیاست. ا انیمدت و بلندمدت مشترکوتاه یهاو خواسته ازهاین انیگرفتن تضاد م دهیناد است،وارد  یسنت یابیکه به مفهوم بازار

و متخصصان  پردازانهینزد نظر یاندهیو اعتبار فزا گاهیتر، جاجامع یکردیوعنوان ربه یاجتماع یابیمسئله موجب شده است که بازار

 یهایمشخط نیبزرگ ناچارند هنگام تدو یهاها و شرکتدر سازمان یابیبازار رانیمد ،یاجتماع یابیمفهوم بازار هیپا بر کند. دایپ

کنندگان و مصالح جامعه را در نظر داشته باشند. در گذشته، مصرف یهازمان منافع شرکت، خواستهطور همخود، به یابیبازار

داران است؛ اما و سهام گذارانهیسرما یبازده برا نیشتریبه ب یابیمدت، دستدر کوتاه یابیبازارباور بودند که هدف  نیها بر اشرکت

برخوردار  یبالاتر تیدر بلندمدت از اهم یمنافع اجتماع توجه به زیو ن انیمشتر یهاو خواسته ازهاین نیکه تأم افتندیبه مرور زمان در

 ندیها در فرآاز شرکت یاریکه امروزه بس یاگونهشد، به یاجتماع یابیبازار شیدایپ سازنهیزم یتحول نگرش نیاست. ا

از اصول و  یریگآن است که با بهره یاجتماع یابی. هدف بازارکنندیلحاظ م زیمنافع جامعه را ن ،یابیبازار یهایریگمیتصم

ها را به آن زه،یانگ جادیهدف توجه کند و با کاهش موانع و ا یهاگروه یازهایها و نبه خواسته ،یتجار یابیبازار یهاکیتکن

در  یابیفنون بازار یریکارگبه یاجتماع یابیتر، بازارروشن یعبارت. بهدینما بیمطلوب ترغ یاجتماع یو انجام رفتارها رشیپذ

ها منجر آن یجمعو  یبه سود شخص تیکه در نها ییانجام رفتارها یدر افراد برا زهیانگ جادیاست؛ با هدف ا یحوزه مسائل اجتماع
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دست آمده و شامل به یتجار یندهایاست که از فرآ یدانش یبر مبنا یابینوع بازار نی(. ا1317 ،یو بهرام زادهرکی)م شودیم

 یهایاز فناور یریگها، بهرهمحصولات متناسب با آن یمخاطبان، طراح یازهاین یسنجش، بررساهداف قابل نییتع رینظ یاقدامات

 شودیم یطیمح راتییمداوم با تغ قیو تطب شیپا نیمنابع مرتبط با محصولات و همچن یمعرف ازها،یبه ن ییگواسخپ یمناسب برا

( 1برشمرده است:  یاجتماع یابیبازار یبرا یدیکل یژگی( هفت و0775) 0آندرسن ن،ی(. افزون بر ا0770و همکاران،  1)کاتلر

نقطه آغاز تمام  ی( مشتر3صرفه باشند؛ بهمقرون یاز نظر اقتصاد دیبا ها( برنامه0است؛  یرفتار مشتر رییبر تغ یتمرکز اصل

 یابیبازار قاتی( تحق5؛ 3قرار دارند یابیمحور اقدامات بازار جیمکان و ترو نه،یمحصول، هز ی( چهار عنصر اصل0راهبردهاست؛ 

مدنظر  دی( رقابت همواره با0شوند؛ و  کیتفک قتدبه دی( بازارها با6است؛  یها ضروربرنامه یابیو ارز هیآزمون اول ،یطراح یبرا

 .ردیقرار گ

 

 بانکداری اجتماعی

 یگرفته تا تعاملات در بازارها یشاوندیو خو یها، از ارتباطات خانوادگعرصه یدر تمام یتعاملات سنت نترنت،یظهور ا با

و  شیطور مداوم در حال افزاروند به نیو ا افتندیبرخط گسترش  یاجتماع یهاکوتاه به شکل شبکه یزمانوکار، در مدتکسب

 یابزارها رو نیسطح اطلاعات و گسترش ارتباطات خود به ا یارتقا یدر ابتدا برا اربران(. ک0715، 0شدن است )وانگ و یو ریفراگ

از  ازهاین نی. اکنون اشدندیم نیتأم یسنت یهاروش قیاز طر ترشیرا تجربه کردند که پ یدیجد یازهاین ،یآوردند، اما پس از مدت

 یها(. کاربران فعال در شبکه1316 ن،یقمشتیو محسن نژادینی)حس اندنیبالاتر قابل تأم نانیو اطم شتریبا سهولت ب ییرهایمس قیطر

 ،یرمجازیغ ای یسنت یحاکم بر فضا یهاو روش هااستیبا س توانیفضاست و نم نیدارند که مختص ا ییبرخط، رفتارها یاجتماع

 یوکارهااداره کسب یبرا یاژهیو و مستقل یو راهبر تیریمد ن،یکرد. بنابرا تیریآن را مد ایبستر را ارائه  نیا ازیخدمات موردن

عرضه  ییرا با سطح بالا کیالکترون یبانکدار نیگذشته خدمات نو یهاسال یها که طاست. بانک یضرور یمجاز یمرتبط با فضا

 یاقدامات نینو یخدمات بانکدار نهیدر زم شرویپ یهابانک یبستر در حال رشد داشته باشند. برخ نیبه ا یاژهیتوجه و دیاند، باکرده

 ق،یعلا ازها،یروابط حاکم بر آن و ن ،یمجاز یاجتماع یاز فضا یترقیاند، اما لازم است شناخت دقحوزه انجام داده نیدر ا

 ای یاجتماع یبانکدار (.0715و همکاران،  5کنند )ایسا یزیرآن برنامه یدست آورند و براکاربران به یکردهایرفتارها، ابزارها و رو

و به  دهدیارائه م یاجتماع یهابار در بستر شبکه نیرا ا یبانک یاز خدمات سنت یامجموعه یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یبانکدار

. کردندیخاص عرضه م انیصورت محدود به مشترها تنها بهبانک ن،یاز ا شیکه پ شودیافزوده م یاافزودهآن خدمات ارزش

 یتمام اریدر اخت یترطور گستردهخدمات را به نیها قادرند ابرخط، بانک یها و ابزارهاپلتفرم یهاتیاز قابل یریگبهره ااکنون ب

 لیاطلاعات، تحل یگردآور ،یمشتر ییبه شناسا توانیم یاجتماع یبانکدار یاندازراه یایخود قرار دهند. از جمله مزا انیمشتر

 ن،یمشتقیو محسن نژادینیاشاره کرد )حس دیجد انیو جذب مشتر انیمشتر یوفادار شیمؤثر، افزا ملتعا ها،قهیرفتار، شناخت سل

اند، که بر کرده ادیها بانک یاجتماع تیمسئول یهااز جلوه یکیعنوان به یاجتماع یاز بانکدار یمنابع علم ی(. البته برخ1316

اقشار خاص و...  یتوانمندساز ،یاجتماع یهابیآس ست،یزطیجامعه از جمله مح ینسبت به مسائل جار دیها بااساس آن، بانک

به  یجیصورت تدربه ،یمجاز یاست که فضا نیانجام دهند. نکته قابل توجه ا یها اقدامات مؤثرحساس بوده و در جهت رفع آن

با جذب  کنندیتلاش م یاریشده است و بس لیها و اقشار مختلف تبدگروه یاجتماع تیمرتبط با مسئول یهاتیفعال یمحور اصل

                                                           
1 Kotler 

2 Andreasen 

3 Product, price, place & promotion 
4 Wang & Yu 

5 Isa 
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 انیم یرو، مرز مفهوم نیدنبال کنند. از ا ریمس نیاهداف خود را از ا د،یجد انیو جلب حام یاجتماع یهانیکمپ یبرا شتریمخاطب ب

. در شودیم کینزد گریکدینقطه به  نیدر ا یاجتماع یهاتیبا تمرکز بر مسئول یو بانکدار یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یبانکدار

در  یمجاز یهاسیدهنده سروارائه یهادهندگان و استارتاپکارشناسان، توسعه وقفهیب تیسو شاهد فعال کیاز  بوم،ستیز نیا

 یهاتیهمچون توسن با برداشتن محدود یبزرگ یهاشرکت گر،ید یو از سو م،یو تحت وب هست لیموبا یافزارهاقالب نرم

 یشتریرونق ب یاجتماع یمرتبط با بانکدار یهاتیرا توسعه دهند تا فعال ستمیاکوس نیا اندتلاشخود، در  یبا هسته مرکز یارتباط

 یطراح ییهاسیسرو ،یبانک یهانظام ینوآورانه، برا دهیبه اندازه هر ا توانیم امروزه (.1316 ن،یمشتقیو محسن نژادینی)حس ابدی

و الزامات  ازهاین یتمام ر،یمس نیمند شوند. در اها بهرهبانک کیالکترون یبانکدار یاصل یهاصورت استاندارد از هستهکرد که به

 یمجاز یخود در فضا ازیخدمات موردن افتیدر یکاربران برا ستین یازین گریمدرن امروز، د یایاند. در دنمورد توجه قرار گرفته

خود  یخدمات بانک تیریکه به آن تعلق دارند، به مد یطیدر همان مح توانندیها ممهاجرت کنند؛ آن گرید یبستر به بستر کیاز 

آموزش  ،یمال تیریتوان به ارتقاء دانش مدیم دهدیارائه م یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یکه بانکدار یبپردازند. از جمله خدمات

روزانه،  کردنهیهز یالگوها سهیمقا ،یفرد یثبت و حسابدار ،یشخص یعملکرد مال یهاداده لیتحل ه،یبازار پول و سرما میمفاه

 ک،ینزد یاندهیکه در آ رودیم دیام اشاره کرد. یجمع یمنابع مال یسازکپارچهیافراد و  یاقتصاد تیکمک به بهبود وضع

بازار و  گرمیگذار و تنظقانون یافزار، نهادهادهندگان نرمتوسعه تال،یجید یدهندگان خدمات، ابزارهامتشکل از ارائه یارهیزنج

و هر  وندمتصل ش گریکدیصورت هماهنگ به به یاجتماع یبانکدار بومستیزتکامل  ندیدر فرا ،یمجاز یفعال در فضا انیمشتر

 کردیرو ،یاجتماع یهاکنار رشد روزافزون شبکه در (.0710 کتر،یمند گردند )بندتحول بهره نیا یایبه سهم خود از مزا کی

 یهابر جنبه شتریب دگاهید نی(. ا0711و همکاران،  ایوئیفضا داشت )س نیبه ا یمنف یمنتقدان مطرح شد که نگاه یاز سو زین یگرید

تصور کردند  یبرخ هک یاگونهوکارها شد، بهکسب یبرخ انیدر م ییهاینگران جادیتمرکز داشت و سبب ا یمجاز یفضا کیتار

توجه داشت در  دیبا کهیکنند. در حال یخوددار ریمس نیدادند از حضور در ا حیرو هستند و ترجروبه کنترلرقابلیغ یبا چالش

 زیرا ن یتوجهکرد، بلکه بازار قابل میآن کمک خواه کیمبهم و تار یتنها به تداوم فضافضا، نه نیدر ا یصورت عدم حضور رسم

 ،ییو قضا ینظارت یمشخص و محکم و حضور نهادها نیقوان بیبا تصو ریاخ یها. خوشبختانه در سالمیدهیاز دست م

گام  ریمس نیدر ا یشتریب نانیبا اطم توانندیم یاقتصاد یهاها و بنگاهفراهم شده و بانک هایش نگرانکاه یلازم برا یهارساختیز

 بردارند.

 یفیو ک یاز نظر کم یاجتماع یهااست که اگرچه بانک نیقابل مشاهده است ا یروشنشد، آنچه امروز به انیب ترشیتوجه به آنچه پ با

در حال رشد است.  یاندهیطور فزاها بهآن گاهیاما نقش و جا شوند،یمحسوب م یمال نینسبتاً کوچک در بازار تأم یگرانیهنوز باز

شود.  یها تلقبانک نیا یهاییتر از ارزش دارامهم یبه همراه داشته که ممکن است در بلندمدت، حت یز آثار جانبیرشد ن زانیم نیهم

 قت،یبا خود به همراه آورده است. در حق ینوع بانکدار نیاست که ا یفرهنگ راتیاز تأث یموج جادیا ،یآثار جانب نیاز ا یکی

رشد و توسعه  ریمس لیو تسه یآزاد یبلکه افق آن بر مبنا ست،یخاص ن یدئولوژیا کیل یتحل ای جادیبه دنبال ا یاجتماع یبانکدار

 تیاهم افته،یدر حال توسعه و کمتر توسعه یدر کشورها ژهیوبه ،یبانکدار وهیش نیذکر است که ا انیشا شده است. میکشور ترس

پس از  تواندیموفق، م یهمراه نخواهد داشت، اما در صورت اجرابه یاجهینت چینشود، ه یسازادهیپ یدرستدارد؛ چراکه اگر به یاژهیو

نگرش  دیها بابانک ن،یرا رقم بزند. افزون بر ا یتوجهدر رشد و توسعه، تحولات قابل یدیاز عوامل کل یکیعنوان شدن، به یاتیعمل

ارتباط با  یمجاز تیریبهره ببرند، چراکه مد یابیبازار نینو یهاداده و از روش رییرا تغ انیارتباط با مشتر تیریخود نسبت به مد

تنها نه یاجتماع یابیراستا، بازار نیدر ا دارد. دیارتباطات تأک نیا تیان و تقویها در تعامل مؤثر با مشتربانک ییتوانا شیبر افزا یمشتر

 .گذاردیم ریتأث زین انیشده به مشتراطلاعات ارائه تیفیو ک تیبلکه بر کم کند،یارتباطات کمک م تیفیبه ارتقاء ک

 



 16/  بانکداری اجتماعی مبتنی بر بازاریابی اجتماعیتوسعه بررسی فرایند 

 

 شناسی تحقیقروش

قرار گرفته است. با توجه به هدف  یمورد بررس یاجتماع یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یتوسعه بانکدار ندیپژوهش، فرآ نیدر ا

انجام شده است. جامعه  یفیصورت کآن به یاست و روش اجرا ینییتب -یاکتشاف کرد،یو از نظر رو یکاربرد قیپژوهش، نوع تحق

 کردیاز رو ق،یتحق یفیک تی. در گام نخست و با توجه به ماهباشدیم یانکدارو خبرگان صنعت ب رانیشامل مد یآمار

و  یو خارج یمقالات داخل یهاگاهیمنظور، از پا نیا یاستفاده شده است. برا یااز منابع کتابخانه یریگدر بهره نهایگراکثرت

انجام مصاحبه صورت  قیها از طرداده یبه اطلاعات مرتبط بهره گرفته شد و سپس، گردآور یابیجهت دست یمنابع انسان نیهمچن

موضوع  نهیکه در زم یصورت که ابتدا با افراد نیاستفاده شد؛ به ا یبرفهدفمند گلوله یریگراستا، از روش نمونه نیا در .رفتیپذ

 نیکنند. بر ا یرا معرف طیافراد واجد شرا گریاز آنان خواسته شد تا د انیانجام گرفت و در پا ییهاپژوهش تخصص داشتند مصاحبه

انجام شد.  افتهیساختارمهین یهاها مصاحبهانتخاب شده و با آن هیعنوان نمونه اولبه یبانک گانو خبر رانیاز مد یاساس، تعداد

نداشتند. در  نیشیپ یهابا داده یتفاوت دیجد یهاکه داده یتا زمان یعنی افت؛یادامه  یبه اشباع نظر دنیاطلاعات تا رس یگردآور

ها در جدول شماره ب شدند که مشخصات آنانتخا یفیدر بخش ک قیتحق نمونهعنوان نفر به 17مرحله از پژوهش،  نیمجموع، در ا

و  یباز، محور یبر کدگذار یمحتوا مبتن لیها، از روش تحلآمده از مصاحبهدستبه یفیک یهاداده لیتحل یبرا آمده است. 1

مرحله،  نیدر نخست. دیگرد لیتحل ینظر یکدگذار قیها ابتدا از طرداده ب،یترت نیاستفاده شد. به ا ادیبنداده هینظر هیبر پا یانتخاب

. سپس پژوهشگر با شودیباز شناخته م یتحت عنوان کدگذار ندیفرآ نیکه ا افتی اختصاصها مختلف داده یهابه بخش ییکدها

مرحله،  نیذکر است در ا انیپرداخت. شا یمحور یها، به کدگذارآن انیها و کشف روابط مابعاد گوناگون مقوله یبررس

 یریکرد تا تصو یآورمختلف جمع یهاتیو موقع دادهایرا از افراد، رو ییهاداده ،ینظر یریگنمونه از یریگپژوهشگر با بهره

 قیشدند و از طر شیها پالامقوله ،یانتخاب یبا انجام کدگذار ت،یشده فراهم آورد. در نهااستخراج یهاو مقوله میتر از مفاهجامع

از  یکیها، آن انیروابط م نیها و همچنابعاد و مؤلفه ییادامه، پس از شناسا در شکل گرفت. قیتحق یچارچوب نظر ند،یفرآ نیا

در مدل  امدهایگر، راهبردها و پمداخله ،یانهیزم ،یعلّ طیعنوان شراابعاد به ریدر نظر گرفته شد و سا یعنوان مقوله محورابعاد به

 ارائه شد. یبوم یصورت مدلبه یاجتماع یابیزاربر با یمبتن یاجتماع یبانکدار ندیفرآ ت،یگرفتند. در نها یجا
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 های تحقیقیافته
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ساختاریافته های اولیه؛ انجام مصاحبه نیمهآوری دادهصورت: مطالعه و جمعمرحله به 0در تحقیق حاضر مراحل تئوری داده بنیاد در 

های جدید و ها و ابعاد؛ شناسایی مؤلفهها برای دستیابی به مفاهیم، مؤلفه( کدگذاری داده3با خبرگان برندسازی و اقتصادی؛ 

ها و ابعاد؛ طی گردید. بر این اساس، سه نوع کدگذاری )باز، محوری و انتخابی( صورت گرفت. در ادامه ؤلفهبرقراری روابط بین م

ها استخراج شد. پس از کدگذاری باز، کدگذاری محوری صورت کلمه، از دل داده 1777مفهوم بالغ بر  077پس از کدگذاری باز 

اند از: رهبری، پاسخگویی، محیط مؤلفه تعیین شد که عبارت 05بر این اساس، ها( تحقیق تعیین گردید. های )مؤلفهگرفت و مقوله

های توزیع )مکان(، مدیریت اقتصادی، حقوقی، فنی، انسانی، مالی، خدمت، قیمت )هزینه(، کانال -کار، محیط بازار، جامعه، سیاسی

پذیری پذیری قانونی، مسئولیتقی، مسئولیتپذیری اخلاپذیری بشردوستانه، مسئولیتعملیات و فرایندها، ترویج، مسئولیت

ها، در محیطی. پس از استخراج مؤلفهاقتصادی، شفافیت، ارتباطات، مشارکت، توسعه اقتصادی، توسعه اجتماعی و توسعه زیست

شده ارائه شده د شناختهها و ابعامؤلفه 0ها )ابعاد( گردید. در جدول ها در قالب تمبندی مؤلفهمرحله کدگذاری انتخابی اقدام به دسته

 یها، حدداده یداده شده است. منظور از اشباع نظر شینما قیموضوع تحق نهیها در زمداده یاشباع نظر 3در جدول  ن،یهمچن است.

 نداشته باشد. یشده تفاوت یآورکه قبلاً جمع ییهاشده با داده یآورجمع دیجد یهااست که داده

 
 (1041 ق،یتحق یهاافتهیها )درون مؤلفهاستخراج ابعاد از  -2جدول 

 کدها هامؤلفه ابعاد ردیف

 کیعوامل استراتژ 1

 A1 ،H1 ،J1 ،A2 ،F1 رهبری

 B1 ،D1 ،A3 ،E1 ،C1 ،H2 ،I1 ،G1 ،A4 ،J2 پاسخگویی

 C3 ،H3 ،B3 ،A6 ،F3 محیط کار

 J7 ،B8 ،H10 محیط بازار

 F9 ،D8 ،B9 ،J8 ،E6 ،I3 ،C10 ،A15 ،H11 ،B10 جامعه

 هازیرساخت 0

 D3 ،J3 ،E3 ،B4 ،C4 ،A7 ،F4 ،G2 اقتصادی -سیاسی

 C11 ،F10 ،A16 ،H12 ،I4 حقوقی

 H4 ،B5 ،J4 ،A8 ،D4 ،F5 ،E4 فنی

 منابع 3
 C5 ،G3 ،A9 ،H5 ،J5 ،D5 ،A10 ،H6 منابع انسانی

 B6 ،A11 ،C6, J17 منابع مالی

 آمیخته بازاریابی اجتماعی 0

 F6 ،H7 ،A12 ،D6 ،J6 ،C7 ،E5 ،B7 ،H8 ،F7 ،I2 خدمت

 C8 ،A13 ،D7 ،F8 ،H9 ،C9 قیمت )هزینه(

 D9 ،F11 ،J9 ،B11 ،E7, E15 ،I13 های توزیع )مکان(کانال

 I5 ،H13 ،A17 ،F12 ،J10 ،D10 ،C12 مدیریت عملیات و فرایندها

 B12 ،H14 ،F13 ،I6 ،G4 ترویج

 مسئولیت اجتماعی 5

 H16 ،E12 ،B16 ،F16 ،I8 ،J14 پذیری بشردوستانهمسئولیت

 C2 ،D2 ،B2 ،F2 ،E2 ،A5 پذیری اخلاقیمسئولیت

 J11 ،E8 ،G5 ،C13 ،D11 ،B13 ،E9 ،H15 ،F14 ،J12 ،I7 پذیری قانونیمسئولیت

 C14 ،G6 ،D12 ،E10 ،F15 ،B14 ،J13 ،C15 پذیری اقتصادیمسئولیت

 اجتماعیقابلیت بانکداری  6

 C17 ،J15 ،G8 ،I9 ،C18 ،0D14 ،F17 ،G9 ،C19 شفافیت

 B15 ،E11 ،G7 ،D13 ،A14 ،C16 ارتباطات

 E13 ،D15 ،I10 ،G10 ،B17 ،F18 ،J16 ،C20 ،I11 مشارکت

 پایدار توسعه 0
 D16 ،E14 ،B18 ،G11 ،C21 ،F19 ،I12 ،G12 ،B19 ،D1 توسعه اقتصادی

 I15 ،J19 ،C24 ،D20, G13 ،C22 توسعه اجتماعی
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 کدها هامؤلفه ابعاد ردیف

 G14 ،D18 ،J18 ،I14 ،B20 ،C23 ،E16 ،D19 ،F20 محیطیتوسعه زیست

 

 (1041های تحقیق، های تحقیق )یافتهجدول اشباع نظری داده -1جدول 

 تعداد رویداد مصاحبه شوندگان )مقوله( مؤلفه
A B C D E F G H I G 

 6  *  * *  *  * * رهبری

 5  *   * *  *  * پاسخگویی

 0    * *  *  *  محیط کار

 5 *  *   *  * *  محیط بازار

 0 *  *  *   *   جامعه

 5 * *  *   *   * اقتصادی-سیاسی

 0  *   *  *  *  حقوقی

 0 *  *   *  *   فنی

 7 * *  * *   * * * منابع انسانی

 5   * *  * *  *  منابع مالی

 5 * *   *  *  *  خدمت

 0  *   *  * *   )هزینه(قیمت 

 5 *  * *   *  *  های توزیع )مکان(کانال

 5   *  * * * *   مدیریت عملیات و فرایندها

 5 * *   *  *   * ترویج

 6 *  * * * *  *   پذیری بشردوستانهمسئولیت

 5 * *  *  *   *  پذیری اخلاقیمسئولیت

 5 * * *  * *     پذیری قانونیمسئولیت

 0 *  *    *  *  پذیری اقتصادیمسئولیت

 6 *  * *  * *  *  شفافیت

 6  * *  * * * *   ارتباطات

 5 * *  * *  *    مشارکت

 6 *  * * * *  *   توسعه اقتصادی

 1 *   *  *     توسعه اجتماعی

 0 * *   * *     محیطیتوسعه زیست

 6 *  * * *  *  *  افزایش سهم بازار

  1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 های جدید در هر مصاحبهبیانیه

 

 های مربوط به هر یک از ابعاد پرداخته شده است.در ادامه به تشریح مفاهیم و مؤلفه

 مؤلفه رهبری، پاسخگویی، محیط کار، محیط بازار و جامعه است. 5عوامل استراتژیک: این بعد متشکل از  -1

های اخلاقی سازمان توسط رهبر، مدیر فعال واقف به ارزش داخلی و خارجی، تعهد شامل ارزشرهبری: در این پژوهش، رهبری 

های فردی، خلاقیت، آگاهی مدیر نسبت مدیران، تفکر مدیران، تحصیلات مدیر، دانش فنی مدیر، خصوصیت فردی مدیر، مهارت

های مدیران برای کاهش انرژی محیطی، سیاستتهای خلاقانه مدیران در خصوص مسائل زیسبه مسئولیت اجتماعی شرکت، ایده

 گردد.مصرفی سازمان، می
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های ذینفع، ارائه گزارش درباره های گروهپاسخگویی: در پژوهش حاضر، پاسخگویی شامل گزارش دادن، پاسخگویی به ارزش

 نحوه عملکرد، است.

کارگران، توسعه توان بالقوه کارکنان در راستای محیط کار: در این پژوهش، محیط کار شامل پرداختن به امور کارمندان و 

گذاری دانش، ترویج کار گروهی، مسئولیت اجتماعی سازمان، توسعه کارکنان در سطح فردی و تیمی، فرهنگ کار تیمی، اشتراک

 گردد.می

توسعه، رقابت عادلانه،  های تجاری مؤثر بر مسئولیت اجتماعی، تحقیق ومحیط بازار: در پژوهش حاضر، محیط بازار شامل فعالیت

های تجاری، تحقیق از مشتریان و رقبا، شناسایی نیازهای بازار محیطی شرکتگذاری، ریسک اجتماعی و زیستبازاریابی و سرمایه

و مشتریان، هوشمندی رقابتی، تحلیل رفتار مشتریان، شناخت ماهیت تغییرات بازار، دیدگاه جامع جهانی، ارتباط شرکای تجاری، 

 است.

های بشردوستانه، های ذینفع مختلف با یکدیگر، مشارکتمساعی، همکاری گروهجامعه: در این پژوهش، جامعه شامل تشریک

های اجتماعی شرکت در جامعه، محیطی، اجتماعی و اقتصادی، اهمیت نقشهای اجتماعی در جامعه، بازخوردهای زیستفعالیت

 گردد.های جدید در جامعه، کاهش اختلافات سازمانی، میمشیت با خطهای سیاسی، فرهنگ جامعه، سازگاری شرکقدرت

 اقتصادی، حقوقی و فنی است.-مؤلفه سیاسی 3ها: این بعد متشکل از زیرساخت -0

های گیریها، وضعیت سیاسی نامناسب، موضعاقتصادی شامل تحریم-اقتصادی: در پژوهش حاضر، زیرساخت سیاسی-سیاسی

 ، نوسانات ارز و بازار، نرخ بیکاری، است.سیاسی، رکود اقتصادی

های اداری و تشکیلاتی، عدم ثبات قوانین تجاری و مالی، تغییرات حقوقی: در این پژوهش، زیرساخت حقوقی شامل سیاست

 گردد.های بین سازمانی، میها، کاغذبازیازحد، خلأهای قانونی، حمایت از مالکیت فکری، ارتباط مستقل بین سازمانحقوقی بیش

پذیری، ، مزیت نسبی تکنولوژی، سازگاری، پیچیدگی، آزمونITهای فنی: در پژوهش حاضر، زیرساخت فنی شامل زیرساخت

های وب بین سازی سیستمها، یکپارچههای اطلاعاتی بین سازمانآوری وب، سیستمها، فنپذیری، تبادل الکترونیکی دادهمشاهده

 افزار، است.و سخت افزارهای نرمسازمانی، زیرساخت

 مؤلفه انسانی و مالی است. 0منابع: این بعد متشکل از  -3

های های منابع انسانی، خدمات نیروی انسانی، قابلیتانسانی: در این پژوهش، منابع انسانی شامل نیروی انسانی متخصص، فعالیت

 گردد.انسانی، می نیروی انسانی، نیروی انسانی متعهد، آموزش نیروی انسانی، اقدامات منابع

مالی: در پژوهش حاضر، منابع مالی شامل اندازه بانک، منابع مالی موجود، اسپانسورها، اعتبار بنگاه، تأمین مالی بلندمدت برای 

 های موجود بنگاه، است.وکار جمع سپاری مالی، سرمایههای کسبهای بزرگ، انحصار مالی، توان مالی، مدلطرح

های توزیع )مکان(، مدیریت عملیات و مؤلفه خدمت، قیمت )هزینه(، کانال 5اجتماعی: این بعد متشکل از آمیخته بازاریابی  -0

 فرایندها و ترویج است.

سازی خدمات ارائه شده، ارائه خدمات خدمت: در این پژوهش، مؤلفه خدمت شامل نوآوری و تمایز خدمات، شخصی

ت متنوع، قابلیت دسترسی آسان و سریع به خدمات، خدمات بهتر نسبت به رقبا، الکترونیک، ارائه خدمات غیرحضوری، ارائه خدما

خدمات قابل اعتماد، خدمات محرمانه و ایمن، اشتغال بانک از طریق منابع مالی و نه اقدامات اقتصادی پرخطر، رعایت عدالت، 

 گردد.خدمات بدون تبعیض، می

های مالی، کاهش اتلاف وقت مشتریان، کاهش کارمزد خدمات بانکی، زینهقیمت )هزینه(: در پژوهش حاضر، مؤلفه قیمت شامل ه

جویی در زمان، تغییر سبک های روانی، صرفههای غیرمالی، کاهش زمان انتظار مشتری در بانک، هزینهجویی در هزینهصرفه

 زندگی، است.
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وزیع غیرحضوری، عدم نیاز به خودپرداز، عدم نیاز به های تهای توزیع شامل کانالهای توزیع )مکان(: در این پژوهش، کانالکانال

 گردد.بانک و همراه بانک، میتعداد زیاد کارکنان، انجام امور از طریق تلفن

رسانی شفاف و کامل از طریق شبکه، مدیریت عملیات و فرایندها: در پژوهش حاضر، مدیریت عملیات و فرایندها شامل اطلاع

انکی قوی، سرعت بالای ارائه خدمات، تسهیل فرایند ارائه خدمات، تکریم مشتری، نظرسنجی بکارگزاری خوب و روابط بین

رسانی بانکی به پذیری در خدماتآنلاین و آفلاین از مشتریان، رسیدگی به شکایات مشتریان، اطلاع از سلایق مشتریان، انعطاف

 مشتریان، است.

های تخفیفی برای های اجتماعی، حمایت از رویدادها، طرحاسپانسری در شبکهترویج: در این پژوهش، مؤلفه ترویج شامل فعالیت 

های اجتماعی، تبلیغات در های مختلف از طریق شبکههای اجتماعی، ارسال پیام به مشتریان در مناسبتمشتریان از طریق شبکه

 گردد.های اجتماعی، میهای آموزشی در شبکههای اجتماعی، برنامهشبکه

پذیری قانونی و پذیری اخلاقی، مسئولیتپذیری بشردوستانه، مسئولیتمؤلفه مسئولیت 3یت اجتماعی: این بعد متشکل از مسئول -5

 پذیری اقتصادی است.مسئولیت

های پذیری بشردوستانه شامل حل مشکلات و معضلات اجتماعی، فعالیتپذیری بشردوستانه: در این پژوهش، مسئولیتمسئولیت

های بشردوستانه جهت التیام معضلات اجتماعی، بررسی عملکرد اجتماعی، تعامل با جامعه، التزام اجتماعی، فعالیت المنفعه،عام

 گردد.زیست، میافزایش توانایی اجتماعی، آموزش محیط

ر مشتریان پذیری اخلاقی شامل رعایت ادب و احترام، رعایت انصاف در برابپذیری اخلاقی: در پژوهش حاضر، مسئولیتمسئولیت

گرایی، احترام به سازی در زمینه اخلاقو افراد جامعه، پرهیز از افکار و اعمال ناشایست، ارتقاء احترام متقابل در جامعه، فرهنگ

 ها و هنجارها، پاسخگویی اجتماعی، برابری اجتماعی، است.ارزش

قوانین و مقررات بهداشتی و ایمنی کارکنان و  پذیری قانونی شامل رعایتپذیری قانونی: در این پژوهش، مسئولیتمسئولیت

محیطی، انجام تعهدات اجابت قانون، مشتریان، پرهیز از تبعیض قومیتی و جنسیتی، پرهیز از تبعیض اقتصادی، توجه به مسائل زیست

 گردد.مشارکت در امور سیاسی، توجه به مصالح عمومی، می

پذیری اقتصادی شامل مسئولیت مالی، ارتقاء کیفی سازمان، جلب مشارکت تپذیری اقتصادی: در پژوهش حاضر، مسئولیمسئولیت

سازمانی، ارتقاء و حفظ اعتماد در سطح جامعه، تلاش برای افزایش بازدهی، ارائه نتایج عملکردی، توجه به سود حداکثری درون

 جامعه، است.

 باطات و مشارکت است.مؤلفه شفافیت، ارت 3قابلیت بانکداری اجتماعی: این بعد متشکل از  -6

دهی، شفافیت در شفافیت: در این پژوهش، شفافیت شامل پاسخگویی و شفافیت در عملکرد، تعهد روشن، شفافیت در فرایند وام

دهی نظیر به های اجتماعی به طور واضح و روشن، وامآوری پول از طریق شبکهگیرندگان و مؤسسات مالی، جمعروابط بین وام

 گردد.ر رفتار مشتریان، الزام بانک به آشکارسازی اطلاعات بانکی برای ذینفعان، مینظیر، شفافیت د

های اجتماعی، مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، ریزی مالی از طریق شبکهارتباطات: در پژوهش حاضر، ارتباطات شامل برنامه

و آفلاین، تقویت ارتباطات و تعاملات اجتماعی، برقراری  های ارتباطی جدید برای برقراری تعاملات اجتماعی آنلاینایجاد کانال

 ها، است.وکارها و خانوادهارتباط میان کسب

گذاری مشترک برای رسیدن به توسعه مشارکت: در این پژوهش، مشارکت شامل مشارکت مردم در تولید و خدمات، سرمایه

گیری هوشمند، تلاش برای مشارکت عادلانه در جامعه، تصمیمپایدار، کارآفرینی اجتماعی، افزایش احساس مشارکت مشتریان در 

 گردد.می

 محیطی است.مؤلفه توسعه اقتصادی، توسعه اجتماعی و توسعه زیست 3توسعه پایدار: این بعد متشکل از  -0
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سعه کارآفرینی، توسعه اقتصادی: در این پژوهش، توسعه اقتصادی شامل ایجاد اشتغال، دستیابی به درآمدهای بیشتر و ثابت، تو

ها، توسعه تعدیل ثروت، تحولات اقتصادی سازنده، توسعه اقتصاد محلی، اشتغال مستقیم و غیرمستقیم، توسعه زیرساخت

 گردد.ها از طریق جذب و وفاداری مشتریان، میوکارهای اجتماعی، افزایش درآمد مردم، افزایش سودآوری بانککسب

ها، اعتلای امنیت در توسعه اجتماعی شامل انسجام اجتماعی، بهبود زندگی مردم، تغییر ارزشتوسعه اجتماعی: در پژوهش حاضر، 

درآمد، عدالت اجتماعی، های کمپذیری اجتماعی، توسعه روابط اجتماعی، بهبود کیفیت زندگی گروهجامعه، افزایش مسئولیت

های جرم و جنایت، مشارکت بیشتر مردم در فعالیتهای اجتماعی و سرزندگی فرهنگی، افزایش امید به زندگی، کاهش گسست

 المنفعه، است.اجتماعی و عام

زیست، مدیریت محیطی بهتر، افزایش ملاحظات محیطی شامل حفظ محیطمحیطی: در این پژوهش، توسعه زیستتوسعه زیست

های ، افزایش نگرانیها و مردممحیطی بیشتر توسط شرکتمحیطی، ملاحظات زیستمحیطی، کاهش آلودگی زیستزیست

 گردد.محیطی، میزیست

منظور بررسی فرایند توسعه بانکداری اجتماعی مبتنی بر بازاریابی اجتماعی و همچنین روابط ها و مفاهیم، بهپس از تعیین ابعاد، مؤلفه

استفاده گردید. چارچوب ارائه  کندسازی تجویز میشده از چارچوبی که تئوری داده بنیاد برای مدلها و ابعاد شناساییبین مؤلفه

 ارائه گردید. 1صورت شکل بعد است، به 0مؤلفه و  05صورت یک مدل مفهومی پیشنهادی بوده و دارای شده که به

 



 64/  بانکداری اجتماعی مبتنی بر بازاریابی اجتماعیتوسعه بررسی فرایند 

 
 اجتماعی مبتنی بر بازاریابی اجتماعیمنظور بررسی فرایند توسعه بانکداری مدل بومی پیشنهادی به -1

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

به  یسنت یهاو روش وستهیتجارت به وقوع پ تیریدر مد یارقابت، تحولات گسترده شیو افزا یسازیجهان شرفتیامروزه با پ

 یهاو روش هایفناور نیدتریخود را با جد دیو نوآور با شرویپ یهاسازمان ط،یشرا نی. در ااندافتهی رییمدرن تغ یهاوهیسمت ش

نبوده  یمستثن راتییتغ نیاز ا زین یبانک ستمیباشند. س یرساختیو ز یکیبه تحولات تکنولوژ ییپاسخگومجهز کنند تا قادر به  ییاجرا

 نینو یهاشکل گرفته، مدل یاجتماع یهاشبکه یهااستیها و سکه توسط رسانه نیآنلا یاست و با توجه به رشد تجارت اجتماع

 یهنگام انیاست. امروزه، مشتر دهیگرد انیمشتر یریگمیتصم یهاوهیش رییشده و باعث تغ جادیا کیوکار در تجارت الکترونکسب

 ندیفرآ ق،یتحق نیا در در آن رفتار کسب کنند. یو تعامل یاجتماع یاانتظار دارند تجربه رند،یگیم یبه انجام رفتار میکه تصم

از  کینشان داد که عوامل استراتژ قیتحق جیقرار گرفته است. نتا یمورد بررس یاجتماع یابیبر بازار یمبتن یاجتماع یتوسعه بانکدار

در چهار بعد بشردوستانه،  یاجتماع تیمسئول جادیبازار و جامعه موجب ا طیکار، مح طیمح ،ییپاسخگو ،یپنج مؤلفه رهبر قیطر

. شودیم یاجتماع یبانکدار تیقابل جادیا سازنهیبه نوبه خود، زم زین یاجتماع تیمسئول نی. اشوندیم یو اقتصاد یقانون ،یقاخلا

 شرایط علی

 کیعوامل استراتژ

 یرهبر

 ییپاسخگو

 کار طیمح

 بازار طیمح

 جامعه

 راهبردها 

 یاجتماع یبانکدار تیقابل

 تیشفاف

 ارتباطات

 مشارکت

 گرمداخلهشرایط  

 یاجتماع یابیبازار ختهیآم

 خدمت

 (نهی)هز متیق

 )مکان( عیتوز یهاکانال

 ندهایو فرا اتیعمل

 جیترو

 ی )بستر(انهیزمشرایط  

 هارساختیز

 یاقتصاد-یاسیس

 یحقوق

 یفن

 منابع

 یانسان

 یمال

 پیامد 

 داریپا توسعه

 یاقتصاد توسعه

 یاجتماع توسعه

 یطیمحستیز توسعه

 مقوله محوری

 یاجتماع تیمسئول

 بشردوستانه یریپذتیمسئول

 یاخلاق یریپذتیمسئول

 یقانون یریپذتیمسئول

 یاقتصاد یریپذتیمسئول

 ی اصلیهامقوله 

 یرهبر

 ییپاسخگو

 کار طیمح

 بازار طیمح

 جامعه

 یاقتصاد -یاسیس

 یحقوق

 یفن

 یانسان

 یمال

 خدمت

 (نهی)هز متیق

 )مکان( عیتوز یهاکانال

 ندهایو فرا اتیعمل تیریمد

 جیترو

 بشردوستانه یریپذتیمسئول

 یاخلاق یریپذتیمسئول

 یقانون یریپذتیمسئول

 یاقتصاد یریپذتیمسئول

 تیشفاف

 ارتباطات

 مشارکت

 یاقتصاد توسعه

 یاجتماع توسعه

 یطیمحستیز توسعه
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عنوان به یو مال یو منابع انسان ،یو فن یحقوق ،یاقتصاد-یاسیس یهارساختیشامل ز هارساختینشان داد که ز جینتا ن،یهمچن

عنوان به جیو ترو عیتوز یهاکانال ندها،یو فرآ اتیعمل مت،یمانند خدمت، ق یاجتماع یابیخته بازاریو عناصر آم ،یانهیزم طیشرا

و  یاجتماع ،یدر ابعاد اقتصاد داریمنجر به توسعه پا تیو در نها گذارندیم ریتأث یاجتماع یبانکدار تیگر بر قابلعوامل مداخله

 یتوجهطور قابلاست که به دهیچیپ ندیفرآ کی یاجتماع یگرفت که بانکدار جهینت توانیم ن،یبنابرا .گردندیم یطیمحستیز

به سمت  ادیبه احتمال ز یبانکدار ندهیو منابع قرار دارد. آ هارساختیز ،یاجتماع یابیبازار ختهیآم ک،یعوامل استراتژ ریتحت تأث

 یهاو شبکه یتالیجید مبوستیز کیدر قالب  ایهمبسته  یهاق کانالیخواهد رفت که خدمات از طر شیهوشمند پ یبانکدار

برآورده  یعال تیفیرا در زمان و مکان مناسب و با ک انیگسترده مشتر یازهایها هدف دارند تا نمدل نی. اشودیارائه م یاجتماع

 یرمالیافزوده و خدمات غو شامل ارزش دخواهد بو هیپا یفراتر از خدمات مال ندهیآ یرقابت در بانکدار ن،یکنند. علاوه بر ا

کنند،  ییرا شناسا انیقادر باشند رفتار مشتر دیها بارو، بانک نیخواهد شد. از ا یمختلف مشتر یهاگروه یازهایمتناسب با ن

 یاجتماع یهاامر با تعامل مستمر و حضور در شبکه نیدهند. ا صیهر گروه را تشخ یواقع یازهایو ن ندینما یبندرا گروه انیمشتر

و  فیتعر هیاز پول و سرما یدیکه مفهوم جد شودیم شنهادیراستا، پ نیخواهد بود. در ا ریپذامکان یاجتماع یتحت عنوان بانکدار

 یهاتیقرار دهند، فعال تیرا نسبت به نرخ بهره و سود در اولو یو فرهنگ یاجتماع یهاها ارزششود، بانک یسازفرهنگ

بر  دیبا تأک یبانک لاتیتسه یگذارهیسرما یبر چگونگ یشتریو نظارت ب ابدیگسترش  یو بانک یدر بخش خدمات مال ییزااشتغال

 .ردیصورت گ یاقتصاد-یرشد و توسعه اجتماع
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