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The present study was conducted with the aim of designing and validating the 

neuromarketing model in electronic services in Bank Saderat Iran. The research 

method is mixed. In the qualitative part, the research method is Grounded Theory, and 

in the quantitative part, a survey research with a structural equation model was applied 

to validate the model. The participants of the qualitative part are managers and policy 

makers in the field of marketing and banking electronic services. The sampling 

method was purposive and snowball with a number of 12 people and theoretical 

saturation was considered. The statistical population of the quantitative part is all 

employees of Mashhad Saderat Bank branches, in number of 270 people. The 

sampling method is stratified random proportional to the sample size. The sample size 

is 131 people. Cohen's kappa coefficient was used to validate the qualitative research 

model, which is 0.702. Cronbach's alpha test was used for the reliability of the 

quantitative part. The research findings in the qualitative part include 6 categories, 13 

components and 144 primary codes in the form of causal conditions,  Pivotal 

phenomenon, strategies, consequences, contexts and Intervening factors. The results 

of show  that the neuromarketing model in Saderat Bank's electronic services has the 

necessary validity. 
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انجام اعتباریابی مدل بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات ایران  پژوهش حاضر با هدف طراحی و

 پردازی داده بنیاد و در بخش کمی. در بخش کیفی، روش پژوهش، نظریهباشدآمیخته میروش پژوهش شده است. 

 کنندگانمشارکت پیمایشی با رویکرد معادلات ساختاری جهت اعتبارسنجی مدل لحاظ شده است.  از نوع کمی

روش  باشند.بازاریابی در خدمات الکترونیک میدر حوزه  استگذاریس یو به نوع رندهیگ میتصم رانیمدبخش کیفی، 

جامعه آماری بخش  .استو در نظر گرفتن اشباع نظری بوده نفر  12به تعداد  یبرفهدفمند و گلوله ،یریگنمونه

تصادفی  نفر است. روش نمونه گیری، 270هاکه تعداد آنباشد کارکنان شعب بانک صادرات مشهد میکمی، کلیه 

جهت اعتبار مدل کیفی نفر است.  131در نظر گرفته شده است. حجم نمونه  متناسب با حجم نمونهای  طبقه

جهت روایی بخش کمی از آزمون می باشد. 702/0تحقیق از ضریب کاپای کوهن استفاده شده است که عدد آن 

های همگن بودن، تحلیل عاملی تاییدی و صوری استفاده شده است. جهت پایایی بخش کمی از آزمون آلفای 

کد اولیه در قالب  144مولفه و  13مقوله،  6یافته های تحقیق در بخش کیفی، شامل کرونباخ استفاده شده است. 

های نتایج تجزیه و تحلیل دادهگرها است. شرایط علی، مقوله محوری، استراتژی ها، پیامدها، زمینه ها و مداخله 

کمی نشان داده است که مدل بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات از اعتبار لازم برخوردار بوده 

 است. 

 

 

یابی مدل بازاریابی عصبی در طراحی و اعتبار (.1404) مهدی ،نعیمی نظام آباد ،معصومی، الهه ،وحید ،ثانوی گروسیان ،سودابه ،بهادری فر استناد:

 .76-57(، 3)4، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته. خدمات الکترونیکی بانک صادرات ایران
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 مقدمه

 زیادی بسیار اهمیت از هاآن های خواسته و نیازها به ویژه توجه بنابراین. روند می شمار به اصلی ارکان از مشتریان بانکداری، صنعت در

 گردیده سبب گذارد، می رقابت بازار در هابانک رشد و بقا بر که مستقیمی تاثیر سبب به هابانک در مشتری اهمیت و نقش. است برخوردار

 جذب به را خود هایفعالیت سوی و سمت گرایی، مشتری اتخاذ با ها بانک همه و شود پذیرفته پیش از بیش مشتری رضایت کسب لزوم تا

 .نمایند متمرکز او رضایت جلب و مشتری

 تأثیر ،شودمی بیان دیجیتال تحول عنوان تحت که اطلاعات فناوری تحول از حاصل تغییرات امروزه (2023) 1گانیچ زعم به راستا همین در

 با تعامل و ارتباط نحوه وکار، کسب مدل بانکداری، صنعت در دیجیتال تحول. است گذاشته هاسازمان عملکرد بهبود بر توجهی قابل

 (.1403 همکاران، و کوتنایی فرهادی) دهدمی قرار تأثیر تحت را هابانک دیجیتالی هایقابلیت نیز و عملیاتی یندهایآفر مشتری،

 فرآیندهای تا شد ترکیب فناوری با مدرن روانشناسی ابتـدا در گفـت تـوانمـی بازاریابی از ایشاخه عنوان به عصبی بازاریابی درخصوص

 به. شد تعدیل شناسی عصب علم تحقیقات نتایج سایه در اقتصادی رفتار گیری تصـمیم نظریـه بعدها. کند توصیف مغز در را گیری تصمیم

 بازاریابی هایپژوهش از بسـیاری اصلی هدف که پردازدمی سؤالاتی به گوییپاسخ و مشابه مشکلات حل به عصبی بازاریابی دیگر عبارتی

-می تأثیر خدمات ارائه ونحوه تجـاری نـام مشـتریان، با تعامل نحوة خدمات، یا محصولات گذاریقیمت نحوة بر عصبی بازاریابی. است

 (.  2019 همکاران، و 2برنینمیجر) گذارد

 خیلی تا ندا تلاش در وقفه بی همچنان هاشرکت و هاسازمان که اینجاست مسئله ولیکن دارد عصبی بازاریابی که مثبتی هایویژگی تمام با

 در که( 2022 ،3سوریاکومار و ایلانگو) دهند ارائه را خدمتشان یا محصول متمایز های ویژگی هاآن به مشتری، زمان مالکیت با بتوانند سریع

 بر شگرفی اثرگذاری اجتماعی و تجاری فرآیندهای بر رخنه با دیجیتال هایفناوری که چرا. هستند موفق هاشرکت از تعدادی فقط بین این

 روزمره زندگی در بلکه تجارت، بر تنها نه قادرند اینترنتی خدمات بر مبتنی فناوری ابزارهای وکاربست است گذاشته هابانک و هاسازمان

 (.  2019 ،4ویال) باشند تاثیرگذار نیز

 بهینه ای گونه به را خود خدمات تا هستند تلاش در شدت به ها بانک امروز، رقابتی دنیای در که شودمی گفته مسئله بیشتر تبیین خصوص در

 به ها، بانک اصلی های چالش از یکی دیگر عبارتی به. یابد کاهش نیز عملیاتی های هزینه بلکه یابد، بهبود مشتریان تجربه تنها نه که کنند

 مشتریان نارضایتی خدمات، ارائه بالای های هزینه از ناشی عمدتاً که است عملیاتی سود کاهش امروز، دنیای در صادرات، بانک خصوص

 کاهش و ها هزینه افزایش به منجر و بگذارد تأثیر بانک سودآوری بر مستقیم صورت به تواند می مشکلات این. است پیچیده یندهایآفر و

 مالی وضعیت بهبود و مشکلات این کاهش برای استراتژیک ابزار یک عنوان به تواند می عصبی بازاریابی شرایط، این در. شود وری بهره

 .کند نقش ایفای ها بانک

                                                           
1. Ganich 

2. Berninmajor 

3. Ilango and Suryakumar 

4. Vial 
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 تسهیلات ارائه جمله از بانکی خدمات ارائه( 1403) همکاران و راد بهزادی زعم به باشدمی تحقیق قلمروی که ایران صادرات بانک در

 منظور به لازم تسهیلات ایجاد جهت در منابع کارگیری به و صحیح هایروش اجرای کننده مشخص شده، تعیین زمان مدت در اعطایی

 هدایت دهنده نشان نهایت، در و خدمات بازرگانی، تولیدی، مختلف هایبخش موردنیاز مالی منابع تأمین و اقتصادی هایفعالیت گسترش

 بانک جمله از اعتباری و مالی مؤسسات و هابانک امروزه که اساسی لئمسا از یکی. است گذاریسرمایه صحیح هایمکان به بانک منابع

 .باشدمی نشده وصول و معوق مطالبات و تسهیلات ارائه خدمات مسئله اند، مواجه آن با صادرات

 یا خدمات ساله هر شـودمـی باعث مشتریان ناخودآگاه بخش از نبودن آگاه که گرددمی بیان تحقیق انجام ضرورت و اهمیت درخصوص

 سازمان، شرکت، به جدی آسیب  موجـب  محصـول به آسیب بحران. شوند مواجه شکست با بازار به عرضه از پس بسیاری محصولات

 نیز و مجدد خرید قصد به رسیدن آسیب نیز و برند  بـه رسـیدن آسـیب مشتریان، اعتماد به رسیدن آسیب حقوقی، مسئولیت عودت، هزینه

 عرضة و اعتباری-مالی مؤسسات و ها بانک یندةافز رقابت افزایش به  توجه با و( 1399، تبار مهدی) شود می سهام قیمت در زیاد افت باعث

 این ،هاآن انتظارات سطح بالارفتن و مشتریان سلیقة مداوم تغییر همچنین فناوری، تغییرات ،هاآن سوی از مشابه خدمات و محصولات

 (.1396 همکاران، و زاده بحرینی) سازد می مواجه رقابتی مزیت ایجاد و حفظ اهمیت با را ها سازمان

 صنعت، نوع به  توجه با. است کنونی مشتری حفظ از بیشتر برابر شش جدید مشتری یک جذب هزینة شده، انجام های پژوهش طبق همچنین

 صنعت در(. 2011 ،1کیوسیک) دارد وجود% 60 تا شرکت سودآوری افزایش احتمال بالقوه، مشتریان جایی جابه در کاهش% 5 صورت در

 مشتری وفاداری زیرا ؛(2004 همکاران، و 2ونگ) یابد می بیشتری اهمیت و پیچیدگی مشتریان، وفاداری نوظهور، های سازمان و خدمات

 مشاهده که همانطور(. 2017 ،3لوریرو و پرنتیس) کند می تسهیل را شرکت رقابتی مزیت به دستیابی که است عواملی ترین اصلی از یکی

 شاغلین، برای فناوری اهمیت و شده انجام گذشته دهه سه در بازاریابی های قابلیت مورد در که توجهی قابل کار رغم علی گردد می

 (.2023 همکاران، و 4وایس) است گرفته قرار کمی توجه مورد بازاریابی های قابلیت تکنولوژیکی های جنبه

 بازاریابی انجام چگونگی روی بر تمرکزشان خارجی و داخلی مطالعات اکثر گفت توانمی شده بررسی تحقیقاتی شکاف درخصوص

 و 5یانگ تحقیق جمله از .است بازاریـابی و  شناسـیعصـب علم دو تلفیق و بازاریابی انواع دیگر با بازاریابی از نوع این مقایسه و عصبی

-ننموده ارائه شود، شامل را عصبی بازاریابی ابعاد و هامولفه کلیه که جامعی مدل کنیول اندپرداخته عصبی بازاریابی به که( 2022) همکاران

 . اند

 در عصبی بازاریابی نوین های تکنیک از استفاده بررسی به تحقیق، این انجام با که گرددمی بیان پژوهش این افزایی دانش درخصوص

 بانک، الکترونیکی خدمات با تعامل در مشتریان رفتار از آگاهی و درک افزایش هدف با تحقیق این. است شده پرداخته بانکداری صنعت

 شناسی روان و اعصاب علوم ترکیب از عصبی بازاریابی که آنجایی از. است شده انجام موبایلی، و آنلاین بانکی خدمات زمینه در ویژه به

 از استفاده با تا کند می کمک ها بانک به مدل این کند، می استفاده خدمات و تبلیغات به مشتریان عاطفی و مغزی های واکنش تحلیل برای

                                                           
1. kiosk 

2. Wong 

3. Prentice and Loureiro 

4. Weiss 

5. Yang 
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 بر تنها نه که کنند طراحی تری بهینه بازاریابی های استراتژی آید، می بدست مشتریان غیرآگاهانه های واکنش از که تری عمیق های داده

 ایران، صادرات بانک در مدل این اعتباریابی با همچنین. آورد فراهم نیز را بهتری کاربری ی تجربه بلکه باشد، تأثیرگذار خرید گیری تصمیم

 در. شود می ها بانک دیجیتال خدمات بستر در مشتریان رفتار بینی پیش و تحلیل زمینه در کاربردی دانش شدن افزوده موجب پژوهش این

 الکترونیک، بانکی خدمات مختلف های ویژگی به مشتریان مغزی های پاسخ تحلیل و تجزیه و تجربی های داده از استفاده با راستا، این

 که دهد می را امکان این ها بانک به دانش این. کنند سازی شبیه تر دقیق شکلی به را مشتریان رفتارهای که کرد ایجاد هایی مدل توان می

 .کند کمک بلندمدت در آنان وفاداری افزایش و مشتری تجربه بهبود به و کرده تنظیم مشتریان واقعی نیازهای به توجه با را خود خدمات

 . است بانکی خدمات در عصبی بازاریابی برای مدل اعتبارسنجی حاضر پژوهش هدف بنابراین

  نظری مبانی

 الکترونیکی خدمات بازاریابی

 و الکترونیکی بانکداری مفهوم و است بانکداری خدمات دیجیتالی توسعه در عام مفهوم یک عنوان به الکترونیکی بانکداری خدمات

 قابل غیر بانکی صنعت در الکترونیکی بانکداری ضرورت و نیست شده شناخته کامل طور به هنوز افراد از بسیاری برای آن، هایکارایی

 (. 2020 همکاران، و 1فلیگنیسکی) است انکار

 و افزاری سخت پشتیبان و مخابراتی هایشرکت مانند زیرساخت هایشرکت الکترونیکی؛ بانکداری خدمات شبکه در هابانک بر علاوه

 دهندهتوسعه عنوان به آپی استارت هایشرکت و اصلی؛ رقبای عنوان به اپل و گوگل نظیر محور تکنولوژی هایشرکت افزاری؛ نرم

 تنها هابانک و دارد حوزه این در موثری نقش بازیگران این از کدام هر. آیدمی حسابه ب سیستم این بازیگران جدید مالی هایتکنولوژی

 . آیندمی شماره ب اکوسیستم این بازیگران از یکی

 خاص آزمایش یک پیگیری به مندعلاقه شخصی اگر. دارند عصبی بازاریابی درمورد بیشتر اطلاعات یادگیری به تمایل بازاریابی شاغلین

 خدمات، با همراه شناسی، وظیفه یا ارزش کیفیت، رضایت، ها، پاداش ریسک، نظیر موضوعاتی از بسیاری ،باشدمی خدمات بازاریابی برای

 های شرکت یابیمکان برای توانندمی آنلاین تحقیقی موتورهایی. دهند ارائه را نظر مورد آزمایش آن در ایکنندهامیدوار خطوط تواند می

 تحقیقاتی آزمایشات. کنند می تسهیل را پزشکی تحقیقات یا شناسیعصب به وابسته پویش خدمات و روند کاره ب تجارتی بازار تحقیقاتی

 طرح یک اجرای و طراحی تواند می موسسات این با ارتباط. شدند اجرا  تنفورد دانشگاه و  اموری-تی ام دانشگاه مثل موسساتی در تاکنون

 . (2007 ،2فوگیت) کند ارائه تحقیقاتی

 بنیادی مقدمات و تعریفی عناصر دادن قرار هم کنار با. کند فعال خود عملیات طریق از را دیگر منابع تواند می مصنوعی هوش بین این در

 یا یک که است این مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی های قابلیت برای اساسی فرض مراتبی، سلسله های قابلیت مفهوم با مصنوعی هوش

 از سازی،فعال واقع، در. کنند تقویت یا تسهیل را بالاتری های قابلیت دیگر، منابع با ادغام یا ترکیب با توانند می مصنوعی هوش عملیات چند

                                                           
1. Flignisky 

2. fugit 
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 و محققان برای را فردی به منحصر پیامدهای و ها فرصت مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی های قابلیت مفهوم مصنوعی، هوش دیدگاه

 . (2021 همکاران، و 1توماس) کند می ارائه یکسان طور به متخصصان

 اینکه مانند باشد، تر حیاتی است ممکن حتی بازاریابی، نفوذ از غیر به بازاریابی نقش سازمانی ابعاد جدید، های گذاری سرمایه برای بنابراین،

 که این مانند است، مهم بسیار مسئله این .شوند تثبیت  جدید های گذاری سرمایه درون در باید بازاریابی های فعالیت های مسئولیت چگونه

 نتیجه در و بازاریابی شدن نهادینه مورد در کمی اطلاعات بنابراین،. شود تثبیت سازمان در باید بازاریابی های فعالیت های مسئولیت چگونه

 جدید های گذاری سرمایه در بازاریابی مورد در تحقیق کلی، طور به .دارد وجود توسعه اولیه مراحل در ها شرکت سازمان در خاص نقش

 (.2023 همکاران، و 2فورست) هافعالیت این سازماندهی نحوه بر نه اما شود، انجام باید بازاریابی هایفعالیت چه که دارد تمرکز این بر

 کنندگان، مصرف تعامل و تعامل نحوه اساسی تغییر نوید شود، می گفته «متاورس» آن به که پیوسته هم به حد از بیش دیجیتالی جهان یک

 و درگیر کنندگانمصرف فزاینده تمایل با متاورس پتانسیل. دهدمی مجازی های واقعیت از پیوسته هم به فضایی در را ها شرکت و برندها

. یابدمی تسریع کنند،می گذاریسرمایه متاورس با مرتبط هایفناوری توسعه در دلار هامیلیون که هاییشرکت و مجازی فضاهای در مبادله

 بازاریابی تحقیقات و عمل برای آن متعاقب پیامدهای و متاورس فعلی دامنه از روشنی درک عدم سریع، تکامل به توجه با حال، این با

 (.2023 ،3شاه و  بارریا) دارد وجود

 جذب جهت رقابتی مزیت کسب و هستند مشتریان انتظارات خلاء کردن پر دنبال به بروز هایتکنولوژی با جدید هایبانک بین این در

 به توجه مهم، این حل پی در و آید می شماره ب راهبردی مسأله وفادار و راضی مشتریان افزایش کنار در بازار سهم افزایش و هاسپرده

 (. 2021 ،4فالیل و  النواصر) ساخت خواهد هموار سودآوری برای را راه جدید، راهکارهای

 خدمات الکترونیکی بانک و بازاریابی عصبی

 هر که گرددمی بیان سیلزبرین نورومارکتینگ موسسه بنیانگذار پردازان نظریه اساس بر که گرددمی بیان تحقیق نظری چارچوب درخصوص

 (.1392 درگی،) گردد فعال تا شود زده فروشنده و بازاریاب سوی از است کافی که است مغز در ایدکمه دارای خرید تصمیمات از یک

 در فعالیتی بلکه نیست، پزشکان نظر تحت مستقیم طور به که پردازد می مغز در گیریتصمیم یندآفر چگونگی مطالعه به عصبی بازاریابی لذا

-می اتفاق مشتری در که است ناخودآگاهی یندآفر درک عصبی بازاریابی از هدف(. 2014 همکاران، و 5الویریا دی) است بازاریابی زمینه

 مدل نخستین(. 2015 ،6اسلوان مک) است موثر تبلیغات اثربخشی ارزیابی و رفتار بینیپیش مشتریان، تمایلات شناخت بازاریابی، در افتد

 خود هاینام به محرک شش شامل است بوده مشتری ذهنی نقشه شناخت طریق از مشتری با تعامل مبنای بر که جهان عصبی بازاریابی

 (.1392 درگی،) است هیجان یا احساس دیداری، های محرک پایان، و آغاز گرا، عینیت و ملموس تضادپذیری، محوری،
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 دهدمی نشان است شده انجام احساسات تشخیص و خوانی چهره مثل هایی فناوری بر مبتنی هایدستگاه از استفاده با که تحقیقاتی اساس بر

 خیلی ندارد، محصول درباره کافی و دقیق اطلاعات ،گیردمی احساسی تصمیمات ،کندمی عمل احساسی کاملا موارد اغلب در مشتری که

 و محیط تاثیر همچنین. کنندمی خریداری را آن و ندارند محصول مورد در کافی اطلاع فنی و پیچیده خریدهای درمورد حتی مشتریان از

 مبنای بر همیشه خرید. دهد تغییر خرید در را مشتری تصمیم تواند می محیطی تغییر و است مشتری هایدانسته از بیشتر خیلی جانبی شرایط

 دیگران اینکه عصبی بازاریابی در همچنین. شود می عوض مشتری نظر کوتاه خیلی زمان در و ایلحظه صورت به و نیست قبلی اطلاعات

 از جدیدی شاخه عصبی بازاریابی(. 1392، درگی) گیردمی قرار اطرافیان تاثیر تحت خرید و دارد اهمیت کنندمی فکر چه خرید درباره

 و هاراه علم این. پردازدمی تولیدی هایگروه و بازاریابی مواد محصولات، برندها، به مشتریان هایواکنش مطالعه به که است بازاریابی علم

. دهدمی توضیح را شود، می استفاده تبلیغات جهان در شده مطرح های سوال به پاسخ برای شناسی عصب های آزمایشگاه در که را هاییروش

 نشان کامل و مشخص طور به را دهدمی روی مختلف محصولات دیدن با انسان مغز در که هاییتفاوت و ها اولویت عصبی بازاریابی

 (. 2012 همکاران، و 1سومالا) دهد می

  تحقیق پیشینه

 هاآن. اندداده انجام عصبی بازاریابی در ماشین یادگیری و مصنوعی هوش کارکردی مدل ارائه پیرامون تحقیقی( 1403) کشاورز و رحیمی

. است آمده وجود به صنایع تمام در ای گسترده تحولات هوشمند های فناوری رشد و تکنولوژی نوین تحولات با امروزه که اند کرده اذعان

 جمله از. است تکنولوژی و فناوری رشد به رو روند این با شدن همگام نیازمند خود حفظ و رشد بقا، جهت وکاری  کسب هر

. اند شده وارد بازاریابی جمله از علمی های عرصه تمام در که باشند می ماشین یادگیری و مصنوعی هوش دنیا روز بحث مورد های تکنولوژی

 اصلی مضمون 10 در را ماشین یادگیری و مصنوعی هوش کارکردهای پژوهش این های یافته. است بوده کیفی های پژوهش نوع از پژوهش

 دیجیتال بازاریابی کننده، مصرف رفتار کننده، مصرف نیاز عصبی، تبلیغات عصبی، گذاری قیمت عصبی، برندسازی عصبی، سنجش شامل

 تحقیق این نتیجه در. است بوده پیشین تحقیقات از ترگسترده کاملاً که کرد بندیطبقه خرید از پس و محصول فروش، یکپارچه،

 هایحوزه در آن کاربردهای و عصبی سنجش هایدستگاه از استفاده جمله از ماشین یادگیری و مصنوعی هوش از ایگسترده کاربردهای

-می بر را غیره و فروش فرآیندهای کردن مکانیزه در مصنوعی هوش از استفاده عصبی، برندسازی هایتکنیک بازاریابی، و فروش مختلف

 پیرامون تحقیقی( 1403) علیزاده و نیارکی رضایی همچنین. دارد همراه به پژوهش این هدف جامعه برای را زیادی کاربردهای که شمرد

  ز ا  تحقیق. اندکرده بررسی را برند تجربه نقش طریق از مشتری گیریتصمیم بر عصبی بازاریابی تاثیر هاآن. اندداده انجام عصبی بازاریابی

 بازاریابی که است آن از حاکی تحقیق این نتایج.  ست ا بوده  ی ا  سعه تو - ی د بر ر کا  تحقیقی ، ف هد  ظ لحا  ز ا  و  یشی پیما  تحقیقی ، ش و ر  ظ لحا

ه ب. است شده معنادار برند تجربه بر عصبی بازاریابی تاثیر داد نشان نتایج هچنین. است داشته معناداری تاثیر مشتری گیریتصمیم بر عصبی

 همکاران و داوری .است شده معنادار برند تجربه نقش طریق از مشتری گیریتصمیم بر عصبی بازاریابی تاثیر متغیر داد نشان نتایج علاوه

 کمی نوع از تحقیق روش. است پرداخته ورزشی برندهای خریداران آنی خرید رفتار با عصبی بازاریابی رابطه بررسی به تحقیقی در( 1402)
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 همچنین. دارد رابطه ورزشی برندهای خریداران آنی خرید رفتار با آن ابعاد کلیه و عصبی بازاریابی داد نشان تحقیق هاییافته. است بوده

 رویکردی  منزله به عصبی بازاریابی بنابراین دهد؛ نشان مشتریان ذهن روی بر را تصمیمات تواندمی و بوده ویژه عصبی بازاریابی اهمیت

 سازی شبیه رفتارها گیری شکل چگونگی و شده مشخص آن کارکرد تا گیرد می قرار بررسی مورد دقیقاً مشتریان مغز آن در که است جدید

 بخش سرلوحه را عصبی بازاریابی از استفاده باید بیشتر، سود کسب برای ورزشی برندهای کنندهتوزیع و تولیدکننده هایشرکت لذا. شود

 تحقیق روش با و عصبی بازاریابی هدف با تحقیقی که کرد اشاره( 1401) همکاران و قائدی تحقیق .دهند قرار خود بازاریابی و تبلیغات

 همچنین. دهد قرار بررسی مورد را انسان ناخودآگاه های فعالیت و ها گیری تصمیم تواند می عصبی بازاریابی که اندرسیده نتیجه این به کمی،

 در بیشتری درگیری راهبرد این و است تخفیف راهبرد از کمتر گذاریصحنه راهبرد در بتا و آلفا امواج تغییرات میزان که داد نشان نتایج

 و برنده پیش عوامل تحلیل عنوان تحت تحقیقی نیز( 1400) داوری و امیری. کند می ایجاد است، توجه با مرتبط که مغزی فرونتال ناحیه

 نشان نتایج. است بوده کیفی نوع از تحقیق روش. دادند انجام را شناختی رویکرد با ای مطالعه تبلیغات؛ حوزة در عصبی بازاریابی بازدارندة

 ،(مفهوم 8) وکار  کسب با مرتبط های پیشران دستة سه شامل کد 88 و مفهوم 20 با تبلیغات حوزة در عصبی بازاریابی برندة پیش عوامل داد

 بازدارندة عوامل و( مفهوم 4) کنندگان مصرف با مرتبط های پیشران و( مفهوم 8) تبلیغاتی های آژانس و بازاریابان با مرتبط های پیشران

 های بازدارنده ،(مفهوم 7) وکار  کسب با مرتبط های بازدارنده دستة سه شامل کد 114 و مفهوم 22 با تبلیغات حوزة در عصبی بازاریابی

( 1398) همکاران و نظری. هستند( مفهوم 6) کنندگان مصرف با مرتبط های بازدارنده و( مفهوم 9) تبلیغاتی های آژانس و بازاریابان با مرتبط

 و رقابت تحلیلی الگوی اساس بر الکترونیک، بانکداری زمینه در کشور تجاری های بانک رقابتی مدل تبیین هدف با تحقیقی نیز

 مدل اساس بر که است داده نشان نتایج. است بوده کیفی تحقیق نوع  از تحقیق روش. اندداده انجام الکترونیک بانکداری پذیری رقابت

 توسعه بلکه نیست، الکترونیک خدمات ارائه های کانال و ابزارها توسعه گرو در تنها الکترونیک، بانکداری در رقابتی مزیت کسب پژوهش،

 سخت ابعاد و نرم ابعاد زمان هم توسعه بنابراین. دارند اساسی نقش یندآفر این در نیز دیگری عوامل و است یندآفر این از بخشی ابزارها

 .دهد ارتقا را مدل اجزای افزایی هم تواند می مدل،

 بر مبتنی بازاریابی بینیپیش مدل تحلیل پیرامون تحقیقی که کرد اشاره( 2021) 1همکاران و چن تحقیق به توانمی نیز خارجی تحقیقات در

 مدل پوشاک، فروش بینیپیش الزامات به توجه با مذکور محققان. است بوده کمی نوع از تحقیق روش. ندا هداد انجام عصبی هایشبکه

 شی زمان با متغیر عوامل و قطعیت عدم نامطلوب اثرات ای، چرخه ساختار طراحی طریق از. اند کرده طراحی را پوشاک فروش بینیپیش

 و تجزیه با لباس، بینی پیش های روش بینی پیش دقت و همبستگی سازگاری اساس، این بر. است شده گرفته قرار بررسی مورد شده بینی پیش

 که اندشده تحلیل و مقایسه بینی، پیش مختلف شرایط تحت مختلف های روش عملی کاربرد کشف برای مختلف، های روش نظری تحلیل

 از مشتری رضایت از گزارشی( 2020) همکاران و 2الفینه همچنین. کند می فراهم پوشاک هایشرکت گیریتصمیم برای مهمی مبنای

 رضایت و خدمات کیفیت بین تحقیق این براساس. است بوده کمی نوع از تحقیق روش. کردند تهیه خودپرداز هـایماشـین عملیات

 مشتری رضـایت و اعتمـاد بـین ارتبـاط قویترین که دهدمی نشان تحقیق این براین، علاوه دارد؛ وجود قوی خطـی ارتباطـات مشـتری،
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 میتوان است مثبت همبستگی ضرایب تمام که آنجا از. است شده بیان کنندهمصرف رضایت و بودن ملموس بین ارتباط کمترین. دارد وجود

 روش با که خود تحقیق در نیز( 2020) 1فان .کندمی کمک مشتری رضایت به خدمات کـارایی بهبـود از بـالاتری درجة که کرد، استنباط

. دارد قرار قیمت و خدمات کیفیت ویـژگـی دو تأثیر تحت هاکارت دبیت مشتریان رضایتمندی که دریافتند، بود شده انجام کمی تحقیق

 بازاریابی اثر خود تحقیق در نیز( 2016) 2هابر و گربنر. است ویتنام در هـاکـارت دبیت مورد در مشتری رضایت از گزارشی مطالعه این

 خرید هایگیریتصمیم که است داده نشان تحقیق نتایج. کردند بررسی را فروشی خرده بخش در کنندهمصرف رفتار فرآیند روی عصبی

 تصمیمات مقابل، در و باشدمی سریع و اتوماتیک فرایندی اول سیستم. شودمی مطرح سیستمی دو رویکرد یک عنوان به کننده مصرف

 فرآیندها این ،کنندهمصرف رفتار شناخت مبحث در. گیرندمی صورت آهسته و آگاهانه استدلال با تعمدی، دوم سیستم توسط شده اتخاذ

 عصبی بازاریابی هایمقیاس عملکردهای و منشاء درک در انسان مغز و بدن هایسیگنال. کنندمی هدایت را خرید تصمیمات مئدا طور به

 هایفعالیت رفتاری، هایپاسخ خوردن، یکه بازتاب زدن، پلک چشم، حرکات چهره، حالات شامل هامقیاس. باشندمی اهمیت حائز

 انتشار خون، رسانی اکسیژن میزان توسط انسان مغز هایسیگنال. باشندمی تنفس و مردمک اتساع خون، فشار قلب، ضربان الکترودرمال،

 .گیرندمی قرار بررسی مورد مغناطیسی هایمیدان و الکتریکی هایمیدان پوزیترون،

 است بوده کمی صورت به یا است شده انجام تاکنون که تحقیقاتی اکثر دهد می نشان که نظری، مبانی بررسی و شد گفته چه آن به توجه با

 صورت خدمات ارائه و بانکی نظام در عصبی بازاریابی اینکه ترمهم همه از و است پرداخته عصبی بازاریابی کیفی بخش به تنهایی به یا

 .چیست صادرات بانک الکترونیک خدمات در عصبی بازاریابی مدل اعتباریابی که است سوال این به پاسخ پی در تحقیق این است، نگرفته

 تحقیق روش

 معادلات رویکرد با پیمایشی کمی، بخش در و کوربین و اشتراوس رویکرد با بنیاد داده پردازینظریه کیفی بخش در تحقیق روش

 بانک معاونان و مدیران شامل، اول یدسته. اندشده تقسیم دسته دو به تحقیق این در کیفی بخش کنندگان مشارکت. است ساختاری

 بانک در بانکی خدمات یارائه و بازاریابی حوزه در درخشان یسابقه شامل هاآن یمشخصه صفات یا ویژگی که باشندمی صادرات

 زمینه در دانش الکترونیکی، خدمات و اطلاعات فناوری با آشنایی تبلیغات، و بازاریابی مدیریت در کاری تجربه و تخصص صادرات،

 دوم، یدسته. باشدمی داده تحلیل های تکنیک و ابزارها با آشنایی مشتریان، رفتاری های داده تحلیل در مهارت زیست، محیط و پایداری

 یرتبه با مالی و بازاریابی هایگرایش با مدیریت دکتری مدرک، لحاظ از هاآن ویژگی که اند بوده ها دانشگاه علمی هیئت اعضای

 گیرینمونه روش. اندبوده اسکولار گوگل و اسکوپوس در شده نمایه معتبر یمقاله چندین انتشار صاحب که است استادیاری و دانشیاری

 کنندگان مشارکت تعداد خصوص در. گرددمی استفاده برفی گلوله گیرینمونه از آن متعاقب و غیرتصادفی یا هدفمند کیفی، بخش در

 تعاقبی و تکاملی صورت به نمونه انتخاب آن در و است شده هدایت دقت با که مطالعه یک در که کنندمی اظهار( 1985) 3گوبا و لینکن

 این در لذا. (1392 ابراهیمی،) شد نخواهد 20 از بیشتر تعداد این احتمالا و رسید اشباع نقطه به کننده شرکت 12 حدود با توانمی است، بوده

                                                           
1. Fan 

2. Gerbner and Haber 

3. Lincoln and Guba 
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 لحاظ از بعد به دهم مصاحبه از آمده دسته ب هایداده که صورت بدین اندکرده شرکت مصاحبه یندآفر در کنندهمشارکت نفر 12 تحقیق

 بانک شعب کارکنان کلیه کمی، بخش آماری جامعه. است نموده اکتفا نفر دوازده به محقق لذا است داشته شباهت قبلی هایداده با فراوانی

. است شده گرفته نظر در نمونه حجم با متناسب ای طبقه تصادفی ،گیرینمونه روش. است نفر 270هاآن تعداد که باشدمی مشهد صادرات

 است شده ضرب نمونه درصد در مطالعه مورد مدیران تعداد کوکران، فرمول طبق شعبه هر در که صورت این به. است نفر 131 نمونه حجم

 استفاده دیگر محقق کمک و مشاوره از کیفی مرحله در پایایی اخذ برای. است شده توزیع پرسشنامه شعبه، هر در نمونه حجم تناسب به و

 این در. است شده استفاده کاپا ضریب از کدگذار دو توافق ضریب محاسبة برای تحقیق، این در. یافت دست یکسان نظرات به تا است شده

 حاصل نتایج و گرفته قرار خبرگان از یکی اختیار در ارزیابی برای کرده، کدگذاری محقق که هاییمصاحبه از( اسناد از درصد 15) تحقیق

 به توجه با که است بوده 0.642 مقدار اس اس پی اس افزار نرم توسط شده محاسبه کاپای ضریب که دهدمی نشان محقق دو کدگذاری از

 و رد استخراجی کدهای استقلال فرض است، 0.05 از کوچکتر کاپا شاخص برای شده حاصل معنادار عدد چون و است 0.6 از بیشتر اینکه

 استفاده پارادایمی مدل در انتخابی و محوری باز، کدگذاری روش از هاداده تحلیل برای .گرددمی تأیید هم به استخراجی کدهای وابستگی

 آزمون از پایایی جهت. است شده استفاده صوری و تاییدی عاملی تحلیل بودن، همگن هایآزمون از کمی بخش روایی جهت. است شده

 . است شده اشاره آن به تحقیق های یافته قسمت در که است شده استفاده کرونباخ آلفای

 تحقیق هاییافته

 یمقوله علی، شرایط از مدل صادرات، بانک الکترونیکی خدمات در عصبی بازاریابی مدل طراحی پیرامون تحقیق الوس به پاسخ جهت

 شامل علی شرایط مقوله شامل تحقیق عصبی بازاریابی مدل .است شده تشکیل هازمینه و گرهامداخله پیامدها، ،هااستراتژی محوری،

 شکل صادرات بانک الکترونیکی خدمات در عصبی بازاریابی است شده باعث که است مشتری و سازمانی خودآگاه انتظارات مقولات

 هایرسانه و مصنوعی هوش متاورس، دیجیتال، بازاریابی نوین، بانکی خدمات استراتژی هایمولفه شامل راهبردها یا هااستراتژی. گیرد

 هااستراتژی این زمینه. است داشته دنبال به را بانک عملکرد بهبود و مشتری عملکرد بهبود پیامدهای هااستراتژی این که است اجتماعی

اندازه مدل که جا آن از. باشند می هامحدودکننده و هاکنندهتسهیل تحقیق گرهایمداخله. باشدمی فرهنگی عوامل و اقتصادی عوامل یعنی

  .باشدمی انعکاسی نوع از تحقیق گیری

 .است شده داده نشان( 1) شکل در صادرات بانک الکترونیکی خدمات در عصبی بازاریابی مدل پژوهش، کیفی مرحله هاییافته مبنای بر
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 صادرات بانک الکترونیکی خدمات در عصبی بازاریابی مدل( 1) شکل

 

 و کرونباخ آلفای و استخراجی واریانس میانگین تاییدی، عاملی تحلیل بودن، همگن هایآزمون کمی، بخش در مدل اعتبارسنجی هاآزمون

 متغیرها تمامی عاملی بار یافته، برازش عاملیتحلیل مدل در است شده داده نشان( 1) نمودار در که همانطور. است شده لحاظ ترکیبی آلفای

 مقدار و است بوده صفر با دار معنا تفاوت دارای 95/0 اطمینان سطح در 68 ، 20 ، 18 ،12 ،2 سوالات جزه ب مربوطه هایگویه بینی پیش در

 گذاشته کنار فرآیند ادامه از و شوندمی حذف مذکور هایگویه یا سئوالات مرحله این در لذا باشدمی بیشتر 1.96 از هاآن آزمون آماره

 متغیر یک الاتوس درونی همبستگی که است آمده دسته ب کرونباخ آلفای آزمون از استفاده با گیریاندازه مدل پایایی آزمون. شوند می

 روایی هایآزمون جهت همچنین. باشد 0.7 بالای باید( 1986)  لارکر و  فورنل نظر با مطابق کرونباخ آلفای. دهدمی نشان را مدل از خارج

 متغیر هر در که شد بیان و شد پیشنهاد همگرا روایی برای آزمون این که است شده استفاده استخراجی واریانس میانگین آزمون از مدل

AVE باشد 0.5 از بزرگتر باید. 

 . است آمده( 1) نمودار در تاییدی عاملی تحلیل یا بودن همگن آزمون نتایج
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 تحقیق های مقوله بارعاملی( 1) نمودار

 .دهدمی نشان را مدل روایی و پایایی نتایج( 2) جدول

 پایایی و روایی مدل تحقیق( نتایج 2جدول )
 آزمون میانگین واریانس استخراجی پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ مولفه های تحقیق ردیف

 0.569 0.878 0.862 انتظارات خودآگاه سازمانی  1

 0.504 0.758 0.798 انتظارات خودآگاه مشتری  2

 0.653 0.747 0.775 بازاریابی عصبی در خدمات بانکی  3

 0.558 0.896 0.860 متاورس  و هوش مصنوعیاستراتژِی   4

 0.641 0.892 0.873 استراتژی بازاریابی دیجیتال  5

 0.685 0.809 0.765 استراتژی رسانه های اجتماعی  6

 0.502 0.927 0.914 خدمات بانکی نوین  7

 0.678 0.893 0.840 بهبود عملکرد مشتری  8

 0.504 0.902 0.893 بهبود عملکرد سازمانی  9

 0.645 0.935 0.921 تسهیل کننده  10

 0.634 0.880 0.865 عوامل محدود کننده  11

 0.661 0.907 0.874 عوامل اقتصادی  12

 0.575 0.870 0.817 عوامل فرهنگی  13

 

 گیرینتیجه و بحث

 خدمات در عصبی بازاریابی که است شده باعث مشتری و سازمانی خودآگاه انتظارات همانند شرایطی که است داده نشان هایافته

 شودمی باعث مذکور عوامل. گذاردمی تاثیر راهبردها یا هااستراتژی بر عوامل این دیگر طرفی از. گیرد شکل صادرات بانک الکترونیکی
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 این. گیرد شکل اجتماعی هایرسانه و مصنوعی هوش متاورس، دیجیتال، بازاریابی نوین، بانکی خدمات استراتژی چون راهبردهایی که

 عوامل و اقتصادی عوامل یعنی هااستراتژی این زمینه. دارد دنبال به را بانک عملکرد بهبود و مشتری عملکرد بهبود پیامدهای هااستراتژی

 خصوص در. کرد پوشی چشم هامحدودکننده و هاکننده تسهیل چون گرهایی مداخله از نباید میان این در. گردد فراهم بایستی نیز فرهنگی

 برتر محصولات ارائه در بازاریابی نقش است باور این بر که باشدمی( 1393) فکورثقیه  تحقیق نتایج با همسان تحقیق نتایج عصبی بازاریابی

 .است بالا بسیار بلندمدت دوره یک در مشتریان نگهداشتن راضی و

 در که باشدمی همسان (1393) همکاران و جعفرآبادی تحقیق نتایج با تحقیق این نتایج مشتری، و سازمانی خودآگاه انتظارات خصوص در

 ارائه مستلزم امر این که است خود مشتریان نیازهای ساختن برآورده گروه در آینده هایسازمان موفقیت که دادند نشان تحقیقشان نتایج

 پر هایمحیط در هم آن امروزی هایسازمان بقای و حیات ادامه. است آنان متنوع نیازهای ارضای برای خدمات و کالا از مناسب ترکیبی

 همچنین. بود نخواهد ایساده کار است، تغییر حال در دائما مشتریان انتظارات و هاخواسته نآ در و هستند مواجه آن با که ایفزاینده رقابت

 خدمات در عصبی بازاریابی در بسزایی نقش مشتری انتظارات که باشدمی( 2022) 1لوفر تحقیق نتایج با همسان قسمت این در تحقیق نتایج

 کردن برآورده و محیطی عوامل ادغام است داده نشان که باشدمی( 2022) 2کاکالوگلئو تحقیق نتایج با همسان همچنین. دارد بانکی

 تحقیق نتایج با همسان همچنین. دارد اهمیتبسیار  حوزه این در هابانک پایداری برای تکنولوژیکی هاینوآوری طریق از مشتری انتظارات

. است بوده تأثیرگذار وکارها کسب عملکرد و رقابتی مزیت بر همواره بازاریابی، هایفعالیت در فناورانه هاینوآوری کارگیری به

 یاری به توانند می نیز اقتصادی هایبحران در رقابتی، مزیت حفظ و کسب برای هاسازمان به کمک بر علاوه بازاریابی نوآورانه کاربردهای

 (.1402 همکاران، و آستانه شعاعی) بیایند هاسازمان

 های استراتژی باید دولتی بخش های بانک که است داده نشان شانتحقیق نتایج که است( 2016) همکاران و 3گوپتا نتایج با همسان همچنین

( 2004)  4لاورنس و تیتوس تحقیق نتایج با همسان همچنین. کنند ابداع دوباره آینده در بقا و مشتری اعتماد جلب برای را خود بازاریابی

 و ترانتخابی را هاآن و کرده تغییر فناوری طریق از بانکی خدمات بودن دسترس در با مشتریان انتظارات و ادراکات دادند نشان که است

 درک و انتظارات درک که است داده نشان وی تحقیقات که باشدمی( 2014) پاوار تحقیق نتایج با همسان همچنین .است کرده خواستارتر

 5تیچیندلن تحقیقات با همسان همچنین. است مهم بانکی خدمات در مشتری رضایت بر تأثیرگذاری برای خدمات کیفیت از مشتری

 فرآیندها از استفاده طریق از مشتری رفتار مطالعه بر عصبی بازاریابی که کنندمی بیان نیز که باشدمی(  2017) همکاران و 6کومار و( 2019)

 . دارد تمرکز عصبی پایه از جامع مفهوم یک به دادن شکل برای ترتیب به عصبی هایتکنیک و

                                                           
1. loafer 

2. kakalogleo 

3.  Gupta 

4. Titus and Lawrence 

5. Tichindeln 

6. Kumar 
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 در  عصبی بازاریابی هایتکنیک کاربرد که است( 2019)  1ماهایا و مونیکا تحقیق با همسان تحقیق نتایج تحقیق، هایاستراتژی خصوص در

 که است( 2012) 2کارثیکیان و مایلیگانان تحقیق نتایج با همسان همچنین. اندداده قرار بررسی مورد را بانکی ارتباطات هایاستراتژی توسعه

 خدمات استراتژی با همسان نتایج و دادند قرار بررسی مورد را بانکی خدمات بازار در بانکی استراتژی گیری شکل در بانکی بازاریابی نقش

 ،(2023) 4ویدیانی و الفیوضی و( 2023) 3گوپتا و مانسال تحقیقات قسمت این در تحقیق نتایج با همسان. یافتند دست را نوین بانکی

 کار به عصبی بازاریابی زمینه در تواندمی که است استراتژی یک مصنوعی هوش که اندرسیده نتیجه این به که باشدمی( 2022) 5ساکیب

 در را هایی داده و کنند سازی مدل را کنندگان مصرف ترجیحات توانند می ها بازاریاب مصنوعی، هوش های فناوری از استفاده با. شود گرفته

 .دهد می اجازه کننده مصرف رفتار از تری عمیق درک به که کنند، ضبط خاص های محرک به پاسخ در مغزی های سیگنال تأثیر مورد

 و( 2021 همکاران، و 6آتی) دارد عصبی بازاریابی استراتژی در بسزایی نقش مصنوعی هوش استراتژی در تحقیق، نتایج با همسان همچنین

 (. 2019 همکاران، و 7فیلیپوک)

-می( 2023) همکاران و 8چترجی تحقیق نتایج با همسان تحقیق نتایج سازمانی و مشتری عملکرد بهبود خصوص در تحقیق نتایج با همسان

 دارد هاشرکت بازاریابی عملکرد و تجاری ارزش بهبود مشتری، وفاداری بر توجهی قابل و مثبت تأثیر عصبی بازاریابی دادند نشان که باشد

 همکاران و 9بنسال بخش، این در نتایج با همسان این، بر علاوه. گذاردمی تأثیر هاآن رقابتی مزیت بر توجهی قابل طور به خود نوبه به که

 بینش به و کنند درک را محرک عوامل مشتریان، ترجیحات کند کمک ها شرکت به تواند می عصبی بازاریابی که کنندمی بیان نیز( 2023)

 از توانندمی هاسازمان که است رسیده نتیجه این به تحقیق این نتایج راستای در( 2020) 10گرینکن همچنین،. شود منجر کننده مصرف بهتر

 تخصیص مؤثرتری طور به را خود محدود اقتصادی منابع تا کند کمک هاآن به تواند می زیرا شوند، مند بهره عصبی بازاریابی های تکنیک

 . کنند رقابت معتبر های شرکت با و دهند

 انتظارات تحلیل با صادرات، بانک بانکی، خدمات در نیازها بهتر شناخت جهت گرددمی پیشنهاد مشتری خودآگاه انتظارات درخصوص

 مختلفی الکترونیکی خدمات توانند می نیازها، این دقیق تشخیص با. کنند درک را مشتریان های خواسته و نیازها بتوانند مشتریان، خودآگاه

 .دهند می پاسخ مشتریان انتظارات به درستی به که دهند ارائه

 پیشنهاد لذا. دارد بسزایی اهمیت مشتریان احساسات و انتظارات درک عصبی، بازاریابی در است داده نشان تحقیق هاییافته که طور همان

 ها، آن هیجانات و احساسات از استفاده با و غیرمستقیم صورت به مشتریان، با آمیز محبت و صمیمانه ارتباط برقراری با ها بانک که گردد می
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 بر مثبت طور  به که کند استفاده انگیز هیجان و محتوا با تبلیغاتی از صادرات  بانک شودمی پیشنهاد. کنند ایجاد را تری قوی ارتباط

 .گذارد می تأثیر مشتریان های انتخاب و ها گیری تصمیم

 ارتقاء به که بپردازد محتوا سازی شخصی و هدفمندتر ارتباطات به صادرات بانک گرددمی پیشنهاد ارتباطی های استراتژی تنظیم درخصوص

 بین همکاری گرددمی پیشنهاد موثر های ارتباط استراتژی جهت همچنین. شد خواهد منجر مشتریان وفاداری افزایش و مشتری تجربه

 بین همکاری به نیاز عصبی بازاریابی که چرا. گیرد صورت بهینه و موثر شکل به خارجی و داخلی صورت به صادرات بانک در ها بخش

 تا کنند همکاری هم با باید مشتریان با مرتبط های بخش و ها داده تحلیل اطلاعات، فناوری بازاریابی، بخش. دارد سازمان مختلف های بخش

 .باشد پذیر امکان کارآمد و کامل عصبی بازاریابی اجرای

. گیرد صورت صادرات بانک مستمر بهبود و عملکرد بر نظارت گرددمی پیشنهاد است بوده پیامدها جمله از عملکرد بهبود که جایی آن از

 دست به های داده تحلیل بر نظارت با. کند می فراهم را فرآیند سازی بهینه و بهبود امکان عصبی بازاریابی عملکرد بر مستمر نظارت که چرا

 .شد خواهد تر دقیق و بهتر عصبی بازاریابی لازم، تغییرات اعمال و فرآیند این از آمده

 برای خدمات این کارمزد و شود می پرداخت ها بانک توسط الکترونیک بانکداری خدمات کارمزد از ای عمده بخش که جایی آن از

 اقدام الکترونیک بانکداری خدمات کارمزد افزایش به نسبت تدریج به گذار قانون شود می پیشنهاد. است رایگان و ناچیز بسیار مشتریان

 این  گیرنده موارد از بسیاری در. شود پرداخت ارزش،  دهنده ارائه به و دریافت ارزش،  گیرنده از بایست می کارمزدها این طبیعتاً. نماید

 و ها شرکت سایر و پرداخت خدمات دهنده ارائه های شرکت ها، بانک ارزش،  دهنده ارائه و هستند مردم و بانکی مشتریان ها ارزش

 اساس همین بر شده اخذ کارمزدهای و شود شناسایی دقت  به «ارزش ایجاد و خلق چرخه» دارد ضرورت لذا. حوزه این در فعّال های سازمان

 .است( شاپرک شرکت و ا.ا.ج مرکزی بانک) گذار قانون نهاد عهده به فرآیند این مدیریت. شوند توزیع

 در خود مخاطبان با تا کند می کمک بانک به آموزشی، و مفید محتواهای گذاری اشتراک و اجتماعی های شبکه در فعالانه های فعالیت

 محتواهای ارائه که چرا گیرد صورت محتوا سازی تخصصی شودمی پیشنهاد لذا. کند ایجاد تری قوی ارتباطات و باشد مستقیم ارتباط

 جذب باعث بلکه کند، می کمک ها آن اطلاعات افزایش به تنها  نه مشتریان، برای بانکداری و مالی های زمینه در آموزشی و تخصصی

 به تواند می عصبی بازاریابی های استراتژی از استفاده نوین، های فناوری روزافزون رشد به توجه با نهایت، در. شد خواهد نیز جدید مخاطبان

 ارائه مشتریان به ممکن شکل بهترین را خود الکترونیکی خدمات و کند رقابت دیجیتالی دنیای در موفقیت با تا کند کمک صادرات بانک

 .دهد

 استفاده به را ها آن و ببرد بالا را مشتریان اعتماد پیشرفته، رمزنگاری های فناوری از استفاده و ها تراکنش در امنیت افزایش با شودمی پیشنهاد

 پاسخگویی و گفتگو های ربات از استفاده با آنلاین پشتیبانی های سیستم ایجاد با شودمی پیشنهاد. کند ترغیب بانک الکترونیکی خدمات از

 مشتریان، اطلاعات دقیق تحلیل اساس بر هدفمند تبلیغات از استفاده. کند کمک کاربری تجربه بهبود به واقعی، زمان در مشتریان سوالات به

 بررسی مهم این شودمی پیشنهاد لذا. شود آل ایده مخاطبین میان در صادرات بانک برند بیشتر شناخت و محبوبیت افزایش باعث تواند می

 .گردد
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 زمان از محدودی مقدار تنها که چرا است داشته زمانی محدودیت پژوهش این که گرددمی بیان پژوهش این های محدودیت خصوص در

 شده باعث مالی یا زمانی جغرافیایی، های محدودیت جمله از گیرینمونه محدودیت همچنین. است شده گرفته نظر در تحقیق انجام برای

 . است صادرات بانک به محدود پژوهش این مکانی قلمرو و آمار جامعه دیگر عبارت به. نباشد جامعه کل نمایانگر ، نمونه که است
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