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 و توسعه تیریدر علوم مد یمطالعات کاربرد یتخصص-یدوماهنامه علم

 3711مرداد (، 33: یاپی)پ 3، شماره ششمسال 

 

 

 ؛ هاسازمانحلقه گمشده  ،یاجتماع یابیبازار

 عامل با اخلاق و با وجدان بودن کارکنان

     

 1ی همدان یآزاده اخضر
 50/50/0055تاریخ دریافت:  

 01/50/0055تاریخ پذیرش: 
 

  19990کد مقاله:  

 
 

 یده ـچک
 

دارد، آن است که کار  یو خصوص یدولت هایسازمانبه  پا گذاشتندر هنگام  رجوعیاربابو  یکه هر مشتر یتیذهن نیاول
نشده است و  جادیشبه ا کی تیذهن نی. ادهندنمینخواهد رفت و کارکنان آنجا کار من را درست انجام  شیمن خوب پ

 هایسازماناگر  کهدرحالیاست.  هاسازمان یاز سو رجوعاربابو  یمشتر یازهایصرف به ن توجهیبی هاسالماحصل 
 نیمخرب از ب تیذهن نیا رفتهرفته ،کارگیرندبهکنند و آن را درست  دایحلقه گمشده را بالاخره پ نیدر کشور، ا یامروز

 یبه وجدان کار هم نگاهینیمرا در دستور کار خود قرار دهند و  اتیخواهد رفت و کارکنان مجبور خواهند شد که اخلاق
 ،یاجتماع یابیبازار یعنیحلقه گمشده  نیحاضر درصدد آن است که نشان دهد که ا قیرابطه تحق نیداشته باشند. در هم

و  انیرا به مشتر یخدمات ارزشمند شتریبهتر و ب درنهایتکند و  پذیرترمسئولیتکارکنان را اخلاق مدارتر و  تواندمی
 عموم جامعه رخت بربندد؟ یاز سو تیذهن نیاان ارائه دهد و رجوعارباب

 
 
 
 
 
 
 

 

 یوجدان کار ،یهوش اخلاق ،یاجتماع یابیبازار یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 نور ساوه امیدانشگاه پ ییاجرا تیریارشد مد یکارشناس -تالیجید یابیپژوهشگر در حوزه بازار 0-
akhzari.pajoohan@gmail.com 



 

74 

 

ل 
سا

شم
ش

ره 
ما

 ش
،

اپی)پ 3
: ی

33
 ،)

د 
ردا

م
37

11
 

 مقدمه  -1
کوشد با استفاده از فنون بازاریابی تجاری، اهداف و مقاصد حوزه و قلمرو علم جدیدی است که می 0بازاریابی اجتماعیامروزه 

تمرکز بر سودآوری خود سازمان، به سودآوری ذینفعان یعنی عموم مردم  جایبهو تلاش کند که همواره  اجتماعی را تحقق بخشد
هم که در  هاسازمانبا آن غریبه بوده و بعضی از  هاسازمانبسیاری از  متأسفانهداشته باشد. مبحثی که  ایویژهجامه هم توجه 

ویترینی جذاب برای جلب مشتری و تائید گرفتن  مانندبهپایبند به آن نموده و بیشتر  بایدوشایدکه  طورآنخصوص آن آگاهی دارند، 
امروزی در کشور، بازاریابی  هایسازماندر  متأسفانهنتیجه گرفت که  توانمیاز آن برای کسب سهم بیشتری از بازار است. پس 

خود بفهمند از اذهان عمومی پاک  کهآننشان ندهند، بدون به آن توجه  هاسازماناست که اگر  ایگمشدهحلقه  مانندبهاجتماعی 
منجر به از دور  درنهایتخواهند شد و قادر نخواهند بود در درازمدت اعتماد و اطمینان ذینفعان خویش را کسب کنند که این امر 

 از بازار رقابتی و افکار عمومی خواهد شد.  هاسازمانخارج شدن 
دانش، مفاهیم و فنون بازاریابی در جهت ارتقاء اهداف اجتماعی در سطح اهداف اقتصادی و  بازاریابی اجتماعی با کاربرد

( 1559، 1های بازاریابی سروکار دارد )هاستینگ و سارن، تصمیمات و فعالیتهاسیاستپیامدهای اجتماعی  وتحلیلتجزیههمچنین با 
شود و سبب می گردد که ریزی میو اجتماعی با مشتری پایه در حقیقت بازاریابی اجتماعی بر پایه روابط و تعاملات سازنده

ها و نیازهای مشتری و به طور کل منفعت مشتری از جانب سازمان بیشتر مدنظر قرار گیرد که همین امر نوعی مدیریت و خواسته
شود که سطح روابط باعث میباشد و کنترل در داشتن روابط موثر و اثربخش با مشتری و به عبارتی مدیریت ارتباط با مشتری می

گذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی تر از قبل شود. زیرا رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تاثیرمشتری با کارکنان سازمان محکم
رهای ها و منافع بازااست. به طور کلی دیدگاه بازاریابی اجتماعی بر این پایه استوار است که هر سازمان نخست نیازها، خواسته

مصرف خود را تعیین کند، سپس در مقایسه با رقبا آنها را به صورت کارآمدتر و مؤثرتری تأمین کند به نحوی که بقاء و بهبود رفاه 
، وتحلیلتجزیههای بازاریابی تجاری به منظور مشتری و جامعه هر دو فراهم گردد، در حقیقت بازاریابی اجتماعی، کاربرد تکنیک

های تعیین شده برای تأثیرگذاری بر رفتار مخاطبان هدف به منظور بهبود رفاه شخصی و اجتماعی زیابی برنامهطراحی، اجرا و ار
های ، منافع بلندمدت جامعه، ارضاء اهداف سازمان و بنگاهانسان سازمانیآنهاست. این فلسفه خواهان آن است که بین ارضاء منافع 

 (.0911ی، اقتصادی توازن ایجاد کند )خورشیدی و مقدم
 می باشد. 9قرار گرفته است، مسئله وجدان کاری هاسازماناز جمله ابعاد انسان سازمانی که امروزه به شدت مورد توجه مدیران 

و نظام اداری به تنهایی منوط به جدید کردن تکنولوژی، تغییر ساختارها و اضافه نمودن سرمایه نیست؛  هاسازمانامروزه پویایی 
و نظام اداری نقش محوری داشته  هاسازمانل هم به جای خود مهم هستند، ولی آنچه در سرپا نگه داشتن و تعالی اگرچه این عوام

(. در 0995و حرف اول را می زند، نیروی انسانی است. انسان سازمانی باید در ابعاد مختلف توسعه یافته باشد )لیاقتدار و همکاران، 
حساس تعهد درونی به منظور رعایت الزاماتی که در ارتباط با کار، مورد توافق قرار گرفته حقیقت وجدان کاری عبارت است از یک ا

(. به عبارت دیگر منظور از وجدان کاری رضایت قلبی، تعهد و التزام عملی نسبت به وظیفه هایی است که 0910است )دادگران، 
اظری نیز بر فعالیت او نظاره گر نباشد، باز هم در انجام وظیفه قرار است انسان آنها را انجام دهد، به گونه ای که اگر بازرس و ن

 (.1509، 0؛ مک کنا1505، 0قصوری روا نخواهد داشت )سیمیرینگ و چرامیه
وجدان کاری در سازمان از سوی کارکنان زمینه نظم در حرفه و مسئولیت پذیری را فراهم می آورد که این امر خود زمانی 

و اخلاقیات در سازمان پایبند باشند. به طوری که اخلاق، تعهد ایجاد می کند و باعث می شود 6به اخلاق ایجاد می شود که کارکنان
که افراد نسبت به وظایف و رفتار شغلی خود به بهترین شکل و بدون وجود عامل کنترل خارجی حساس باشند )لیاقتدار و همکاران، 

از آن یاد می شود، اولین بار وارد عرصه روانشناسی شد. هوش  7ن هوش اخلاقی(. اخلاق و توانایی در این زمینه که به عنوا0995
اخلاقی را ظرفیت و توانایی درک درست از خلاف، داشتن اعتقادات اخلاقی قوی و عمل به آنها و رفتار در جهت صحیح و درست 

یت ذهنی انسان برای تعیین اینکه چگونه اصول دهنده ظرف(. این نوع هوش نشان0990پور و سیادت، ی تعریف نموده اند )مختار
دهنده اشتیاق و باشد. همچنین هوش اخلاقی نشانمی ها، اهداف و اقدامات خود مرتبط نماید،جهان شمول انسانی را به ارزش

های وری در کانون واکنشخشی و بهرهتوانایی فرد برای قرار دادن معیارهای برتر و فراتر از منافع خود و حتی موضوعاتی نظیر اثرب
 (.0995باشد )آراسته و جاهد، می فردی
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باشند و پایند به معیارهای اخلاقی هستند، هایی که واجد کارکنان با هوش اخلاقی میامروزه سازمانمطالعات نشان داده است 
، ترجمه سید محمد اعرابی و داوود ایزدی، 0مرغیرصادقانه، دارند )هسشانس بیشتری برای موفقیت نسبت به سازمان غیراخلاقی و 

مخاطره امروزی برای این که بتوانند بقای خویش را تحکیم بخشند، باید مدیران و کارکنان ها در دنیای پویا و پر(. لذا سازمان0911
علاوه بر تاثیر هوش اخلاقی  (.0990ختاری پور و سیادت، خود را ملزم به رعایت اصول اخلاقی و فراگیری هوش اخلاقی نمایند )م

(. بدین 0997، رحیمی کلور و همکارانباشد )بر وجدان کاری کارکنان، دیگر متغیر رابطه مند با وجدان کاری، بازاریابی اجتماعی می
های بازاریابی برای ها و تلاشی برنامهبازاریابی اجتماعی با توجه و تمرکز به رویکردهای استراتژیک و مدیریت، به ارزیابمعنا که 

پذیری و وجدان را در کارکنان بیدار و تقویت کنند و بر این اساس احساس مسئولیتدستیابی به نتایج مطلوب به شدت تکیه می
 (.  0999نماید )شریفی، می

ند با بهره گیری و استفاده صحیح از توانمیدر این است که شرکت ها  اهمیت توجه به بازاریابی اجتماعی برای شرکت ها
بازاریابی اجتماعی از خواسته ها و نیازهای مشتریان شان آگاه شوند و خدماتی در راستای نیازها و خواسته های مشتریان خویش 

اران ارائه دهند و اگر مشتریان این نکته را به وضوح احساس نمایند که هدف مدیران شرکت تنها منافع و افزایش سود سهام د
نیست و مدیران به مشتریان خود در عمل نشان می دهند که در کنار منافع شرکت و سهام داران به منافع بلندمدت وکوتاه مدت 
جامعه نیز توجه دارند. علاوه بر حفظ مشتریان و جلب وفاداری آنان، قادر خواهند بود، مشتریان بیشتری را به سوی خود جلب 

ی قادر نباشند، پایبندی خود را به بازاریابی اجتماعی را نشان دهند، بخش مهمی از کارکرد و منافع نمایند ولی اگر شرکت بیمه ا
بازاریابی اجتماعی و تاثیر آن بر تقویت نام تجاری خود را از دست خواهد داد، لذا بسیار واضح و مبرهن است که بازاریابی اجتماعی 

 دارد. هاسازمانی برای نقش پر اهمیت و اساسی در کسب سهم بازار بیشتر
یکی از راه های موثر متمایز سازی برندها برشمرد و متمایزسازی مهم  توانمیاز سوی دیگر، امروزه بازاریابی اجتماعی را 

است و این در حالی است، لذا با بهره گیری از رویکرد های پیشنهادی در  هاسازمانترین مفهوم در ایجاد برند های قوی در بین 
در بین مشتریان را فراهم آوریم. از سوی دیگر علی  سازمانیم موجبات افزایش ارزش و محبوبیت برند توانمییابی اجتماعی بازار

رغم اینکه حوزه بازاریابی اجتماعی در مقایسه با بازرایابی تجاری و سنتی بسیار نوپاست، اما نقش و اهمیت آن در توسعه اجتماعی 
به بازاریابی اجتماعی، لازم است موجب شده است تا شدیداً مورد توجه و اقبال عمومی قرار گیرد، بنابراین با توجه به ضرورت توجه 

 -به عنوان ابزاری قدرتمند در جهت توانمند کردن و رقابتی کردن بنگاه های اقتصادی مدنظر قرار گیرند و از این طریق رابطه برنده
 .برنده بین کارکنان، مشتریان و جامعه و دیگر ذینفعان برقرار گردد

دولتی و خصوصی در استان همدان  هایسازمانر این حلقه گمشده را به لذا پژوهش حاضر در صدد آن است که هر چه بیشت
عاملی در جهت  تواندمینمایان سازد و از طرفی به آنان ثابت نماید که اگر توجه چندانی به بازاریابی اجتماعی خود نداشته باشند، 

بین آنان شود که این امر به راحتی قادر  بی وجدان بودن و بی مسئولیت در درنهایتکاهش مسائل اخلاقی در نزد کارکنان و 
خواهد بود که سازمان را از مسیر ماموریت ارزشمند و چشم انداز انسانی و سازمانی خود دور سازد و در کل سازمان به بنگاهی 

 تبدیل شود که تنها به فکر منافع خود بوده و کوچکترین ارزشی به ذینفعان خود ارائه نخواهد کرد.
 

 ؛ حلقه گمشدهاجتماعیبازاریابی -2
شوند. تعداد از های پنجگانه بازاریابی مطرح میآخرین و جدیدترین مفهومی است که در فلسفه ،هاسازمانحلقه گمشده در این 

های مشتریان است اندیشمندان و صاحبنظران دانش بازاریابی، عقیده دارند که تأکید مفهوم بازاریابی تنها بر تأمین نیازها و خواسته
ها موظفند اهداف و مقاصد خود را و سلامت اجتماعی و جامعه جایگاهی در این فلسفه ندارد. آنها بر این باورند که مدیران سازمان

ها و منافع بازارهای هدف را تعیین نمایند تا شرکتشان بتوانند در مقایسه با گسترش دهند و ضمن آن تلاش کنند تا نیازها، خواسته
ها را به صورت کارآمدتر و کارآتر تأمین نماید. این اقدامات به نوبه خود موجب خواهد شد که نیازها و خواسته های رقیب اینشرکت

 (.0995رفاه و تندرستی مشتری و جامعه فراهم شود )شهبازلو، 
برای مثال، شرکت کوکاکولا را در نظر بگیرید. اکثر مردم این شرکت را در زمینه تولید نوشابه، شرکتی بسیار متعهد و همسو با 

های حامی حقوق مصرف کننده و طرفداران محیط زیست به این کنند. با این حال، گروهذائقه و رضایت مصرف کننده تصور می
کند، کافئین موجود در نوشابه برای های مردم آسیب وارد میآن ارزش غذایی ندارد؛ به دندانگیرند که محصولات شرکت ایراد می

 شوند. ها یکبار مصرف آلوده میسلامتی مضر است؛ و محیط زیست بر اثر دور ریختن ظروف فلزی و بطری
مشکلات زیست محیطی،  شود این است که در عصرهای مهمی که در حیطه بازاریابی اجتماعی مطرح مییکی از پرسش

تخریب جنگلها و مراتع، رشد فزاینده جمعیت، تورم جهانی، نارضایتی مشتریان و عدم رعایت منابع بلندمدت خریدار آیا تکیه و 
اعتماد بی چون و چرا به بازاریابی محض خواهد توانست مشکلات فوق را از میان بردارد؟ پرسش دیگری که در مفهوم بازاریابی 
                                                           

1. HessMer 
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های فردی مشتریان را در کوتاه مدت تأمین نماید؟ آیا در شود، این است که اگر شرکتی نیازها و خواستهطرح میاجتماعی م
 بلندمدت نیز قادر به تحقق این مهم خواهد بود؟

شود این است که در مفهوم بازاریابی تضاد و بر اساس مفهوم بازاریابی اجتماعی انتقادی که از مفهوم بازاریابی محض می
شود که بازاریابی اجتماعی شود. این تناقضات موجب میهای کوتاه مدت و بلندمدت در نظر گرفته نمیتناقض بین نیازها و خواسته

ها و جایگاه و اعتبار بالایی در نزد اندیشمندان و صاحب نظران بیابد. براساس مفهوم بازاریابی اجتماعی، مدیران بازاریابی سازمان
های مصرف کننده و منافع زیرند در تعیین خط مشی بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر منافع شرکت، خواستههای بزرگ ناگشرکت

ها در ابتدا معتقد بودند هدف بازاریابی آنها در کوتاه مدت عبارت از کسب بازده بیشتر از جامعه را مشترکاً مدنظر قرار دهند. شرکت
های مشتریان و منافع جامعه در بلندمدت اهمیت فراوانی فتند که تأمین نیازها و خواستهسرمایه صاحبان سهام. اما آنها بعداً دریا

ها هنگام اتخاذ تصمیمات بازاریابی دارد. این امر منجر به تولد و ظهور بازاریابی اجتماعی شد و در حال حاضر بسیاری از شرکت
 (.0995دهند )مجدزاده و همکاران، منافع جامعه را مورد توجه قرار می

 

 ماهیت بازاریابی اجتماعی-3
آورند. آنها های دانش بازاریابی به شمار میها، بازاریابی اجتماعی را به عنوان یکی از شاخهبسیاری از مدیران بازاریابی سازمان

توسعه محصولات اند که مبحث بازاریابی اجتماعی مانند مباحث دیگر بازاریابی نظیر رفتار مصرف کننده، مدیریت بر این عقیده
های ترفیعی و تشویقی باید در حوزه بازاریابی تجاری مورد بررسی و مطالعه قرار گیرد. بنابراین، از جدید، قیمت گذاری، و فعالیت

گیری شاید از آنجا ناشی نقطه نظر آنان حوزه مستقلی تحت عنوان بازاریابی اجتماعی وجود خارجی ندارد. این استدلال و نتیجه
که بازاریابی اجتماعی کاربرد فنون بازاریابی تجاری برای تحقق اهداف و مقاصد اجتماعی است و بازاریابان اجتماعی در شود می

 پذیرند و از دانش و تجربه کافی در زمینه بازاریابی تجاری برخوردارند.درجه نخست اصول و مفروضات بازاریابی تجاری را می
های وابسته به بازاریابی تجاری صحیح نیست، زیرا یابی اجتماعی به عنوان یکی از حوزهحقیقت امر این است که مطالعه بازار

های بسیار با بازاریابی تجاری، از نظر اهداف، مقاصد و سازمان دهی که بازاریابی اجتماعی حوزه مستقلی است که علی رغم شباهت
ی بازاریابان اجتماعی را مورد مطالعه دقیق و موشکافانه قرار هاهای بارز و چشمگیری با آن دارد. اگر وظایف و مسئولیتتفاوت

 (.0995کنیم که بازاریابی اجتماعی ریشه در جای دیگری دارد )مجدزاده و همکاران، دهیم، مشاهده می
در واقع  درست است که ارتباط و وابستگی نزدیکی بین بازاریابی تجاری و بازاریابی اجتماعی وجود دارد و  بازاریابی اجتماعی

توان با قاطعیت اعلام های بازاریابی تجاری در اهداف و مقاصد اجتماعی است، اما علی رغم این واقعیت میکاربرد اصول و روش
توان در تعریف بازاریابی تجاری گفت که فعالیتی کرد که بازاریابی تجاری و اجتماعی تفاوت ماهوی و ذاتی با یکدیگر دارند. می

ضاء نیازهای افراد از طریق فرآیند مبادله است؛ اما بازاریابی اجتماعی تنها به تأمین نیازهای جسمانی و مادی انسان در جهت ار
های شود با استفاده از فنون بازاریابی تجاری راهکارها و بدیلکند. در این حوزه علمی جدید کوشش میشناخته شده افراد اکتفا نمی

تماعی، پیشنهاد و اهداف و مقاصد اجتماعی نظیر سطح بهداشت و رفاه مشتری در جامعه مناسبی برای حل مشکلات و مسائل اج
های افراد اجتماع را از طریق فرآیند مبادله مورد تأکید ترویج داده شود. به بیان دیگر، بازاریابی اجتماعی تنها ارضاء نیازها و خواسته

است که بر رفتارهای فردی و اجتماعی تأثیر بگذارد. وظیفه بازاریابی  دهد، بلکه هدف و مقصد بالاتری دارد و آن اینقرار نمی
ترغیب مشتریان به خرید بیشتر کالاها و خدمات تولیدی، این نکته را بیاموزند که مردم چه کالاهایی  جایبهاجتماعی این است که 

ت به عموم مردم و مبنایی برای ارائه خدمات و های اصلی آنها چیست. بازاریابی اجتماعی خدمرا باید بخرند و نیازها و خواسته
توان ادعا کرد که ها و شواهد موجود در اجتماع است. بنابراین، میامکانات رفاهی است. تکیه و اتکاء بازاریابی اجتماعی بر واقعیت

انه منطقی و عقلایی دارد. ها، مفروضات و مفاهیم مطرح شده در آن پشتوبازاریابی اجتماعی ریشه در واقعیت و منطق دارد و روش
از طرف دیگر، باید گفت که هر چند بازاریابی تجاری و اجتماعی از نظر اهداف، وظایف، کارکردها و روشهای مورد استفاده با 

توان نتیجه گرفت که هدفها، مقاصد، نیات، کارکردها، یکدیگر تفاوت دارند، اما با این وجود آنها مکمل یکدیگرند. بنابراین می
آیند و باید به مطالعه و بررسی موشکافانه بزارها و روشهای بازاریابی اجتماعی تنها با بررسی و مطالعه بازاریابی تجاری به دست نمیا

 های مناسب آن پرداخته شود.و هوشمندانه بازاریابی اجتماعی و ارائه راهکارها و بدیل
ارتقاء میزان رفاه مشتری و جامعه توجه دارد. برای تحقق و پیشبرد  بازاریابی اجتماعی به پیشبرد اهداف اجتماعی و رفاهی و 

ها و حقایق عینی بسیاری را مورد توجه قرار دهیم. این حقایق و واقعیات انکارناپذیر، مقاصد و نیات اجتماعی لازم است، فنون، روش
های علمی، پایه و اساس نند سایر حوزهدهند. واقعیت این است که منطق همابخش قابل توجهی از دانش منطق را تشکیل می
 سازد.استوار و محکمی برای بازاریابی اجتماعی فراهم می
های تجربی و عینی تکیه نماید ریشه در منطق دارد. البته بازاریابی اجتماعی و بدیهی است که دانشی که بر شواهد و یافته

... دارای پیشتوانه و بنیان محکم منطقی و عقلایی هستند و در  های مشابه آن نظیر علوم تربیتی، حقوق، بهداشت وسایر رشته
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های کنند. آنها دارای یک نوع منطق کاربردی و عملی هستند، مانند تعدادی از رشتههای مختلف از منطق استفاده میموقعیت
 کنند.مهندسی که برای حل مسائل خود از ریاضیات کاربردی استفاده می

جتماعی از علوم مختلفی ماننند علوم تربیتی، علوم اجتماعی، بهداشت و از سوی دیگر از بازاریابی تجاری از یک سو، بازاریابی ا
گیرد. هر چند بازاریابی اجتماعی تعداد قابل توجهی از مفروضات و ها، مفروضات و مفاهیم خود بهره میبرای کامل نمودن روش

توان ارتباط و تعامل ا این وجود دارای شخصیت و هویت مستقلی است. امروزه میهای دیگر اخذ کرده، اما بمفاهیم خود را از رشته
ها را به آسانی مشاهده نمود و این ارتباط و تعامل در حال گسترش است. بنابراین، بازاریابی اجتماعی مانند سایر گسترده بین رشته

تر ها، مفروضات، و مفاهیم علوم دیگر برای غنیروشکوشد که از های دیگر میعلوم ضمن حفظ ارتباط و تعامل خود با رشته
ها مفروضات، و مفاهیم خود استفاده نماید. نکته مهمی که باید بدان توجه داشت این است که بازاریابی اجتماعی ساختن روش

ورت این دقت و های دیگر نهایت دقت و وسواس را اعمال نماید. ضرها، مفروضات و مفاهیم رشتهناگزیر است در انتخاب روش
توان بدون حک و اصلاح و بازبینی های علمی به ندرت میگیرد که مفروضات و مفاهیم سایر حوزهوسواس از این جا سرچشمه می

توان در بازاریابی اجتماعی مورد تأکید قرار داد ها را زمانی میمورد استفاده قرار گیرد. مثلاً نظریه مسئولیت اجتماعی و قانون شرکت
 (.0999کار، میوها مقتضیات و ضروریات بازاریابی اجتماعی منطبق گردد )عباسیکه ب

های آماری مانند انتخاب نمونه برای گردآوری، طبقه بندی، تحلیل بازاریابی اجتماعی با تحقیقات بازار و استفاده از روش
ابان اجتماعی ناگزیرند به مطالعه و بررسی آمار بپردازند. گیری سروکار دارد. به همین دلیل، بازاریاطلاعات و استفاده از آن در تصمیم

گیری در تحقیقات بازار را با نیازهای خود منطبق و هماهنگ سازند، مجبورند ماهیت و آنها برای این که بتوانند فنون نمونه
 خصوصیات اطلاعات جمع آوری شده را مورد توجه و  تأمل قرار دهند.

های دیگر متفاوت باشد. بازاریابی رشته علمی ممکن است با ماهیت اطلاعات مورد نیاز رشته ماهیت اطلاعات مورد نیاز یک
مند شدن از مفروضات و مفاهیم علوم دیگر، مفروضات و مفاهیم خود را به وجود آورد. این مفروضات و اجتماعی باید در کنار بهره

هماهنگ باشد. مثلاً اصل تأمین نیازهای اساسی یا اصل حمایت از منافع مفاهیم ایجاد شده باید با ماهیت و ذات بازاریابی اجتماعی 
تواند به عنوان یک اصل خاص و منحصر به فرد بازاریابی اجتماعی تلقی شود و آن را به عنوان یک رشته مستقل مصرف کننده می

هیم و روشهای به دست آمده از علوم توان چنین نتیجه گرفت که تطبیق و سازگاری مفروضات، مفاو یکپارچه معرفی نماید. می
 تواند آن را صاحب یک امتیاز ممتاز و برتر نماید.دیگر در کنار ایجاد مفروضات و مفاهیم خاص بازاریابی اجتماعی می

 

 با اخلاق بودن؛ هوش اخلاقی-4

در کارکنان بسیار توجه می  از جمله جنبه های اخلاق که امروزه مورد توجه مدیران سازمانی قرار گرفته است و به تقویت آن
نسبت به هوش  اخلاقی نسبت به سایر عوامل، متغیر جدیدتری است و مطالعات کمتری هوشاخلاقی می باشد،  هوشکنند، 

اخلاقی نه تنها چارچوبی قوی و قابل دفاع برای  هوش(. 1559، 0عاطفی، شناختی و اجتماعی دربارة آن انجام شده است )کلارکن
کند، بلکه کاربردهای فراوانی در دنیای حقیقی دارد. در واقع، این هوش تمام انواع هوش انسان را در جهت می فراهمفعالیت انسانی 

 (. 0995کند )بهشتی فر و اسماعیلی، می انجام کارهای ارزشمند هدایت
ها در یک فرایند عملی، این ظرفیتهوش اخلاقی ظرفیت و توانایی درک مسائل خوب از مسائل بد است. از دیدگاه هوش 

ی فراشناختی یا فراعملی است که ( هوش اخلاقی شامل گستره1550شوند )بوربا، ها و اخلاقیات تبدیل میآموزشی به ارزش
سازد. هوش اخلاقی پذیر میهای ارزشی فرد امکانهای اخلاقی را فقط در چارچوب سیستمها و فعالیتها، نگرشواکنش شناخت

ها را از نظر اخلاقی برعهده گیرد. محققی هوش اخلاقی را وابسته به هفت ارزش عمده ها و فعالیتر است مسئولیت انتخابقاد
داند: همدلی، خودکنترلی، احترام، مهربانی، تحمل و انصاف. سه اصل همدلی، وجدان و خود کنترلی )هسته اخلاقی( هوش می

. هوش اخلاقی توانایی ذهنی برای شناسایی این موضوع است که چگونه اصول انسانی (1،1550دهند )گورجیلاخلاقی را نشان می
ها را در مدت قرنها هدایت و راهنمایی کرده است و سخن پیامبر اسلام)ص( نیز مانند قانون طلایی )قانونی که بسیاری از تمدن
تلاش کنید این اصل، قانون اساسی اخلاقی سازمان شما  خواهید با شما رفتار شود وهست: با دیگران همان گونه رفتار کنید که می

(. 1550، 9ها، اهداف و کارکردهای فردی ما به کار گرفته شود )لینیک و کیل(، باید در ارزش0911پور و سیادت، )مختاری باشد
شخصی است )تورهائر و  کننده تمایل و توانایی فرد در پیشبرد اهداف غیرشخصی و مسائلی به غیر از مسائلهوش اخلاقی توصیف

کند و فعالیت فرد را در محیطش شناسایی (. هوش اخلاقی، هوشی است که قواعد پویا و پایدار را ساختاردهی می1559، 0بلاچفینر

                                                           
1. Clarken 
2. Gerjolj 
3 . Lennick & Kiel 
4. Thorhauer & Blchfellner 
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کند. هوش اخلاقی ظرفیت خود را با اضافه کردن ارزش، نفوذ خود را بر روی محیط و بر دیگران و مدیریت زمان خود مشخص می
 (.1557، 0بلونهاوکسازد )می

 

 با وجدان بودن کارکنان-5
وجدان یکی از پنج عامل اصلی شخصیت است. وجدان، توصیف کننده قدرت کنترل تکانه ها، به نحوی که جامعه مطلوب می 

ارضای داند و تسهیل کننده رفتار تکلیف محور و هدف محور است. وجدان ویژگی های چون تفکر قبل از عمل، به تأخیر اندازی 
 (.0911خواسته ها، رعایت قوانین و هنجارها و سازماندهی و اولویت بندی تکالیف را در بر می گیرد )اژه ای و همکاران، 

بسیاری تحقیقات وجدان را به عنوان یک ویژگی شخصیتی در نظر می گیرند که از دو رویه موفقیت مداری و قابلیت اتکا 
ل به تلاش برای شایسته و موفق بودن در کار است که شامل اختیار کردن معیارهای بالا تشکیل شده است. موفقیت، بازتاب تمای

(. قابلیت اتکا تمایل به قابل اعتماد بودن را نشان می 1550، 1برای عملکرد خود و ادامه فعالیت تا رسیدن به هدف می شود )مون
(. 0917منظم بودن و اقتدار می شود )براتی احمدآبادی، دهد. این ویژگی شامل صادق بودن، خودنظم دهی، احترام به قانون، 

وجدان کاری به عنوان عاملی مهم، باعث ایجاد نظم در کار و حس انجام وظیفه در افراد می شود. توجه به مفهوم وجدان کاری در 
 (. 0995، در گرو توجه به اخلاق و روابط انسانی است )لیاقتدار و همکاران، هاسازمان

 گرفته قرار توافق مورد کار با ارتباط در که الزاماتی رعایت منظور به درونی تعهد و احساس یک از: است عبارت یکار وجدان
 آن انسان است قرار که است هایی وظیفه به نسبت عملی التزام و تعهد قلبی، رضایت کاری، وجدان از منظور دیگر، بیان به است.

 داشت )ابراهیم نخواهد روا قصوری وظیفه انجام در هم باز نباشد او گر نظاره نیز ناظری و بازرس اگر که ای گونه به دهد، انجام را
  (.0919 پور،

 باید اول امر، این جهت کند. می کسب کردن درونی طریق از را آن فرد که است فرهنگی ای مقوله واقع در کاری وجدان
 بعدی عامل که این دوم شود. توجیه و تبلیغ اساس این بر و گردد مطرح ارزش یک عنوان به عمومی فرهنگ در کاری وجدان
  (.0910 گیرند )غفاری، می قرار آنها درون در افراد که است سازمانی و نهادی ترتیبات ایجاد کاری، وجدان اشاعه

 

 پژوهششناسی روش -6
 آماری این پژوهش ها، تحقیق پیمایشی است. جامعهاز لحاظ روش جمع آوری دادهو تحقیق حاضر جزء تحقیقات توصیفی 

 اینمشغول به فعالیت در  0055باشد که در سال می های دولتی و خصوصی در استان همدانشرکت کارکنان  کلیه شامل
نمونه آماری این که به دلیل عدم دسترسی به کل جامعه مورد مطالعه، جامعه نامحدود در نظر گرفته شد. می باشند  هاسازمان

 نفر محاسبه شد. 910تحقیق با استفاده از جدول مورگان و کرجسی و به روش تصادفی ساده به تعداد 
ای کسب اطلاعات مورد نیاز وجود دارد. در این پژوهش گردآوری اطلاعات به دو روش در یک پژوهش روش های متفاوتی بر

 زیر انجام گردید. 
 الف( روش کتابخانه ای: بخش ادبیات نظری تحقیق براساس مطالعه دقیق کتب، نشریات و مقالات اینترنت صورت پذیرفت.

که  ات یعنی پرسشنامه، بررسی اسناد و مدارک صورت گرفتب( روش توصیفی میدانی: با استفاده از ابزارهای گردآوری اطلاع
 در این پژوهش از سه پرسشنامه بازاریابی اجتماعی، وجدان کاری و هوش اخلاقی استفاده شد.

 الف( پرسشنامه وجدان کاری
ستا و مک گرا ( به اقتباس از پرسشنامه کا0991سوالی علیرضایی و همکاران ) 00ابزار اندازه گیری وجدان کاری پرسشنامه 

سوال دیگر، زیرمقیاس موفقیت مداری را می  0سؤال از این پرسشنامه مربوط به زیر مقیاس قابلیت اتکا و  6( می باشد. 0991)
اندازه گیری شده است و آلفای کرونباخ در پژوهش اژه  76/5(، 1550)9سنجد. اعتبار این پرسشنامه در پژوهش گلاتلی و ایروینگ 

 به دست آمده است.  71/5( 0911ای و همکاران )
 ب( پرسشنامه هوش اخلاقی

 05گیری گردید. این پرسشنامه دارای ( اندازه1500با پرسشنامه هوش اخلاقی لنیک و کیل ) هوش اخلاقی در پژوهش حاضر
این پرسشنامه براساس مقیاس باشد. می پذیری، گذشت و دلسوزیسوال توصیفی بوده که دارای چهار بعد درستکاری، مسئولیت

                                                           
1. Belonhlavek 
2. Moon 

3. Gellatly & Irving 
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و خیلی  0، زیاد=9، تاحدودی=1، کم=0نمره گذاری شده است، به طوری که گزینه خیلی کم= 0ای لیکرتگیری پنج گزینهاندازه

 باشد.می 0زیاد=
 ج( پرسشنامه بازاریابی اجتماعی

( مورد ارزیابی قرار گرفت. این پرسشنامه دارای 0999کار )سشنامه عباسی میوهبازاریابی اجتماعی در پژوهش حاضر توسط، پر
دهد. سوال بوده که هفت مولفه: اثربخشی، اعتماد، قابلیت دسترسی، قیمت، خدمت، تنوع و ترویج را مورد سنجش قرار می 95

باشد. می 0و خیلی خوب= 0، خوب=9متوسط=، 1، بد=0ای است که گزینه خیلی بد=گذاری در این پرسشنامه به گونهطریقه نمره
 محاسبه گردید که سطح مطلوبی است. 106/5(، 0999پایایی پرسشنامه با محاسبه آلفای کرونباخ در پژوهش عباسی میوه کار )

 

 یافته های پژوهش-7
منجر به  تواندمیاجرایی شود،  هاسازمانپژوهش حاضر درصدد این است که نشان دهد که آیا اگر بازاریابی اجتماعی در 
 افزایش هوش اخلاقی )با اخلاق بودن( و وجدان کاری )مسئولیت پذیری( کارکنان شود؟

آزمون معناداری  0. جدول شماره شداستفاده  PLSافزار از تحلیل معادلات ساختاری تحت نرم این سوالجهت بررسی لذا 
 دهد. پژوهش را نشان می سوال

 پژوهش سوالرسی بر: 1جدول شماره 

 روابط

 ضریب مسیر )بتا(
انحراف 

 معیار
-tآماره 

value 

سطح معنی 
 داری

اثر  نتیجه
 مستقیم

اثر 
 غیرمستقیم

 اثر کل

 معنادار 550/5 010/16 590/5 900/5 560/5 190/5 وجدان کاریبازاریابی اجتماعی

هوش  بازاریابی اجتماعی
 اخلاقی

 معنادار 550/5 171/0 009/5 610/5 - 610/5

 معنادار 551/5 091/9 591/5 059/5 - 059/5 وجدان کاری هوش اخلاقی

 
می باشند و  -01/1و  01/1برای روابط فوق خارج از بازه  t-valueتوان نتیجه گرفت که مقادیر می 0براساس جدول شماره 

به این نتیجه دست یافت که بازاریابی اجتماعی  توانمیمعنادار هستند. از طرفی از ضرایب بتا  % 99لذا این روابط با سطح اطمینان 
بر هوش اخلاقی اثرگذار است و  % 69ان بر وجدان کاری تاثیر می گذارد، بازاریابی اجتماعی به میز % 19به طور مستقیم به میزان 
متغیر وجدان کاری را تبیین می کند، همچنین بازاریابی اجتماعی بر وجدان کاری به طور غیرمستقیم  % 05هوش اخلاقی به میزان 

مستقیم  تاثیر می گذارد. بنابراین وجدان کاری همزمان هم از مسیر % 69×  % 05=% 6و با نقش میانجی هوش اخلاقی به میزان 
تحت تاثیر بازاریابی اجتماعی می باشد و در این بین هوش اخلاقی به عنوان  % 96و هم از مسیر غیرمستقیم )اثر کل( به میزان 

در وجدان کاری هوش اخلاقی و نتیجه گرفت که بازاریابی اجتماعی بر  توانمییک متغیر میانجی جزئی است. بنابراین در کل 
 تاثیر دارد.  صی در شهر همداندولتی و خصو هایسازمان

های کند. حال با توجه به آزمونمیانجی بین بازاریابی اجتماعی و وجدان کاری در شرکت بیمه ایران شهر همدان عمل می
به بررسی قدرت  1گیرد. بنابراین جدول شماره وجدان کاری مورد سنجش قرار میهوش اخلاقی و بینی روی، قدرت پیشپیش
 پردازد.پژوهش می سوالوجدان کاری در اخلاقی و  هوشبینی پیش

 
 پژوهش سوالملاک در  هایبینی متغیرقدرت پیش :2جدول شماره 

 ملاک
 پیش بین 

 وجدان کاری -هوش اخلاقی 

R2 نتیجه تنظیم شده f2 نتیجه CV Red نتیجه 

 بسیارقوی 070/5 قوی 90/0 بسیارقوی 907/5 بازاریابی اجتماعی

 
تنظیم شده برای متغیر ملاک یا درون زا آورده شده است و مقادیر آنها با سه  2Rنشان می دهد که شاخص  1جدول شماره 

بینی قوی( مورد ارزیابی قرار می )کیفیت پیش 67/5بینی متوسط( و )کیفیت پیش 99/5بینی ضعیف(، )کیفیت پیش 09/5مقدار 
و به صورتی بسیارقوی  % 91ماعی و هوش اخلاقی روی هم رفته به میزان گیرند. این امر گویای این مطلب است که بازاریابی اجت

دهنده سهم هر متغیر پیش بین نشان  2fدهند. شاخص بینی قرار میوجدان کاری را به عنوان متغیر درون زا و یا ملاک مورد پیش

                                                           

1. Likert  
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 90/5بینی متوسط( و )کیفیت پیش 00/5بینی ضعیف(، )کیفیت پیش 51/5تنظیم شده است و مقادیر آنها با سه مقدار  2Rدر 
نتیجه گرفت که سهم بازاریابی اجتماعی و  توانمیبینی قوی( مورد ارزیابی قرار می گیرد. بنابراین از این شاخص )کیفیت پیش

تنظیم شده به ترتیب در سطح بسیارقوی و متوسط بوده و در این بین متغیر هوش اخلاقی سهم بیشتری  2Rهوش اخلاقی در 
است،  0که همان آزمون کیفیت مدل ساختاری CV Redتنظیم شده دارد. همچنین شاخص  2Rبت به بازاریابی اجتماعی در نس

)کیفیت مدل ساختاری  00/5)کیفیت مدل ساختاری ضعیف(،  51/5برای متغیر درون زا آورده شده است و مقادیر آنها با سه مقدار 
ورد ارزیابی قرار می گیرد. لذا مشخص شد که برای متغیر وجدان کاری به میزان )کیفیت مدل ساختاری قوی( م 90/5متوسط( و 

 شود. پژوهش به صورتی بسیارقوی ارزیابی می سوالدهد که کیفیت مدل ساختاری در باشد و این شاخص نشان میمی % 07
 

 نتیجه گیری
هد و بیشتر تلاش کند که در این راستا اهداف هرچه سازمان در زمینه بازاریابی اجتماعی سرمایه گذاری بیشتری انجام د

مشخص و معینی را برای خود تعریف نماید، سطح توسعه رفتارهای اخلاق مدار در سازمان بیشتر می شود و این امر سبب می شود 
ه داشته باشند که کارکنان همواره کارها و فعالیت های شغلی خود را با خط کش رفتاری مقایسه کنند و همواره به این موضوع توج

که آیا هم اکنون رفتار من رفتاری اخلاقی محسوب می شود که چنین امری زمینه ساز افزایش سطح وجدان کاری می شود، زیرا 
افرادی که وجدان کاری بالایی دارند، دائماً سعی می کنند براساس ضوابط و قوانین و همچنین چارچوب های اخلاقی تعریف شده 

 و این امر خود باعث افزایش مسئولیت پذیری آنان در محیط کاری می شود.  در سازمان حرکت کنند
هرچه شرکت تلاش کند که در محیط شغلی، رفتارهای اخلاقی را توسعه دهد و در این خصوص از طریق کارکنان نمونه 

در ارائه خدمات مناسب به  الگوسازی انجام دهد، باعث می شود که کارکنان به رعایت اصول اخلاقی در سازمان و نیز به خصوص
سطح مسئولیت پذیری کارکنان در قبال رفتارهایشان را بیشتر کند و زمینه وجدان  تواندمی رفتهرفتهمشتریان عادت کنند و این امر 

 کاری را ایجاد سازد، زیرا وجدان کاری زمانی شکل می گیرد که کارکنان مسئولیت رفتارهای خود را به درستی بپذیرند. 
همچنین یکی دیگر از جنبه های بازاریابی اجتماعی آن است که شرکت سطح تعامل مثبت و موثر کمیته اخلاقی و آموزشی را 

 درنهایتدر سازمان بیشتر کند تا از این طریق کارکنان هرچه بیشتر با مسائل اخلاقی از طریق آموزش آشنا شوند که این امر 
مسائل اخلاقی و بازاریابی اخلاقی را بیشتر کند و هرچه چنین چیزی بیشتر در شرکت  سطح مشارکت کارکنان در حوزه تواندمی

ایجاد شود، کارکنان پایبندتر به این اصول شده و چون پایبندی به مقررات و قوانین اخلاقی خود به نوعی موفقیت مداری کارکنان 
لذا از این حیث بازاریابی اجتماعی بر وجدان کاری تاثیر  را نشان می دهد و چون موفقیت مداری یکی از ابعاد وجدان کاری است،

 مثبت و معنی داری می گذارد. 
شرکت تلاش کند که در محیط شغلی، رفتارهای اخلاقی را توسعه دهد و در این خصوص از طریق کارکنان نمونه  هرچه

و نیز به خصوص در ارائه خدمات مناسب به  الگوسازی انجام دهد، باعث می شود که کارکنان به رعایت اصول اخلاقی در سازمان
سطح مسئولیت پذیری کارکنان در قبال رفتارهایشان را بیشتر کند و زمینه وجدان  تواندمی رفتهرفتهمشتریان عادت کنند و این امر 

 بپذیرند.  کاری را ایجاد سازد، زیرا وجدان کاری زمانی شکل می گیرد که کارکنان مسئولیت رفتارهای خود را به درستی
همچنین یکی دیگر از جنبه های بازاریابی اجتماعی آن است که شرکت سطح تعامل مثبت و موثر کمیته اخلاقی و آموزشی را 

 درنهایتدر سازمان بیشتر کند تا از این طریق کارکنان هرچه بیشتر با مسائل اخلاقی از طریق آموزش آشنا شوند که این امر 
نان در حوزه مسائل اخلاقی و بازاریابی اخلاقی را بیشتر کند و هرچه چنین چیزی بیشتر در شرکت سطح مشارکت کارک تواندمی

ایجاد شود، کارکنان پایبندتر به این اصول شده و چون پایبندی به مقررات و قوانین اخلاقی خود به نوعی موفقیت مداری کارکنان 
ن کاری است، لذا از این حیث بازاریابی اجتماعی بر وجدان کاری تاثیر را نشان می دهد و چون موفقیت مداری یکی از ابعاد وجدا

 مثبت و معنی داری می گذارد. 
همچنین مشخص شد که بازاریابی اجتماعی بر هوش اخلاقی تاثیر مثبت و معنی داری می گذارد، علت آن است که هدف 
اصلی در بازاریابی اجتماعی آن است که سطح تعهد کارکنان به اخلاقیات در سازمان و در تمامی واحدهای آن ارتقاء پیدا کند و 

سطح  تواندمیدر جایگاه بالاتری قرار داشته باشد که چنین امری خود به خود همواره اخلاقیات نسبت به قوانین و مقررات 
مسئولیت پذیری کارکنان را به عنوان یکی از ابعاد هوش اخلاقی افزایش دهد. همچنین در بازاریابی اجتماعی از ضد ارزش ها و 

و عریان می گردند تا کارکنان آنها را به درستی موارد غیراخلاقی پرده برداشته می شود و موارد غیراخلاقی در سازمان نمایان 
شناخته و به عبارتی، شفاف سازی صورت می گیرد که این امر بیشتر به رعایت ارزش های سازمانی می پردازد و چون رعایت 

مثبت و معنی  ارزش های سازمانی یکی از ابعاد هوش اخلاقی است، بنابراین از این حیث بازاریابی اجتماعی بر هوش اخلاقی تاثیر
 داری می گذارد.

                                                           

1  Cross Validity Redundancy (CV Red) 
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هرچه سطح بازاریابی اجتماعی در شرکت بیشتر باشد، عدالت اجتماعی به درستی در شرکت مستقر و پیاده سازی خواهد شد 
سطح انگیزش شغلی کارکنان را افزایش دهد و هرچه انگیزش شغلی کارکنان بیشتر شود، آنها بیشتر تمایل به  تواندمیکه این امر 

ای اخلاقی در سازمان خواهند داشت، زیرا تمایل به رفتارهای اخلاقی لازمه اش انگیزه کاری و نیز از همه مهمتر پایبندی رفتاره
 اخلاقی و اجتماعی شرکت در قبال ذینفعانش است که بازاریابی اجتماعی تاحدود زیادی چنین امری را فراهم می سازد.

شرکت تلاش می کند که در ارائه اطلاعات و خدمات شفاف سازی های لازم را  از سوی دیگر، در بازاریابی اجتماعی همواره
صورت دهد تا درک و اعتماد مشتری و مراجعه کنندگان بیشتر شود که این ایجاد اعتماد از سوی مشتری احساس مناسب و خوبی 

به عنوان یکی از ابعاد هوش اخلاقی در را به کارکنان انتقال می دهد و چنین امری سبب می شود که سطح تعامل و ارتباط موثر 
نزد کارکنان بیشتر شود. زیرا تعامل و ارتباط موثر کارکنان با مشتریان زمینه ساز احترام به حقوق مشتریان می شود و چون احترام 

رعایت هوش  به دیگران یکی از ابعاد هوش اخلاقی است، لذا از این حیث بازاریابی اجتماعی باعث می شود که اخلاق مداری و
 اخلاقی در نزد کارکنان بیشتر شود.

پیشنهاد می شود که اولاً با  دولتی و خصوصی در شهر همدان هایسازمانبه تمامی دست اندرکاران مربوطه در بنابراین 
ین نوع از برگزاری کلاس های آموزشی برای کارکنان در حوزه بازاریابی اجتماعی، دانش و معلومات کاربردی آنان را در رابطه ا

بازاریابی افزایش دهند و دوماً با در نظر گرفتن بسته های تشویقی برای کارکنانی که اخلاق مدار هستند و به رعایت اخلاقیات در 
 شرکت زبانزد می باشند، سطح وجدان کاری را در نزد کارکنان افزایش دهند.
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بهبود  یبرا یانهی: گزیها و مراکز آموزش عالاخلاق در دانشگاه تی(. رعا0995) یعلو جاهد، حسن درضایآراسته، حم .0

 .05-90(، 1)0نشاط علم،  ۀنامرفتارها. فصل

 .تیحما هیو عوامل موثر بر آن. نشر یوجدان کار ت،ی(. حاکم0919) اوشیپور، س میابراه .1

(. 0911سادات ) سایموسوی، پر دیس د؛یعآزاد؛ قنبری، س ،یثابت ؛یعل ،یانیآشت یفتح م؛یمحمد کر ،یای، جواد؛ خداپناه اژه .9
 . 905-950(، 05)0. مجلـه علـوم رفتـاری، یدر عملکرد شـغل یزشیو سبکهای فراانگ تیشخصـ نیتعامل ب

های ارشد سازمان رانیمد انیو مؤلفههای آن در م یهوش اخلاق تیوضع ی(. بررس0995) نیآر ،یلیمنا؛ اسماع فر،یبهشت .0
 .001- 005، 1و روان،  یتیپژوهشهای ترب یشهر همدان. شناخت یدولت

 .000-060، 11 ،ی. پژوهشنامه نامه بازرگانیاجتماع یابیمفهوم بازار نیی(. تب0911صابر ) ،یمقدم ن؛یغلامحس ،یدیخورش .0

 .01-60، 66. مجله کار و جامعه، رانی(. انضباط و وجدان کـاری در جامعـه کـارگری ا0910محمد ) دیس دادگران، .6

(. تحلیل رابطه وجدان کاری بر مسئولیت اجتماعی: نقش 0997ور، حسین؛  گل زرد، امین؛ غفاری مجلج، هدی )رحیمی کل .7
 .0 ،یاخلاق در علوم و فناور هی. نشریمیانجی اخلاق حرفه ا

 رانیدر شرکت )مورد مطالعه صنعت ا یاجتماع تیو مسئول یاجتماع یابیبازار نیرابطه ب ی(. بررس0999الهه ) ،یفیشر .1
 یموسسه آموزش عال-یرانتفاعیغـیردولتیغ یآموزش عال یهامؤسسه - یدولت ریارشد، غ یکارشناس نامهانیودرو(. پاخ

 .عیصنا یدانشکده مهندس -مهر البرز  یمجاز - یکیالکترون

، 90(. بررسی جایگاه تبلیغات در بازاریابی اجتماعی با رویکرد ترویج کتاب و کتابخوانی.  کتاب مهر، 0995سهیل ) شهبازلو، .9
101. 

آن بر استقبال مصرف کنندگان مصالح و  ریو تاث یاجتماع یابیبازار نیرابطه ب ی(. بررس0999) رضایعل کار،وهیمیعباس .05
واحد  یکرمانشاه: دانشگاه آزاد اسلام ،یارشد، دانشکده علوم انسان یارشناسنامه ک انی. پایساختمان نینو یها یفناور

 کرمانشاه.

اخلاق در علوم و  هی. نشریبا عملکرد شغل ی(. رابطه وجدان کار0991) دیناه ،یمساح، هاجر؛ اکرم سه؛ینف ،ییرضایعل .00
 .1(، 10)پیاپی  ،یفناور

 .0منشور،  هی. نشرمیکن نهیرا نهاد یوجدان کار یفرهگ ی(. با اطلاح الگوها0910) فیحن ،یغفار .01

و نقش  ریتاث زانیم ی(. بررس0995) ههیوج یب یب ،یفاطمه؛ هاشم ،یعیسم ؛یحسنعل ،ینصرآباد اریمحمد جواد؛ بخت اقتدار،یل .09
 .05-17، 0، 11، 1. یعوامل مؤثرّ بروجدان کار

(. استفاده از الگوی بازاریابی 0995منتظری، علی ) رضا؛ رشیدیان، آرش؛ شمس، محسن؛ شجاعی زاده، داوود؛ مجدزاده، .00
اجتماعی برای کاهش رفتارهای خطرناک رانندگی در رانندگان تاکسی شهر تهران. مجله دانشکده بهداشت و انیسیتو 

 .10-05، 9تحقیقات بهداشتی، 

 .90- 06، 00ار، وکاربردها. دانش ورفت ها؛مؤلفهی(. هوش اخلاق0990احمدرضا ) ادت،یس ؛یپور، عل یمختار .00

 .90-91، 150 ر،ی. ماهنامه تدبیبا هوش اخلاق تیری(. مد0911) یدعلیس ادت،یس ه؛یمرض پور،یمختار .06

 .یفرهنگ یهاتهران: دفتر پژوهش ،یزدیو داوود ا یمحمد اعراب دی. ترجمه ستیری(. اخلاق در مد0911ا. ت. ) مر،هس .07

18. Belohlavek, P. (2007). The unicast on ontology of ethical intelligence. led blue eagle 
Group,8. 



 

05 

 

ل 
سا

شم
ش

ره 
ما

 ش
،

اپی)پ 3
: ی

33
 ،)

د 
ردا

م
37

11
 

19. Borba, M. (2005). the step- by – step plan to building moral intelligence. Nurtuing Kids 
Heart & Souls ،National Educator Award ،National council of self-esteem.Jossey-Bass. 

20. Clarken, R. H. (2009). Moral Intelligence in the School. Swayne State University: Detroit, 
MI, Michigan University. 1-7. 

21. Gerjolj, S. (2005). The relevance of moral Intelligence in educational. processes, 8-9. 
22. Hastings, G., & Saren, M. (2003). The critical contribution of social marketing theory and 

application. Marketing theory, 3(3), 305-322. 
23. Lennick, D., & Kiel, F. (2005). Moral intelligence: the key to enhancing busi-ness. 

performance and leadership success،wharto school publhshhing،an imprint of 

pearsonEducatian. 
24. Lennick, D., & Kiel, F. (2015). Moral Intelligence 2.0. Crawfordsville: Prentice 

Hall.Google Scholar. 
25. MCKENNA, B. (2019). 12. DEVELOPING WISE ORGANISATIONS. Practice Wisdom: 

Values and Interpretations, 127. 
26. Moon, H. (2001). The two faces of conscientiousness: Duty and achievement striving in 

escalation of dilemmas. Journal of Applied Psychology, 86: 475-480 
27. Simmering, M.J., Cheramie, R.A. (2010). Improving individual laddering for trainees with 

low conscientiousness. Managerial Psychology, 25 (1): 44–57. 
28. Thorhaur, Y., & Blachfellner, S. (2009). Business intelligence meets mossral intelligence 

international. International Review of information Ethics, 10 (2), 1-11. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 


