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Abstract 

Marketing is one of the most important pillars of any business. However, marketing in 

conventional ways does not respond to today's turbulent business environment that is associated 

with risk and uncertainty. This research was conducted with the aim of presenting an incentive 

marketing model to attract investors in the banking system with a customer knowledge 

management approach. This research is descriptive-analytical. The results indicated that the factors 

of attracting capital and investors for banks include: the number of bank branches, advertising, 

variety of banking services, Internet banking, quality of banking services, payment facilities, 

employee skills, training in electronic banking services, payment facilities, location of branches, 

bonuses paid to depositors, employee attitude and internal space of branches. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

با  یگذار در بانکدار هیجهت جذب سرما یزشیانگ یابیارائه مدل بازار

 انیدانش مشتر تیریمد کردیرو

  1فیشر یمحمود احمد ، 1* نواز بینادر غر،  1یمنش یمصطف

 رانی، اشهر قدس ،یواحد شهر قدس، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 چکیده

پر تلاطم کسب و کار  طیمح یپاسخگو گریمعمول د یبه روشها یابیاست. اما بازار یارکان هر کسب و کار نیاز مهمتر یابیبازار

گذار  هیجهت جذب سرما یزشیانگ یابیپژوهش با هدف  ارائه مدل بازار نیباشد. ا یهمراه است، نم نانیو عدم اطم سکیکه با ر یامروز

از آن بود که  یحاک جیباشد. نتا یم یلتحلی – یفیپژوهش توص نیانجام شد. ا انیدانش مشتر تیریکرد مدیبا رو یبانکدار ستمیدر س

خدمات  تیفیبانک، ک نترنتیا ،یتنوع خدمات بانک غات،یبانکها شامل : تعدد شعب بانک، تبل یگذار برا هیو سرما هیعوامل جذب سرما

 زیمحل استقرار شعب، جوا ،یپرداخت لاتیتسه ک،یالکترون یبانکدار خدماتمهارت کارکنان، آموزش  ،یپرداخت لاتیتسه ،یبانک

 باشد.   یشعب م یداخل یبه سپرده گذاران، برخورد کارکنان و فضا یپرداخت
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 مقدمه

 و کار کسب تلاطم پر محیط پاسخگوی دیگر معمول روشهای به بازاریابی است. اما کاری و کسب هر ارکان مهمترین از بازاریابی

در دیدگاه بازاریابی، انتخاب مصرف کنندگان (. 1400نمی باشد)آزاد ارمکی و همکاران،  است، همراه اطمینان عدم و ریسک با که امروزی

به طور  با توجه به انگیزه، ادراک، یادگیری و باورها انجام می گیرد. انگیزه، رضایت مشتری و وفاداری ارتباط تنگاتنگی با هم دارند، بنابراین

در خرید و استفاده از محصول عامل مهمی در تعیین عملکرد تجاری یک شرکت محسوب می شود)امشهرا و کلی، انگیزه های کاربران 

(. انگیزه قوی 2024، 2(. انگیزه شامل استفاده از یک محصول یا خدمات خاص برای ارضای یک نیاز است )تائی و همکاران2024، 1همکاران

ندگی و رفتار انسان تأثیر می گذارد. انگیزه نیرو محرکه رفتار است که بر جهت و تداوم آن ترین عامل روانشناختی است که بر تمام جنبه های ز

ه نه تنها تأثیر می گذارد. به عبارت دیگر، انگیزه توانایی ارائه انرژی و اثرگذاری بر رفتار را دارد. در نتیجه، انگیزه یک رفتار هدفمند است ک

همچنین حالات عاطفی را نیز شامل می شود. انگیزه فرآیند هدایت و حمایت از اعضای سازمان برای  جنبه های رفتاری را در بر می گیرد بلکه

مشارکت در رفتار هدفمند است. به عبارت دیگر انگیزش می تواند به عنوان فرآیند هدایت افراد در جهتی خاص برای دستیابی به اهدافی خاص 

 (.2024، 3مورد توجه قرار گیرد)لی و همکاران

 مدیریتاز جمله عواملی که هنگام بررسی انگیزه کارکنان باید مورد توجه قرار گیرد، توجه به فرایندهای مدیریت دانش می باشد چرا که 

 دانش مدیریت در نوین روشهای آن تبع به و روز دانش بکارگیری نیازمند اقتصادی و اجتماعی عمیق دلیل تحولات به امروزی سازمانهای

 پرتو در می توان را اقتصاد پیشبینی غیرقابل مسیر و شدن جهانی با انطباق در موفقیت (.1401 همکاران، و پورتیمور(می باشند  سازمانی

 و دانش گردآوری می توان را فناوری پیشرفت تعیین کننده عامل مهمترین که حالی در گرفت، نظر در راهبردی یک منبع به عنوان دانش

 ظاهر متنوع مدیریتی حوزه های رابطه با در امیدوارکننده پژوهشی حوزه یک عنوان به دانش مدیریت واقع، در دانست. سرمایه فکری کسب

کسب و کارها با موانع متعدد رقابتی برای ادامه حیات خود به دلیل جهانی شدن مواجه هستند. به دلیل رقابت شدید با سایر شرکت است.  شده

ی برای کسب و کارها بسیار بالاست بنابراین به سرعت نیاز به کمک برای شناخت و انطباق با روندهای در حال ها، ریسک از دست دادن مشتر

تحول بازار احساس می شود. در این زمینه کسب و کارها از سایر رویکردهای مدیریت فاصله گرفته و تمایل شدیدی به سمت دانش به دلیل 

یت دانش به عنوان ظرفیت مدیریت اطلاعات از جمله جمع آوری دانش از منابع داخلی و خارجی، ارزش روزافزون آن پیدا کرده اند. مدیر

(. در اوایل قرن 2022، 4تبدیل آن به استراتژی ها و ایده های جدید  و در نهایت پیاده سازی و حفظ آنها می باشد )دی بیم ماکادو و همکاران

موبایل در خط مونتاژ خودرو، به پذیرش گسترده تولید انبوه خودروها کمک کرد)اوبرگ و بیستم، استفاده خلاقانه هنری فورد از بخش 

(. مدیریت دانش تلفیق و انتقال دانش فعلی به محصولات جدید و خلاق را تسهیل می کند. مدیریت دانش مسئول کارایی، 2019، 5الکساندر

( و با توسعه محصولات جدید و طراحی فرآیندهای تولیدی مرتبط  2202، 6اثربخشی و نوآوری شرکتها محسوب می شود )چن و همکاران

(. تولید دانش، مزیت کلیدی رویکرد مدیریت دانش است. شرکتها باید شگفتی های بازار را پیش بینی کنند، 2022، 7است )ادریس و همکاران

سعه محصول به عنوان بخشی از استراتژیهای رقابتی را داشته نسبت به تغییرات بازار انعطاف پذیر بوده و توانایی غلبه بر مسائل و مشکلات تو

( نشان داده اند که بهره گیری از  مدیریت دانش مشتریان 2022)9(. تحقیقات مختلف از جمله پژوهش آدام و همکاران2018، 8باشند)گالی و لوپز

                                                             
1 . Elmashhara et al 
2 . Tae et al 
3.  Lee et al 
4.  de Bem Machado et al 
5.  Oberg & Alexander 
6.  Chen et al 
7.  Idrees et al 
8.  Galli & Lopez 
9.  Adam et al 
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 داده ها اندوختن جای به که برده اند پی نکته این به خوبی به و شرکتها سازمانها از این رو، می تواند به دستیابی به این اهدف کمک کند.

 همکاران، و مرادی( می پردازد مشتریان اطلاعات سازماندهی به که کنند دانشی استفاده مدیریت از باید مشتری، با ارتباط مدیریت سیستم در

1401 (. 

های پژوهش های گذشته بخش عمده ای از منابع مالی شرکتها از طریق بانکداری در اقتصاد ایران اهمیتی فراوان دارد، زیرا مطابق با یافته 

درصد مجموع  50سیستم بانکی تأمین می شود و میزان استفاده از وام ها و اهرم مالی به عنوان یکی از منابع تأمین مالی به طور میانگین بیش از 

 اری اهمیتی فراوان در اقتصاد ایران دارد.دارایی های هر شرکت است. بنابراین انجام پژوهش های مربوط به بانکد

صنعت بانکداری و توجه به نیاز مشتریان بخش های مختلف به عنوان یکی از استراتژی های بانک های بین المللی مانند مریلینج، سیتی 

را در قالب خدمات و محصولات گروپ و اچ اس بی سی مورد توجه قرار گرفته است، در این راستا توجه به نیازهای مالی و بانکی، شرکت ها 

بع قابل ارائه به بهترین، سریع ترین و دقیق ترین شکل ممکن مقدور می سازد، تا زمینه های رشد مشتریان فراهم شده و از این طریق بانک منا

نکی برای مشتریان بانک (. به دلیل مشابهت خدمات بانکی و نرخ تسهیلات و سود سپرده های با1401بیشتری نیز جذب کند)بیات و همکاران، 

 ها، وفادارسازی و جذب سپرده گذاران، توجه به بازاریابی انگیزشی با رویکرد مدیریت دانش مشتریان را طلب می نماید. موضوعی که تا کنون

مدیریت دانش مشتریان، با رویکرد سیستم بانکداری در  انگیزشیبازاریابی چندان مورد بررسی قرار نگرفته است. از این رو، پرداختن به موضوع 

ارائه مدل بازاریابی انگیزشی جهت جذب سرمایه گذار مطالعه حاضر اصلی هدف دارای اهمیت بوده و لازم و ضروری به نظر می رسد. بنابراین 

 می باشد.در  سیستم  بانکداری با رویکرد مدیریت دانش مشتریان 

 مرور ادبیات

ها نشان داد یافتهپرداختند.  ارائه الگوی بازاریابی انگیزشی در ورزش با رویکرد نظریه داده بنیاد(، در پژوهشی به 1403سامی و همکاران )ح

های عوامل علّی بودند. پدیده محوری از بهبود ارزش ویژه برند، وجود انگیزه های متعدد، نگرش، ادراک، وجود انگیزهای لذت بخش معرف

ای شامل ساختار اداری کارآمد، اخلاق گرایی، عوامل حوزه ورزش تشکیل شده است. عوامل زمینهارزیابی عملکرد، اعتبار نام تجاری برند در 

گر شامل تغییر و پیشرفت فناوری های مرتبط، همچنین عوامل مداخله .فرهنگی و اجتماعی، ایجاد سلامت سازمانی، نظارت و کنترل عملکرد بود

ن بود. راهکارهای ترویج و تبلیغ، راهکارهای مدیریتی مناسب، استراتژی خدمات، ارتباط ویژگی های مشتریا و عوامل بازدارنده، پاسخ گویی

ینده نگری، تصبیت آدر نهایت  .با مشتری، تناسب برند و لوگو در ورزش راهبردهای الگوی بازاریابی انگیزشی در ورزش را تشکیل دادند

. د به مشتری، مدیریت صحیح پیامدهای حاصل از پژوهش را تشکیل دادندموقعیت محصول، به وجود آمدن رابطه با طرفداران، ایجاد تعه

(، جهت ارائه مدل مدیریت دانش مشتربان با رویکرد بازاریابی دیجیتال با رویکرد اسلامی، با 1402همچنین جعفری دهکردی و همکاران )

کرد بازاریابی دیجیتال با رویکرد اسلامی شامل خلق و کسب بعد اصلی مدیریت دانش مشتری با روی 4استفاده از ابزار فراترکیب نشان دادند 

دانش مشتری، انباشت و نگهداشت و طبقه بندی دانش مشتری، به اشتراک گذاری دانش مشتری و کاربرد دانش بازاریابی برای مشتری می 

در مدل  دادند نشان های روانشاختی در ورزش ( در روانسنجی و آزمون مدل بازاریابی انگیزشی بر اساس مؤلفه1402حسامی و همکاران ) باشد.

 شامل شرایط زمینه ای .بودند علّی عوامل معرفهای بخش لذت انگیزهای وجود و ادراک، نگرش، متعدد، های انگیزه وجودتهیه شده، 

 عوامل همچنین بود. عملکرد کنترل و نظارت سازمانی، سلامت ایجاد اجتماعی، و فرهنگی عوامل گرایی، اخلاق کارآمد، اداری ساختار

 مدیریتی راهکارهای و تبلیغ، ترویج بود. راهکارهای گویی پاسخ و بازدارنده، عوامل مرتبط، های فناوری پیشرفت و تغییر شامل مداخله گر

 تشکیل را ورزش در بازاریابی انگیزشی الگوی راهبردهای ورزش، در لوگو و برند تناسب مشتری، با ارتباط خدمات، استراتژی مناسب،

 را پژوهش از حاصل پیامدهای مدیریت صحیح مشتری، به تعهد ایجاد طرفداران، با رابطه آمدن وجود به نگری، آینده همچنین دادند.

 11متوازن،  امتیازی کارت رویکرد با دانش مدیریت بر مبتنی بازاریابی ظرفیتهای مدل (، در ارائه1401تاج امیر و همکاران ) دادند. تشکیل
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اصلی که مدیریت دانش، تجربه و تحلیل رقبا، مشتری و محصول در نقش عوامل زمینه ای، بازار در نقش شرایط محیطی، تبلیغات، برند، مقوله 

و  شبکه توزیع، راهبردهای مدیرتی، راهبردهای فناورانه و آموزش در نقش راهبردها و استراتژیها و ظرفیت های بازاریابی در نقش مقوله اصلی

(، در بررسی  تأثیر مدیریت دانش مشتری بر عملکرد بازار: نقش میانجی 1401کت در نقش پیامد شناسایی کردند. سیف الهی )عملکرد شر

نشان داد که مدیریت دانش مشتری بر عملکرد بازار و همچنین قابلیت نوآوری تأثیر مثبت و معنی داری دارد ضمن اینکه  قابلیت های نوآوری،

گریسالس و  -رای نقش میانجی بین مدیریت دانش مشتری و عملکرد بازار است. در پژوهش های خارجی نیز، مارولانداقابلیت نوآوری نیز دا

(، در بررسی شیوه های مدیریت دانش به عنوان یک فرصت برای دستیابی به توسعه پایدار در مؤسسات اجتتماعی مدلین 2024)1همکاران

جتماعی نتیجه گیری کردند که مدیریت دانش مشتریان موجب ایجاد دیدگاه هایی با محوریت استراتژی طرح کارآفرینی ا 40)کلمبیا(، با بررسی 

های مدیریتی و ارائه ابتکارات دسترسی به بازارهای جدید و افزایش  قدرت رقابت پذیری پایدار برای مؤسسات می گردد. اولوز و 

گیری کردند که علی رغم وعده ابی چندسطحی در مورد محصولات بهداشتی، نتیجه(، در بررسی انگیزه مصرف کننده و بازاری2021)2همکاران

(، در 2020سلامتی در استفاده از محصولات بهداشتی، انگیزه عامل اصلی برای پیوستن به بازاریابی چندسطحی می باشد. کاستاگنا و همکاران )

ی کوچک و متوسط، به تعریف جدیدی از مدیریت دانش مشتری به بررسی مدیریت دانش مشتری در مواجهه با تحول دیجیتال در شرکتها

عنوان تقاطع مقطعی مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت دانش پرداختند و نشان دادند که طی چند سال گذشته شرکتهای کوچک و متوسط به 

بر حل مشکلات شرکتها در صنایع خلاق برای  جای فناوری های سنتی از فرآیندهای مدیریت دانش مشتری  استفاده می نمایند و این عامل

پاسخگویی به تغییرات سریع تکنولوژیکی و همچنین تصمیم گیری برای انتخاب سیستم های دیجیتال تأثیر مثبتی دارد. بر اساس مرور ادبیات 

ریان بررسی کرده باشد در ادبیات تحقیق انجام شده می توان مشاهده کرد که تحقیقی که ارتباط بین بازاریابی انگیزشی را با مدیریت دانش مشت

به چشم نمی خورد و از این جهت شکاف تحقیقاتی مشاهده می شود از سوی دیگر تمرکز تحقیقات مرور شده بر جذب سرمایه گذاری در 

یزشی، مدیریت دانش سیستم بانکی نبوده و از این جهت می توان گفت تحقیق حاضر به سبب در نظرگرفتن این سه مولفه یعنی بازاریابی انگ

مشتریان و جذب سرمایه برای نظام بانکی مشمول نواوری است از سوی دیگر بازاریابی انگیزشی در تحقیقات به عنوان یک مفهوم جدید 

 بازاریابی به شمار رفته و در ابتدای مسیر خود از نظر تکوین مفهومی قرار دارد. 

 روش تحقیق

در پژوهش حاضر، از روش کیفی استفاده . باشدمی تحلیلی توصیفی اطلاعات اوری جمع نظر از و بوده کاربردی هدف نظر از حاضر تحقیق

ای به مطالعه و بازشناسی مباحث کلیدی و مفاهیم با شیوه توصیفی تحلیلی با استفاده از مطالعات کتابخانه روش کیفیشده است. با استفاده از 

پرداخته شد و بررسی عمیق مفاهیم  انیدانش مشتر تیریمد کردیبا رو یبانکدار  ستمیگذار در  س هیجهت جذب سرما یزشیانگ یابیبازاراصلی 

مدنظر قرار  انیدانش مشتر تیریمد کردیبا رو یبانکدار  ستمیگذار در  س هیجهت جذب سرما یزشیانگ یابیبازارو تحلیل مفاهیم مرتبط با 

جهت  یزشیانگ یابیبازارگرفت. در واقع روش کیفی در پژوهش از آنجا که بر تحلیل و تبیین استوار است، در آن به درک عمیق، جزئیات 

های مرتبط با موضوع شود. همچنین پیشینه پژوهشتأکید می انیدانش مشتر تیریمد کردیبا رو یبانکدار  ستمیگذار در  س هیجذب سرما

مورد بررسی  انیدانش مشتر تیریمد کردیبا رو یبانکدار  ستمیگذار در  س هیجهت جذب سرما یزشیانگ یابیبازارحاضر در زمینه تاثیر  پژوهش

 یابیبازارهای های کیفی متغیرهای پژوهش دستکاری شد بلکه توصیف عینی و منظم مولفهقرار گرفت. در این پژوهش همچون سایر پژوهش

و تحلیل آنها بر مبنای واقعیت صورت گرفت.  انیدانش مشتر تیریمد کردیبا رو یبانکدار  ستمیگذار در  س هیجهت جذب سرما یزشیانگ

 بالقوه کنندگانمشارکت که به عنوان و پژوهشگران هستند نیقیحقم دانشگاه، دیاسات ،بانکداری بازاریابی، نیمتخصصجامعه و نمونه پژوهش 

                                                             
1.  Marulanda-Grisales et al 
2.  Oloveze et al 
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 حساب به انیدانش مشتر تیریمد کردیبا رو یبانکدار  ستمیگذار در  س هیجهت جذب سرما یزشیانگ یابیبازار یالگوتدوین و  طراحی جهت

 کافی زمان داشتنو  مندیعلاقه موضوع، با بودن مرتبط تحصیلات، سمت، تجربه، قبیل از عواملی افراد این انتخاب منظور به که آیندمی

ها مصاحبه نظری اشباع به رسیدن تا نظری گیرینمونه روش از استفاده با استخراج کدها منظور به گرفته است. قرار مدنظر  ...و مصاحبه جهت

 گیری به صوررت هدفمند بود. در این مطالعه، روش نمونه انجام گرفت.

 یافته ها

اولین گام در تحقیق حاضر استخراج مولفه ها می باشد. برای این محتوای مصاحبه ها در قالب مضامین استخراج شده و بر اساس آن عواملی 

اصلی بدست می آید. پس از اتماد مصاحبه ها مضامین استخراجی از هر مصاحبه بدست می آید. به این صورت که محقق با بررسی مضامین به 

دست یافته و این کلیدواژه به عنوان مضمون بدست می آید. البته باید اشاره شود که مضامین استخراجی قطعا مشمول تکرار بوده  یک کلید واژه

 و اصطلاحا فیلتر شده نیست. بخشی از این مضامین در جدول ذیل ارائه شده است.

 

 یفناور یساز کپارچهمستخرج در بعد ی مضامین: 1جدول

 استخراج شدهمضامین  ردیف مقوله

 کپارچهی

 یساز

 یفناور

 

 

 بازاریابی. یندهایدر سراسر فرآ تالیجید یها یشدن: ادغام فناور یتالیجید 1

 بازاریابی. یها تیدر فعال کیخودکار و ربات یها ستمیس یساز ادهی: پونیاتوماس 2

 به داده ها. یو دسترس یساز رهیذخ یبر ابر برا یمبتن یپلتفرم ها رشی: پذیابر انشیرا 3

 و بازاریابی بانکی. ینیب شیپ لیو تحل هیتجز یبرا یهوش مصنوع یها تمی(: استفاده از الگورAI) یهوش مصنوع 4

5 

 اسیدر مق دیو تول یساز یسفارش ع،یسر ینمونه ساز یبرا یچاپ سه بعد ی(: استفاده از فناوری)چاپ سه بعد یساخت افزودن

 کوچک.

6 
خدمات  شیو ارائه نما دیتجربه خر شیافزا یبرا AR/VR یهای(: ادغام فناورVR) یمجاز تی( و واقعARافزوده ) تیواقع

 .یمجاز

7 

 

 یریپذو انعطاف ییکارا کنند،یکار م یکه در کنار کارمندان انسان یمشارکت یهاربات رشی(: پذCobots) یمشارکت یهاروبات

 .بخشندیرا بهبود م دیتول

 و تحلیل اطلاعات دریافتی. یجمع آور یبرا ایاش نترنتیا ی(: استفاده از دستگاه هاIoT) ایاش نترنتیا 8
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 تحلیل اطلاعات دریافتیمستخرج در بعد  : مضامین2جدول 

 مضامین استخراج شده ردیف مقوله

تحلیل 

اطلاعات 

 دریافتی

 

1 
رفتار مشتری و  ینیب شیپ یتحلیل اطلاعات دریافتی برا یها کیکننده: استفاده از تکن ینیب شیپ لیو تحل هیتجز

 روند بازار.

 بهبود. یها نهیزم ییشناسا یبازاریابی برا یندهای: نظارت مستمر بر فرآینظارت در زمان واقع 2

 .یابیبازار یها یاستراتژ یارتقا یمشتری برا یارزشمند از داده ها نشی: استخراج بیمشتر نشیب 3

 آگاهانه. یریگ میو تصم یچشم انداز رقابت یابیارز ی: استفاده از تحلیل اطلاعات دریافتی برایرقابت لیو تحل هیتجز 4

5 
سنجش  یمنابع برا ریو سا یاجتماع یاز رسانه ها انیاحساسات مشتر لیو تحل هیاحساسات: تجز لیو تحل هیتجز

 و احساسات نسبت به برند و خدمات. یافکار عموم

6 
 یعمل یها هیها و توص نشیارائه ب یبرا شرفتهیپ لیو تحل هیتجز یها کی: استفاده از تکنیزیتجو لیو تحل هیتجز

 بازاریابی. یها یاستراتژ یبرا

 .یریگ میدرک بهتر و تصم لیتسه یمانند نمودارها و نمودارها برا یبصر یتجسم داده ها: ارائه داده ها در قالب ها 7

 شده از منابع مختلف. دیتول یاز داده ها یادیموثر حجم ز لیو تحل هیو تجز تیریکلان داده ها: مد تیریمد 8

 

 رویکرد مشتری مداریمستخرج در بعد  مضامین :3جدول 

 مضامین استخراج شده ردیف مقوله

رویکرد 

مشتری 

 مداری

 .یمشتر یفرد یازهایرفع ن یبرا یابیبازار یها امیکردن خدمات و پ ی: سفارشیساز یشخص 1

 در طول چرخه عمر خدمات. یمشتر تیرضا شی: تمرکز بر افزایتجربه مشتر 2

 مختلف. یکانال ها قیاز طر انیبا مشتر ی: ارتباط تعاملیتعامل با مشتر 3

 .یابیبازار یها یدر توسعه خدمات و استراتژ یبازخورد مشتر بیو ترک یبازخورد مشتری: جمع آور 4

 نیو آفلا نیکانال، مانند آنلا نیدر چند کپارچهیتجربه  کی: ارائه Omni-channelحضور  5

6 
 حات،یترج ییشناسا یبرا یاجتماع یرسانه ها ی: نظارت بر پلت فرم هایاجتماع یگوش دادن به رسانه ها

 .یها و احساسات مشتر شیگرا

7 
روابط  تیو تقو یتکرار یدهایخر یبرا زهیانگ جادیا یبرا یوفادار یبرنامه ها ی: اجرایوفادار یبرنامه ها

 .یبلندمدت با مشتر

8 
و  یابیبازار یتلاش ها یبند تیاولو یبرا انیارزش بلند مدت مشتر یابی(: ارزCLV) یارزش طول عمر مشتر

 موثر منابع. صیتخص

 

  



 335  29شماره پیاپی   /فیشر یاحمدو  نواز بیغرو   یمنشنشریه مدیریت بازاریابی هوشمند /  

 

 

 نیتام رهیزنج یساز نهیبهمستخرج در بعد  : مضامین4جدول

 استخراج شدهمضامین  ردیف مقوله

 نهیبه

 یساز

 رهیزنج

 نیتام

 .یموجود تیریو مد دیتول یزیبرنامه ر یساز نهیبه یتقاضا برا قیدق ینیب شیتقاضا: پ ینیب شیپ 1

 .لیتحو یندهایتدارکات و فرآ ،یموجود یلحظه ا یابی: ردنیتام رهیمشاهده زنج 2

 .یموجود یها نهیبه حداقل رساندن هز یبا تقاضا برا دیتول یبرنامه ها یی(: همراستاJITبه موقع ) دیتول 3

 .لیو کاهش زمان تحو ییکارا شیافزا یکنندگان برا نیبا تام یکننده: روابط مشارکت نیتام یهمکار 4

 .افتیو باز راتیبازگشت، تعم یندهایکارآمد فرآ تیریمعکوس: مد کیلجست 5

6 
 رهیزنج کیاز  نانیاطم یکنندگان برا نیمرتبط با تام یها سکیر تیریو مد یابیکننده: ارز نیتام سکیر تیریمد

 قابل اعتماد. نیتام

 و اصالت خدمات. نیتام رهیزنج یو شفاف تراکنش ها منیا یابیرد یبرا نیچ بلاک: استفاده از نیبلاک چ یفناور 7

8 
 یبر تقاضا برا یمبتن یکردهایبه رو ینیبشیبر پ یمبتن یکردهایاز رو رییبر تقاضا: تغ یعرضه مبتن یهارهیزنج

 .هایو کاهش موجود یسطح موجود یسازنهیبه

9 
اعتماد متقابل، بهبود  تیتقو یکنندگان برا نیبا تام یروابط مشترک قو جادیکننده: ا نیارتباط با تام تیریمد

 .ینوآور جادیارتباطات و ا

10 

و مقدار  ABC لیو تحل هیمانند تجز ،یموجود تیریمد شرفتهیپ یها کی: استفاده از تکنیموجود یساز نهیبه

از در دسترس بودن  نانیحال اطم نیو در ع ینگهدار یها نهیبه حداقل رساندن هز ی(، براEOQ) یسفارش اقتصاد

 .یکاف یموجود

 

 مستخرج در بعد پایداری استراتژی تولید و عملیات مضامین : 5جدول 

 مضامین استخراج شده ردیف مقوله

پایداری 

استراتژی 

تولید و 

 عملیات

 .دیدر تول یمصرف انرژ یساز نهیلوازم کم مصرف و به ی: طراحیانرژ یبهره ور 1

 .دیدر تول یافتیزباله و استفاده از مواد باز دیحفظ منابع: به حداقل رساندن تول 2

 .یبسته بند عاتیو کاهش ضا داریپا ی: اتخاذ مواد بسته بندستیز طیسازگار با مح یبسته بند 3

 .افتیو باز ینوساز ر،یتعم قیچرخه عمر خدمات از طر شیافزا یبرا ییها یاستراتژ ی: اجرایا رهیاقتصاد دا 4

5 
در طول چرخه عمر  یگلخانه ا یبه حداقل رساندن انتشار گازها یبرا یاقدامات یکربن: اجرا یکاهش ردپا

 خدمات.

6 
 ستیمقررات ز تیخدمات، با رعا افتیدفع و باز تیبر عهده گرفتن مسئول: کننده دیتول افتهیتوسعه  تیمسئول

 .یطیمح

7 

 

 یطیمح ستیعملکرد ز دییتا یبرا ENERGY STARمانند  ییها نامهیسبز: اخذ گواه یها نامهیگواه

 خدمات.

 .ستیز طیجلب توجه مصرف کنندگان آگاه به مح یخدمات برا یطیمح ستیز یایمزا جیسبز: ترو یابیبازار 8

 



 336  29شماره پیاپی   /فیشر یاحمدو  نواز بیغرو   یمنشنشریه مدیریت بازاریابی هوشمند /  

 

 

 با و دقیق بر، بسیار زمان فرایندی طی تحقیق هایمقوله آن تبع به و ها مضمون برای مستخرج( ارزشیابی )مفاهیم شاخص 42نهایت  در

جداول  در تحلیل محتوای ادبیات، از مفاهیم مستخرج از یک هر فراوانی با همراه تفکیک به آن نهایی نتایج که آمد دست به بالا تمرکز

 .است شده داده نشان فوق

 کیفی تحلیل روش پایایی

 و ثبات یک سنجه، دهد. پایایی می دست از را خود مطلوبیت و بوده ارزش بی کیفی یا کمی پژوهش علمی، دقت وجود بدون

 فرد )داناییکند  می کمک سنجه یک خوب بودن و درستی ارزیابی به و دهد می نشان را گیری اندازه ابزار در ها پاسخ منطقی هماهنگی

 از پس تحقیق های سازه بازبینی برای باشد، می محتوا تحلیل خصوصیات روش از که عینیت اصل رعایت منظور به (.1390همکاران،  و

 دارد وجود زمانی پایایی است. بسیاری اهمیت دارای محتوا تحلیل در پایایی گردد. مفهوم پایایی محاسبه ضریب باید اولیه کدگذاری پایان

و اعتبار کدهای استخراجی از متون و مطالب جمع اوری  شود. پایایی منتج مشابهی نتایج یا تصمیمات به پدیده یک مکرر اندازه گیری که

 دارد. اشاره کنند، می کدگذاری واحدی، گذاری کد ابزار کمک به را محتوا همان که ای جداگانه میان کدگذاری توافق سطح به شده،

 شود: می پیشنهاد زیر های گام پایایی، از قبولی قابل سطوح به برای دستیابی

 کنید؛ تعریف جزییات حداکثر با ها را مقوله و ها مضمون میان مرزهای -

 کنید؛ استفاده مطالعه موضوع با آشنا و دیده آموزش متخصص، افراد از -

 (.1384دومینیک،  و دهید )ویمر انجام امتحانی ای مطالعه حتی المقدور -

 .شود می استفاده است، داده ( ارائه1955اسکات ) ویلیام که فرمولی از ضریب این محاسبه برای پژوهش این در

 
 :فرمول این در که

- Po شده مشاهده توافق درصد  

- Pe انتظار مورد توافق درصد 

حلیل کیفی بیشتر است. مقدار این ضریب بین صفر و یک قراردارد، هر چه میزان این شاخص به یک نزدیکتر باشد، پایایی کدگذاری در ت

به  مضمون دسته پنج با مطابق حاضر تحقیق کیفی روش است. پایایی 0,7در حالت کلی، میزان قابل قبول ضریب پایایی پی اسکات، بالای 

 جدول زیر است: شرح
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 محاسبه پایایی روش تحلیل کیفی: 6جدول 

 مقدار پایایی بر اساس فرمول اسکات مولفه مقوله ردیف

1 
ی

کپارچه
 

ساز
 ی

فناور
 ی

 شدن یتالیجید

0,79231 

 ونیاتوماس 2

 (IoT)اینترنت اشیاء  3

 یابر انشیرا 4

 (AI) یهوش مصنوع 5

 (ی)چاپ سه بعد یساخت افزودن 6

 (VR) یمجاز تی( و واقعARافزوده ) تیواقع 7

 (Cobots) یمشارکت یهاروبات 8

9 

ت دریافتی
تحلیل اطلاعا

 

 کننده ینیب شیپ لیو تحل هیتجز

0,71904 

 مدیریت کلان داده ها 10

 ینظارت در زمان واقع 11

 یمشتر نشیب 12

 یرقابت لیو تحل هیتجز 13

 احساسات لیو تحل هیتجز 14

 یزیتجو لیو تحل هیتجز 15

 تجسم داده ها 16

17 

رویکرد مشتری مداری
 

 یساز یشخص

0,80547 

 یمشترتجربه  18

 یتعامل با مشتر 19

 بازخورد مشتری 20

 Omni-channelحضور  21

 یاجتماع یگوش دادن به رسانه ها 22

 یوفادار یبرنامه ها 23

 (CLV) یارزش طول عمر مشتر 24

25 

یبه
 نه

ساز
 ی

زنج
ی

 ره
تام

نی
 تقاضا ینیب شیپ 

0,72998 

 نیتام رهیمشاهده زنج 26

 (JITبه موقع ) دیتول 27

 کننده نیتام یهمکار 28

 معکوس کیلجست 29

 کننده نیتام سکیر تیریمد 30

 نیبلاک چ یفناور 31
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 مقدار پایایی بر اساس فرمول اسکات مولفه مقوله ردیف

 بر تقاضا یعرضه مبتن یهارهیزنج 32

 کننده نیارتباط با تام تیریمد 33

 یموجود یساز نهیبه 34

ت 35
پایداری استراتژی تولید و عملیا

 یانرژ یبهره ور 

0,76078 

 حفظ منابع 36

 ستیز طیسازگار با مح یبسته بند 37

 یا رهیاقتصاد دا 38

 بازاریابی سبز 39

 کربن یکاهش ردپا 40

 هکنند دیتول افتهیتوسعه  تیمسئول 41

 سبز یها نامهیگواه 42

 

 حاصل از تحلیل محتوا الگوی

 تحقیق، ادبیات وسیع و بررسی گسترده با محقق اول مرحله است. در گرفته انجام تحقیق نهایی الگوی به دستیابی برای مرحله دو اینجا تا

 مطالعه به محقق دوم، مرحله در است. سپس شده ارائه فصل دوم، در که نمود شناسایی را اولیه الگوی و تحقیق موضوع با مرتبط متغیرهای

  .کرد شناسایی نیز را مختلفی متغیرهای تحلیل محتوای ادبیات، اساس بر و پرداخت کیفی

 خروجی نهایی حاصل از مرحله کیفی

در راستای ارایه نتایج این پژوهش، حاصل از مرور ادبیات، تحلیل محتوا و تکنیک دلفی، شرح کامل ابعاد و شاخص های استخراج شده به 

 است.  شرح جدول ذیل ارائه گردیده
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 محوری : نتایج کدگذاری حول مقولات7جدول 
عوامل موثر بر همسویی استراتژی های بازاریابی در سیستم بانکداری

 

 
 شاخص ها ابعاد

ی
کپارچه

 
ساز

 ی
فناور

 ی

T
ech

n
o

lo
g

y
 In

teg
ratio

n
 (T

I)
 

و  یاتساده کردن عمل یبرا بازاریابی یندهایدر سراسر فرآ تالیجید یهایشدن: ادغام فناور یتالیجید

 بانکداریسیستم در  ییکارا یشافزا

ی و تحلیل اطلاعات دریافتی یجمع آور یبرا ایاش نترنتیا ی(: استفاده از دستگاه هاIoT) ایاش نترنتیا

 یابیبازار هاییبهبود خدمات و استراتژ جهت لازم برای تولیدکنندگان ینشب جهت ایجاد

و  یبهره ور یشافزا یبرا بازاریابی یهاتیدر فعال کیخودکار و ربات یهاستمیس یسازادهی: پونیاتوماس

 حفظ رقابت در سیستم بانکداری

امن و در  یساز یرهذخ یبر ابر برا یمبتن یپلتفرم ها پذیرشداده ها:  یریتمد یبرا یابر یراه حل ها

 موثر اطلاعات یریتمد یبانک های دولتی و خصوصی برا یتوانمندسازجهت دسترس داده ها، 

کننده مصرف هاییتاولو بینییشپ یبرا یهوش مصنوع هاییتماستفاده از الگور(: AI) یهوش مصنوع

خدمات مناسب مجذوب خود  یهارا با ارائه یرانیا یانکه مشتر شده،سازیبازاریابی بانکی هاییامو ارائه پ

 .کندیم

 یسفارش ع،یسر ینمونه ساز یبرا یچاپ سه بعد ی(: استفاده از فناوری)چاپ سه بعد یساخت افزودن

 کوچک. اسیدر مق دیو تول یساز

 دیتجربه خر شیافزا یبرا AR/VR یهای(: ادغام فناورVR) یمجاز تی( و واقعARافزوده ) تیواقع

 .یخدمات مجاز شیو ارائه نما

ت دریافتی
تحلیل اطلاعا

 D
ata A

n
aly

tics (D
A

)
 

شده از منابع  دیتول یاز داده ها یادیموثر حجم ز لیو تحل هیو تجز تیریکلان داده ها: مد تیریمد

 مختلف.

رفتار  ینیب شیپ یتحلیل اطلاعات دریافتی برا یها کیکننده: استفاده از تکن ینیب شیپ لیو تحل هیتجز

 یراندر سیستم بانکداری ا مشتری و روند بازار

 هایینهزم ییشناسا یبرا یبازاریابی در زمان واقع یندهای: نظارت مستمر بر فرآینظارت در زمان واقع

 .یراندر سیستم بانکداری ا یاتیعمل ییکارا یشبهبود و افزا

 .یابیبازار یها یاستراتژ یارتقا یمشتری برا یارزشمند از داده ها نشی: استخراج بیمشتر نشیب

 میو تصم یچشم انداز رقابت یابیارز ی: استفاده از تحلیل اطلاعات دریافتی برایرقابت لیو تحل هیتجز

 آگاهانه یریگ

 یمنابع برا ریو سا یاجتماع یهااز رسانه انیاحساسات مشتر لیو تحل هیاحساسات: تجز لیو تحل هیتجز

 و احساسات نسبت به برند و خدمات یسنجش افکار عموم

درک بهتر و  لیتسه یمانند نمودارها و نمودارها برا یبصر یهاها در قالبها: ارائه دادهتجسم داده

 یریگمیتصم
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رویکرد مشتری مداری
 

C
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 .یمشتر یفرد یازهایرفع ن یبرا یابیبازار یهاامیکردن خدمات و پ ی: سفارشیساز یشخص

و  یازهان یبند یتدر کل چرخه عمر خدمات، اولو یمشتر یترضا یش: تمرکز بر افزایتجربه مشتر

 .یرانیمصرف کنندگان ا یحاتترج

 مختلف. یکانال ها قیاز طر انیبا مشتر ی: ارتباط تعاملیتعامل با مشتر

 .یابیبازار یها یدر توسعه خدمات و استراتژ یبازخورد مشتر بیو ترک یبازخورد مشتری: جمع آور

مختلف، مطابق با  یهاکانال یقاز طر یانبا مشتر یکپارچهو  ی: ارتباط تعاملOmni-channelحضور 

 متنوع مشتریان بانک ها یحاتترج

 ییشناسا یبرا یاجتماع یرسانه ها ی: نظارت بر پلت فرم هایاجتماع یگوش دادن به رسانه ها

 .یها و احساسات مشتر شیگرا حات،یترج

 تیو تقو یتکرار یدهایخر یبرا زهیانگ جادیا یبرا یوفادار یبرنامه ها ی: اجرایوفادار یبرنامه ها

 .یروابط بلندمدت با مشتر

 یتلاش ها یبند تیاولو یبرا انیارزش بلند مدت مشتر یابی(: ارزCLV) یارزش طول عمر مشتر

 موثر منابع. صیو تخص یابیبازار

رسانه  یها و بازخوردها یفعال گفتگوها، بررس یلو تحل یه: نظارت و تجزیاجتماع یتعامل با رسانه ها

 .یراننوظهور در بازار ا یها و روندها ینگران ی،مشتر یحاتدرک ترج یبرا یاجتماع یها

نقاط  ییشناسا ید،پس از خر یبانیتا پشت یهاول یاز آگاه یکل سفر مشتر ی: نقشه برداریسفر مشتر بهبود

 در بخش بانکداری یمشتر یبهبود تجربه کل یتماس، نقاط دردناک و فرصت ها برا

یبه
 نه

ساز
 ی

زنج
ی

 ره
تام

نی
 

S
u
p
p
ly

 C
h
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 O
p

tim
izatio

n
 (S

C
O

)
 

 .یموجود تیریو مد دیتول یزیبرنامه ر یساز نهیبه یتقاضا برا قیدق ینیب شیتقاضا: پ ینیب شیپ

 .لیتحو یندهایتدارکات و فرآ ،یموجود یلحظه ا یابی: ردنیتام رهیمشاهده زنج

 .یموجود یها نهیبه حداقل رساندن هز یبا تقاضا برا دیتول یبرنامه ها یی(: همراستاJITبه موقع ) دیتول

 .لیو کاهش زمان تحو ییکارا شیافزا یکنندگان برا نیبا تام یکننده: روابط مشارکت نیتام یهمکار

 .افتیو باز راتیبازگشت، تعم یندهایکارآمد فرآ تیریمعکوس: مد کیلجست

از  نانیاطم یکنندگان برا نیمرتبط با تام یها سکیر تیریو مد یابیکننده: ارز نیتام سکیر تیریمد

 قابل اعتماد. نیتام رهیزنج کی

و  نیتام رهیزنج یو شفاف تراکنش ها منیا یابیرد یبرا نی: استفاده از بلاک چنیبلاک چ یفناور

 اصالت خدمات.

بر تقاضا  یمبتن یکردهایبه رو ینیبشیبر پ یمبتن یکردهایاز رو رییبر تقاضا: تغ یعرضه مبتن یهارهیزنج

 .هایو کاهش موجود یسطح موجود یسازنهیبه یبرا

ارتباطات و  یارتقا یکنندگان برا ینو اعتماد با تام یروابط همکار یجادکننده: ا نیارتباط با تام تیریمد

 در زنجیره تامین بانکی ینوآور یارتقا

و  ABC یلو تحل یهمانند تجز یموجود یساز ینهبه یشرفتهپ یها یکتکن ی: اجرایموجود یساز نهیبه

حال حصول  ینو در ع ینگهدار یها ینهبه حداقل رساندن هز ی( براEOQ) یمقدار سفارش اقتصاد

 .یرانخدمات در بازار ا یکاف یاز موجود یناناطم
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پایداری استراتژی تولید و عملیا
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 ید،تول یندر ح یمصرف انرژ یساز ینهکم مصرف و به : طراحی سرورهای بانکییانرژ یبهره ور

 .یرانا یطیمح یستهمسو با اهداف ز

کمک به  ید،تول یندهایدر فرآ یافتیزباله و استفاده از مواد باز یدحفظ منابع: به حداقل رساندن تول

 یراندر سیستم بانکداری ا یدارترپا یکردیرو

 یطیمح یستکاهش اثرات ز یبرا یدارپا یاستفاده از مواد بسته بند: ستیز طیسازگار با مح یبسته بند

 یستز یطآگاه به مح یرانیانداز شدن با مصرف کنندگان ا ینو طن

 طیجلب توجه مصرف کنندگان آگاه به مح یخدمات برا یطیمح ستیز یایمزا جیسبز: ترو یابیبازار

 .ستیز

و  ینوساز ر،یتعم قیچرخه عمر خدمات از طر شیافزا یبرا ییها یاستراتژ ی: اجرایا رهیاقتصاد دا

 .افتیباز

در طول چرخه  یگلخانه ا یبه حداقل رساندن انتشار گازها یبرا یاقدامات یکربن: اجرا یکاهش ردپا

 عمر خدمات.

مقررات  تیخدمات، با رعا افتیدفع و باز تیکننده: بر عهده گرفتن مسئول دیتول افتهیتوسعه  تیمسئول

 .یطیمح ستیز

 ستیعملکرد ز دییتا یبرا ENERGY STARمانند  ییها نامهیسبز: اخذ گواه یها نامهیگواه

 خدمات. یطیمح

 

 Error! Referenceشاخص بوده است که در شکل زیر 42بعُد اصلی و  5نتایج حاصل از این مرحله از فرایند تحقیق، شکل گیری 

source not found. .نمایش داده شده است 
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 الگوی مفهومی پژوهش: 1شکل

 

 

 یزشیانگ یابیبازارالگوی 

گذار در  هیجهت جذب سرما

 کردیبا رو  یبانکدار ستمیس

 انیدانش مشتر تیریمد

 یفناور یساز کپارچهی
 شدن یتالیجید

 ایاش نترنتیا

(IoT) 
 یابر انشیرا ونیاتوماس

 داده ها لیو تحل هیتجز

 تیریمد

 کلان داده ها

و  هیتجز

 شیپ لیتحل

 کننده ینیب

نظارت در 

 یزمان واقع
 یمشتر نشیب

 یداریپا

 یانرژ یبهره ور

 سبز یابیبازار

 حفظ منابع

سازگار  یبسته بند

 ستیز طیبا مح

 رمحو یمشتررویکرد 

 

 یساز نهیبه

 یموجود

 یتعامل با مشتر

 یتجربه مشتر

 یساز یشخص

 رهیزنج یساز نهیبه

 نیتام

 تیریمد

ارتباط با 

 نیتام

 کننده

هارهیزنج

عرضه  ی

 بر یمبتن

 تقاضا

 تیریمد

 سکیر

 نیتام

 کننده

 کیلجست

 معکوس

هوش 

 یمصنوع

(AI) 

ساخت 

 یافزودن

 )چاپ

 (یبعد3

افزوده  تیواقع

 تیو واقع

 یمجاز

و  هیتجز

 یرقابت لیتحل

 لیو تحل هیتجز

 احساسات

 تجسم داده ها

 یا رهیاقتصاد دا

 سبز یها نامهیگواه

 یکاهش ردپا

 کربن

توسعه  تیمسئول

 کننده دیتول افتهی

 یهمکار

 نیتام

 کننده

به  دیتول

 موقع

مشاهده 

 رهیزنج

 نیتام

 ینیب شیپ

 تقاضا

 یفناور

بلاک 

 نیچ

 یبرنامه ها

 یوفادار

گوش دادن به 

 یرسانه ها

 یاجتماع

-Omniحضور 

channel 

بازخورد 

 مصرفکننده

دادن گوش 

 یاجتماع

ارزش طول 

 یعمر مشتر

 ینقشه بردار

 یسفر مشتر
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 نتیجه گیری

در این بخش برای شناسایی عوامل و شاخص های موثر بر همسویی و اولویت بندی آنها از روش تحلیل محتوی و همچنین دلفی استفاده 

 گردید:شده است. نتایج این بررسی ها به شناسایی عوامل زیر منجر 

 شدن یتالیجید 

 یهایهای دولتی و خصوصی است. ادغام فناورواحد بازاریابی در بانک نیب کیاستراتژ ییاز عوامل مهم در همسو یکیشدن  یتالیجید

 تالیجید یهایاز فناور دهتر و کارآمدتر کنند. با استفاخود را ساده یندهایکه فرآ دهدیامکان را م نیها ابانک نیبازاریابی ا اتیبه عمل تالیجید

خدمات داشت.  تیفیو بهبود ک دیخدمات، کاهش زمان تول دیبهبود در تول توانیم ،یموجود تیریمد یافزارهاو نرم دیتول ونیمانند اتوماس

 نی. اسازدیمؤثرتر را فراهم م یغاتیتبل یهایاستراتژ جادیو ا ان،یارتباط موثرتر با مشتر ،یابیدر بازار تالیجید یهااستفاده از روش ن،یعلاوه بر ا

 .دهدیبازار را م یازهایبا ن ترعیسر قیها امکان تعامل بهتر و تطببانک نیبه واحد بازاریابی ا راتییتغ

 ایاش نترنتیا (IoT) 

 نیواحد بازاریابی در سیستم بانکداری است. ا نیب کیاستراتژ ییاز عوامل موثر در همسو یکی( IoT) ایاش نترنتیا یهااز دستگاه استفاده

 آمدهکنند. اطلاعات به دست  لیکرده و تحل یآوررا از خدمات خود جمع دیجد یهاکه داده دهدیامکان را م نیا دکنندگانیبه تول یفناور

 توانیم IoT یهابه عنوان مثال، از داده .کنندیکمک م دیو تول یابیدر بازار یکیو تاکت کیاستراتژ یهایریگمیبه تصم IoT یهااز دستگاه

هوش  یابیبازار یهایاستراتژ جادیدر ا توانندیها مداده نیا ن،یلازم استفاده کرد. همچن یدر خدمات و ارائه بهبودها وبیع صیتشخ یبرا

 .رندیمورد استفاده قرار گ زی( مؤثر تر نAI) یمصنوع

 ونیاتوماس 

 یسازادهیها  است. پمختلف بانک یهاواحد نیب کیاستراتژ ییدر همسو یعامل اساس کیبازاریابی  یندهایو فرآ هاستمیس ونیاتوماس

بهبود  دیتول ردرا کاهش دهند و عملک دیدهند، زمان تول شیرا افزا یورکه بهره دهدیامکان را م نیها اخودکار به بانک یهاستمیها و سروبات

خدمات شود.  عیو توز یغاتیتبل یهایاستراتژ یدر اجرا ییباعث بهبود کارا تواندیم زین یابیبازار یندهایدر فرآ ونیاتوماس ن،یببخشند. همچن

داشته  یتریعال یو بازده داختهبهتر و تضاد کمتر به مسائل مشترک خود پر یکه با همکار دهدیامکان را م نیبه واحد بازاریابی ا راتییتغ نیا

 باشند.

 هاداده تیریمد یبرا یابر یهاحل راه 

واحد  نیب کیاستراتژ ییاز عوامل مؤثر در همسو گرید یکیها امن و در دسترس داده یسازرهیذخ یبر ابر برا یمبتن یهاپلتفرم رشیپذ

 نیا دیامکان به واحد تول نی. اشوندیم تیریاطلاعات مرتبط با بازاریابی به طور موثر و امن مد ،یابر یهابازاریابی است. با استفاده از راه حل

 وه،در بازاریابی استفاده کنند. به علا کیاستراتژ ماتیاتخاذ تصم یها براداشته باشند و از آن یها دسترسبه داده یکه به راحت دهدیامکان را م

 یترموقعبهتر و به ماتیتا تصم کندیمامکان را فراهم  نیکه ا شود،یمختلف بانک ارائه م یهابه واحد یابر، اطلاعات به روز و همگان قیاز طر

 اتخاذ شود.

 یهوش مصنوع (AI) 

برخوردار  یاریبس تیها  از اهمواحد بازاریابی در بانک نیب کیاستراتژ ییعامل موثر در همسو کیبه عنوان  یاز هوش مصنوع استفاده

 اطلاعات نیکنندگان ارائه داد. امصرف حاتیاز رفتارها و ترج یترقیدق لیتحل توانیم ،یهوش مصنوع یهاتمیاست. با استفاده از الگور

ارائه  یرانیا انیبه مشتر یمناسبتر یهاامیکرده و پ جادیرا ا شدهیسازبازاریابی بانکی یهایکمک کنند تا استراتژ یابیبه واحد بازار توانندیم
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به بازاریابی موثرتر کمک  نیو ا کندیرا با دقت بالا فراهم م انیمشتر حاتیو ترج ازهاین ینیبشیامکان پ یهوش مصنوع گر،یدهند. به عبارت د

 .کندیم

 (ی)چاپ سه بعد یافزودن ساخت 

به واحد  یفناور نی. ادهدیکوچک را م اسیخدمات در مق دیو تول عیسر یسازها  امکان نمونهبه بانک یچاپ سه بعد یاز فناور استفاده

پاسخ دهند.  دیو تول یدر طراح عیسر راتییبه تغ ازیکنند و در صورت ن جادیرا ا دیخدمات جد یهانمونه یتا به راحت دهدیامکان را م نیا دیتول

 ن،یبزرگ باشد. همچن یرقابت تیمز کی تواندیکه م دهدیرا م انیمشتر یبرا شدهیسازیخدمات سفارش دیامکان تول زین یابیبه بازار ییتوانا نیا

کرده و خدمات خود  ماللازم را اع یهابه سرعت بهبود انیمشتر یتا با توجه به بازخوردها دهدیامکان را م نیا دیبه واحد تول یتکنولوژ نیا

 را بهبود دهند.

 تیواقع ( افزودهARو واقع )یمجاز تی (VR) 

 توانیم ها،یتکنولوژ نی. با استفاده از ابخشدیارتقاء م یرانیا انیمشتر دیبه تجربه خر یمجاز تیافزوده و واقع تیواقع یهایفناور ادغام

 نیتجربه کنند. ا یمجاز طیخدمات را در مح د،یامکان را داد تا قبل از خر نیا انیداد و به مشتر شینما یمجاز طیمح کیخدمات را در 

تر و ارتقاء دهند. را جذاب دیتجربه خر را به خدمات جذب کرده و انیتا مشتر کنندیکمک م یابیبه بازار یمجازتیو واقع یتعامل یهابهتجر

 شینما یشتریها و اطلاعات بافزوده به شکل تیتا خدمات خود را با استفاده از واقع دهندیامکان را م نیا دیبه واحد تول هایفناور نیا ن،یهمچن

 و بهبود خدمات منجر شود. انیبه فهم بهتر مشتر تواندیم نیدهند، که ا

 هاکلان داده تیریمد 

حجم  دیاست. با تول رانیواحد بازاریابی در سیستم بانکداری ا نیب کیاستراتژ ییدر همسو یاز عوامل اساس یکیها کلان داده تیریمد

 لیتحلو  هیتا به تجز دهدیمختلف امکان م یهاها به واحدداده نیا تیریمد ان،یو مشتر د،یها از منابع مختلف مانند فروش، تولاز داده یادیز

 کمک کند. کیاستراتژ یهایریگمیو تصم انیبه شناخت بهتر بازار و مشتر تواندیم لیو تحل هیتجز نیها بپردازند. اموثر آن

 کننده ینیبشیپ لیو تحل هیتجز 

دارد.  یادیز تیاهم رانیکننده و روند بازار در سیستم بانکداری ارفتار مصرف ینیبشیپ یها براداده لیو تحل هیتجز یهاکیاز تکن استفاده

اطلاعات به واحد  نیبازار داشت. ا راتییو تغ انیدر مورد تقاضا مشتر یترقیدق یهاینیبشیپ توانیموجود م یهاداده قیدق لیو تحل هیبا تجز

 کنند. جادیا هایموجود تیریو مد انیجلب مشتر یبرا یمناسب یهایتا استراتژ کنندیکمک م یابیبازار

 یدر زمان واقع نظارت 

است. با استفاده از  رانیدر سیستم بانکداری ا یاتیمهم در بهبود عملکرد عمل اریعامل بس کیبازاریابی  یندهایبر فرآ یدر زمان واقع نظارت

بهبود را به سرعت  یهانهیزم ایکرد و هرگونه مشکلات  توریبازاریابی را مان اتیبه طور مداوم عمل توانیم ،ینظارت در زمان واقع یهاستمیس

را اجرا کند و به  یورترو بهره ترافتهیبهبود  اتیتا عمل دهدیامکان م دینظارت به واحد تول نیکرد. ا یحیتصح ماتیو اقدام به تصم ییشناسا

 بپردازد. یبازاریابی بهبود یهایاستراتژ نییتب

 یمشتر نشیب 

واحد بازاریابی در سیستم بانکداری  نیب کیاستراتژ ییاز عوامل مؤثر در همسو گرید یکیکننده مصرف یهاارزشمند از داده نشیب استخراج

 یابیبازار یهایکمک کرد تا استراتژ یابیها را و به واحد بازارآن حاتیو ترج ازهاین دیبهتر فهم توانیم انیمشتر یهاداده لیاست. با تحل رانیا

تا خدمات  کنندیکمک م زین دیبه واحد تول هانشیب نیکنند. ا بیاز بانک ترغ دیرا جلب کرده و به خر انیکنند که مشتر میتنظ یرا به نحو

 پاسخ دهند. انیمشتر یازهایخود را بهبود داده و به ن
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 یرقابت لیو تحل هیتجز 

 نیب کیاستراتژ ییدر همسو یدیاز عوامل کل یکیآگاهانه  یریگمیو تصم یانداز رقابتچشم یابیارز یها براداده لیو تحل هیاز تجز استفاده

و  یابیبازار یهایبه بهبود استراتژ توانیمربوط به بازار و رقبا، م یهاداده لیو تحل هیاست. با تجز رانیواحد بازاریابی در سیستم بانکداری ا

 صیبانک در بازار نباشد، بلکه امکان تشخ تیبه شناخت بهتر تنها موقع تواندیم لیو تحل هیتجز نیکمک کرد. ا یرقابت یهایریگمیتصم

 فراهم کند. زیرا ن دیجد یدهایها و تهدفرصت

 احساسات لیو تحل هیتجز 

و احساسات نسبت به برند و  یسنجش افکار عموم یبرا گریو منابع د یاجتماع یهااز رسانه انیاحساسات مشتر لیو تحل هیاز تجز استفاده

 انیتا به نظرات و احساسات مشتر دهدیامکان را م نیها ابه بانک لیو تحل هیتجز نیاست. ا کیاستراتژ ییدر همسو یعامل اساس کیخدمات 

 نیاتخاذ کنند. ا یابیبازار یهایبهبود خدمات و استراتژ یبرا یمناسب ماتیها تصمداشته باشند و بر اساس آن یخود دسترس خدماتدر مورد 

 روابط برند مستحکم کمک کنند. جادیو ا انیارتباطات مثبت با مشتر جادیها در ابه بانک توانندیاطلاعات م

 هاداده تجسم 

مانند  یبصر یهاها در قالببازاریابی است. با ارائه داده یهاواحد نیب کیاستراتژ ییمؤثر در همسو یاز ابزارها گرید یکیها داده تجسم

 یهایریگمیتصم بهامکان  نیها ارائه داد. اباشد به تمام واحد تریافتنیکه قابل فهم تر و دست یاطلاعات را به شکل توانینمودارها و نمودارها، م

و تحولات در  راتییتا تغ دهدیها امکان مها به واحدتجسم داده ن،ی. همچنکندیبازاریابی کمک م یهایدر مورد استراتژ ترعیبهتر و سر

 ها عمل کنند.داده و بر اساس آن صیمختلف را به سرعت تشخ یهانهیزم

 یسازیشخص 

کردن خدمات  یاست. با سفارش رانیواحد بازاریابی در سیستم بانکداری ا نیب کیاستراتژ ییدر همسو یاز اصول اساس یکی یسازیشخص

 یابیبازار دامکان به واح نیبرقرار کنند. ا انیبا مشتر یترکیارتباط نزد توانندیها مبانک ان،یمشتر یفرد یازهایرفع ن یبرا یابیبازار یهاامیو پ

 ها پاسخ دهد.آن حاتیو ترج ازهایبه ن قیارائه دهند که به صورت دق انیرا به مشتر شنهاداتیو پ غاتیتبل یتا به نحو دهدیم

 یمشتر تجربه 

و  ازهایامر ن نیاست. ا کیاستراتژ ییدر همسو یاز عوامل اساس گرید یکیدر کل چرخه عمر خدمات  یمشتر تیرضا شیبر افزا تمرکز

 تیاهم نیرا بهبود ببخشد. ا انیتا تجربه مشتر کندیو تلاش م ردیگیدر نظر م یاصل یهاتیرا به عنوان اولو یرانیکنندگان امصرف حاتیترج

کنند که  نیتام ییهاگوش کنند، خدمات خود را بهبود دهند و به شکل انیمشتر شنهاداتیبه دنبال پ دیبا مدیران بانک هامعناست که  نیبه ا

 شوند. انیمشتر تیباعث ارتقاء رضا

 یبا مشتر تعامل 

 ییهمسو جادیا یبرا یاصل یهااز راه یکی نیو چت آنلا یاجتماع یهاشبکه ل،یمیمختلف مانند تلفن، ا یهاکانال قیاز طر انیبا مشتر تعامل

و  ازهایدر ارتباط بوده و به تعامل بر اساس ن انیتا با مشتر دهدیامکان را م نیها اتعامل به بانک نیبازاریابی است. ا یهاواحد نیب کیاستراتژ

 ند.کمک کن شتریب یوفادار جادیو ا انیبه توسعه روابط مثبت با مشتر توانندیم یارتباطات تعامل نیها بپردازند. اسوالات آن

 کنندهمصرف بازخورد 

 ییدر همسو یاز عوامل اساس گرید یکی یابیبازار یهایکننده در توسعه خدمات و استراتژبازخورد مصرف بیو ترک یآورجمع

خود را  یابیبازار یهایخدمات خود را بهبود دهند و استراتژ توانندیها مبانک ان،یاست. با گوش کردن به نظرات و انتقادات مشتر کیاستراتژ
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لازم را اعمال کرده و خدمات خود را بهتر به  یهاو بهبود راتییتا تغ دهندیامکان را م نیبازاریابی ا یهااطلاعات به واحد نیبهبود بخشند. ا

 تطابق دهند. انیمشتر یازهاین

  حضورOmni-channel 

 حاتیمختلف است که با توجه به ترج یهاکانال قیاز طر انیبه ارتباط با مشتر یو تعامل کپارچهی کردیرو کی Omni-channelحضور 

 یهاشعبه قیاز طر کپارچهیبه صورت همزمان و  انیتا با مشتر دهدیامکان را م نیها ابه بانک یاستراتژ نی. اشودیمتنوع مشتریان بانک ها انجام م

 یابیبازار یهاامیو پ هایاستراتژ میتا به تنظ دهدیامکان را م نیا یابیبه واحد بازار نیها در ارتباط باشند. اکانال گریو د یتلفن ،یکیزیف ن،یآنلا

 هماهنگ باشد بپردازد. انیمشتر یازهایو ن حاتیکه با ترج یابه گونه

 یاجتماع یهادادن به رسانه گوش 

امکان را  نیها انظارت به بانک نیاست. ا کیاستراتژ ییمهم در همسو یاز راهکارها گرید یکی یاجتماع یهارسانه یهابر پلتفرم نظارت

 ،یاجتماع یهاارائه شده توسط رسانه یهاداده لیو تحل هیدرک کنند. با تجز یرا به خوب انیو احساسات مشتر هاشیگرا حات،یتا ترج دهدیم

 اتخاذ کرد. یابیبازار ماتیپرداخت و بر اساس آن تصم رانیروندها و نوسانات در بازار ا ینیبشیبه پ توانیم

 یوفادار یهابرنامه 

و  یتکرار یدهایخر یبرا زهیانگ جادیها با ابرنامه نیاست. ا کیاستراتژ ییمهم در همسو یاز ابزارها گرید یکی یوفادار یهابرنامه یاجرا

 یراب ژهیو خدمات و ینقاط وفادار ز،یجوا ها،فیشامل تخف توانندیم هازهیانگ نی. اکنندیها کمک مبه بانک انیارتقاء روابط بلندمدت با مشتر

ها کرده و رابطه مستدام با آن بیاز بانک ترغ دیرا به تکرار خر انیتا مشتر دهندیامکان را م نیا یابیها به واحد بازاربرنامه نیباشند. ا انیمشتر

 کنند. جادیا

 یطول عمر مشتر ارزش (CLV) 

ارزش بلندمدت  یابیموثر منابع است. با ارز صیو تخص یابیبازار یهاتلاش یبندتیاولو یمهم برا اریابزار بس کی یطول عمر مشتر ارزش

ارزش  نیاتخاذ کنند. ا یابیبازار یهایخدمات پس از فروش، و استراتژ غات،یدر مورد تبل یبهتر یهایریگمیتصم توانندیها مبانک ان،یمشتر

به شکل  انیمشتر تیریهدفمندتر و مد غاتیبه تبل تواندیدر طول عمر او است و م یمشتر کیکسب شده از  یشامل مجموع سودها معمولاً

 کمک کند. ترنهیبه

 یاجتماع یهابا رسانه تعامل 

 کیاستراتژ ییمهم در همسو یاز ابزارها یکی زین یاجتماع یهارسانه یو بازخوردها هایفعال گفتگوها، بررس لیو تحل هیو تجز نظارت

را به  رانینوظهور در بازار ا یو روندها هاینگران ان،یمشتر حاتیتا ترج دهدیامکان را م نیها ابه بانک یاجتماع یاهتعامل با رسانه نیاست. ا

 راتییو تغ یابیبازار یهایمناسب در مورد استراتژ یهایریگمیتا به تصم دهندیامکان را م نیا یابیاطلاعات به واحد بازار نیدقت درک کنند. ا

 بپردازند. انیمشتر یازهایدر خدمات بر اساس ن

 یبهبود سفر مشتر 

واحد بازاریابی  نیب کیاستراتژ ییاست که در همسو یاز جمله عوامل دیپس از خر یبانیتا پشت هیاول یاز آگاه یکل سفر مشتر یبردار نقشه

 توانندیها مبانک ،در بخش بانکداری یمشتر یبهبود تجربه کل یها برانقاط تماس، نقاط دردناک و فرصت ییمهم است. با شناسا اریبس

 کنند. یها خدمت رسانو انتظارات آن ازهایرا به تناسب با ن انیکرده و مشتر جادیخود ا یندهایدر فرآ یمستدام یبهبودها

  



 347  29شماره پیاپی   /فیشر یاحمدو  نواز بیغرو   یمنشنشریه مدیریت بازاریابی هوشمند /  

 

 

 تقاضا ینیبشیپ 

است. با داشتن  کیاستراتژ ییمهم در همسو اریعامل بس کی یموجود تیریو مد دیتول یزیربرنامه یسازنهیبه یتقاضا برا قیدق ینیبشیپ

 نیبه بهتر اها رآن یازهاین مشتریان بانک هاخود را بهبود بخشند و به  عیو توز دیتول یندهایفرآ توانندیها مدر مورد تقاضا، بانک قیاطلاعات دق

 کنند. نیشکل تام

 نیتام رهیزنج مشاهده 

واضح  یدیاست. با داشتن د کیاستراتژ ییاز عوامل مهم در همسو گرید یکی لیتحو یندهایتدارکات و فرآ ،یموجود یالحظه یابیرد

 بپردازند. ییبه خدمات نها هیمواد اول ترعیسر لیبپردازند و به تبد هایو موجود لیتحو یندهایفرآ یسازنهیبه به توانندیها مبانک ن،یتام رهیاز زنج

 دیتول ( به موقعJIT) 

مهم در  یاز راهکارها گرید یکی ییکارا شیو افزا یموجود یهانهیبا تقاضا به منظور به حداقل رساندن هز دیتول یهابرنامه ییهمراستا

ها و کرده و هدررفت دیتا خدمات را به موقع و با توجه به تقاضا تول دهدیامکان را م نیها ابه بانک یاستراتژ نیاست. ا کیاستراتژ ییهمسو

 را کاهش دهند. یرضروریغ یهایوجودم

 کنندهنیتام یهمکار 

از  توانندیها مبانک کنندگان،نیبا تام یاست. با همکار کیاستراتژ ییاز اصول همسو گرید یکی کنندگاننیبا تام یمشارکت روابط

 .ابندیدست  نیتام رهیدر زنج ییکارا شیبرند و به افزابهره لیو کاهش زمان تحو ه،یمواد اول تیفیبهبودها در ک ها،فیتخف

 معکوس کیلجست 

از  توانندیها ممعکوس، بانک کیلجست یندهایمهم است. با بهبود فرآ اریبس زین افتیو باز راتیبازگشت، تعم یندهایکارآمد فرآ تیریمد

 به کاهش هدررفت مواد و منابع کمک کنند. نیبرند و همچنبهره افتیو باز هیمواد اول کلیبه س یمیبازگشت خدمات تازه و قد

 کنندهنیتام سکیر تیریمد 

 نیتام رهیکه زنج نیاز ا نانیاست. با اطم کیاستراتژ ییدر همسو یعامل اساس کی کنندگاننیمرتبط با تام یهاسکیر تیریو مد یابیارز

کنند و به پایداری استراتژی تولید و  یریجلوگ کنندگاننیاز اختلال در تام یاز تخلفات ناش توانندیها مدر دست دارند، بانک یقابل اعتماد

 کنند. صلحا نانیخود اطم اتیعملیات عمل

 نیچبلاک یفناور 

تر و شفاف ترمنیا یابیمنجر به رد تواندیدر سیستم بانکداری م کیاستراتژ ییهمسو یاز ابزارها یکیبه عنوان  نیچبلاک یاز فناور استفاده

و فروش  عیتوز د،یمربوط به تول یهاکه تراکنش دهدیامکان را م نیها ابه بانک نیچو اصالت خدمات شود. بلاک نیتام رهیزنج یهاتراکنش

 نیتام رهیو کاهش تقلب در زنج انیاعتماد مشتر شیبه افزا تواندیامر م نیو قابل اعتماد ثبت کنند، که ا رییتغ رقابلیخدمات را به صورت غ

 کمک کند.

 بر تقاضا یعرضه مبتن یهارهیزنج 

در سیستم  هایو کاهش موجود یسطح موجود یسازنهیبه به تواندیبر تقاضا م یمبتن یکردهایبه رو ینیبشیبر پ یمبتن یکردهایاز رو رییتغ

 یبازار، سطح موجود یو تقاضا انیمشتر یواقع یازهایتا بر اساس ن دهدیامکان را م نیها ابه بانک کردیرو نیمنجر شود. ا رانیبانکداری در ا

 کاهش دهند. ینگهدار یهانهیکرده و از هدررفت مواد و هز تیریخدمات را مد
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 کنندهنیارتباط با تام تیریمد 

ها بانک کنندگان،نیاست. با ارتقاء ارتباطات با تام کیاستراتژ ییاز اصول همسو یکی کنندگاننیو اعتماد با تام یروابط همکار جادیا

 وسعهت ندیفرآ عیبه تسر توانندیم هایهمکار نیرا بهبود بخشند. ا هیمواد اول تیفیبرده و کبهره کنندگاننیتام یهایاز تجارب و نوآور توانندیم

 کمک کنند. زیو بهبود خدمات ن

 یموجود یسازنهیبه 

به به حداقل  تواندی( مEOQ) یو مقدار سفارش اقتصاد ABC لیو تحل هیمانند تجز یموجود یسازنهیبه شرفتهیپ یهاکیتکن یاجرا

ها به بانک هایسازنهیبه نیکمک کند. ا رانیخدمات در بازار ا یکاف یاز موجود نانیحال حصول اطم نیو در ع ینگهدار یهانهیرساندن هز

 کنند. رهیکرده و ذخ دیکه چقدر خدمات را تول رندیبگ میتصم قتریکه به طور دق دهندیامکان را م نیا

 یانرژ یوربهره 

کمک  رانیدر سیستم بانکداری در ا کیاستراتژ ییبه همسو دیتول نیدر ح یمصرف انرژ یسازنهیکم مصرف و به طراحی سرورهای بانکی

 در کشور کمک کنند. ستیز طیو حفاظت از مح هانهیدر هز ییجوصرفه ،یبه کاهش مصرف انرژ توانندیاقدامات م نی. اکندیم

 حفظ منابع 

به  تواندیاست که م یاز جمله اقدامات دیتول یندهایدر فرآ یافتیاستفاده از مواد باز قیزباله از طر دیکمک به حفظ منابع و کاهش تول

 کردیبه رو توانندیها مبانک ،یعیکمک کند. با استفاده مجدد از مواد و کاهش مصرف منابع طب رانیدر سیستم بانکداری ا کیاستراتژ ییهمسو

 کنند. دایخدمات خود دست پ دیدر تول یدارتریپا

 ستیز طیسازگار با مح یبندبسته 

 طیکنندگان آگاه به محانداز شدن با مصرف نیو طن یطیمح ستیبه کاهش اثرات ز تواندیم یطیو مح داریپا یبنداز مواد بسته استفاده

مصرف و جلب توجه تک کیکاهش مصرف پلاست ،یافتیاستفاده از مواد باز یتر به معنا یطیمح یها یبندکمک کند. بسته رانیدر ا ستیز

 داشته باشند. کیاستراتژ ییارتقاء به همسو توانندیم یستیز طیمحبه مسائل  انیمشتر

 سبز یابیبازار 

 ییبه همسو تواندیاست که م یاز اقدامات ستیز طیکنندگان آگاه به محخدمات به منظور جلب توجه مصرف یطیمح ستیز یایمزا جیترو

 یابیبازار توانندیها مبانک ،یطیمح ستیاز لحاظ ز داریخدمات سبز و پا یایبر مزا دیکمک کند. با تاک رانیدر سیستم بانکداری ا کیاستراتژ

 حساس هستند را جلب کنند. یستیز طیکه به مسائل مح یانیرا انجام داده و مشتر یموثر

 یا رهیدا اقتصاد 

در  کیاستراتژ ییبه کمک به همسو تواندیم افتیو باز ینوساز ر،یتعم قیچرخه عمر خدمات از طر شیافزا یبرا ییهایاستراتژ یاجرا

به کاهش مواد  توانندیها مموثر، بانک افتیباز یندهایفرآ جادیو با ا یمیدوباره استفاده از خدمات قد شیباشد. با افزا رانیسیستم بانکداری ا

 و هدررفت منابع مساهم شوند. یواگذار

 کربن یردپا کاهش 

کمک کند.  کیاستراتژ ییبه همسو تواندیدر طول چرخه عمر خدمات م یاگلخانه یبه حداقل رساندن انتشار گازها یبرا یاقدامات یاجرا

 باشند. دارتریپا یهایخدمات و استفاده از انرژ یکاهش انتقالات ناگهان د،یتول یندهایفرآ یسازنهیشامل به توانندیاقدامات م نیا
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 کنندهدیتول افتهیتوسعه  تیمسئول 

در سیستم  کیاستراتژ ییبه همسو تواندیاست که م یاز جمله اقدامات زین کنندهدیخدمات توسط تول افتیدفع و باز تیعهده گرفتن مسئول به

 ستیز طیبه حفظ مح توانندیم کنندگاندیموثر، تول افتیباز یهاستمیس جادیو ا یطیمح ستیمقررات ز تیکمک کند. با رعا رانیبانکداری ا

 کمک کنند. دیتول یمنف راتیتاث شو کاه

 گواهینامه های سبز 

به  هانامهیگواه نیدر سیستم بانکداری کمک کند. ا کیاستراتژ ییبه همسو تواندیم ENERGY STARسبز مانند  یهانامهیاخذ گواه

 یارهایبه مع یطیمح ستیز راتیو تاث یکه خدمات از نظر مصرف انرژ دهندیو نشان م پردازندیخدمات م یطیمح ستیعملکرد ز دییتا

 را جذب کنند. ستیز طیآگاه به مح انیشوند و مشتر لیها تبدبانک یرقابت تیبه مز توانندیم هانامهیگواه نی. اکنندیافتخار م یمشخص

ENERGY STAR  ها آن یکه مصرف انرژ یبه خدمات ،یخدمات مصرف یبرا یطیمح ستیز یهانامهیگواه نیاز معتبرتر یکیبه عنوان

که آن  یکه خدمات دهدیم نانیاطم انیبه مشتر نامهیگواه نی. ادهدیدارند، اختصاص م یبهتر یطیمح ستیاست و عملکرد ز نیانگیکمتر از م

 اند.شده یسازنهیبه یطیمح ستیو اثرات ز یاز لحاظ مصرف انرژ کنند،یم افتیرا در

تر خود پرداخته و به و مسئولانه داریخدمات پا جیبه ترو توانندیها م، بانکENERGY STARسبز مشابه  یهانامهیاخذ گواه قیطر از

ها در تحقق اهداف به بانک توانندیم نیهمچن هانامهیگواه نیحساس هستند، جلب شوند. ا یطیمح ستیکه به خدمات ز یکنندگانتوجه مصرف

کمک  یستیز طیمسائل مح نهیمثبت از بانک در زم یریتصو جادیکمک کنند و به ا یاگلخانه یو انتشار گازها یمصرف انرژ کاهش یخود برا

 .ندینما

 گردد:در سطح کاربردی و تحقیقاتی به صورت زیر پیشنهاد می تحول فرهنگی و تربیتی در پایان راهکارهایی برای بهبود شرایط

 یتو امن یتبهبود شفاف یرا برا ینبلاک چ یفناور یرشپذ یدو کارشناسان سیستم بانکداری با یراندهد که مد ینشان م یقتحق یها یافته

 یمنآنها به طور ا ینتام یرهزنج یحاصل کنند که تراکنش ها ینانتوانند اطم یسازمان ها م ین،. با استفاده از بلاک چیرنددر نظر بگ ینتام یرهزنج

ابزار  یناورف ینکند. ا یم یتتقو ینتام یرهرا در زنج یابیرد یتدهد و قابل یم یششود، اعتماد مصرف کنندگان را افزا یم یابیو شفاف رد

به مدیران و کارشناسان سازمان ها  در حفظ اعتماد مشتری داشته باشد. یتواند نقش مهم یکند و م یاصالت خدمات فراهم م ییدتا یبرا یموثر

و مشارکت مشتری  یابیبازار یها یاستراتژ یارتقا یبرا یاز هوش مصنوعپیشنهاد می شود که  در سیستم بانکداریو کسب و کارهای فعال 

بازاریابی بانکی  های یامکنند و پ ینیب یشمشتری را پ یحاتتوانند ترج یسازمان ها م ی،هوش مصنوع یها یتمالگور یقخود استفاده کنند. از طر

خاص آنها  یحاتو ترج ایازهکه با ن یرا با ارائه خدمات و خدمات یرانیا یانرا دارد که مشتر یلپتانس ینا یکردرو ینکنند. ا یجادشده را ا یساز

 یبرا یاجتماع یرسانه ها یدهد که تعامل فعال با مصرف کنندگان در پلتفرم ها ینشان م یقتحق یها یافته دارد جذب کند. یشتریب یهماهنگ

 یو بازخوردها هایبه طور معمول مکالمات، بررس یدها باامر، سازمان ینکردن ا یعمل یاست. برا یاتیآنها ح یها یو نگران یحاتدرک ترج

 آوردیدست مکننده بهو احساسات مصرف هایشرا در مورد گرا یارزشمند هایینشب یکردرو ینکنند. ا یلو تحل یرا بررس یاجتماع هایانهرس

 یرانمد یشنهادات،پ ینا اجرای کنند. یمتنظ یتوسعه خدمات را به طور مؤثرتر یهاو تلاش یابیبازار هاییتا استراتژ سازدیها را قادر مو سازمان

توانمند  بازاریابی یها یاستراتژ ییاز همسو ینانمشتری و اطم یتآگاهانه، بهبود رضا یریگ یمتصم یرا برا یرانو کارشناسان سیستم بانکداری ا

 خود را در بازار حفظ کنند. یرقابت یتکند تا مز یبه نوبه خود به آنها کمک مکه  کند یم
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 :  منابع

 شرکت در نوآوری و کارآفرینی بر مبتنی بازاریابی الگوی طراحی "(1400امیر رضا) مجد، علیزاده عارفه؛ داودی، امیر؛ ارمکی، آزاد

 .15-29، صص 3، شماره 2، رهیافتی در مدیریت بازرگانی، سال "بنیان دانش های

 میانجی با مشتری طول ارزش بر مشتری دانش مدیریت تأثیر بررسی "(، 1401 ( امیر ارمکی، آزاد محمود؛ فخرایی، زینب؛ مرادی،

، صص 10، شماره 4مدیریت، سال  علوم های پژوهش فصلنامه پلاست(،  فرسگال شرکت مطالعه:  مورد( سازمانی چابکی گری

209-189. 

های روانشاختی روانسنجی و ازمون مدل بازاریابی انگیزشی بر اساس مؤلفه  "(،1402حسامی، شیما؛ ویسی، کورش؛ علی آبادی، سمیرا)

 .186-200، صص 1، شماره 15، روانشناسی ورزش، دوره "در ورزش

ارائه مدل مدیریت دانش مشتریان با رویکرد  "(،1402جعفری دهکردی، محمود؛ احمدی شریف، محمود؛ کشتکار هرانکی، مهران)

 .102-118، صص 1ه ، شمار2، پژوهش های بازاریابی اسلامی، دوره "بازاریابی دیجیتال با رویکرد اسلامی
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