
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

 

Implementation of value creation effects in commercial bank 

considering viral marketing   

Gholamreza Amiri 1, Mehdi ZakiPour*2, Abdolreza Miri3,  

Mohsen Khoon Siavash 4  

1- Ph.D. student of business administration, majoring in marketing, Faculty of Management and Accounting, Islamic 

Azad University, Qazvin branch. 

2*- Department of Business Management, Qazvin Branch, Islamic Azad University, Qazvin, Iran. 

3-  Department of Management, Faculty of Management and Accounting, Qazvin Islamic Azad University. 

4-  Department of Mathematics and Statistics, Islamic Azad University, Qazvin branch. 

 

Abstract 

This research aims to investigate how to create value through the use of viral marketing for brand promotion 

in the banking industry, especially in Tejarat Bank. This research is of the type of developmental studies 

and was done with a quantitative approach and a descriptive-survey method. In qualitative data analysis, 

thematic analysis was used and these data were coded both by MAXQDA software and manually. The 

results of qualitative data analysis included the identification of 131 basic themes, 26 organizing themes 

and 7 comprehensive themes, which were explained in the form of a model. The reliability of the qualitative 

part was checked and confirmed by the Holstein method, and experts' opinions were also used to strengthen 

validity. The proposed model includes three dimensions of context, content and results. The context 

dimension includes organization orientation, infrastructure, viral marketing content, organizational culture, 

and communication. In the quantitative part, all selected managers were considered as statistical population 

and sampling was done by simple random method, which included 155 managers of Tejarat Bank branches 

across the country. The results of quantitative data analysis showed that the proposed model has a good fit 

and all the themes identified are related to the model and there is agreement about their importance. 

Keywords: Value creation, customer orientation, viral marketing, strategic orientation 

Citation: 

Amiri, G., ZakiPour, M., Miri, A., & Khoon Siavash, M. (2022). Implementation of value creation effects in 

commercial bank considering viral marketing. Journal of Intelligent Marketing Management, 3(4),, 219- 252.  
  

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM), 1401, Volume 3, Number 4, Number 16                                                                                          Received: 03/18/1402            

Publisher: Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM)                                                                                                                                          Received in revised from: 04/14/1402 

Type of Article: Scientific Research                                                                                                                                                                                        Accepted: 22/06/1402 

https://doi.org/JABM.3.2.15564.35125656565047                                                                                                                                                                 Published online: 01/07/1402 

© Authors                                                                                                                                              

 

http://www.jnabm.ir/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


journal homepage: www.Jnabm.ir 
 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

یروسیو یابیاثرات خلق ارزش در بانک تجارت با در نظر گرفتن بازار یساز ادهیپ  
  غلامرضا  امیری1، مهدی زکی پور2*، عبدالرضا میری3، محسن خون سیاوش4
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 .رانی، ا نیقزو ،ی، دانشگاه آزاد اسلام نیواحد قزو ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -*2

 .رانی، ا نیقزو ،ی، دانشگاه آزاد اسلام نیقزو ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -3

 .رانی، ا نیقزو ،ی، دانشگاه آزاد اسلام نیواحد قزو ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -4

 چکیده

در بانک تجارت، صورت  ژهیوبه ،یارتقاء برند در صنعت بانکدار یبرا یروسیو یابیاستفاده از بازار قیارزش از طر جادیا یچگونگ یپژوهش با هدف بررس نیا

مضمون  لیاز تحل ،یفیک یهاداده لی. در تحلانجام شده است یشیمایپ-یفیو روش توص یکم یکردیبوده و با رو یااز نوع مطالعات توسعه قیتحق نیگرفته است. ا

مضمون  131 ییشامل شناسا یفیک یهاداده لیتحل جی. نتادندیگرد یکدگذار یو هم به صورت دست MAXQDAافزار ها هم توسط نرمداده نیبهره گرفته شد و ا

 تیتقو یو برا دیگرد دییو تأ یبررس یروش هولست با یفیبخش ک ییایاشد. پ نییمدل تب کیبود که در قالب  ریمضمون فراگ ۷دهنده و مضمون سازمان 2۶ ه،یپا

 یمحتوا ها،رساختیسازمان، ز یریگاست. بُعد بافت شامل جهت جیشامل سه بُعد بافت، محتوا و نتا یشنهادیاز نظرات کارشناسان استفاده شد. مدل پ زین ییروا

به روش  یریگدر نظر گرفته شدند و نمونه یمنتخب به عنوان جامعه آمار رانیمد یتمام ،یبخش کمو ارتباطات است. در  یفرهنگ سازمان ،یروسیو یابیبازار

 یاز تطابق خوب یشنهادینشان داد که مدل پ یکم یهاداده لیتحل جیشعب بانک تجارت در سراسر کشور بود. نتا ریمد 1۵۵ساده انجام شد که شامل  یتصادف

 آنها توافق وجود دارد. تیبوده و درباره اهم رتبطبا مدل م شدهییشناسا نیمضام یبرخوردار است و تمام

 .جهت گیری راهبردی  ،یروسیو یابیخلق ارزش، مشتری مداری، بازار ها:کلیدواژه

 استناد:

 یابیجارت با در نظر گرفتن بازاراثرات خلق ارزش در بانک ت یساز ادهی(. پ1401محسن. ) ، اوشیخون س و عبدالرضا ، یریمو   یمهد، پور یزک و غلامرضا ،یریام

 . 2۵2-219 ،(4)3 ،هوشمند یابیبازار تیری. مدیروسیو
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 مقدمه

های ارتباطی جدید، اینترنت، های توزیع جدید، کانالکنند. مشتریان حساس به قیمت، رقبای جدید، کانالامروزه بازارها بسرعت تغییر می

ها را حمایت هایی که آنسازی...، فهرست ادامه دارد. نه تنها آن بازارها، بلکه تکنولوژیزدایی، خصوصیسازی، قانونسیم، جهانیتجارت بی

ها و بازارهای اتوماتیک، تلویزیون های فاکس، فروشهای موبایل، ماشینکنند. تجارت الکترونیک، پست الکترونیک، تلفنکند نیز تغییر میمی

قول فوق دو عامل اساسی برای کار بازاریابان های جدید بیاندیشند. نقلها ناگزیرند که به تأثیر بنیادی این تکنولوژینس، شرکتکابلی، ویدئو کنفرا

بر چگونگی همکنشی ها با مشتریانشان علاوهکند. اولاً تاکید دارد که در دنیای بازاریابی امروز، روش ارتباط شرکتویکم بیان میرا در قرن بیست

ها ضرورت دارد که کند. برای شرکتگیری تغییر یافته است. ثانیاً به یک مفهوم مهم این تغییرات اشاره میتریان با همدیگر، بصورت چشممش

 1ها بیابند و در ارتباط با این تغییرات، به طریقی از اهداف مشترک خود حمایت کنند. )چانای برای استفاده از این تکنولوژیهای مبتکرانهروش

های موثر این نوع بازاریابی ای بر تصمیم خرید مشتری جدید دارند، باید با شناسایی تاکتیک(. از آنجایی که مشتریان وفادار تاثیرخارق العاده2010،

وسیله ترغیب های اجتماعی موجود بقدرت تاثیرپذیری مشتریان بالقوه را در رقابت امروزی افزایش داد. در حقیقت بازاریابی ویروسی، از شبکه

کنندگان درگیر در هرخرید معاملات مصرف زیرا  .کنندبرداری میکنندگان به سهیم کردن دوستانشان در اطلاعات مربوط به محصول، بهرهمصرف

ت رقابتی  بطور مداوم کنند. در این راستا بازاریابان برای کسب مزیکنند و علاقه بیشتری به آن برند پیدا میدهند، بیشتر خرید میبیشتری انجام می

های موثر تعامل با مصرف کننده فراتر از معاملات چون استراتژی .(2021، 2در تلاشند تا تعامل بین مصرف کنندگان و برندها را بهبود بخشند )سانگ

ها،مزایای رقابتی پایدار برای اتژیبنابراین با تکیه بر اجرای این استر.دهدرود و روابط طولانی مدت با مصرف کنندگان را توسعه میپولی پیش می

اند که نقش فناوری برای افزایش تعامل با مصرف کننده نقش بسیار مهمی دارد شود. علاوه بر این مطالعات اخیر نشان دادهها فراهم میموسسه

ابی بصری اطلاعات را به طور موثر درصد از مصرف کنندگان ایالات متحده از طریق فیلم و بازاری 90(. براساس گزارش فوربس 3،201۷)ویجلیا

توانند با سایر های اجتماعی مانند فیس بوک، توییتر، اینستاگرام در بازاریابی ویروسی میاستفاده از سایت شبکه .(201۷، 4کنند )لیکسب می

کنند و  اطلاعاتی را در مورد آنچه ها در یک سیستم ادغام شده و محصولات و خدمات مورد نظر آنها را تبلیغ های بازاریابی شرکتاستراتژی

هایی دارد که در آنها ( این کاربرد فناوری دربازاریابی ویروسی تأثیر قابل توجهی برخلق ارزش در شرکت5،201۵فروشند، پخش کنند )توماسمی

تواند پاسخگوی تقاضای دهد و مییش میها را افزاوجود مزیت رقابتی بسیار مورد توجه است. این استراتژی به طور بالقوه قدرت بازاریابی شرکت

گذارد )گوئل و بازار باشد. زیرا تعاملات اجتماعی به عنوان عامل مهم دربازاریابی بر پذیرش محصول و رفتارخرید مصرف کنندگان تأثیر می

ر است. طبق مطالعات مشتریان قبلی شرکتها (. این فناوری در وجود تعامل مشتریان در سازمانهای خدماتی مانند بانکها نیز تاثیرگذا201۵همکاران، 

طبق یک  .درصد افزایش دهند و مراجعه بیشتر آنان را تشویق کنند ۶0توانند احتمال استفاده از یک خدمت را برای مشتریان جدید بیش از می

 (. 6،201۵شوند )کنولهای شخصی تشویق میهای خرید توسط توصیهدرصد از کل گزینه ۵0درصد تا  20تخمین، بین 
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 با تاکید بر این مسائل و اینکه بانکها به عنوان سازمانهای خدماتی در عصر الکترونیک رقابتی برای برند سازی و خلق ارزش در حال رقابت

ن از ارتباط میان هستند و برای تاثیرگذاری سریع باید به دنبال شیوه ای کارآمد در بازاریابی باشند و در این روش سازمان خدماتی باید با بهره گرفت

ادگی مشتریان پیام خود را به مشتریان دیگربرساند، این تحقیق به دنبال پر کردن این شکاف تحقیقاتی است که این سازمانها در سطح آگاهی و آم

اصلی این پژوهش عبارتند  باتوجه به موارد ذکر شده  سوالات سازمانی لازم برای اتخاذ رویکردهای نوین برای تعامل با مشتریان بسیار ضعف دارند.

 از:

  عناصر محتوایی مدل فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در بانک تجارت کدامند؟ 

 عناصر نتایج مدل فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در بانک تجارت کدامند؟ 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 ارزش

به وسیله مشتریان کالاها و خدمات 1دو رهیافت مکمل در زمینه سنجش و ارزیابی ارزش وجود دارد. رهیافت اول در جستجوی ارزش دریافت شده

اهم سازمان است. وقتی این ارزش بهتر و بالاتر از ارزش پیشنهادی رقبای سازمان باشد فرصت موفقیت و حفظ موقعیت رقابتی سازمان در بازار فر

رهیافت دوم به سنجش ارزشی می پردازد که یک مشتری یا یک گروهی از مشتریان به سازمان می رسانند. در اینجا سازمان به صورت  .شودمی 

ان با مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مشتریان با ارزش خود می پردازد تا انگیزه خرید مجدد و وفاداری آنان را افزایش دهد و تلاش می کند مشتری

یا به عبارتی مشتریانی که میزان هزینه صرف شده برای آنان بیش از منافع حاصل از مبادله  -کمتر یعنی مشتریانی با منافع کمتر برای سازمان ارزش 

(اخیرا در بین محققان مدیریت گرایش عمده ای به سمت 2020، 2را نیز به گروه های بالاتری از ارزش سوق دهد )جورج ایوانز -با ایشان است 

ترین ارزش از دید مشتری به چشم می خورد و این مساله از جنبه های متعددی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. مفهوم ارزش یکی از پرکاربرد

ای همفاهیم در علوم اجتماعی به طور عام و در ادبیات مدیریت به طور خاص است. این مفهوم در متون حسابداری و مالی، اقتصاد،مدیریت، سیستم 

(ولی در متون بازاریابی در مباحثی تحت عناوین بازاریابی رابطه 2020، 3اطلاعاتی، علم اخلاق و... هم مورد استفاده قرار گرفته است )جورج ایوانز

و به ای، سیاست های قیمت گذاری و رفتار مصرف کننده بیش از بقیه مطرح شده است. مساله مهم این است که ارزش از دید مشتری در بازار 

. وسیله ادراک مشتری از آنچه می پردازد و آنچه دریافت می کند، تعیین می شود و نه در کارخانه و از طریق تمایلات و مفروضات عرضه کننده

  .ارزش آنچه تولید می شود نیست بلکه آن چیزی است که مشتری به دست می آورد

د، موفقیت آن ها در راه رسیدن به اهداف کلان سازمان، در گرو جلب رضایت در روندهای کسب و کار جدید مدیران ارشد به خوبی می دانن

مشتریان است. از سوی دیگر نمی توان گفت همه مشتریان به یک اندازه در موفقیت سازمان نقش دارند. بنابراین جلب رضایت مشتریان کلیدی، 

طراحی و پیاده سازی شود، سیستمی که  4برای جذب و حفظ مشتریانحساسیت بیشتری خواهد داشت. بدین ترتیب لازم است در سازمان، نظامی 

بتواند روابط سازمان و مشتریان را به خوبی مدیریت کند. این سیستم ها به سیستم های خلق ارزش مشتری ان مشهور شده اند )سیدی و 
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ری با مسئولیت های مختلف در داخل و خارج از (. امروزه راهبردهای خلق ارزش مشترک با مشتری به عنوان محرک تیم های کا1398همکارن،

(؛ خلق ارزش مشترک با مشتری یک راه حل جامع و ۶۵:139۶سازمان برای بهبود کسب و کار مربوطه مطرح شده اند. )الکساندر، ترجمه دنیادیده،

خدمات پس از فروش در جهت دستیابی؛ توسعه  فروش و ؛ 1نظام مند است که با یکپارچه سازی مبانی ارتباط با مشتری یعنی فرآیندهای بازاریابی

در سازمان ها نقش بسزایی دارد. طبق گزارشی از گارتنر، سازما  3و ایجاد ارزش افزوده اقتصادی 2و حفظ رضایتمندی مشتریان؛ افزایش سودآوری

(. از 1398خواهند بود )سیدی و همکارن،  4ن هایی که قادرند از خلق ارزش مشترک با مشتری به نحوی اثربخش بهره گیرند یقینا رهبران بازار

ی سوی دیگر بر اساس نتایج تحقیق کرامتی و همکاران پیرامون پذیرش خلق ارزش مشترک با مشتری در سازمان های ایرانی، تعداد قابل ملاحظه ا

ش مشترک با مشتری افزایش خواهد یافت. بانکها، از سازمانهای مورد مطالعه اذعان داشتند که در سالهای آتی وابستگی و نیاز سازمانشان به خلق ارز

می کنند. لذا در بازار رقابتی امروز، برای  مؤسسات مالی و خدماتی اند که در ارتباط مستقیم با مشتریان اقدام به ارائه ی محصولات )خدمات( خود

تاری مشتریان، حتی مشتریان راضی و وفادار، هستند. ارزیابی اتخاذ استراتژی هایی متفاوت از استراتژی های رقبا، ناگزیر از جمع آوری اطلاعات رف

 عملکرد خلق ارزش مشترک با مشتری باعث می شود بانک ها به نقاط ضعف خود پی برده و در نتیجه نیازهای مشتریان خود را به نحو بهتری درک

ری کشور بسیار ضعیف بوده بطوریکه امروز وقتی وارد شعب کرده و برای رفع آ نها بکوشند. اجرایی شدن خلق ارزش مشترک با مشتری در بانکدا

 (. 1400بانک های ایرانی می شویم همه مشتریان همانند هم هستند و مهم نیست چه کسی چه کاری با شعبه بانک دارد. )رشیدی صالح، 

 بازاریابی ویروسی

بازاریابی؛ اینترنت نیز روش های بازاریابی مخصوص به خود را  اینترنت مکان مناسبی برای تجارت می باشد و تجارت امکان پذیر نیست جز با 

ساعته و در تمامی  24دارد و مزایای آن نسبت به روش های سنتی بازاریابی در از بین بردن فاصله های مکانی و زمانی، ارائه اطلاعات به طور کاملا 

(.یکی از موثرترین 1398تری و یا پاسخ فوری به او می باشد)اوحدی و همکاران ،روزهای هفته، ارتباط مستقیم و دو طرفه با کاربر، دریافت نظر از مش

آن، خود روش های بازاریابی مستقیم در اینترنت، بازاریابی ویروسی می باشد. در واقع این روش مانند ویروس خود را منتشر می کند و منتشر کننده 

ابی ویروسی، تبلیغات ویروسی یا بازاریابی شایعه ای، همگی حرف های مبهمی هستند ( .بازاری1398مشتری می باشد)کفاشان کاخکی و همکاران ،

ی به مقاصد که به نوعی به بازاریابی اشاره دارند که از شبکه های اجتماعی که از قبل وجود داشته اند، برای افزایش آگاهی از برندها ها یا دستیاب

ی خودتکرارکنندگی ویروسی استفاده می کند که مشابهت بسیاری با انتشار ویروس ها یا بازاریابی )مانند فروش محصولات( از طریق روش ها

یابد)رضوانی  ویروس های کامپیوتری دارد. این نوع بازاریابی می تواند از طریق دهان به دهان انجام شود و یا توسط شبکه های متاثر از اینترنت ارتقا

اند در اشکال کلیپ های ویدئویی، بازی های جذاب طراحی شده با فلاش، بازهای تبلیغاتی، کتاب (. بازاریابی ویروسی می تو139۶و همکاران ،

(بازاریابی ویروسی دامنه ها متعددی ۵،2018های الکترونیک، نرم افزارهای قابل فروش، تصاویر یا پیام های متنی اتفاق بیافتد )واراندل و همکاران

( بازاریابی ویروسی را به عنوان نوعی روش بازاریابی مخفی دسته بندی نموده 2004) ۶ثال، کایکاتی و کایکاتیاز بازاریابی را دربر می گیرد. برای م

(.در حالیکه بازاریابی مخفی تعریفی نوین در بازاریابی است، بازاریابی ویروسی به تبلیغات و برند مرتبط است که عوامل 1399اند)علمی و رمضانی ،
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6 Kaikati A.M. and Kaikati J.G. 



 

 224 16شماره پیاپی  /اوشیخون سو  یریمو  پور یزکو  یریام /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

(. به عنوان یکی از نتایج موج جدید بازاریابی، بازاریابی ویروسی اساسا در محدوده بازاریابی الکترونیکی 1،2020برین و لیلیانبازاریابی سنتی هستند )

(. دیگر محدوده های اصلی که بازاریابی ویروسی در آنها می گنجد، بازاریابی مخابراتی است. این رهیافت بر انتشار یک 139۶قرار دارد)رجبلو؛

ابی خصه های شیوع یابنده آن تاکید می نماید. در حالی که ابزارهای ارتباطی رایج در بازاریابی مستقیما به مشتری ارتباط می یابند، بازاریپیام و مش

ویروسی مخابراتی خلق فضایی را هدف قرار داده که در آن مشتریان و مصرف کنندگان، بدون دخالت در منبع اصلی، پیام را انتقال می 

(. از این رو بازاریابی ویروسی می تواند با تاثیرگذاری بر ادراک، گرایشات و دیدگاه های مشتری بر رفتار او اثر گذاشته و 139۷خلیل؛دهند)پور

  (.201۶، 2این قابلیت را دارد تا به عنوان عامل کلیدی در برنامه ارتقای شرکت به حساب آید )پورتر و گولان

 : پیشینه تحقیق1جدول 

 نتایج تحقیق تحقیق عنوان محقق

جلالی و طاهری 

(1401) 

شناسایی رابطه بین تصویر شرکت 

با ارزش مشتری، وفاداری مشتریان 

و اعتماد به کارکنان شعب بیمه 

 آسیا در استان گیلان

گذاران شعب بیمه آسیا استان گیلان شهر رشت جامعه آماری پژوهش، بیمهدر این تحقیق 

پرسشنامه  224گذاران پخش گردید که تعداد ه میان بیمهپرسشنام 2۵0باشد که تعداد می

 Amosو  Spssافزارشده از طریق نرمآوریجمع آوری شد. اطلاعاتشده جمعتکمیل

آمده حاکی از آن است که تصویر دستوتحلیل قرارگرفته است. نتایج بهمورد تجزیه

ثبت و مرکنان تاثیر شرکت بر سه متغیر ارزش مشتری، وفاداری مشتری و اعتماد به کا

 ود دارد.معناداری دارد همچنین بین ارزش مشتری و وفاداری مشتری رابطه معنی دار وج

 (1401عادل زاده )

بررسی رابطه های میان ارزش 

مشتری و مدیریت ارتباط با 

 مشتری

اد، متغیر دجامعه آماری این تحقیق شامل کلیه خریداران شرکت است. نتایج تحقیق نشان 

ر رفتار بمبتنی  CRMبـا هریک از متغیرهای عملکرد « دست رفته های احـساس شـده از » 

( ندارد بـه مشتری، رضایت مشتری و وفاداری مشتری رابطه مستقیم و منفی )معکوس

ل عبارت دیگر افزایش ضایعات و صدمات درک شده مادی و غیر مادی از خرید محصو

( باعث کاهش وفاداری یا نارضایتی نمی ونگمورد بررسی در این پژوهش )مانیتور سامس

ده گردد که می تواند ناشی از کیفیت محصول و کیفیت درک شده از خدمات ارایه ش

که در  توسط شرکت مذکور باشد و احتمالا نقش مهم بازار این محصول در بازار ایران

یابی از سوی رز% بوده و همچنین شرکت مادیران به عنوان رهبر بازار نیز در این ا80حدود 

 مشتریان بی تاثیر نبوده است.

موسوی و 

( 1400همکاران )

 تحقیقی

تحلیل ارزش مشتری در بانک با 

استفاده از تکنیک داده کاوی و 

 تحلیل سلسله مراتبی فازی

کاوی داده این پژوهش بر صنعت بانکداری متمرکز بوده و به طور سیستماتیک تکنیک

کند. در سازی میو مباحث مدیریتی را جهت تجزیه و تحلیل ارزش مشتریان، یکپارچه

دهی به متغیرهای موجود مورد -مراتبی فازی برای وزن گام نخست روش تحلیل سلسله

در فرآیند ارزش  DFMTگیرد تا میزان تاثیر هر یک از معیارهای مدل بررسی قرار می

به عنوان ورودی به تکنیک داده  DFMTگذاری مشتریان مشخص گردد. سپس مدل 

                                                             
1 Bruyn  and lilien 

2 Porter, L., & Golan 

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1092542/%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%a8%d8%a7-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d9%81%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%a7%d8%b2-%d8%aa%da%a9%d9%86%db%8c%da%a9-%d8%af%d8%a7%d8%af%d9%87-%da%a9%d8%a7%d9%88%db%8c-%d9%88-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b3%d9%84%d8%b3%d9%84%d9%87-%d9%85%d8%b1%d8%a7%d8%aa%d8%a8%db%8c-%d9%81%d8%a7%d8%b2%db%8c?q=%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C&score=142.90727&rownumber=1
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1092542/%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%a8%d8%a7-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d9%81%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%a7%d8%b2-%d8%aa%da%a9%d9%86%db%8c%da%a9-%d8%af%d8%a7%d8%af%d9%87-%da%a9%d8%a7%d9%88%db%8c-%d9%88-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b3%d9%84%d8%b3%d9%84%d9%87-%d9%85%d8%b1%d8%a7%d8%aa%d8%a8%db%8c-%d9%81%d8%a7%d8%b2%db%8c?q=%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C&score=142.90727&rownumber=1
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1092542/%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%a8%d8%a7-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d9%81%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%a7%d8%b2-%d8%aa%da%a9%d9%86%db%8c%da%a9-%d8%af%d8%a7%d8%af%d9%87-%da%a9%d8%a7%d9%88%db%8c-%d9%88-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b3%d9%84%d8%b3%d9%84%d9%87-%d9%85%d8%b1%d8%a7%d8%aa%d8%a8%db%8c-%d9%81%d8%a7%d8%b2%db%8c?q=%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C&score=142.90727&rownumber=1
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ی، هرم ارزش اعمال می گردد. با استفاده از مدل امتیازدهی پیشنهاد k-meansکاوی 

کند. در هرم طیف ارزشی دسته بندی می 4شود که مشتریان را در مشتری تشکیل می

مشتری شعب بانک تجارت زنجان، طیف  28۵ارزش مشتری بدست آمده از جامعه آماری 

شوند که از را شامل میH2و  H1های ارزشی اول؛ مشتریان پلاتینیومی هستند که ردیف

های خوردار هستند. طیف دوم؛ مشتریان طلایی که ردیفسطح سودآوری بالایی، بر

ای هستند که شود. طیف سوم؛ مشتریان نقرهرا شامل می H5و  H3  ،H4ارزشی 

شود. طیف چهارم؛ مشتریان سربی که را شامل می H8و  H6  ،H7های ارزشی ردیف

تی از بانک شود. در واقع این طیف منابع دریافرا شامل می H10و  H9های ارزشی ردیف

 را به هدر داده و بانک باید برای کار با آنها میزان ریسک بالایی را بپذیرد.

بیورانی و عظیمی 

(1400) 

طبقه بندی مشتریان بانک 

صادرات بر اساس ارزش مشتری با 

 استفاده از درخت تصمیم

در این تحقیق تاثیر ویژگیهای جمعیت شناختی افراد از جمله سن ، تحصیلات و شغل 

افراد همچنین تاثیر درجه شعبه ، مکان شعبه بانک و تعداد تراکنش افراد برروی ارزش 

ته در این تحقیق مقدار ارزش مشتری است که به چهار مشتری بررسی میشود. متغیر وابس

طبقه دسته بندی شده است . جامعه آماری در این تحقیق مشتریان دارای حساب جاری 

فعال نزد بانک صادرات ایران در شهر تبریز است و مشتریانی را در نظر گرفتیم که حداقل 

بررسی هدف موردنظر،  یک سال سابقه فعالیت بانکی نزد بانک صادرات دارند. برای

یکی از الگوریتم های داده کاوی مورد استفاده قرار گرفت .  CHAIDدرخت تصمیم 

نتایج نشان داد متغیرهای سن، تحصیلات مشتری و درجه شعبه بانک تاثیر معنی داری بر 

ارزش مشتری ندارند. تعداد تراکنش مشتری با بانک موثرترین ویژگی مشتری در 

 میباشد. تشخیص طبقه مشتری

حدادیان و 

 (1399همکاران )

خلقی ارزش مشتری و رفتار هم

 تأثیر آن بر مشتری مداری

جامعه آماری این تحقیق را هنرآموزان مؤسسات هنر و معماری و دانشجویان 

دهند.در این تحقیق برای رتبه بندی عناصر های زبان شهرستان یزد تشکیل میآموزشگاه

و برای بررسی فرضیات تحقیق از مدل  ANPز رویکرد رفتار همخلقی ارزش مشتری ا

پیمایشی  -یابی معادلات ساختاری استفاده شده است. روش این تحقیق از نوع توصیفی

باشد. ابزار جمع آوری داده ها پرسش نامه است. نتایج نشان واز نظر هدف کاربردی می

سانی مؤسسات اثر گذار خلقی ارزش بر قابلیت مشتری مداری و خدمات رداد که رفتار هم

خلقی ارزش ، رفتار شهروندی مشتری، در بین اجزای رفتار است. بین عناصر رفتار هم

تر شهروندی، هواداری و در بین اجزای رفتار مشارکتی، به اشتراک گذاشتن اطلاعات مهم

خلقی ارزش مشتری باعث تقویت بازاریابی دهان به است. طبق نتایج این تحقیق رفتار هم

 هان توسط مشتریان می شود.د

آقاجان تبار و 

 (1398همکاران )

 طراحی برای چارچوبی ارائه»

 از ویروسی بازاریابی کارزارهای

 ی برا اجتماعی طریق شبکه های

در این تحقیق به ارائه چارچوبی جهت طراحی کارزار بازاریابی ویروسی از طریق شبکه 

ای اجتماعی برای خدمات کسب وکار به مصرف کننده در ایران به منظور درک و ه

طراحی بهتر اجزای مختلف کارزار بازاریابی ویروسی پرداخته اند. بدین منظور ابتدا با 

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1080675/%d8%b7%d8%a8%d9%82%d9%87-%d8%a8%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%b5%d8%a7%d8%af%d8%b1%d8%a7%d8%aa-%d8%a8%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%a7%d8%b3-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%a7-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d9%81%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%a7%d8%b2-%d8%af%d8%b1%d8%ae%d8%aa-%d8%aa%d8%b5%d9%85%db%8c%d9%85?q=%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C&score=138.8758&rownumber=2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1080675/%d8%b7%d8%a8%d9%82%d9%87-%d8%a8%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%b5%d8%a7%d8%af%d8%b1%d8%a7%d8%aa-%d8%a8%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%a7%d8%b3-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%a7-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d9%81%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%a7%d8%b2-%d8%af%d8%b1%d8%ae%d8%aa-%d8%aa%d8%b5%d9%85%db%8c%d9%85?q=%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C&score=138.8758&rownumber=2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1080675/%d8%b7%d8%a8%d9%82%d9%87-%d8%a8%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7%d9%86%da%a9-%d8%b5%d8%a7%d8%af%d8%b1%d8%a7%d8%aa-%d8%a8%d8%b1-%d8%a7%d8%b3%d8%a7%d8%b3-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%a7-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d9%81%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%a7%d8%b2-%d8%af%d8%b1%d8%ae%d8%aa-%d8%aa%d8%b5%d9%85%db%8c%d9%85?q=%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C&score=138.8758&rownumber=2
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مصرف  به کسب وکار خدمات

 «ایران در کننده

کد استخراج  148بررسی پژوهش های موجود در این حوزه با استفاده از روش فراترکیب، 

بندی طبقه بندی کرده اند و در قالب چارچوبی برای دسته  13مضمون و 23نموده که در 

طراحی کارزارهای بازاریابی ویروسی از طریق شبکه های اجتماعی برای خدمات کسب 

وکار به مصرف کننده ارائه نمودند. سپس به منظور اصلاح و بازبینی چارچوب استخراج 

ان صنعتی دارای شده از فراترکیب متناسب با محیط کسب وکار کشور ایران، با خبرگ

تجربه در طراحی و اجرای کارزار بازاریابی ویروسی برای خدمات کسب و کار به مصرف 

کننده در ایران، مصاحبه نیمه ساختاریافته انجام شده و نتایج مصاحبه با روش تحلیل محتوا 

بررسی شده و با استفاده از این نتایج، چارچوب نهایی پژوهش جهت طراحی کارزارهای 

وکار به مصرف  -یابی ویروسی از طریق شبکه های اجتماعی برای خدمات کسببازار

کننده در ایران ارائه شده است. سه مرحله تعیین استراتژی، برنامه ریزی و پشتیبانی و 

همچنین ده گام تعیین استراتژی، برنامه ریزی، تعیین مکانیسم های ویروسی، تعیین عناصر 

انتخاب نوع رسانه، معیارهای انتخاب رسانه، انتخاب بذر روایی، تعیین ویژگی های پیام، 

اولیه مناسب، روش بذرپاشی مناسب و پشتیبانی در چارچوب های پژوهش های گذشته 

 وجود نداشته اند و برای اولین بار در چارچوب این پژوهش مطرح شده اند.

کفاشان کاخکی 

 (1398همکاران )

 بازنشر بر اثرگذار عوامل تعیین»

 در غیرانتفاعی های سازمان پیام

 بر اجتماعی: جستاری های رسانه

 محتوای ویروسی بازاریابی

 «اطلاعات

 رسانه رد پیام بازنشر بر مؤثر عوامل ترین عمده استخراج و در این تحقیق به شناسایی

مشخص شده است. ایشان بیان می کنند که  یک هر تأثیر میزان اجتماعی و  های

مهم و  ارزش کاربردی پیام و نوع دوستی به عنوان متغیرهای احساسات، بعد اجتماعی،

ین رو، سازمان اتأثیر گذار بر بازنشر پیام در رسانه های اجتماعی ایفای نقش می کنند. از 

که هر لحظه  های غیرانتفاعی چنانچه بخواهند صدایشان در میان انبوه پیام های اطلاعاتی

ندگانه شنیده شود باید واکنش های احساسی چدر رسانه های اجتماعی منتشر می شوند؛ 

طلاعاتی گوناگون اای را در افراد برانگیزند تا اطمینان پیدا کنند پیام آن ها در محمل های 

عی پیام با بارها و بارها دیده خواهد شد. همچنین باید از طریق پررنگ کردن بعد اجتما

ایط جامعه و اعی باید مطلع از شرمخاطبان خود ارتباط برقرار کنند. سازمان های غیرانتف

ها را برای  دغدغه مند نسبت به حل مسائل آن جلوه کنند تا افراد را برانگیزند پیام آن

افراد تمایل  شروع یک گفتگوی برخط با دوستانشان به اشتراک بگذارند. آن ها باید بدانند

نند با غنی ه می توادارند در نظر دیگران فردی هوشمند و بامعلومات جلوه کنند؛ در نتیج

یق بیان نگرانی کردن محتوای کاربردی پیام، مخاطبان خود را به بازنشر آن وادارند و از طر

وستی ها و دغدغه هایی که در حال حاضر افراد جامعه از آن رنج می برند حس نوع د

 انسان ها را برانگیخته و آن ها را وادار به واکنش کنند.
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و  1هونگ

 (2021همکاران )

ناسایی عوامل مؤثر بیمارستانی ش

بر پذیرش ارزش مشتری در کشور 

 تایوان

نل، خلاقیت نشان داد که اندازه بیمارستان، قابلیتهای سیستم اطلاعاتی پرس این تحقیق

بر پذیرش  مدیران ارشد، تواناییهای مدیریت دانش و مزیت نسبی، تأثیر قابل ملاحظه ای

 ارزش مشتری دارد.

 و همکاران 2استون

(2020) 

اهمیت خلق  ارزش مشترک "

 "مشتری بر وفاداری مشتریان

ی و این تحقیق نشان داد که خلق  ارزش مشترک مشتری همواه مهم ترین شکل رفتار

 نگرشی وفاداری به نام تجاری می باشد.

لویزا اندرو و 

 3ایزابل سانچز

(2019) 

ایجاد ارزش مشترک بین خرده  "

فروشان و مصرف کنندگان 

دی جدید نسبت به رویکر

 "فروشگاه اسباب و اثاثیه 

ام دیدگاه در این مقاله به بررسی قابل اجرا بودن الگوی ارزش مشترک که منجر به ادغ

ایج خرده فروشان و اطلاعات مرتبط و کار آمد مصرف کنندگان می پردازند. طبق نت

ی متریان حاصل از این تحقیق ایجاد ارزش مشترک باعث تقویت رضایت و وفاداری مش

 شود.

 

کاستلانو و 

 (2018)4همکاران

تأثیر بازاریابی ویروسی بر شهرت 

 الکترونیکی

ها از پرسشنامه استفاده روش تحقیق توصیفی پیمایشی است، بمنظور جمع آوری داده

ها نشان داد که شباهت، کیفیت محتوا، اعتماد، رابطه گردید، نتایج حاصل از تحلیل داده

 یت و نفوذ بین فردی بر شهرت الکترونیکی تأثیر دارد.قوی، اعتبار، جذاب

 ۵بابر و همکاران

(201۶) 

بررسی پیشیاندهای بازاریابی 

ویروسی آنلاین، نگرش و 

تمایلات رفتاری برای محصولات 

 الکترونیکی در پاکستان

کاربر اینترنتی استفاده گردید و اعتماد  2۵1ها از در این تحقیق برای جمع آوری داده

وسی بر نده، تخصص گوینده، تجربه گوینده بر بازاریابی ویروسی و بازاریابی ویرگوی

ها با کمک معادلات ساختاری نگرش و تمایلات رفتاری بررسی شد ، تجزیه و تحلیل داده

به ت دهانانجام گرفت و نتایج نشان داد که تخصص و تجربه و اعتماد گوینده بر تبلیغا

 .ی داردی ویروسی بر تمایلات خرید نیز تأثیر معنی داردهان تأثیر دارد و بازاریاب

بصری و 

 (201۶)۶همکاران

بررسی بازاریابی ویروسی بر 

 کنندهتصمیمات خرید مصرف

گیری به دهان نسبت به تصمیمهای تبلیغات دهان، در این مطالعه بر روی رابطه بین ویژگی

یی ، دمات، کیفیت مواد غذاخرید در رستوران مجلل پرداختند، این تحقیق، کیفیت خ

فر از ن 300محیط فیزیکی و قیمت را بر تصمیات خرید بررسی کردند، پرسشنامه میان 

ها از رگرسیون چندگانه استفاده مشتریان توزیع گردید و بمنظور تجزیه و تحلیل داده

ن به دهاانگردید نتایج نشان داد که کیفیت محیط فیزیکی بیشترین تأثیر را تبلیغات ده

 دارد

                                                             
1  Hung 

2 Steven  
3 Luisa Andreu and Isabel Sanchez 

4 castellano 

5 Baber 

6 basri 
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 : مدل مفهومی خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی1شکل 

 روش پژوهش 
در این پیمایشی انجـام شده است. -ای به شمار می رود که به روش کمی از نوع توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف از نوع مطالعات توسعه

معاونت های کسب وکار منطقه، معاونت های اجرایی، معاونت های اداری، معاونت مقیم، روسای تحقیق کل مدیران منتخب )مدیر شعب منطقه، 

نمونه گیری نفر به عنوان جامعه آماری بخش کمی در نظر گرفته شدند.  2۶0به تعداد  شعب ممتاز، کارشناس بازاریابی مناطق( در سطح کشور

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

خلق ارزش با بکارگیری   

بازاریابی ویروسی برای 

 برندسازی

  

      

      

   بافت

   محتوا

   نتایج

       جهت گیری سازمان

   ها   ز یرساخت

   محتوای بازاریابی ویروسی

   فرهنگ بین سازمان و مشتری  

   ارتباطات

   نتایج   کارکنان

   نتایج   مشتریان

   نتایج   سازمان

   نتایج   جامعه

     بازاریابی دهان به دهان    

   تجزیه   و   تحلیل   شغل

ادهااستعد    تأمین   

   یادگیری   و   توسعه

   مدیریت   عملکرد

   جبران   خدمات   جامع
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نفر است.   1۵۵میباشد حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران تقریباً   2۶0ماری حدود بصورت در دسترس انجام شد. از آنجایی که حجم جامعه آ

 فرمول کوکران به همراه جزئیات آن در ذیل آمده است.  

  

N نفر می باشد   260= حجم جامعه آماری که حدودn  حجبازاریابی مناطقم نمونه =Zندارد، که در سطح اطمینان= مقدار متغیر نرمال واحد استا 

 نظر گرفت.   در 5/0= مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار نباشد می توان آن را Pمی باشد    96/1درصد برابر  95

q( درصد افرادی که فاقد آن صفت در جامعه هستند =q =1-p   ) 

d درصد می باشد. 5درصد مقدار خطای مجاز  95= مقدار اشتباه مجاز که در سطح اطمینان   

 نفر بدست می آید.    155با قرار دادن این مقادیر در فرمول بالا، حجم نمونه 

ها استفاده گردید. سؤالات پرسشنامه تناسب سنجی بر اساس یافته های حاصل از بخش کیفی پژوهش تدوین  از پرسشنامه برای گردآوری  داده

( 5( تا کاملاً موافقم )امتیاز 1است با طیف پنج امتیازی از کاملاً مخالفم)امتیاز گردید. پرسشنامه تناسب سنجی که مربوط به مرحله اول بخش کمی 

  سؤال بود که جزئیات آن در جدول ذیل آمده است.  131طراحی شد. پرسشنامه تناسب سنجی حاوی 
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  : متغیرها، ابعاد و سؤالات مربوطه  2جدول 

 متغیرها ابعاد    تعداد سؤالات

 هت گیری سازمانج اسناد بالادستی 3

 تصمیم گیری های راهبردی 3

 جهت گیری اجتماعی 2

 زیرساخت ها ساختار سازمانی   4

 فناوری   3

 مطالعه رفتار مشتری 2

 محتوای بازاریابی ویروسی

 

 ایجاد حس ارزشمندی برای مشتریان 6

 رفتار تأثیرگذار 5

 ارائه محتوای با کیفیت 6

 برندسازی آنلاین 7

 فرهنگ سازمانی باورهای مشترک   4

 ارزش های مشترک   4

 رفتارهای مشترک   6

 ارتباطات ارتباط با مشتریان   7

 ارتباطات سازمانی   6

 روابط کار   4

 فعالیت بازاریابی ویروسی تبلیغات آنلاین 6
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  کمپین های تبلیغاتی 5

 پشتیبانی آنلاین از مشتریان  10

 املات مجازی با مشتریانتع 8

 گزینش مخاطبان هدف 7

 به اشتراک گذاری محتوا 6

 نتایج کارکنان   7

 نتایج بازاریابی ویروسی

 نتایج مشتریان   4

 نتایج سازمان   3

 نتایج جامعه   2

 

ه لحاظ گردید تا روایی اصلاحاتی در پرسشنام روایی صوری و محتوایی پرسشنامه توسط پنج نفر از خبرگـان بررسی شد و بر اساس نظرات آنها

ریـق  مـدل انـدازه گیـری طمحتوایی پرسشـنامه بهبـود یابـدضمن اینکه فهم گویه ها برای پاسخ دهندگان تسهیل شود. روایی سـازه پرسشـنامه از 

 د.  بررسی ش LISRELبـامدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی در نرم افزار 
 از آنجایی که تمامی سازه ها یا متغیرهای مکنون این پژوهش از نـوع سـازنده هسـتند پایـایی درونـی دربـاره ابـزارتحقیق صدق نمی کند.

برخلاف مدل انعکاسی که شاخص های آن همبسـتگی بـالایی بـا یکـدیگر دارنـد در مـدل سازنده، شاخص ها ممکن است رابطه مثبت اندکی با 

سـازه دیگر داشته باشند، یا هیچ رابطه ای باهم نداشته باشند و یـاحتی رابطه منفی با یکدیگر داشته باشـند  چـون هـر شـاخص بخـش خاصـی از یک

ـهمی (. در مدل سازنده، متغیرهای آشکار به عنوان متغیرهای تأثیرگذار بر سازه مـوردنظر درنظـر گرفت2003را مـی سـنجد )پودسـاکف وهمکاران،

شوند ضمن اینکه هر متغیر آشکار یک صفت یا بخش خاصی از سازه موردنظر را  میسنجد بنابراین همبستگی بالایی با یکدیگر ندارند. همچنین 

د نمتغیرهای آشکار بدون خطا درنظر گرفته می شوند. این بدین معناست که پایایی ثبات درونی در مورد مدل های سازنده صدق  نمیکند و نمیتوا

کمی از  مورد استفاده قرار بگیرد چون پایایی زمانی معنا دارد که متغیرهای آشکار همبستگی بالایی با یکدیگر داشته باشند برای تحلیل داده های

آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. در سطح آمار توصیفی، شاخص های گرایش مرکزی )میانگین و درصد فراوانی( و شاخص های 

( ندگی )واریانس و انحراف معیار( مورد استفاده قرار گرفتند. در سطح آمار استنباطی از آزمون های تحلیل عاملی تأییدی )مدل اندازه گیریپراک

برای تحلیل داده های کمی مورد استفاده   LISRELو   SPSS 16تک نمونه ای استفاده گردید. لازم به ذکر است که  نرمافزارهای  Tو میانگین

  ر گرفتند. قرا
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 هایافته

 

دهد. مدل اداری نشان میرا به ترتیب در حالت تخمین استاندارد و در حالت اعداد معن ارزش خلق گیری کلی فرآیند، مدل اندازه 3و  2شکل 

به اینکه تمامی اعداد  اند. با توجهتر شدهبزرگ ۵/0هد که تمامی بارهای عاملی از دنشان می 19-4گیری ضرایب استاندارد شده در شکل اندازه

در سطح نتایج بازاریابی ویروسی گیری متغیر های اندازه(؛ لذا روایی سازه20-4تر است )شکل بزرگ 9۶/1معناداری کلیه پارامترهای مدل از عدد 

 مقدارشود مشاهده می 21-4طور که در جدول دهد. همانیهای نیکویی برازش مدل را نشان مشاخص 21-4جدول شود. تأیید می 0۵/0معناداری 

خص برازندگی شاشاخص نیکویی برازش اصلاح شده، شده است. اما شاخص برازندگی تطبیقی،  ۵تر از و بزرگ 1۷/۵کای دو به درجه آزادی 

د، پس مدل برازش رار دارناند و در محدوده مطلوب قتر شدهبزرگ 9/0افزایشی، شاخص برازندگی هنجار یافته و شاخص برازندگی هنجار نیافته از 

 خوبی را نشان داده و مورد تأیید است.

 : محدوده دامنه شاخص و برازش مدل3جدول

 مقدار محاسبه شده خوبی برازش معادل فارسی شاخص برازندگی

P-value داریسطح معنی P < 0۵/0  00/0 

/ df 2χ 0 نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی≤ χ2 / df≤ ۵  1۷/۵ 

RMSEA 0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد≤ RMSEA ≤1 1۶/0 

GFI 90/0 شاخص نیکویی برازش ≤ GFI ≤1 8۷/0 

AGFI 90/0 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده ≤ AGFI ≤1 91/0 

IFI 90 شاخص برازندگی افزایشی/ ≤ IFI ≤1 9۶/0 

NFI 90/0 شاخص برازش هنجار یافته ≤ NFI ≤1 9۵/0 

NNFI 90/0 شاخص برازش هنجار نیافته ≤ NNFI ≤1 9۵/0 

CFI 90/0 ایشاخص برازش مقایسه ≤ CFI ≤1 9۶/0 
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 گیریبحث و نتیجه

پژوهش حاضر با هدف مدلسازی فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در صنعت بانکداری انجام شد. این پژوهش 

کمی( انجام شد. استراتژی موردنظر برای این روش تحقیق  -هدف از نوع مطالعات توسعه ای به شمار می رود که به روش ترکیبی )کیفی از نظر

همبستگی انجام شد.  -اکتشـافی بـود. بخـش کیفـی ایـن پـژوهش بـا روش تحلیل مضمون و بخش کمی با روش توصیفی -نیز از نوع متـوالی 

اسخگویی به ایـن سـؤال  که مدلسازی فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در صنعت بانکداری بخش کیفی برای پ

ورت کـدام اسـت انجـام شـد. جامعـه آماری بخش کیفی همان منابعی هستند که برای تحلیل مضمون استفاده شدند و نحـوه نمونـه گیـری نیـز بصـ

منبع علیرغم اینکه  92منبع اعم از کتاب و مقاله شناسایی و دانلود شـدند کـه ازاین تعداد  196جستجوی پایگاه های اطلاعاتی  هدفمند بود. پس از

اهداف  در عنوان، چکیده یا واژگان کلیدی یکی از کلیدواژه های خلق ارزش و بازاریابی ویروسی را در بـرداشتند اما فاقد کد مرتبط با سؤالات و

منبـع حـاوی کـدهای مـرتبط بودند که این تعداد همان نمونه منتخب بخش اول این پژوهش محسوب می  104هش بودنـد. در مجمـوع این پژو

و در مرحلـه دوم بصـورت  11MAXQDA شوند. تمامی منـابع منتخـب دو مرتبـهکدگذاری شدند. کدگذاری در مرحله اول با کمک نرم افـزار

مضمون فراگیر بـود کـه در قالب یک مدل ارائه  7مضمون سازمان دهنده و  26مضمون پایه،  131تحلیل مضمون شناسایی دسـتی انجام شد. نتایج 

خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی استفاده شد  شده اند. برای تقویت روایی تحقیق علاوه بر اینکـه از ادبیـات پـژوهش و منـابع مـرتبط بـا

استخراج شدند که با اهداف و سؤالات تحقیق مرتبط بودنـد. عـلاوه بر این، از خبرگان بازارگانی کشور هم برای ارزیابی یافته کدهایی انتخاب و 

و نتایج ها استفاده گردید. پایایی تحقیق نیز با استفاده از روش هولستی مورد تأیید قرار گرفت. مدل پیشنهادی دارای سه بعد اصلی بافت، محتوا 

فت مدل  متشکل از جهت گیری سازمان، زیرساخت ها، رهبری، فرهنگ و ارتباطات است. محتوای مـدل بـه راهبردهـا، فرآینـدها است. با

 وکارکردهای منابع انسانی اشاره دارد. نتایج مدل به نتایج کارکنان، مشتریان، سازمان و جامعه اشاره دارد.   

خلق ارزش با بکارگیری  ور اطمینان یافتن از مرتبط بودن  مؤلفـه هـای شناسـایی شـده بـامنظ به کمی روش از کیفی، پژوهش انجام از پس

است. بدین منظور، مضامین پایـه اسـتخراج شـده در قالب پرسشنامه تناسب سنجی در اختیار خبرگان قرار گرفت تا  بازاریابی ویروسی استفاده شده

ا بـا مدل خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی اعلام نمایند. برای تصمیم گیری درباره حذف نظر خود را درباره میزان مرتبط بودن مؤلفه ه

گردیـد. یافتـه هـای ایـن مرحلـه  استفاده مطلوبیت مضامینی که از نظر خبرگان ارتباط خوبی بـا مـدل مورد نظر ندارند از آمار توصیفی و طیف

ضامین شناسایی شده با الگوی خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی مرتبط بوده و درباره اهمیت آنها نشـان داد کـه از نظـرخبرگان، تمامی م

ـا بین خبرگان اتفاق نظر وجود دارد. مرحله دوم بخش کمی برای اعتباریابی الگوی پیشنهادی و پاسخگویی به این سؤال که الگـوی پیشـنهادی ت

 -بخش کمی از نوع توصیفی  رگیری بازاریابی ویروسی را تبیین میکند انجام پـذیرفت. روش پژوهشچـه حد وضع موجود خلق ارزش با بکا

در مرحلـه  اسـت.  آمـارتوصیفی و مدل سازی معادلات ساختاری اسـتفاده   شـده از پیمایشی بود که در دو مرحله انجام شد. برای تحلیل داده  هـا

ـل،پرسشنامه ای طراحی گردید و بین مدیران بانک تجارت در سطح کشور توزیـع شـد. مدیران بانک تجارت دوم بـر اسـاس یافتـه هـای  مراحـل قب

در این تحقیق که  نفر  260در سطح کشور به عنوان جامعه آماری مرحله دوم بخش کمی انتخاب شدند. از آنجایی که حجم جامعه آماری حدود 

اونت های کسب وکار منطقه، معاونت های اجرایی، معاونت های اداری، معاونت مقیم، روسای شامل کل مدیران منتخب )مدیر شعب منطقه، مع

نفـر محاسـبه شـد. بـرای  155شعب ممتاز، کارشناس بازاریابی مناطق( در سطح کشور بودند که  بود حجم نمونه بر اساس جدول مورگان تقریبـاً 

شد. روایی محتـوایی پرسشـنامه توسـط پـنج نفـر از خبرگـانمورد تأیید قرار گرفت. پرسشنامه انتخاب اعضای نمونه از روش تصادفی ساده استفاده 

پرسشنامه تکمیل شده  86از طریق ایمیل و توسط انجمن مدیریت بازرگان کشور برای اعضـای نمونـه ارسال شد. پس از پیگیری های مستمر، 
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استفاده شد. بـرای اعتباریـابی  LISRELو  SPSS16ل داده های کمی از نرم افزارهای دریافت گردید و مورد استفاده قرار گرفت. برای تحلی

 الگـوی پیشـنهادی از مـدل اندازه گیری استفاده شد. یافته های بخش کمی نشان می دهد مدل پیشنهادی از برازش خوبی برخوردار است.   

کارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در بانک تجارت کدام است. سؤال اول پژوهش این بود که مدل مطلوب فرآیند خلق ارزش با ب

وط طبق یافته های بخش کیفی، هفت مضمون فراگیر شناسایی شدند که پـنج مضـمون فراگیـر مربـوط بـه الزامات زمینه ای، یک مضمون فراگیر مرب

اریابی ویروسی و یـک مضـمون فراگیر هم به نتایج فرآیند خلق ارزش با به راهبردها، فرآیندها و کارکردهای فرآیند خلق ارزش با بکارگیری باز

 بکارگیری بازاریابی ویروسی اشاره دارد. این مضامین فراگیر ذیل سه بعد اصلی مـدل قـرار داده شـدند.

ا بکارگیری بازاریابی ویروسی تحـت الزامات زمینه ای به عنوان بافت مدل نامگذاری شد. راهبردها، فرآیندها و کارکردهای فرآیند خلق ارزش ب

ی شد. عنـوان محتوای مدل نامگذاری شد. نتایج فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی به عنوان بعد سوم مدل یعنی نتایج مدل نامگذار

بازاریابی ویروسی در راسـتای جلـب  زمانی نتـایج مطلوب حاصل می شود که راهبردها، فرآیندها و کارکردهای فرآیند خلق ارزش با بکارگیری

رزش با رضـایت مشـتریان طراحی شوند و بافت یا الزامات زمینه ای هم از آنها پشتیبانی نمایند. راهبردها، فرآیندها و کارکردهای فرآیند خلق ا

   ز تأثیر مستقیم و غیرمستقیم دارند.  بکارگیری بازاریابی ویروسی مستقیماً تحت تأثیر بافت مدل قرار دارند ضمن اینکه بر نتایج مدل نی

     الف( بافت  

همانطوری که اشاره شد بافت مدل دارای پنج بعد جهت گیری سازمان، محتوای بازاریابی ویروسی ، فرهنگ و ارتباطات است. هرکدام از این 

مینه ای و ارتبـاط آنهـا بـا سـایر ابعـاد و مؤلفـه هـای مدل ابعاد دارای چند مؤلفه هستند که در ادامه بـه تبیـین نقـش تـک تـک ایـن الزامـات ز

 مطلوب فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در بانک تجارت پرداخته می شود.   

ه دارد که از سه مؤلفه اسناد جهت گیری سازمان به جهت گیری راهبردی اسناد بالادستی، فرآیندها و تصمیم گیـری هـای کـلان سـازمان اشـار

 بالادستی،  تصمیم گیری های راهبردی و جهت گیری اجتماعی تشکیل شده است. نیازها، خواسته ها و انتظارات مشتریان تعیین کننده خلق ارزش

ریان نیز بر فرآیندهای خلق برای مشتری هسـتند. خلق ارزش برای مشتری بطـور مسـتقیم بـرجهت گیری مشتریان تأثیر می گذارد و جهت گیری مشت

 ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی تأثیر می گـذارد . 

و اهداف  مشتری مداری و نحوه برآورده سازی نیازها، خواسته ها و انتظارات مشتریان بایـد در بیانیـه مأموریـت، چشـم انـداز، ارزشها، استراتژی

حـی و پیـاده سـازی سیسـتم خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی مشخص شود. اسناد سازمان مشخص باشد تا جهـت گیـری  و نحـوه طرا

ی بالادستی، اهداف و استراتژی سازمان به عنوان نقاط مرجع برای همسوسـازی اهـداف،استراتژی و فرآیندهای خلق ارزش با بکارگیری بازاریاب

و استراتژی سازمان بر جلب رضایت مشتریان مستقیماً روی جهت گیری، اهداف،  ویروسی محسوب می شوند. تمرکز اسناد بالادستی، اهداف

نافع مشتریان استراتژی و فرآیندهای خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی تـأثیر مـی گـذارد.  ضـمناً  سازمان نمی تواند منافع جامعه را فدای م

. مهمتـراز همه اینکه تصمیمات سـازمانی بایـد بـا توجـه بـه ارزش هـای حـاکم بـر جامعـه نماید و مسئولیت های اجتماعی خود را نادیده بگیـرد

اتخـاذ شـود در غیـر اینصـورت موجودیت آن به خطر می افتد. چون جهت گیری سازمان بر جهـت گیـری خلق ارزش سازمان تـأثیر مسـتقیم مـی 

فرآینـدهای خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی نیـز بـه ارزش هـای حـاکم بـر جامعـه  گـذارد بنابراین، در جهت گیری سازمان و در نتیجه

تأثیر ومسئولیت های اجتماعی باید توجه شود. توجه به ارزش های حاکم بر جامعه و پایبندی به مسئولیت های اجتماعی نه تنها بر رضایت مشتریان 

هرت سـازمان، رفـاه جامعـه و رضـایتش شهروندان هم تأثیر مثبت می گذارد)کن دویت و مثبت می گذارد بلکه بر رضایت کارکنان، شـ

 (. بخش هایی از چکیده های استخراج شده مرتبط با این مضمون عبارتند از:  2013، رشید و همکاران،2014همکاران،
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گیـری هـای سـازمان را تعیـین می کند )وان  در سازمان های مشـتری مـدار، مشـتری هماننـد قطـب نمـایی اسـت کـه جهـت تصـمیم

(. مشتری مداری یعنی اولویت دادن به مشتری در تمامی فعالیت های سازمان و سازماندهی تمام فعالیتها با هدف اصلی ارائه 1،ص 2014درمرو،

پاسخ داده شود که آیا این تصمیم روی رضایت   (. قبل از اتخـاذ هر تصمیمی باید به این سؤال415،ص 2004ارزش برتر به مشتریان )چن و همکاران،

،ص 1996،مشتریانمان تأثیر مثبـت مـی گـذارد؟ اگر پاسخ مثبت بود تصمیم اتخاذ  میشـود در غیـر این صـورت آن تصـمیم اتخـاذ نمـی شـود )سـالیر

67 .) 

(. گـرایش به مشتری باید در بیانیه 12،ص2015نرایانـ ان،مشتری مداری مشتریان را هسته مرکزی همه  تصمیم گیری های سازمان قرار می دهد )

(. سازمانهای مشتری مدار به شدت بر جلب رضایت 34،ص 2008انداز، اهداف، ارزشها و استراتژی سازمان مشـهود باشـد)کوک، مأموریت،چشم

ف  مشتری مدار تعیین شدند باید استراتژی کسب و (. بعد از اینکه اهدا491،ص 2007و وفادار ساختن مشتریان تمرکز دارند )بارتلی وهمکاران،

(. فرآیندهای سازمان و نحوه انجام کارهـاباید با نیاز 51،ص 2008کار در راستای نیـازمشتریان و تحقق اهداف مشتری محور تدوین شود )کوک،

نادیـده گرفتن اصول و دستورات اسلامی تمام (. مشتری مداری نباید به قیمت 35،ص2008مشتریان مطابقت داشته باشد نه با نیاز خودش )کوک،

(. همچنـین پایبنـدی سـازمان بـه 368،ص 2013شود بلکه جلب رضایت خداوند باید در مرکز همه فعالیتهـای سـازمان باشـد)رشید و همکاران،

لازمه مشتری مداری است )رشید و  مسـئولیت اجتمـاعی بـر رضـایت مشـتریان تـأثیر میگذارد بنابراین توجه به  مسئولیت های اجتماعی

 (.   360،ص 2013همکاران،

،  زیرساخت ها از دو مؤلفه ساختار سازمانی و فناوری تشکیل شده است. زیرساخت ها به تمامی جنبه های ملمـوس وناملموس اعم از نرم افزارها

یـت و  تحقق اهداف سازمان وجود ندارد. زیرساخت ها در واقع سخت افزارها و غیره اشاره دارد که بدون آنها امکان تولید کالا و خدمات باکیف

شرط لازم برای تحقق اهداف سازمان محسوب می شوند اما شرط کافی نیستند. وجود زیرساخت های مرتبط با مشتری مداری برای جلب رضایت 

 مشـتریان ضـروری اسـت.

باشند اما امکانات و زیرساخت های مناسب وجود نداشته باشد قادر نخواهند  حتی اگر کارکنان از انگیزه، توانایی و رضایت بالایی برخوردار

تأثیر  بود رضایت مشتریان را جلب کنند. زیرساخت ها بطور مستقیم هم بر راهبردها، فرآیندها و کارکردهای منابع انسانی و هم بر نتایج مشتریان

یل ارتباطات و فرآیند یادگیری و توسعه نیز بر رضایت مشتریان تأثیر مـی گذارنـد . مـی گذارنـد. زیرسـاختهـا بصـورت غیرمسـتقیم یعنـی بـاتسه

کـاهش قـوانین و مقـرراتدست و پاگیر، تفویض اختیار به زیردستان و کاهش سلسله مراتب سازمانی سبب می شود کارکنان بـدون مراجعـه به 

مدت زمان کمتر برآورده سازند. در نتیجه رضایت مشتریان هم افزایش می یابد. طراحی مقامات مافوق و بر اساس صلاحدید خود نیاز مشتریان را در 

باید ساختار سازمان حول مشتریان موجب نزدیکی بیشـتر بـه مشـتریان و شناسـایی نیازهای آنها را فراهم می کند. برای جلب رضایت مشتریان هم 

مطلوبی اعم از خدمات قبـل از فـروش، حـین فـروش و پـس از فـروش بـه وی ارائـه داد. کالای باکیفیتی بـه مشـتری تحویـل داد و هـم خدمات 

محور فنـاوری تولیـدمشتری محور امکان تولید کالاهای باکیفیت و مورد انتظـار مشـتریان را فـراهم مـی کنـد. امکانـات خـدمت رسـانی مشتری 

وری اطلاعاتی نیز امکان دسترسـی سـریع و آسـان مشتریان به سازمان را فراهم می کند ضمن امکان ارائه خدمات باکیفیت را فراهم می کند. فنا

 اینکه ارتباطات بین بخش های مختلف سـازمان و فرآینـدهای یـادگیری اعم از گردآوری و تسهیم اطلاعات یا دانش مربوط به مشتریان را هـم

ات با تسهیل گردآوری اطلاعات مشتریان، امکان طراحی راهبردهای و فرآیندهای خلق ارزش با تسـهیل مـی کنـد. عـلاوه بـر ایـن، فنـاوری اطلاع

ارتند بکارگیری بازاریابی ویروسی در راسـتای نیاز مشتریان را هم فراهم می کند. بخش هایی از چکیده های استخراج شده مرتبط با این مضمون عب

د را حول بازار یا مشـتریان هـدف طراحـی  مـی کننـد. سـاختار سـازمانی مشتری محور لازمه جلب از: سازمانهای مشتری مدار ساختار سازمانی خو

(. 467،ص 2000رضایت مشتریان است چون امکان نزدیکی به مشتریان و شناسایی نیازها و مشکلات آنهـارا فراهم میکند )هومبورگ و همکاران،
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انی دارای سلسله مراتب اندک باشد چون کاهش لایه های سازمان موجب افزایش سـرعت تصـمیم برای تحقق  مشتری مـداری بایـد سـاختار سـازم

(. محققان و مدیران معتقدند استفاده از قوانین و دسـتورالعمل هـای 120،ص 2006گیـری و افـزایش رضـایت مشتریان می شود )شاه و همکاران،

(. بسیاری از سازمانها متوجه 835،ص 2001رضـایت مشـتریان  مـیشـود )پسـی و روزنتهـال، سختگیرانه مانع  انعطافپذیری کارکنان و سبب کـاهش

اختیار شده اند که برای جلب رضایت مشتریان باید تمرکز در تصمیم گیری بسیار انـدکباشد. بدین منظور بطور گسترده از  تیم ها استفاده کرده و 

(. تکنولوژی تولید پیشرفته که امکان انعطاف پذیری در تولید و 165،ص 2000ردی وهمکاران،تصمیم گیری را به آنها واگذار می کننـد )کـا

(. 559،ص 1997سفارشـی سـازی را فـراهممی کند جزء سخت افزارهای ضروری سازمان های مشـتری مـدار اسـت )پـررا و همکـاران،

اینکه به سازمان امکان مـی دهـد اطلاعـات مربـوط بـه مشتریان را گردآوری،  اسـتقرارفناوری اطلاعات لازمه ارتباط بلندمت با مشتریان است ضمن

(. مجهز بـودن کارکنـان به تجهیزات مناسب نه تنها امکان رفع نیاز مشتریان را 393،ص 2014ذخیره، بروزرسانی و تسهیم کند )باسائز و همکاران،

رذهن مشتریان ایجاد می کند نیز بر ادراک و رضایت مشتریان تأثیر می گذارد فراهم می کند بلکه تصـویری کـه امکانـات خـدمت رسـانی د

 (.  188،ص 2004)استرانگ و هریس،

از پنج مؤلفه مطالعه رفتار مشتری، ایجاد حس ارزشمندی برای مشتریان، رفتار تأثیرگذار، برندسازی آنلاین و  محتوای بازاریابی ویروسی

دیران سازمان نقش بسیار مهمی در شکل گیری و تقویت مشتری مداری ایفا می کنند چـون زیردسـتان آنهـا شایستگی محتوا تشکیل شـده اسـت.م

ی را بـهعنوان الگوی خود می دانند. کارکنان و مشتریان، مدیران را نمایندگان سازمان می دانند بـه همـین دلیـل تعصـبات،نگرش، ویژگی ها

نـوعی مـنعکس کننـده هویـت سـازمان اسـت. محتوای بازاریابی ویروسی لازمه جلب رضایت مشتریان است. شخصیتی، گفتار و رفتـار مـدیران بـه 

منظور از محتوای بازاریابی ویروسی، محتوایی است کـه نگـرش، گفتـار ورفتارش بیانگر اهمیت مشتریان است و بطور خالصانه تلاش می کند 

ی مشتریان را تقویت کند تا امکان دستیابی سازمان به عملکرد برتر در بلندمدت فراهم شود. محتوای رفتارهای لازم جهت خلـق ارزش  برتـر بـرا

ضایت بازاریابی ویروسی بـانشان دادن رفتارهای مشتری مدار، تعهد نسبت به مشتریان، روابط دوستانه با مشتریان، تأکید مستمر بر اهمیت جلب ر

ور مستقیم بر نتایج مشـتریان تـأثیر مثبـت مـی گـذارد . طبـق نظریـه مبادلات اجتماعی، وقتی رهبران سازمان مشتریان و پایبندی به اصول اخلاقی بط

رمی آیند به نیازها و رفاه مشتریان توجه نشان دهند و نسـبت بـه آنهـا متعهـد باشـند مشتریان  هم رضایت شان جلب شده و در صدد جبران متقابل ب

افـزایش وفـاداری و توصیه محصولات سازمان به دیگران لطف سازمان را جبـران کننـد. مـدیران بایـد دارای نگـرش مثبـت  یعنی سعی می کنند بـا

ی گذارد. نسـبت بـه مشتریان و کارکنان باشد چون نگرش مدیران نه تنها بر گفتار و رفتارشان بلکه بر تصمیم گیری های آنها نیـز  تـأثیرچشمگیر م

، تصمیمات استراتژیک سازمان به شدت تحت تأثیر تعصبات، نگـرش و ویژگیهای شخصیتی مدیران ارشد قرار دارد)لیائو و 1قام ارشدطبق تئوری م

(. مدیران همچنین بایـد از  شایسـتگی لازم هم برخوردار باشند چون هر قدر هم به مشتریان و کارکنان توجه نشان دهند و به 2008سوبرامونی، 

 پایبنـد باشـند امـافاقد شایستگی مدیریتی باشند قادر نخواهند بود اعتماد کارکنان را جلب کرده یا وظائف خود را بـه خـوبی انجـامدهداصول اخلاقی 

 و اهداف مشتری مدار را محقق سازد. بخش هایی از چکیده های مرتبط با این مضمون عبارتند از:  

ی سازمان بسیار اهمیت دارد شوند مدیریت ارشد باید عمیقاً باور داشته باشـد کـه مشـتری بـرابرای اینکه کل سازمان برای مشتری ارزش قائل 

مـه جلب رضایت (. مدیران ارشد باید باور داشته باشند کـه جلـب رضـایت مشـتریان داخلی سازمان یعنی کارکنـان لاز40،ص 2008)کوک،

 (. 218،ص 2009مشتریان بیرون ی اسـت )آرمسـترانگ،

                                                             
1 Upper-Echelon Theory  
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هنگ دارای سه مؤلفه ارزش ها، باورها و رفتارها است. در پایینترین سطح ارزش ها قرار دارند که بازگو کننـده ترجیحات پایدار هستند. فر

ارزش ها نشان دهنده مطلوب های فرهنگ سازمانی اسـت و مـنعکس کننـده اسـتانداردها،اهداف و اصول اجتماعی هستند. ارزش های محوری 

همـی در انگیـزش کارکنـان ایفـا مـی کننـد. درسطح بالاتر فرهنگ نرمُ ها قرار دارد که باورهای مشترک درباره رفتارهای مطلوب سازمان نقش م

هستند. یـک نـُرم مشـترک درسازمانهای مشتری مدار این است که کارکنان حامی مشتریان هستند. در سطح سوم فرهنگ که قابل مشاهده اسـت  

(. 2006ارند. رفتارها به اقدامات، فعالیت های روتین و واکنش اعضای سازمان بـه محرک هـای محیطـی اشـاره دارد )شاه و همکاران،رفتارها وجود د

گرایش کارکنان در فرهنگ سازمان احاطه شده و از طریق عناصر کلیدی آن یعنـی باورها، ارزش ها و رفتارها متجلی می شود. فرهنگ سازمانی 

داف، اسـتراتژی و سـاختار سـازمان همسـوباشد. فرهنگ مشتری مدار ضمن تقویت ادراک، نگرش و رفتارهای مشـتری مـدار کارکنـان باید بـا اهـ

، مـی توانـد جـایگزی ننظارت مستقیم بر عملکرد کارکنان باشد. در صورت ایجاد فرهنگ مشتری مداری دیگر نیـازی بـه وضـع قـوانین، مقررات

و سیستم های کنترلی و نظارتی نیست. فرهنگ دارای سـطوح نـاملموس اسـت کـه همـین سبب می شود تغییر آن بسیار دشوار باشـد  دستورالعمل ها

 . در واقـع، آنچـه کـه از فرهنـگ قابـل مشـاهده و ملمـوس اسـت رفتـارکارکنان و مدیران است و دو سطح دیگر ناملموس هستند. ارزش ها و

ر ن جهـت دهنـده رفتارهـایآنها می باشد. فرهنگ نه تنها بر فرآیندهای منـابع انسـانی بلکـه بـر نتـایج کارکنـان و مشـتریان هـم تـأثیباورهای کارکنـا

مسـتقیممی گذارد. فرهنگ مشتری مداری موجب تقویت شهرت سازمان هم به عنوان برند کارفرما و هم به عنوان سـازمانمشتری مدار می شود. 

ادن رفتارهای مطلوب در تعامل با مشتریان بیرونی سـبب افـزایش رضـایت و وفـاداریآنها می شود. بخش هایی از چکیده های استخراج شده نشان د

 مرتبط با این مضمون عبارتند از:  

است. یکی دیگر از  مشخصه یک باور بارز در فرهنگ مشتری مداری این است که وفاداری مشتریان لازمـه بقـا و سـودآوری بلندمـدت سـازمان

اه های بارز فرهنگ  مشتری مداری بـاور کارکنـان بـه  اهمیـت همـه واحـدها، فرآینـدها وکارکنان جهت خلق ارزش برتر برای مشتریان است )ش

مان غالـب اسـت (. ارزش مشتری و نحـوه خلـ قارزش مورد انتظار مشـتری در تمـامی جلسـات و بحـث هـای سـاز115،ص 2006و همکاران،

(. در سازمان هایی که به معنای واقعی مشتری مدار هستند کارکنان شور و اشتیاق فراوانی برای جلب رضایت مشتریان 164،ص 2014)وانـدرمرو،

ز تاکتیکهـای (. در فرهنـگ هـای مشـتری مـدارکارکنان ا103،ص 2006نشان داده و همواره مشـتریان را در اولویـت قـرارمـیدهنـد )اسـترانگ،

(. فرهنگ  1755،ص 2015غیراخلاقـی بـرای تحـت فشـار قـرار دادن مشـتری و ملـزم کـردن وی بـه خریـد اجتنـابمی ورزند )هی و همکاران،

مکـاری مشتری مدار به فرهنگی گفته  میشود که در آن همه کارکنان از اهمیت جلب رضایت مشتریان آگاهی دارند و با همکاران خـود نهایـت ه

(. در فرهنـگ مشـتری مـدار بـه دلیـل بـارز بـودن 195،ص 2009را انجـام مـی دهنـد تـا بهتـرین ارزش را برای مشتریان خلـق کننـد )آرمسـترانگ،

 (.   116،ص 2006یادگیری و بهبود مستمر، میزان نوآوری هم در سطح بالایی قرار دارد)شاه و همکاران،

رتباط با مشتری، ارتباطات داخلی و روابط کار تشکیل شده است. ارتباطـات بـر راهبردهـا، فرآیندها و کارکردهای منابع ارتباطات از سه مؤلفه ا

ات و انسانی تـأثیر مـی گـذارد. ارتباطـات بـا تقویـت اعتمـاد موجـب تسـهیل فرآینـدهای یادگیری و توسعه می شود. همچنین با گردآوری نظـر

و مشـتریان، اطلاعـات لازم جهـتطراحی راهبردها و فرآیندهای منابع انسانی را فراهم می کند. همچنین بـا مشـارکت دادن  بـارخور کارکنـان

ت علاوه کارکنـان و مشـتریان درتصمیم گیری های سازمانی امکان طراحی راهبردها و فرآیندها در راستای نیاز مشتریان را فراهم می کند. ارتباطـا

ودی لازم برای راهبردها،  فرآیندها و کارکردهای خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی را تأمین می کند بلکه بر رضایت کارکنان بر اینکه ور

ان، و مشتریان هم تأثیر مستقیم می گذارد. ارتباط با مشتریان موجب تقویت اعتمـاد بـین سـازمان و مشـتریان، شناسایی نقاط ضعف و قوت سازم

حسن یی نیازهای مشتریان و تبادل اطلاعات و دانش می شـود. بـدین ترتیـب زمینه را برای برآورده سازی نیازها و انتظارات مشتریان به نحو اشناسا

فیـت خـدمات کیفراهم مـیکنـد. ارتبـاط دوسـتانه  بـا مشـتری، اطلاع رسانی بـه مشـتریان، نظرسـنجی از مشـتریان و نظیـر آن بـر ادراک مشـتریان از 
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چنین هـم تـأثیرمی گذارد. ارتباطات داخلی هم بر افزایش اعتماد، همکـاری و انسـجام بـین کارکنـان و واحـدهای سـازمان تـأثیرمی گذارد. هم

یم گیری ها، سبب شناخت بیشتر طرفین از یکدیگر و شناسایی نیازهای مشتریان داخلی می شود. روابط کار هم از طریق مشارکت کارکنان در تصم

ارج نهادن به نظرات و خواسته های کارکنان و رفع تبعـیض درسازمان موجب شناسایی نقاط ضعف و قوت فرآیندهای خلق ارزش در  سازمان می 

 شود. بخش هایی از چکیده های استخراج شده مرتبط با این مضمون عبارتند از:  

است)زیگرس و  یجاد اعتماد متقابل، تعهـد و شـناخت متقابـل بسـیار ضـروریبرقراری ارتباط دوستانه و بلندمدت با مشتریان جهت ا

اطلاعات مشتریان را بطور منظم از طریق تعاملات  دهـد کـه (. برقراری ارتباط دوستانه با مشتریان بـه سـازمان ایـن امکـان را مـی20،ص 2015هنسلر،

اختبهت ری درب اره نی از مش تریان حاص ل ش ود و ب ـا ارائ ـه محصـولی مناس مکرر گردآوری نماید. این امر سبب مـی شـود درک و شـن

(. با گوش دادن به صدای مشتری میتوان نیازهای آنهـا و نقـاط ضـعف سـازمان 4،ص 2015همکاران، ب نیازش ـان را بـرآورده س اخت )لـین و

مشتری مدار به مشتریان به عنوان منابع ارزشـمند بیرونـی مـی نگـرد و امکان مشارکت (. سازمان  118،ص 2009را بـه دقـت شناسایی کرد )آهوی،

های مختلف  (. جابجایی کارکنان بین دپارتمان208،ص 2014آنها را جهت حل مشکلات و  تصمیم گیری های سازمان فراهم می کند )واندرمرو،

موجب گسترش شبکه اجتماعی افراد و تقویـت اعتمـاد بـین کارکنـان مـی شـود  نه تنها موجب افزایش تبادل اطلاعات و یادگیری  میشود بلکه

 (. 466،ص 2000)هومبورگ و همکـاران،

نت و افزایش ارتباطات بین کارکنان موجب افزایش اعتماد بین آنها ، تقویـت تسـهیم دانـش و ارائـه ارزش هـای برتـر بـه مشتریان می شود )آر

(. کارکنانی که در تعامـل مسـتمر بـا مشـتریان هسـتند منبـعارزشمند اطلاعات درباره ترجیحات مشتریان محسوب  332ص ،2005بادرینارایانان، 

(. همچنین برای تقویت اعتماد، مدیریت ارشد باید بر 99،ص 2006میشوند لذا مشورت با آنها بینش هـای جدیـدی بـه مـدیران می دهد )استرانگ،

یران وکارکنان متمرکز شود چون تفاوتهای ناشی از جایگاه موجب ایجاد شکاف و عدم اعتماد میشـود )پلاکویانـاکی رفـع تبعـیض بـین مـد

های بیشتر جهت  (. در سازمانهای مشتری مدار ایده های خوب کارکنان اجرایی  میشوند تا انگیزه لازم برای ارائه ایده280،ص 2008وهمکاران،

   (.   54،ص 2013شود )موکرجی، رفع احتیاجات مشتریان فراهم

 ب( محتوا  

ن محتوای مدل به راهبردها، فرآیندها و کارکردهای خلق ارزش با به کارگیری بازاریابی ویروسی اشاره دارد که دارای شش مؤلفه تبلیغات دها

لکرد و جبران خدمات جامع است. بارت به دهان، تجزیه و تحلیل شغل محور و شاغل محور، تأمین استعدادها، یادگیری و توسعه، مدیریت عم

سال پیش طی یک مطالعه کلاسیک بازاریابی در مجله فورچون منتشر شد . اگرچه 40تبلیغات دهان به دهان اولین بار توسط ویلیام وایت حدود 

یل مکشوف شدن اثرات بارز آن بر مطالعه شبکه های اجتماعی در جامعه شناسی به طور مفصل مورد بحث قرار گرفته ، اما در سالهای اخیر به دل

تبلیغات دهان به دهان را این گونه تعریف ( 19۶۷آرندتز )(. 199۶رفتار مصرف کننده موردتوجه پژوهشگران بازاریابی قرار گرفته است )موون ، 

ن ، محصول و یا یک خدمتداطلاعاتی کرده است : ارتباط رودروی بین یک دریافت کننده و پیام دهنده ای که شخص دریافت کننده درباره نام و نشا

 . را از کانال های غیرتجاری دریافت می کند

در محیطی که اعتماد به سازما ن ها و آگهی های تبلیغاتی کاهش یافته است، ارتباطات دهان به دهان راهی برای دست یابی به مزیت رقابتی 

ننده کالاها و خدمات، منافع قابل توجهی را در پی دارد )جلیلوند و ابراهیمی، است. تأثیرگذاری بر عقاید سایر افراد برای سازمان های عرضه ک

تبلیغات دهان به دهان به ارتباطات میان فردی میان مصر فکنندگان در ارتباط با ارزیابی ها و تجارب شخص یشان از یک شرکت یا یک (. 1390

اده است، ارتباطات دهان به دهان مؤثرتر از ارتباطات از طریق سایر منابع مانند پژوهش ها نشان د(. 2010محصول اشاره دارد )جیسن و همکاران ، 
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،  توصیه های مطالب مهم روزنامه یا آگهی ها است؛ زیرا این طور درک شده که اطلاعات مقایسه ای معتبری را ارائه می دهد )جلیلوند و سمیعی

خرید یک برند یا محصول توسط مصرف کنندگان مؤثر است )ایست و همکاران ،  همچنین تبلیغات دهان به دهان مثبت و منفی بر قصد(. 2012

ر در پژوهشی که به تازگی ماهاجان و دیگران انجام دادند، به این نتیجه رسیدند که تبلیغات دهان به دهان می تواند روی ارزیابی محصول اث(. 2008

ر پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که تبلیغات دهان به دهان نه تنها ارزش درک شده گاردان و دیگران نیز د(. 200۶بگذارد )توماس و همکاران ، 

بازاریابی از طریق ارتباطات دهان (. 1390محصولات شرکت را تحت تأثیر قرار می دهد، روی وفاداری آنها نیز اثر می گذارد )رادمهر و همکاران، 

ون تنها چهارده درصد افراد به چیزهایی که در آگهی های بازرگانی می بینند، م یخوانند یا می به دهان معتبرتر از سایر تکنیکهای بازاریابی است چ

، اعتماد شنوند، اعتماد می کنند. جال بتر این که، نود درصد از افراد به خانواده، دوستان یا همکاران خود که محصول یا خدمتی را تأئید می کنند

 (. 1390ر این تأئید برای آنان وجود ندارد )جلیلوند و ابراهیمی، دارند چون آنها می دانند که منافعی د

(، عملکـرد افـراد تـابعی اسـت از سـه عنصـر توانـایی، انگیـزش و فرصـتنقش AMO)1فرصت نقش آفرینـی  -انگیزش -طبـق تئـوری توانـایی

دار  کارکنان تقویت کـرد کـهاولاً کارکنان از شایسـتگی لازم (. طبق این مدل باید گفت زمانی می توان عملکرد مشتری م2000آفرینی)اپلبام،

وم اینکه برخـوردار باشـند. دوم اینکـه انگیـزه کـافی جهـت اسـتفاده از دانـش، مهـارت وتوانایی های خود برای خلق ارزش مشتری داشته باشند. س

ایشان فراهم شود. بر اساس مدل پیشنهادی پژوهش حاضر، تجزیه و فرصت و شرایط لازم جهت استفاده کارکنان از دانش، مهارت و توانایی ه

تحلیل شغلمحـور وشاغل محور سبب شناسایی و تعریف شایستگی های لازم برای جلـب رضـایت مشـتریان مـی شـود. تمرکـز تـأمیناستعدادها بر 

تگی لازم یعنی نگرش مطلوب نسبت به مشتریان، ویژگی نیازهای مشتریان به سازمان کمک می کند افرادی جذب و استخدام شوند که از شایس

های شخصیتی مناسب، دانش و مهارت تخصصی جهت بـرآورده سـازیانتظارات مشتریان برخوردار باشند. اجتماعی سازی و برنامه های توسعه 

سهیم و بکارگیری اطلاعات مربـوط بـه نیازهـا و استعدادها نیز امکان تقویت دانش، مهـارتو توانایی های کارکنان را فراهم می کنند. گردآوری، ت

ود. جبران انتظـاراتمشتریان نیز موجب افزایش اطلاعات، دانش و در نتیجه توانمنـدی  کارکنـان در راسـتای بـرآورده سـازی نیازهـای مشتریان می ش

ارکنان می شود. طراحی مشاغل در راستای نیاز مشتریان خدمات جذاب و مبتنـی بـر جلـب رضـایت مشـتریان نیـز سـبب تقویـت انگیـزش شـغلیک

سـتقیم و افزایش آزادی عمل کارکنان هم فرصت نقش آفرینی را برای کارکنان فراهم می سازند. محتوای مدل پیشنهادی بر نتـایج مشـتریان تـأثیر م

بـه   افع کارکنان نظیر حقوق، پاداش، ارتقـاء شـغلی و غیـرهو بـر نتـایج کارکنـان،سازمان و جامعه تأثیر غیرمستقیم دارد. از آنجایی که من

عملکرد مشتری مدار مرتبط است رفتارهای خود را در جهت جلب رضایت مشـتریان اصـلاح یـا تقویـت خواهنـدکرد. در نتیجه کیفیـت محصـول، 

 رضـایت، وفـاداری و توصـیه هـای دهـان بـه دهـان مشـتریان تقویـت مـی شـود.

 خشهایی از چکیده های استخراج شده مرتبط با این مضمون عبارتند از:  ب 

 مشتریان بیرونی به عنوان پایه و اساس شرح شغلها، انتخاب کارکنان، جبران خـدمات و غیـره محسـوب مـی شـوند.تحلیل شغل باید در راستای

یهـای لازمبرای رفع احتیاجات مشتریان هم شناسایی شود )اشـنایدر، احتیاجات مشتریان هدف انجام شود تا علاوه بر شناسایی وظائف، شایسـتگ

 (. بـرای مشـتری مـدار شـدن بایـد افـرادی رااستخدام کرد که با نیازها و انتظارات مشتریان هدف مطابقت داشته باشند، کارکنان را به 73،ص 1994

یت عملکرد به گونه ای باشد که نیازهای مشتریان هدف برآورده شود و گونـهای آمـوزش داد کـهنیازهای مشتریان هدف برآورده شود، مدیر

(. ابتـدا بایـدنگرش،  مهارتها و رفتارهای 41،ص 1996جبران خدمات هم به  گونهای باشد کـه نیازهـای مشـتریان هـدف بـرآورده شـود )بـوون،

و اسـتخدام،آموزش، مدیریت عملکرد و جبـران خـدمات تعریـف کـرد مطلوب برای رفع نیازهای مشتریان را جهت تعیـین مبنـایی بـرای جـذب 

                                                             
1 Ability-Motivation-Opportunity Theory  
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(. یکـی از راههـایی کـهسازمان ها می توانند اهمیت مشتریمداری را به کارکنان بشناسانند این است که مشتری مـداری 219،ص 2009)آرمسـترانگ،

(. سازمانهای  مشـتریمـدار در دورهاجتماعی 203،ص 2008انند )کوک،را بـه عنـوان یکـی ازشایستگی ها در الگوی شایستگی منابع انسانی بگنج

آشنا سازی بر اهمیت مشتریان تأکید کرده و کارکنان تازه وارد را با  ارزشهای سازمان، استانداردهای خـدمترسانی و اهداف و مأموریت سازمان 

دانی و تجلیل از رفتارهای مشتریمدار یک جو انگیزشی برای کارکنان (. سازمانهای مشتری مدار بـا قدر187،ص 2004میسازند )استرانگ و هریس،

 (. 35،ص 2008ایجاد می کنند )کـوک، 

،ص 2008سازمانهای موفق از اطلاعاتی که مشتریان ارائه می دهند برای تعیین اهداف آموزش و توسعه کارکنان خـود اسـتفادهمی کنند)کوک،

،ص 2003نه بـه نتـایج رضـایت مشـتریان و رسـیدگیسریع به شکایات مشتریان مرتبط است )اورلیس،پاداش های سـالیا 1(. در شرکت کلارک185

4   .)   

 ج( نتایج  

فرآیندها، کارکردهای منابع  ردهـا،نتایج مدل شامل نتایج کارکنان، نتایج مشتریان، نتـایج سـازمان و نتـایج جامعـه اسـت. نتـایج ماحاصـل  راهب 

یان و جلب رضایت آنها باشد و عوامل د زمینه ای است. وقتی راهبردهـا، فر آینـدها و کارکردهـای منـابع انسـانی مبتنی بر رفع نیاز مشترانسانی و ابعا

شتری مداری تقویت می مزمینه ای یعنی جهت گیـری سـازمان، زیرسـاخت هـا،رهبری، فرهنگ و ارتباطات سیستم منابع انسانی را پشتیبانی کنند 

شـود یـا اینکـه در سـطح مطلوبی د. نتایج مشـتریان بـه عنوان کانون توجه و مهمترین نتیجه واحد منابع انسانی هستند. اگر نتایج مشتریان محقق نشو

مشتریان هم  رار گیرد. نتایجنباشد باید جهت گیری سازمان، جهت گیری منابع انسـانی و فرآینـدها و کارکردهـای منـابع انسـانی مـورد بازنگری ق

یفیت کالاها و خدمات، کتحت تأثیر ابعاد بافت مدل و هم محتوای مدل قـ رار دارد. مشـتری مـداری وتمرکز بر نیازهای مشتریان بر ادراک از 

نتـایج  کارکنـان،   ه خـود بـررضایت مشتریان، وفاداری مشتریان و توصیه های دهان به دهان آنها تأثیر مثبت می گذارد. نتایج مشتریان نیز به نوب

 متقابل دارند.  سـازمان وجامعه  تأثیر می گذارد ضمن اینکه نتایج کارکنان با نتایج سازمان و نتایج سازمان با نتایج جامعه رابطه

زایش افزایش رضایت و وفاداری مشتریان سبب افزایش فروش و سودآوری سازمان می شود. توصیه های دهان بـه دهـان مشتریان نیز بر اف

شهرت سازمان تأثیر می گذارد. افزایش کیفیت کالاها و خدمات نیز بر افزایش رفاه جامعـه و رضایت شهروندان تأثیر می گذارد. همچنین، 

 یر رضایتمندی، وفاداری و توصـیه هـای دهـان بـه دهـان مشـتریان بـررضایت، انگیزش شغلی، تعهد سازمان و عجـین شـدن شـغلی کارکنـان تـأث

د کارکنانی مـیگـذارد. از طرفـی دیگـر، نتـایج کارکنان و سازمان هم با یکدیگر رابطه متقابل دارند. سازمان هایی که از شهرت خوبی برخوردار هستن

تعد و خواهند داشت که رفتارهای  درون نقشی و فرانقشی چشمگیری از خود نشان مـیدهنـد. چنـین شـرکت هـایی بهتـر می توانند کارکنان مس

باکیفیت را جذب کنند چون تصویر پرستیژی مثبتی از خود نشان می دهند که منعکس کننده برند برتر کافرما است. طبق تئوری هویت اجتماعی، 

ـار کارکنان هویت سازمان را منعکس کننده هویـت خـود میدانند. بنابراین وقتی سازمان از شهرت خوبی برخوردار باشد کارکنان به گونه ای رفت

مـی کننـد کـه مـنعکس کننده هویت و شهرت سازمان است. به همین دلیل سازمانهایی که در جامعه از شهرت خوبی برخوردار هستند در  جذب 

های زماناستعدادها موفق هستند ضمن اینکه کارکنان  باانگیزهای برای ارائه کالاها یا خدمات باکیفیت دارند. عـلاوه بر این، کارکنانی که در سا

(. 291-289،ص2013مشتری مدار کار می کنند اهداف و چشم انداز سازمان خود را بهتر می پذیرند و به آن متعهد  میشوند )کانگ و بارتلت،

 افزایش رضایت، تعهد، انگیزش، عجین شدن شغلی و وفاداری کارکنان به سازمان نیز بر افزایش بهره وری و سودآوری سازمان تأثیر می گذارد.

                                                             
1 Clarke  
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روندان وه بـر ایـن، نتـایج سازمان و جامعه نیز رابطه متقابل با یکدیگر دارند. شهرت سـازمان بـر رضـایت شـهروندان از سـازمان و رضـایت شهعلا

 هم بر موفقیت و شهرت سازمان تأثیر متقابل می گذارد. بخشهایی از  چکیده های استخراج شده مـرتبط با این مضمون عبارتند از:  

،ص 1996ی عملکرد کارکنان با رویکرد رفتاری سبب کاهش استرس شـغلی کارکنـان و افـزایش رضـایت شـغلی شـان می شود )بوون،ارزیاب

ن (. هر قدر کارکنان در راستای ارائه ارزش موردانتظار مشـتریان توانمنـد شـوند و مـوردحمایت قرار گیرند درگیری شغلی و رضایت شغلی شا34

(. جـذب کارکنـان یکه به نیازهای مشتریان حساس هستند و رفتارهای مشتری مدار از خود نشان  میدهند بر 7،ص 2014پارسـونز، افزایش مییابد )

(. مدیرعامل شرکت کوییک فیت می گویـد اگـر بـه مشـتری توجـه 35،ص 2012وفاداری مشتریان تأثیر مثبت می گذارد )کیلسیتس و همکاران،

شود و ارتباط دوستانه با وی برقرار شود همانند یک تبلیغات سـیار خـودش بـرای محصـولات شما تبلیغ می کند بدون اینکـه شود، نیازهای او رفع 

(. سـازمانهایی کـه فرهنـگ مشتری مدار دارند و مشتریان را در اولویت قرار می دهند 75،ص 2008وجهـی بابـت آن پرداخـت کنیـد )کـوک،

(. بهبود کیفیت کالاها و خدمات عامل بسیار مهمی جهت 116،ص 2006ـه سـایر سـازمانها دارنـد )شـاه وهمکاران،سودآوری بیشتری نسبت ب

تقویت شهرت سازمانی  میباشد که این شهرت نه تنها موجـب جـذب مشـتریان بلکـه در جـذب نیـروی کـار نیـز بسـیار ضـروری اسـت )کانـگ 

زمان به مسئولیت های اجتمـاعی موجـب جلـب رضـایت همـه ذینفعـان اعـم ازکارکنان، مشتریان، مدیران و (. پایبندی سا286،ص 2013وبارتلت،

(. سـازمانهایی کـه از شـهرت خـوبی در جامعه از نظر  مشتری مداری برخـوردار هسـتند در جـذب 184،ص 2014شهروندان می شـود )واندرمرو، 

(. 290،ص2013اینکـه کارکنـان باانگیزه ای برای ارائه کالاها یا خدمات باکیفیت دارند )کانـگ و بارتلـت، کارکنـان باکیفیـت موفـق هسـتند ضـمن

اعـلام کرد می خواهد با تولید محصولات بهداشتی به کاهش مرگ و میر در هند کمـک کنـد و توانسـت تـأثیر مسـتقیم  1شـرکت یونیلـور

 (.   125،ص 2014داشته باشد)واندرمرو،وغیرمستقیم بر رفاه و معیشت مردم هند 

افته های بخش کمی یدر مرحله بعدی برای بررسی اعتبار یافته های بخش کیفی از نظر خبرگان استفاده شد. در ایـن پیمـایش بـر اسـاس 

ین بخش نشان داد مضامین ته های اپرسشنامه ای طراحی گردید و در اختیار بیست نفر از اختیار خبرگـان مـدیریت بازرگانی کشور قرار گرفت. یاف

ت بانکداری مرتبط فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در صنع شناسایی شده در بخش کیفی به خوبی با الگوی

ویروسی برای برندسازی  ریابیهستند. سؤال دوم پژوهش این بود که الگوی پیشـنهادی تـا چـه حد وضع موجود فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازا

ؤال دوم پژوهش انجام سدر صنعت بانکداری را تبیـین مـی کنـد. مرحلـه دوم بخـش کمـی بـه منظـوراعتباریابی مدل پیشنهادی و پاسخگویی به 

ررسی ها نشان داد مدل فت. بپذیرفت. بدین منظور مدل اندازه گیری تمـامی سازه های مرتبه اول، مرتبه دوم و مرتبه سوم مورد بررسی قرار گر

ازاریابی ویروسی برای پیشنهادی از اعتبـاربالایی برخوردار بوده و به خوبی مـی توانـد وضـع موجـود مدل فرآیند خلق ارزش با بکارگیری ب

   برندسازی در صنعت بانکداری را تبیین کند.  

ترسی مشتریان به حجم انبوهی از اطلاعات و افزایش انتظارات آنهـا، خلق امروزه به دلیل افزایش رقابت، جهانی شدن، پیشرفت تکنولوژی، دس

و انتظارات ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی اهمیـت فراوانـی یافتـه اسـت بطـوری کـه بقـاء و موفقیـت سـازمان هـا بـه برآورده سازی نیازها 

ی اصلی سـازمان نقـش چشمگیری در تحقق فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی مشتریان بستگی دارد. کارکنان به عنوان یکی از سرمایه ها

 ویروسی برای برندسازی در صنعت بانکداری ایفا مـی کننـد. پـژوهش  حاضـر  بـاهدف طراحی الگوی فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی

نظـور ازروش پژوهش ترکیبی استفاده گردید. بخش کیفی با روش تحلیل مضمون ویروسی برای برندسازی در صنعت بانکداری انجام شـد. بـدین م

 انجام شد. طبق یافته های بخش کیفـی،  مدل فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در صنعت بانکداری  دارای سه

                                                             
1 Unilever  
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جهت گیری سازمان، زیرساخت ها، محتوای بازاریابی ویروسی، فرهنگ   بعد اصلی بافت، محتوا و نتـایج  می باشد. بافت مدل دارای پنج بعد

مدل هـم  سازمان و ارتباطات اسـت.محتوا به راهبردها، فرآیندها و کارکردهای فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی اشاره دارد. نتایج

ته های بخش کیفی در قالب پرسشنامه در اختیار مدیران بانک تجارت در سطح کشور بـه نتـایج کارکنـان، مشـتریان،سازمان و جامعه اشاره دارد. یاف

قرار گرفت. طبق یافته های بخش کمی، الگوی پیشنهادی از برازش مطلوبی برخوردار است.   یافته های این پژوهش بینشهای جدید و ارزشمندی 

چه از نظر کارکردهایی که دارد همانند الگوهای مدیریت بازاریابی عام می باشد اما  ارائه می دهد. اول اینکه مـدیریت بازاریابی مشـتری مـدار اگر

 زیرمعیارها و مؤلفه های آن تفاوت اساسی با الگوهای موجود دارد. 

ری با بـا وقتی ابعاد و مؤلفه های الگوی پیشنهادی برای فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در صنعت بانکدا

 ابعاد و مؤلفه های تک تک مدل های موجود در حوزه مدیریت بازاریابی مقایسه می شود شباهت ها و تفاوت های زیر مشاهده می شود:  

و الف( در مدل بلوغ قابلیت های بازاریابی همانند الگوی خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی  بـه محتوای بازاریابی ویروسی، آموزش 

ست. بهسازی، مدیریت عملکرد، فعالیت های مبتنی بر شایسـتگی اشاره شده است اما این مـدل ازچند جهت با الگوی پیشنهادی این تحقیق متفاوت ا

ل مداول اینکـه، در مـدل بلـوغ قابلیـت هـای بازاریابی بـرمدیریت عملکرد با رویکرد کمی یا مبتنی بر  نتایج تأکید شده است در صورتی که 

ج آن پیشنهادی این تحقیـق بـرارزیابی عملکرد با رویکرد رفتاری تأکید شده است. دوم اینکه، مدل مذکور به عوامل زمینـه ای و همچنـین نتـای

اشاره ای نکرده است.  سوم اینکه، مدل  مذکور فاقد رویکرد استراتژیک است و به موضوع همسویی درونـی، بیرونی، افقی و عمودی نیز در 

بیرون  دیریت بازاریابی هیچ توجهی ندارد. چهارم اینکه، مدل بلوغ قابلیت هـای بازاریابی صرفاً بر داخل واحد سازمان تمرکز دارد و فاقد نگرشم

م تمـا به داخل است. پنجم اینکه، این مدل فاقد نگرش سیستمی است یعنی بر این فرض استوار است که واحد بازاریابی سازمان  نمـی توانـد 

 حرکـت کند.   بهبـود  مسـیر  در و بین فعالیت ها انسجام ایجاد کند بلکه باید بصورت مرحله به مرحلـه  دهد انجام یکباره را خـوب  کارهـای 

راتژی الزامات زمینه ای نظیر است بازاریابی و در مدل میشیگان نیز همانند الگوی پیشنهادی این تحقیـق بـر همسـویی بیرونـی بـین سیسـتم  (ب

سانی تأکید و ساختار سازمان تأکید شده است. این مدل همانند الگوی سازمان مشتری مدار بر ارتباط متقابل و انسجام بین فعالیتهای مدیریت منابع ان

همیـت محتوای می کند. در مدل میشیگان همانند مدل فرآیند خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی برای برندسازی در صنعت بانکداری به ا

رگیری بازاریابی، آمـوزش و بهسـازی، جبـران خدمات و ارزیابی عملکرد اشاره شده است. مدل میشیگان تفاوت هایی نیز با الگوی خلق ارزش با بکا

یـن تحقیق بر مدیریت بازاریابی ویروسی دارد. اول اینکه، در مدل میشیگان  صرفاً بر ارزیابی عملکرد تمرکز دارد در صورتی که مدل پیشـنهادی ا

یکرد عملکرد تأکید دارد. دوم اینکه، مدل مذکور به عوامل زمینـه ای و همچنـین نتـایج آن اشـاره ای نکرده است. سوم اینکه، مدل میشیگان رو

د، تا حد امکان آنها را استثمار ابزاری نسبت به مشتریان دارد یعنی مشتریان را همانند ابـزاری می داند که باید با کمترین قیمت آنها را بدست آور

ان به کرد و در اسـتفاده از آنهـا بایـدصرفه جویی کرد در حالیکه الگوی پیشنهادی این تحقیق نگرش ارزشی نسبت بـه مشتریان دارد یعنـی مشتری

قابتی هستند. چهارم اینکه، مؤلفه ها و عنوان مهمترین دارایی سازمان هستند که به راحتی نمیتوان آنها را جایگزین کرد و منبـع کسـب مزیـت ر

خص زیرمعیارهای سیستم مشتریان در مـدل میشـیگان بصـورت کلـی و فاقـدجزئیات کافی هستند در حالیکه در الگوی پیشنهادی تمامی مؤلفه ها مش

 و شفاف ارائه شده انـد. نهایتـاً اینکـه مدل میشیگان فاقد نگرش بیرون به داخل است.   

ارد همانند الگوی خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی  بر همسویی بین اقدامات مدیریت مشتری محور با اهداف، مدل هارو (ج

دت و مأموریت و استراتژی سازمان تأکید می کند. علاوه بر این، فرآیند یا نحوه تأثیرگذاری اقـدامات  مـدیریت مشتری محور بر نتایج کوتاه م

رد و الگوی پیشنهادی این تحقیق اشاره شده اسـت. در  مدل هاروارد همانند الگوی خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی بلندمدت در مدل هاروا
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وی ویروسی  به اهمیت بازریابی، آموزش و بهسازی، جبران خدمات و ارزیابی عملکرد اشاره شده است. مدل هاروارد تفـاوت هـایی نیـز بـا الگـ

ازاریابی ویروسی دارد. اول اینکه، در مدل هاروارد علیرغم توجه به ذینفعان سازمان، تأثیر و نقش مشتریان به عنوان یکی خلق ارزش با بکارگیری ب

خت از مهمترین ذینفعان سازمان را نادیده گرفته است. دوم اینکه، سایر الزامات محیط نزدیک مـدیریت مشتری محور نظیر فرهنگ سازمان، زیرسا

یابی ویروسی و ارتباطات و همچنین تأثیر آنهـا بـر نتـایج یـا دسـتاوردها نادیده گرفته شده است. سوم اینکه، مدل هاروارد نیز ها، محتوای بازار

 همانند مدلهای قبلی فاقد نگرش بیرون به داخل است.   

یابی ویروسی  صـرفاً جلـب رضـایت کارکنـان دومین بینش ارزشمندی که این یافته ها ارائه می دهد این است که خلق ارزش با بکارگیری بازار

تمرکز برای جلب رضایت مشتریان نیست بلکه تمـامی راهبردهـا، فرآینـدها و کارکردهـای سازمان بایـد بـر جلـب رضایت مشتریان بیرونی سازمان م

ت کارکنان جهت جلب رضایت مشتریان و شوند. برخلاف الگوهای موجود که فاقد جهـت گیـری راهبـردی بـوده وهدف شان صرفاً جلب رضای

رآورده دستیابی به نتایج مطلوب سـازمانی اسـت،یافته های پژوهش حاضر نشان داد که خلق ارزش با بکارگیری بازاریابی ویروسی  توجه خود را بر ب

مشتریان سازمان است در حالیکه به  سازی نیازهای مشتریان بیرونی متمرکز می کند. در واقع مهمترین هدف مدیریت مشتری مـدارجلب رضایت

 نیازهای کارکنان، مالکان و جامعه هم اهمیت می دهد.   

ش رضایت اگرچه سیستم های منابع انسانی نظیر سیستم کاری عملکرد بالا، سیستم کاری تعهد بالا یا بهترین اقدامات مدیریت منابع انسانی با افزای

اما این نـوع سیسـتم منـابع انسـانی قادر نیست جو مشتری مداری را به معنای واقعی در سازمان کارکنان موجب جلب رضایت مشتریان می شود 

د بالا ایجاد نمایـد چـون ایـن سیسـتم هـا فاقـد جهـت گیـری خاصی بوده و صرفاً بر رفع نیاز کارکنان متمرکز هستند. عناصر سیستم کاری عملکر

ق و مزایای جذاب، آموزش هـای گسـترده و مسـتمر، مـدیریت عملکـرد، مشـارکت کارکنـان درتصمیم و سیسـتم کـاری تعهـدبالا از قبیل حقو

د گیری های سازمان، امنیت شغلی و غیره بر تعهد، رضـایت شـغلی و درگیـری شـغلی کارکنـان تـأثیر مثبـت گذاشته و از این طریق سبب  میشو

( اما این نوع سیستم منابع انسانی هیچ 1،2013ت مشتریان سـازمان را جلـب نمایند )هنگ و همکارانکارکنان در صدد جبران متقابل برآمده و رضای

ان تمرکزی بر مشتریان بیرونی سـازمان نـدارد.هدف اصلی مدیریت منابع انسانی مشـتری  مـدار جلـب رضـایت مشـتریان اسـت در حالیکـه همزمـ

تأثیرگذاری سیستم کاری عملکرد بالا و سیستم منابع انسانی مشتری مدار بر ایجـادجو مشتری مداری و  بـر رضـایتکارکنان هم تمرکز دارد. میزان

( مطرح شد توجیه کرد. به 2004)3کـه توسـطبوون و استروف 2جلب رضایت مشتریان را می توان با استناد به مفهوم قدرت سیسـتم منـابع انسـانی

أثیرگذاری  فعالیت هـای مدیریت منابع انسانی بر تحقق اهداف سازمانی تحت تأثیر میزان قدرت آن قرار (، میزان ت2004اعتقاد بوون و استروف)

باشد. تمایز زمانی ایجاد می شود که اقدامات مدیریت  دارد. زمانی سیسـتم منـابع انسـانی قوی است که دارای سه ویژگی تمایز، انسجام و مقبولیت

آشکار، قابل فهم و مشروع ارسال کنند. انسجام زمانی ایجـاد مـی شـود کـه اقـدامات مدیریت منابع انسانی بطور مداوم منابع انسانی پیام های مرتبط، 

ر گیرد و تغییر نکند و بایکدیگر تناقض نداشته باشند.  مقبولیت زمانی ایجاد مـی شـود کـه اقدامات مدیریت منابع انسانی مورد حمایت مدیران قرا

ن عادلانه باشد یعنی مبتنی بر اصول عدالت توزیعی، رویه ای و مراوده ای باشد. سیستم منابع انسانی مشتری مدار به چند دلیل از قدرت از نظر کارکنا

 و مشتریبیشتری نسبت به سایر الگوهای موجود مدیریت منابع انسانی از جمله مدل تعالی منابع انسانی و سیستم کـاری عملکـرد بـالا جهـت ایجاد ج

یت هـ مداری و جلب رضایت مشتریان برخوردار است. اول اینکه مدیریت منابع انسانی مشتری مدار پیام متمایز ارسال  میکند چون فرآیندها و فعال

ل فهم و مشـروع مشتریان متمرکز است و پیام آن برای کارکنان کاملاً آشکار، قاب ای مـدیریت منـابع انسـانی بـر بـرآورده سـازی نیازهـا و انتظـارات

ـور ، اسـتفاده اسـت. بـه عنـوان مثـال، تـدوین استراتژی منابع انسانی  در راستای نیاز مشتریان، ارزیـابی عملکـرد مبتنـی بـر معیارهـای مشـتری مح

نی بر اهمیت جلب رضایت مشتریان ازمشتریان به عنوان منبع ارزیابی عملکرد، پرداخت مبتنی بر رضایت مشتریان و غیره پیامی واضح و قابل فهم مب

ـت هـا و به کارکنان ارسال می کند. مشروعیت زمانی ایجاد میشود که واحد منابع انسانی در سازمان از اعتبار برخوردار باشد. از آنجایی که فعالی
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جلب رضایت مشتریان است و به دلیل آگاهی فرآینـدهای مـدیریت منـابع انسـانی مشـتری مـ دار در راستای تحقق اهداف و استراتژی سازمان یعنی 

تری مدار کارکنان از اهمیـت رضایت مشتریان، مشروعیت واحد منابع انسانی نیز تقویـت مـی شـود. دوم اینکـه اقـدامات مـدیریت منـابع انسـانی مش

راهبردهـا،فرآیندها و کارکردهای منابع انسانی  مشتری  از انسجام بیشتری نسبت به سایر سیسـتم هـ ای منـابع انسـانی برخـوردار اسـت چـون تمـامی

مدار بر یک هدف واحد یعنی جلب رضایت مشتریان متمرکز هسـتند.به عنوان مثال فرآیند جذب و استخدام، آموزش، ارزیابی عملکرد و جبـران 

رات مشتریان را بـرآورده کـرده و رضـایت شـان را خـدمات در راسـتای جلـب رضـایت مشتریان هستند. افرادی جذب می شوند که بتوانند انتظا

نی جلـب کنند. اهداف و دوره های آموزشی بر اساس نیاز مشتریان تعریف مـی شـود. اهـداف، شـاخص هـا و منبـع ارزیـابی عملکرد کارکنان مبت

این تمامی اقدامات بر مشتریان متمرکز هستند. سوم بر مشتریان است. حقوق و پاداش بر اساس عملکرد مشتری مدار و رضایت مشتریان اسـت.بنابر

های  اینکه به دلیل اهمیت بالای مشتریان و تعهدی کـه مـدیراننسبت به مشتریان احساس می کنند برای جلب رضایت مشتریان از اقدامات و برنامه

ادلانه تر از سایر سیستم هـا یـا الگوهـای مـدیریت منـابع واحد منابع انسانی حمایت می کنند. علاوه بر این، مدیریت منابع انسانی مشتری مدار ع

مامی انسانی است. برخلاف الگوهای مدیریت منابع انسانی عام که ارزیابی عملکرد، جبران خدمات و ارتقاء شغلی غالباً مبتنی بر  نتایج است، ت

ور اسـت   یعنی معیارهای ناملموس هم لحاظ می شوند. عملکرد فرآیندهای مدیریت منابع انسانی مشتری مدار مبتنی بر شایستگی و رفتـار محـ

بع ارزیابی کارکنان بصورت نامحسوس هم ارزیابی  میشود که این امر امکان بررسی دقیق تر و  عادلانه تر رفتار و عملکرد آنها را فراهم  میکند. منا

ران یا همکاران را از بین می برد. بـا توجـه بـه دلایـل ارائـه شـده بایـد عملکرد هم مشتریان هسـتند  که این امر امکان تاثیر تعصبات شخصی مدی

قبولیت بیشتری اذعان کرد که الگوی مدیریت منابع انسانی مشتری مدار در مقایسه با سـایر الگوهـا و  سیسـتمهـای منـابع انسـانی ازتمایز، انسجام و م

 رخوردار است.  برای تقویت  مشتری مداری و جلب رضایت مشتریان ب

اید سومین بینش ارزشمندی که این پژوهش ارائه می دهد این است که مدیران نباید نگاه تک بعدی به مدیریت منـابع انسانی داشته باشند بلکه ب

زدیـک اعـم از جهـت نگرش کل نگر داشته باشند. برای اینکه مدیریت منابع انسانی در مسیر مشـتری مـداری موفق شود باید سایر جنبه های محیط ن

گیـری سـازمان، رهبـری، زیرسـاخت هـا، فرهنـگ وارتباطات از این جهت گیری پشتیبانی کنند. مدل پیشنهادی این پژوهش نشان میدهد برای 

نی بایـد بـاجهت تقویت مشـتری مـداری تمرکز صرف بر سیستم منابع انسانی کـافی نیسـت بلکـه تمـامی جنبـه هـای محـیط نزدیـک منـابع انسـا

زمان، گیری مشتری مدار همسو باشند. طبق یافته های این پژوهش، نتایج مشتریان هم تحـت تـأثیر مسـتقیم الزامـات زمینه ای یعنی جهت گیری سـا

ارد. بنـابراین نبایـد انتظـار رهبـری، زیرسـاخت هـا، فرهنـگ و ارتباطـات و هـم تحـت تـأثیر راهبردهـا،فرآیندها و کارکردهای منابع انسانی قرار د

 داشـت صـرفاً بـا متمرکـز کـردن راهبردهـا،فرآیندها و کارکردهای منابع انسانی بر نیازهای مشتریان، نتایج مطلوبی حاصل شود.   

، تمامی جنبه ها و مدل پیشنهادی این پژوهش علیرغم بینش های جدیدی که ارائه می دهـد دارای دو محـدودیت نیـز مـی باشـد. اول اینکه

نی کارکردهای مدیریت منابع انسانی مشتری مدار در این مدل منعکس نشـده انـد ضـمن اینکـه برخی زیرمعیارهای فرآیندهای مدیریت منابع انسا

و توسعه باید از مشتریان نیز مشخص نشده اند. به عنوان مثال، احتمالاً در سـازمان هـای مشتری مدار برای ارزیابی اثربخشی برنامه های یادگیری 

ـن الگـو استفاده شود. به دلیل نبود منـابع ومستندات کافی در این حوزه، این زیرمعیار در مدل پیشنهادی مشخص نشده است. دوم اینکـه، اگرچـه ای

ه نظـرمی رسد برای بخش برای بخش تولیدی طراحی شده است اما در ظاهر ارتباط آن با بخـش صنعت بانکداری چنـدان ملمـوس نیسـت و بـ

   خدماتی هم کاربرد دارد.   
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