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The present research has been conducted with the aim of presenting a neural 

marketing model in the green electronic services of Bank Saderat Iran. The research 

method is qualitative, based on grounded theory with the Strauss and Corbin approach. 

Participants are decision-making managers and, in a way, policymakers in the field of 

marketing in green electronic services. The sampling method was purposeful and 

snow ball, involving 12 individuals and considering theoretical saturation. The data 

analysis method is coding, using MAXQDA software. The research tool is an 

interview. The time frame of the research is between the years 1401 and 1402. To 

validate the qualitative model of the research, Cohen's Kappa coefficient has been 

used, which is 0.702. The findings include 6 categories, 13 components, and 144 

initial codes in the form of causal conditions, core category, strategies, consequences, 

contexts, and interveners. The results of the data analysis have shown that the causal 

conditions of neural marketing in the green electronic services of Bank Saderat are the 

conscious expectations of the organization and the customer. Strategies include 

modern banking service strategies, digital marketing, metaverse, artificial intelligence, 

and social media, which lead to improved customer performance and bank 

performance. The findings have shown that the context for implementing strategies 

includes economic and cultural factors, and facilitators and constraints are the 

interveners of the research. 
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مدل بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی سبز بانک صادرات ایران انجام شده است.  ارائهبا هدف  حاضر پژوهش

، . مشارکت کنندگان با رویکرد اشتراوس و کوربین می باشد ادیداده بن یپرداز هی از نوع نظر یفیکروش پژوهش 

روش  می باشند. سبزبازاریابی در خدمات الکترونیک  یدر حوزه  استگذاریس یو به نوع رندهیگ میتصم رانیمد

روش تجزیه و تحلیل . استو در نظر گرفتن اشباع نظری بوده نفر  12به تعداد  یهدفمند و گلوله برف ،یرینمونه گ

ابزار تحقیق مصاحبه می باشد. قلمرو زمانی تحقیق باشد.  یم ودای، با استفاده از نرم افزار مکس کداده ها، کدگذاری

اعتبار مدل کیفی تحقیق از ضریب کاپای کوهن استفاده شده است که عدد  جهتاست.  1402تا  1401بین سال 

کد اولیه در قالب شرایط علی، مقوله محوری،  144مولفه و  13مقوله،  6یافته ها، شامل می باشد.  0.702آن 

ه شرایط علی نتایج تجزیه و تحلیل داده ها نشان داده است ک. استله گرها استراتژی ها، پیامدها، زمینه ها و مداخ

است. استراتژی ها  انتظارات خودآگاه سازمانی و مشتریبازاریابی عصبی درخدمات الکترونیک سبز بانک صادرات 

 های خدمات بانکی نوین، بازاریابی دیجیتال، متاورس، هوش مصنوعی و رسانهاستراتژی یا راهبردها شامل 

یافته ها نشان داده است که پیامدهای بهبود عملکرد مشتری و عملکرد بانک را به دنبال دارد. است که  اجتماعی

، تسهیل کننده ها و محدودکننده ها می باشد و عوامل اقتصادی و فرهنگی  ،استراتژی ها پیاده سازیزمینه 

 مداخله گرهای تحقیق می باشند.

 بانک سبز الکترونیکی خدمات در عصبی بازاریابی مدل طراحی (.1403) مهدی، نعیمی نظام آبادو  معصومی، اله ؛وحید، گروسیان ثانوی ؛سودابه، بهادری فر: استناد

 .180-157(، 3)4، مدیریت سبز. ایران صادرات
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 مقدمه 

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

گذارد، سبب گردیده تا  رشد بانکها در بازار رقابت می و مستقیمی که بر بقا . نقش و اهمیت مشتری در بانکها به سبب تاثیربرخوردار است

جذب های خود را به سمت و سوی فعالیت گرایی،مشتری با اتخاذ  هابانک همهلزوم کسب رضایت مشتری بیش از پیش پذیرفته شود و 

مشتری از مهم ترین دارایی یک سازمان محسوب می گردد. یکی ( 1393حبشی و همکاران ) شیدائیبه زعم  .متمرکز نمایندمشتری و جلب رضایت او 

ف با از ابزارهای ایجاد روابط بلند با مشتری استفاده از بازاریابی می باشد. ولی در حال حاضر با توجه به رقابت شدید سازمان ها تحقق اهدا

جدیدی تحت عنوان  مفهومبه نحوی که است  داشتهبر حیطه بازاریابی  زیادی پیشرفت تکنولوژی تاثیرچالش روبروست.از سوی دیگر، 

و و فیزیکی مغز مهمترین راه برای شناخت رفتار خریداران  کاین است که مطالعه بیولوژی اعتقاد بر .بازاریابی عصبی به وجود آمده است

 اعصاب، علوم از ترکیبی که پیشرفته بازاریابی رشته یک عصبی، بازاریابی (2019)1مونیکا و میهیا به زعم  . (1401، )امیری و داوریاست  مشتریان

بازاریابی عصبی ترکیبی از عصب شناسی، است.  گرفته قرار توجه مورد بانکداری جمله از مختلف صنایع در است، بازاریابی و روانشناسی

مطرح شد، بسیار بحث برانگیز بود؛ امـا بـه  2002این حوزه، زمانی که نخستین بار در سال  .(2،2020)کوکر اسـت روان شناسی و بازاریـابی

اثرگذاری مستقیم برای  ها بانکمهمترین ابزار بازاریابی عصبی  . (2020 و همکاران، 3)نیلاشیمیان متخصصان بازاریابی اعتبار پیدا کرد  سـرعت در

که هدفشان ایجاد اعتماد یا حتی   در جهان اجرا شده بازاریابی عصبی  های پیشرفته های مختلفی از پروژه بر روی مشتریانشان است. نمونه

قیم در مغز مستبطور کنند تا ترمیم اعتماد از دست رفته مشتریان است. بانکها برای رسیدن به سوددهی از ابزارهای علوم عصبی استفاده می

 یدر نظر گرفته م دیبر رفتار مصرف کنندگان هنگام خر یرگذاریتأث یبرا یبه عنوان فرصت یعصب یابیمشتریان رسوخ کنند. مطالعه بازار

رفتار مشتری در بازاریابی عصبی به شدت اهمیت دارد و در فضای رقابتی، مشتریان از طریق ابزارهای مختلف تبلیغاتی  (.2023، 4)چایدهاری شود

که منجر به قصد خرید یا تصمیم گیری آنها می شود. با تمام  (1401)ناروئی و همکاران، درمعرض تعداد زیادی احساس و تصویر قرار می گیرند 

اریابی عصبی دارد ولیکن مسئله اینجاست که سازمان ها و شرکت ها همچنان بی وقفه در تلاشند تا خیلی سریع ویژگی های مثبتی که باز

که در این بین فقط ( 2022، 5)ایلانگو و سوریاکومار بتوانند با مالکیت زمان مشتری، به آنها ویژگی های متمایز محصول یا خدمتشان را ارائه دهند

تند. چرا که فناوری های دیجیتال با رخنه بر فرآیندهای تجاری و اجتماعی اثرگذاری شگرفی بر سازمان ها و تعدادی از شرکتها موفق هس

                                                           
1-Monica & Mihai 
2-Coker 

3-Nilashi 

4-Chaudhary 
5-Elango & Suryakumar 
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ر بانک ها گذاشته است وکاربست ابزارهای فناوری مبتنی بر خدمات اینترنتی قادرند نه تنها بر تجارت، بلکه در زندگی روزمره نیز تاثیرگذا

موازارت بلوغ و پیشرفت درحوزه ی بازاریابی به منظور چاره اندیشی و حل مسائل موجود در فضای  . همچنین به (12019)ویال، باشند 

در حوزۀ بازاریابی عصبی هنوز به سطحی از  های انجام شده پژوهشبانکداری، افزایش مزیت رقابتی، ارتقای سطح رضایت مشتریان و 

 است خاصی های فعالیت شامل بازاریابی نقش رفتاری، منظر ین آمده است که ازدر تحقیقات همچن( .2023)حسینی،  مندی نرسیده است رضایت

 با سازگار های شیوه از نیز در بازاریابی طیفی سبز الکترونیک خدمات . (1999 روست، و مورمن) دهد انجام رود می انتظار بازاریابی عملکرد از که

 (2022و همکاران،  2)دوجیوچاوا ابری خدمات برای سبز انرژی منابع از استفاده شامل مورداین . گیرد می بر در را الکترونیک صنعت در زیست محیط

 مانند سبز بانکداری های شیوه اجرای و( 2019و همکاران،  3)ونگ محیطی زیست اثرات کردن محدود برای الکترونیک در ای دایره اقتصاد ترویج

 در سبز پیک های کننده تجمیع توسعه این، بر علاوه(. 2022و همکاران،  4)سنتاتو. است معاملات در بازیافتی مواد از استفاده و کاغذ ضایعات کاهش

به  (.2016)کوهی و همکاران،  کند کمک تحویل برای نیاز مورد بندی بسته مواد محیطی زیست اثرات کاهش به تواند می الکترونیک تجارت

 در زیست محیط با سازگارتر رویکرد به بلکه دهد، می افزایش را پایداری تنها نه الکترونیکی خدمات در سبز اصول ادغام عبارت دیگر

 افزایش و فناوری پیشرفت باهمچنین در تحقیقات آمده است که .کند می کمک خدمات بانکداری الکترونیکی صنعت مختلف های بخش

ها و  چالش از یکی. اند کرده حرکتسبز  الکترونیکی خدمات ارائه سمت به نیز ها بانک ،با رویکرد پایداری الکترونیکی خدمات از استفاده

چرا که  .است با رویکرد حفظ پایداری و محیط زیست رقابتی بازار یک در مشتریان حفظ و جذب مسیر، این در ها بانک این اصلی مسئله

 مسائل همچنین و آموزش و فرهنگ تغییر به نیاز عصبی، بازاریابی و سبز های فناوری سازی پیاده بالای های هزینه (2016) 5آلشیورا و زابادی زعم به

 که در بانکداری کمتر به این موضوع توجه شده است. دارد مشتریان خصوصی حریم حفظ به مربوط

 رائها کننده مصرف رفتار از تری عمیق درک عصبی بازاریابی ولیکن دارند هایی محدودیتنیز  کننده مصرف سنتی تحقیقاتی های روش

 بانک تبلیغاتی بودجه از درصد 7 حدود تنها ،بانکها پتانسیل علیرغممسئله گفته می شود که بیشتر در تبیین  .(2021و همکاران، 6)اولکسی  دهد می

 فرصت ،اختلاف این (.2023، 7)ترنرا بونث و بوترو مونتویا یافته است اختصاص برند ارتقای برای عصبی بازاریابی به بانکداری صنعت در موفق های

                                                           
1-Vial 

2-Doguchaeva 

3-Wang 
4-Santato 

5-Alshura & Zabadi 

6-Oleksii 
7-Ternera Boneth & Botero Montoya 
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 مغناطیسی تشدید تصویربرداری و الکتروانسفالوگرافی مانند عصبی بازاریابی ابزارهای از استفاده برای ها بانک برای را توجهی قابل

 ایجاد کرده است.  کاربردی

 عمیقی درک با نگاه ویژه خدمات الکترونیکی سبز بیان می شود که بازاریابی عصبی، بانکداری در عصبی بازاریابی ضرورتدرخصوص 

 خدماتو از آنجایی که  شود می وفاداری افزایش و مشتری تجربه بهبود به منجر نتیجه در که دهد می ارائه مشتریان ترجیحات و نیازها از

 این، اند شده طراحی زیست محیط بر منفی اثرات کاهش هدف با که است هایی روش و ها فناوری از استفاده معنای به سبز الکترونیکی

می باشد  زیست محیط دوستدار های فناوری و تجدیدپذیر انرژی منابع از استفاده انرژی، مصرف کاهش کاغذ، مصرف کاهش شاملحوزه 

 که است مشتریانی جذب همچنین و خود محیطی زیست اثرات کاهش برای خدمات نوع این سازی پیاده دنبال به ایران صادرات بانک که 

 .دهند می اهمیت زیستی محیط مسائل به

یکی از بانکهای بزرگ کشور، به عنوان که بانک صادرات می باشد لازم به ذکر است که بانک صادرات  قلمروی تحقیق درخصوص

که با توجه به اینکه اکثر خدمات به صورت الکترونیکی انجام می گیرد، تحقیق و پژوهش در این حوزه چند برابر  داردگسترده ای  خدمات

با توجه به آنکه تصمیم گیری مشتریان بیان می گردد که اهمیت و ضرورت انجام تحقیق همچنین درخصوص  به نظر می رسد.ضروری تر 

نتی اقتصاد به تصویر کشیده شده است، لذا پژوهش در این حوزه از اهمیت خاصی برخوردار پیچیده تر از آن می باشد که در مدل های س

است. مدل های اقتصادی در توصیف رفتار انسان ناتوان هستند. لذا نمی توانند به بخش نا آگاه ذهن انسان دسترسی پیدا کنند و این بخش 

روزه محققین در حال بررسـی روی فرکـانس، مکان و زمان سنجی فعالیت کند. امناآگاه نقش مهمی در تصمیم گیری مشتریان ایفا می

ی مغزی در سطح غیرعادی و فوق العاده می باشند که از ایـن طریـق بتواننـد بـه بازاریابـان در درک بهتر مشتریان و کاهش میلیون ها دلار

. ینه پنهان در رفتار مصرف کننده را شرح دهد،کمک کنندکه صرف ابزارهای بازاریابی سنتی و نتایج محدودی که نمی توانـد پـس زم

 خصوصی بـا سازمان به صورت جهان آزمایشگاه علوم اعصاب همه یدرخصوص ضرورت تحقیق به صورت کاربردی می توان گفت در 

تحقیـق کننـد. علاوه بر این بـه آن  رتبطتا با انجام مطالعات بر رفتار مشتری، نگرشها و مسـائل م منعقد کرده اندهای تجاری قرارداد 

نـه تنهـا از علـوم اعصـاب بـرای آشکارسازی تمایلات چرا که  بسـیاری از مراکـز دانشـگاهی در ایـن زمینـه سـرمایه گـذاری کـرده انـد

مشتریان و  در زمان مشـکلات شخصی می توان مشتریان و ترجیحات آنها استفاده می شود، بلکه در مطالعات عملیمصرف کنندگان و 

توان گفت اکثر مطالعات داخلی و خارجی درخصوص شکاف تحقیقاتی بررسی شده می بود.ارتباطات غیر آشکار آنان نیز سودمند 
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در چنین وضعیتی فقدان . تمرکزشان بر روی چگونگی انجام بازاریابی عصبی و مقایسه این نوع از بازاریابی با دیگر انواع بازاریابی است

( 2022و همکاران ) 1یانگمصداق آن از جمله تحقیق  .کارآمدآن هم در سیستم خدمات بانکی و نظام مالی به خوبی احساس می شود مدلی جامع و

شد. که به بازاریابی عصبی پرداخته اند ولکین مدل جامعی که کلیه مولفه ها و ابعاد بازاریابی عصبی را شامل شود، ارائه ننموده اند، می با

در تحقیق خود فقط عوامل موثر بر بازاریابی عصبی را مورد بررسی قرارداده اند و مدل جامع ارائه ننموده اند.  (1396انی و همکاران )دانش ثهمچنین 

 و 2برنینکمجرفقط تاثیر تبلیغات را بر بازاریابی عصبی مورد بررسی قرارداده اند. خصوص شکاف تحقیقات خارجی نیز  (1394دهقانپوری و عبدوی )

عصبی را بررسی کرده اند و یا  فروش و خرید مشاوره یک در عصبی را می توان نام برد که شیوه های تحقیقات بازاریابی (2020همکاران )

 با پایدار محصول بازاریابی در عصبی تکنیکهای بازاریابی اتخاذ جهت مدیران تصمیمات بر مؤثر ( عوامل2020همکاران ) و 3نیلاشی

 احساسات شناخت جهت وب برنامه یک نیز فقط توسعه (2020همکاران ) و 4فیلیپوویکمراتبی استفاده کرده اند.  سلسله فرآیند روش از استفاده

عصبی را تحلیل کرده اند. همانطور که مشاهده می گردد در مدل های بررسی شده در بازاریابی عصبی بعضا به بخشی از  بازاریابی در

حوزه ی بانک و خدمات بانکی تا به حال تحقیق جامعی که تمامی ابعاد و مولفه ها را با رویکرد نظریه موضوع پرداخته شده است و در 

با توجه به آنچه گفته شد در نهایت مسئله پژوهش حاضر، نبود الگوی مشخص و کاربردی پردازی داده بنیاد بررسی کند انجام نشده است. 

ارائه شده توسط بانک صادرات می باشد. بنابراین با توجه به مسأله عنوان شده این تحقیق  یالکترونیک عصبی در خدمات در زمینه بازاریابی

 ؟باشدهایی میبانک صادرات چیست و شامل چه مولفه الکترونیکدر پی پاسخ به این سوال است که مدل بازاریابی عصبی در خدمات 

  و پیشینه تحقیق نظری ادبیات

 در مبانی نظری به بازاریابی عصبی و خدمات الکترونیکی در ذیل به تفکیک بیان شده است. 

 عصبی بازاریابی

 عصـبی  بازاریـابی  گردد، استفاده اعصاب علوم با مرتبط و تکنیکهای روش ها از که بازاریابی و بازار تحقیقاتی های فعالیت به کلی طور به

ایـن   کـه  کنـد  هـا اسـتفاده مـی    آوری داده ای بـرای جمـع   بازاریـابی عصـبی از ابزارهـای پیشـرفته    همچنین  (.1393و همکاران، دستغیب(شود  می گفته

گیـری   کننـدگان را بـه صـورت دقیـق انـدازه      های احساسـی مصـرف   های مغزی و واکنش تا فعالیت فرصتی را می دهدها به محققان  تکنیک

 کـه  را تبلیغـاتی  عناصـر  تواننـد  مـی  تبلیغات،شرکت ها همچنین بانکها مشاهده هنگام مخاطبان مغزی فعالیت ارزیابی با (.2023و هکـاران،  5)لی کنند

                                                           
1-Yang 
2-Brenninkmeijer 

3-Nilashi 

4-Filipović 
5-Lee 
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 کنـد  کمک تواند می عصبی بازاریابی محصولات و خدمات، طراحی فرآیند در (.2023، 1)نیـورونز بخشند بهبود و شناسایی دارند را تاثیر بیشترین

 .(2024، 2)اپنز ویژن کنند برقرار برند با بهتری عاطفی ارتباط و کنند ایجاد تری مثبت احساسی های پاسخ که شوند طراحی ای گونه به محصولات تا

 کنترل را احساس که ای ناحیه ،3در سیستم لیمبیک زیادی حد تا مدت، کوتاه های پاداش به مغز واکنش دهد که می نشان عصبی تحقیقات

شـوند.   مـی  گرفتـه  نظر در است، محاسبات و استدلال با مرتبط اغلب که مغزی جلوی قشر در مدت بلند های پاداش می دهد. رخ کند، می

 جلـویی  توسط قشـر  که دارند ذهن در بیشتری ماندگاری شوند، می تولید لیمبیک ناحیه ی توسط می آیند در تسلط تحت که هایی پاداش

. (2007، 4فوگیـت ( نمـی کنـد   ایجاد ذاتی مدت کوتاه های پاداش با خدمات محصولات برای مشکلی موضوع، این آیند. می در تسلط تحت مغز

محصـولات و  بـه   یآزمـودن  کی ـواکـنش   تی ـکم نییتع یبرا .شود یشناخته م یعصب یابیبه عنوان بازار یابیکاربرد علوم اعصاب در بازار

پیشـنهاد  مغـز   تی ـفعال یریاندازه گ زاتیتجه ریسا ایمغز، اسکن  یربرداریاز تصو میاستفاده مستق ،یابیبازار یاجزا ریسا ای غاتی، تبلخدمات

 شـود  یدر نظـر گرفتـه م ـ   دی ـبـر رفتـار مصـرف کننـدگان هنگـام خر      یرگذاریتأث یبرا یبه عنوان فرصت یعصب یابیمطالعه بازار شده است.

بـه   بهبـود  تجـاری،  نـام  تـرجیح  افـزایش  جملـه  از کـار  و کسـب  از زیـادی  های زمینه در عصبی بازاریابی و اعصاب علوم از (.2023، 5)چایدهاری

استفاده مـی شـود    تجاری نام کردن عملیاتی و تلویزیون بازرگانی آگهی های ارتقای تبلیغات، تأثیر افزایش تبلیغاتی، پیام های خاطرسپاری

 شده است:  پرداخته آن کاربردهای تفصیلی بررسی به که

 مشتری ترجیحات و تصمیم گیری بهتر درک به کمک 

 رفتـار  مطالعات بر انجام به تا بسته اند قرارداد تجاری سازمان های با خصوصی اعصاب علوم آزمایشگاه 90 از بیش جهان سراسر در امروزه

 از تنها کرده اند. نه سرمایه گذاری زمینه این در دانشگاهی مراکز از بسیاری این بر علاوه بپردازند. آن به مربوط مسائل و نگرش ها مشتری،

 زمـان  در عملـی  در مطالعـات  میتوانـد  بلکـه  می شود، استفاده آنها ترجیحات و کنندگان مصرف تمایلات آشکارسازی برای اعصاب علوم

 .( 2012و همکاران، 6یون (باشد  نیز سودمند مصرف کنندگان شخصی مشکلات زمان در علمی شخصی مشکلات

 

 

                                                           
1-Neurons 

2-OPENVision 
3-limbic 

4-Fugate 

5-Chaudhary 
6-Yoon 
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 تجاری تبلیغات ارتقای 

 از بـیش  تصمیم گیـری هـا   که رسیده اند نتیجه بدین است. محققان تبلیغات اثربخشی بینیپیش  و توصیف بازاریابی، اصلی اهداف از یکی

نمـی   عمل احساسی های جنبه کمک بدون هم عقلایی های حتی تصمیم گیری و هستند احساسی باشند، استدلال پایه ی بر و عقلایی آنکه

 ایـن  در بازاریـابی  سـنتی  روش های از بسیاری میشوند. خاص برند یک به ما بروز علاقمندی باعث که هستند احساسات این واقع در شود.

 (. 1،2007فوگاتی(عاجزند  خود شناختی فرآیندهای و احساسات کامل بیان از مصرف کنندگان زیرا میکنند عمل ضعیف زمینه

 آن کردن عملیاتی و )برند(تجاری نام گسترش و ایجاد 

 قـرار  خـاص  )برنـد (تجاری نام لوگوی معرض در مشتریان شد. وقتی آگاه مشتریان نیت از توان می عصبی، بازاریابی ابزارهای از استفاده با

 که مینماید ارزیابی مغز سپس می گردد. ذهنی درگیری باعث و رود می بالا جلوی مغز قشر میانی ناحیه در خونشان اکسیژن بگیرند، حجم

 (. 2010 ،2مادان(خیر؟ یا دارد اهمیت افراد برای خاص برند آن آیا

 فروش افزایش 

 تثبیـت جایگـاه   در 3موتـورولا  شرکت مثال، عنوان است. به بوده موفق سازمانها فروش افزایش و برند ایجاد در عصبی بازاریابی تکنولوژی

نمـی   بازاریـابی سنتی  روش های با که می دهد سؤالاتی به پاسخ عصبی بازاریابی میکند. استفاده عصبی بازاریابی روش از خود محصولات

 و داده گسترش به مشتریان را خود نمایندگی های فروش عصبی بازاریابی یاری به توانست 4موتورز بیوک یافت.همچنین دست آن به توان

 (.2012، 5بابو(آورد  ارمغان به فروش افزایش % 40 تا % 9 از نمایندگی هر برای

در ادامه بیان می گردد که بازاریابی عصبی شامل کسب اطلاعات، انسجام اطلاعات، تحلیل اطلاعـات و تفسـیر اطلاعـات مـی باشـد. نظـام       

سلسله مراتبی در آن شامل اتوماسیون اداری، اتوماسیون به وسیله نماینـدگان، اتوماسـیون خـاص، اتوماسـیون کامـل و اتوماسـیون مبتنـی بـر         

 مصـنوعی  هـوش  ها، فناوری این از یکی. کرد فعال فناوری با توان می را بازاریابی های قابلیت تمام (.2023، 6)مانیس و مادهاوارامیادگیری می باشد 

 هـوش  سـازی  فعـال  و فنـاوری  سـازی  فعـال  که حالی در. است بازاریابی های قابلیت کردن فعال برای توجهی قابل پتانسیل دارای است که

 انجـام  برای امروزی های بازاریاب واقع، در. کرد فعال فناوری با توان می را بازاریابی های قابلیت تمام. است نشده درک خوبی به مصنوعی

                                                           
1-Fugate 

2-Madan 
3-Motorola 

4-Buick Motors 

5-Babu 
6-Manis & Madhavaram 
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دهد  می قرار تأثیر تحت را بازاریابی عملکرد های حوزه تمام بیشتر، فناوری و کنند، می تکیه فناوری به گسترده طور به بازاریابی های فعالیت

 هـوش  اسـت،  نگرفتـه  قـرار  بررسی مورد زیادی حد تا بازاریابی در مصنوعی هوش استراتژیک کاربردهای .( 2023و همکاران،  1)ساندارام

 و است رشد حال در بازاریابی در مصنوعی هوش از استفاده و است، سازمان بازاریابی عملکرد تقویت برای ای العاده فوق پتانسیل مصنوعی

وجود  مصنوعی هوش از ارزش کسب و سازی پیاده برای هنوز فضا حال، این با ( .2021 ،2رست و هوانگ) دهد ادامه خود رشد به که رود می انتظار

 منبـع قابلیـت   یـک  تواننـد  مـی  ها شرکت چگونه به کمک بازاریابی در هوش مصنوعی به این نتیجه می رسیم که  (.2020و همکاران، 3)واراثراج  دارد

 در شـرکت  پیشـرفت  بـه  نتیجه در کنند، تقویت یا تسهیل را بالاتر مرتبه بازاریابی های قابلیت تا کنند ادغام یا ترکیب منابع سایر با را فناوری

 .(2019 ،4ویبنز) کنند می کمک پایدار رقابتی های مزیت به دستیابی نتیجه در و ها قابلیت مراتب سلسله

 بانک سبز خدمات الکترونیکی

 باید نیز دولت و است شده و جوامع مردم نیازهای و ها خواسته در تغییر موجب الکترونیکی ابزارهای گسترش و دیجیتال عصر به ورود

 و داده قـرار  بـازبینی  مـورد  را عمـومی  خـدمات  دولـت،  به ها اعتماد آن افزایش نتیجه، در و شهروندان مندی رضایت افزایش منظور به

نمایـد   ارائه ارتباطات و اطلاعات نوین های فناوری از استفاده با جدید دوران با اقتضائات منطبق و نوآورانه رویکرد با را جدید خدمات

طراحـی و ارائـه    لش نشان داده و همواره در حـا نولوژیکی واکنی است که به تغییرات تکعاینوترین صپیشرت بانکداری از نعص .(1396)زرگـر،  

مشتری است و بهبود خدمات این حوزه بدون استفاده از راهکارهای جدید متصور نیست. در این شرایط خـدمات   جهت لابتکارات دیجیتا

ار آن، نیازهـا و درخواسـتهای   ن ـنـوین و در ک  هـای  ولـوژی نتغییر شکل است و عامل اصلی آن تک لبانکداری الکترونیکی به سرعت در حا

ی بـر  ن ـامـل بـا مشـتری اسـت و مبت    عایـه ت پ خدمات بانکداری الکترونیکی، خدماتی محتوا محـور و بـر  .  (1398،ی علتهرانی و مش نظری) مشتریان است

ولوژیها و سیستمهای فراهم شده توسـط  نترنت و موبایل و سایر ابزارهای بانکداری الکترونیکی است که در دسترس مشتری است و با تکنای

 .( 2021، 5واصر و فالیلنال)یکپارچه می شود  شتیبانی وپدگان خدمات بانکداری الکترونیکی نارائه ده

ها و بانک ها مـی   سازمان در سبز مدیریت کاربرد و مفهوم عمیق درک نیاز پیشاست که  جدیدی نسبتاً موضوع خدمات الکترونیک سبز،

 و پایـدار  توسـعه  پایـداری،  توسـعه،  مفـاهیم  عامیانـه  زبـان  در چند هر است پایدار توسعه مدیریت مفهوم از تری دقیق فهم مستلزمباشد که 

 حفاظـت  بـر  تاکیـد  بـا  سـبز .خـدمات الکترونیـک   (1401 همکاران، و تهرانی مظاهری(روند می کار به یکدیگر جای به اشتباه به پایدار توسعه مدیریت

                                                           
1-Sundaram 
2-Huang & Rust 

3-Varatharaj 

4-Wibbens 
5-Al-Nowaiser & Faleel 
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 مـی  فـراهم  خـدمات  ارائه هزینه در جویی صرفه برای توجهی شایان فرصت پذیر، تجدید منابع و پاک های انرژی از گیری بهره و محیطی

ترین اهداف خدمات الکترونیکی سـبز، کـاهش مصـرف کاغـذ از طریـق       یکی از مهم (.1395 زاهـدی، (را از بین می برد  برمحیط منفی اثرات از و آورد

ی کاغـذی، نـه تنهـا بـه     ها و دیگر مکاتبات بانکی به صورت الکترونیکی بـه جـا   ها، گزارش صورتحساب دیجیتالی کردن فرآیندهای بانکی است. ارسال

های آنلایـن و   ارائه خدمات بانکی از طریق پلتفرم(. 2023و همکاران،  1)شندهد های بانک را نیز کاهش می کند بلکه هزینه حفظ محیط زیست کمک می

کاهش ترافیک شود. این امر منجر به کاهش مصرف سوخت،  های موبایل باعث کاهش نیاز به مراجعه حضوری به شعب بانک می اپلیکیشن

 (.2023)لی و همکاران،  کند جویی می گردد، همچنین زمان و هزینه مشتریان را نیز صرفه ای می و کاهش انتشار گازهای گلخانه

اشاره کرد که تحقیقی پیرامون بازاریابی عصـبی انجـام داده اسـت.     (1402حسینی )درخصوص پیشینه تحقیق در داخل کشور می توان به تحقیق 

کنندگان ازنظر پسندیدن و نپسندیدن در زمان مشـاهده و انتخـاب محصـولات     گیری شرکت رچوب را برای فرآیندهای تصمیمیک چا وی

تـوان بـه کمـک     دو دستة پسندیدن یا نپسـندیدن یـک کـالا را مـی     داده استنتایج پژوهش نشان  داده است.یک فروشگاه اینترنتی پیشنهاد 

شود. با  درصد بهبود در نتایج دیده می 3.5بندی کرد که در مقایسه با پژوهش گذشته  درصد طبقه 5/73با میزان صحّت  ماشین بردار پشتیبان

شوند که علاوه بر رضـایت   ای تعیین می گونه های بازار به کننده، استراتژی های مصرف کننده و اشراف بر خواسته شناخت بهتر رفتار مصرف

ای جذب مشتریان بالفعـل از طریـق    ارائه مدل شبکهتحقیقی با هدف  (1401افشار و همکاران )نین همچ مشتریان، سبب افزایش فروش و سود شوند.

ابعـاد بازاریـابی عصـبی در سـه بعـد       انجـام دادنـد. یافتـه هـای نشـان داده اسـت کـه       بازاریابی عصبی و مقایسه آن در صـنعت بیمـه و قـار     

اجتماعی محصول با اجرای تعهـدات   یار شناسایی شد. در صنعت بیمه بعد)فیزیولوژیک، شخصیتی و اجتماعی محصول( و در هشت زیر مع

مـؤثرترین بعـد بازاریـابی عصـبی در جـذب مشـتریان بالفعـل         شـنوایی  -های بینـایی  و در صنعت قار  بعد فیزیولوژیک محصول با محرک

بازاریابی ورزشی موفق با درک چرایی ها بر این باورند که نیز تحقیقی پیرامون بازاریابی عصبی انجام داده اند. آن (1401عسگری و همکـاران )  است.

شود. برای موفقیت در بازاریابی ورزشی، باید تـاثیر متغیرهـای مهـم روانشناسـی را در تحقیقـات و       کننده آغاز می و چگونگی رفتار مصرف

کننده ورزشی در مواجهه با کالا یـا   یک مصرفکنندگان را به درستی تحلیل کنیم. رفتار  تصمیمات خود جای دهیم تا بتوانیم رفتار مصرف

در  یعصـب  یابی ـعوامـل مـؤثر بـر بازار    یشناخت یبردار نقشه تحقیقی تحت عنوان (1399)الیاسـی  همچنین خدمت، کاملاً بستگی به ذهن او دارد. 

درخصوص تحقیقات خارج از کشور نیز بیان می گـردد  انجام داده است و در آن عوامل موثر را بررسی کرده است.  انیمشتر یریگ میتصم

                                                           
1-Shen 
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انجام دادند. روش تحقیق از نوع  عصبی شبکه اساس بر بازاریابی سیستم ریسک تحلیل و تحقیقی تحت عنوان ساخت (2022و همکاران )1یانگ که 

 مشـتری،  فنـی  پشـتیبانی  و مشـتری  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  هـای  حـوزه  در فعلی های آمیخته بوده است. نتایج تحقیق نشان داده است که ریسک

 سـایر  برای ها هزینه افزایش همچنین و محصول، جزئیات و شرکتی های زیرساخت نظر از مشتریان نیازهای مؤثر برآوردن در ناتوانی ویژه، به

اند. یافتـه هـای    پرداخته عصبی بازاریابی در موجود های فرصت و فناوری های پیشرفت بررسی به (2020و همکاران )2راوناکیو .است مشتری خدمات

در تشخیص علاقه مندی و تمایلات مشتریان نسـبت بـه محصـولات و     فیزیولوژیکی پاسخ گیری اندازه های آنها نشان داده است که تکنیک

 در نوظهور روندهای به و بانکداری پرداخته اند در دیجیتال تحولات از جامعی بررسی به (2023اسی و همکاران ) خدمات شرکتها بسیار موثر است.

 قـرار  شـدن  دیجیتـالی  تـأثیر  تحـت  زنـدگی  های جنبه اشاره کرده اند. آنها به این نتیجه رسیده اند که همه سبز بانکداری و عصبی بازاریابی

آنهـا نشـان داده   یافتـه هـای   .است یافته افزایش توجهی قابل طور به بانکی خدمات ارائه برای دیجیتال های فناوری از استفاده و است گرفته

 هـای  مـدل  و همـراه  تلفـن  بانکـداری  خدمات های فرم پلت مصنوعی، هوش موبایل، مالی خدمات های اپلیکیشن تک ها، فین است که ظهور

 نقش بسیار با اهمیتی در میزان استفاده ی مشتریان از خدمات الکترونیکی دارد.  پایدار تجاری

 هـای  برنامـه  در بازاریـابی  گیـری  انـدازه  هـای  مقیـاس  تحلیل و تجزیه برای خودکار رمزگذار و عصبی نیز تحقیقی پیرامون شبکه( 2021) 3ساتو

 انـدازه  نظرسـنجی  هـای  داده بـرای  پایدار عصبی شبکه مدل خدمات انجام داده است. نتایج تحقیق منجر به ارائه ی یک بازاریابی کاربردی

 اخلاقـی  پیامـدهای  عصـبی  بازاریابی عنوان با مقاله ای (2016همکاران) و 4استانتون. کرده است ایجاد سنتی بازاریابی های مقیاس توسط شده گیری

حالـت   چگـونگی  از درسـتی  درک اعصاب علوم تکنیک های از استفاده که می پردازد مسأله بررسی این به احتمالی سوءاستفاده و استفاده

 می کند. تسهیل را تصمیم گیری و کننده مصرف رفتار به فیزیولوژیکی مربوط مکانیسم های و مغزی های

 روش شناسی 

با توجه به اینکه در این تحقیق از نظرات خبرگان به صورت مصاحبه استفاده می گردد رویکـرد تحقیـق اسـتقرایی بـوده اسـت و اسـتراتژی       

علت استفاده از نظریه پـردازی داده   (.2006،  نیو کوربتراوس شا)تحقیق از نوع نظریه پردازی داده بنیاد و بیان شش سی مورد بررسی قرار گرفته اند 

ت تحقیق از لحاظ عوامل موثر، پیامدها و زمینه ها بوده است که محقق به ابنیاد با رویکرد اشتراوس و کوربین، وجود چارچوب نظری و ادبی

مشـارکت کننـدگان در ایـن تحقیـق بـه دو دسـته       ت.استناد آنها و در نظر گرفتن استراتژی ها و مداخله گرها، از این روش استفاده کرده اس

                                                           
1-Yang 

2-Rawnaque 

3-Sato 
4-Stanton 



 180-157،ص1403ماهآذر ،3 شماره ،4 دوره سبز، مدیریت

 

168 

 

سـابقه ی  شـامل   مـی باشـند کـه ویژگـی یـا صـفات مشخصـه ی آنهـا         مدیران و معاونان بانک صادرات تقسیم شده اند. دسته ی اول شامل،

 با آشنایی، تبلیغات و بازاریابی مدیریت در کاری تجربه و تخصص، درخشان در حوزه بازاریابی وارائه ی خدمات بانکی در بانک صادرات

 بـا  آشـنایی ، مشـتریان  رفتاری های داده تحلیل در مهارت، زیست محیط و پایداری زمینه در دانش، الکترونیکی خدمات و اطلاعات فناوری

و  جدید های استراتژی سازی پیاده و تغییر مدیریت در تجربهمی باشد. همچنین از دیگر ویژگی های آنها،  داده تحلیل های تکنیک و ابزارها

می باشد. دسته ی دوم، اعضای هیئت علمی دانشگاه ها بوده اند که ویژگی آنها  مشتریان و ها تیم با مؤثر ارتباط برقراری در مدیریت توانایی

چندین مقاله ی با رتبه ی دانشیاری و استادیاری است که صاحب انتشار  دکتری مدیریت با گرایش های بازاریابی و مالیاز لحاظ مدرک، 

بـه مـدت    1402تـا   1401لازم به ذکر است که بازه ی زمـانی تحقیـق بـین سـال      معتبر نمایه شده در اسکوپوس و گوگل اسکولار بوده اند.

 آمده است. 1مشخصات خبرگان به صورت جنسیت، سابقه خدمت، تحصیلات، سمت شغلی در جدول یکسال می باشد.

مشخصات خبرگان تحقیق -1جدول   

 سمت شغلی   سابقه خدمت رشته تحصیلی مدرک تحصیلی سن جنسیت مصاحبه شونده

 معاونت شعب و بازاریابی بانک صادرات  27 بازاریابی کارشناسی ارشد   49 مرد  .1

 بانک صادرات اداره کل بازاریابی و خدمات مشتریان 18 مدیریت راهبردی دکتری   48 مرد  .2

 صادرات ریاست دایره بازاریابی بانک 12 فناوری اطلاعات  دکتری 45 مرد  .3

 بانک صادرات مدیریت اداره کل انفورماتیک 14 فناوری اطلاعات  کارشناسی ارشد 42 مرد  .4

 بانک صادرات مدیریت اداره کل خدمات نوین بانکی 24 مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی دکتری 50 مرد  .5

 بانک صادراتمدیریت حوزه ی امور خدماتی  16 مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی دکتری 45 مرد  .6

 بانک صادرات مدیریت اداره کل آموزش 26 مدیریت دولتی گرایش منابع انسانی دکتری 49 مرد  .7

 استادیار بازاریابی دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهد 17 مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی دکتری   56 مرد  .8

 استادیار بازاریابی گرایش مالی دانشگاه آزاد اسلامی واحد بیرجند 15 گرایش بازاریابی مدیریت بازرگانی دکتری   55 زن  .9

 استادیار بازاریابی دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهد 12 مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی دکتری   55 زن  .10

 واحد مشهداستادیار مدیریت آموزشی دانشگاه آزاد اسلامی  9 مدیریت آموزشی دکتری   52 زن  .11

 دانشیار مدیریت آموزشی دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهد 21 مدیریت آموزشی دکتری   50 زن  .12

روش نمونه گیری در این تحقیق، هدفمند یا غیرتصادفی و متعاقب آن از نمونه گیری گلوله برفـی اسـتفاده مـی گـردد. درخصـوص تعـداد       

( اظهار می کنند که در یک مطالعه که با دقت هدایت شده است و در آن انتخاب نمونه به صورت 1985)1لینکن و گوبا مشارکت کنندگان 

)ابراهیمـی،  نخواهـد شـد    20شرکت کننده به نقطه اشباع رسید و احتمالا این تعـداد بیشـتر از    12تکاملی و تعاقبی بوده است، می توان با حدود 

در فرایند مصاحبه شرکت کرده اند بدین صورت که داده های بدست آمده از مصـاحبه ی  نفر مشارکت کننده  12لذا در این تحقیق  .( 1392

 دهم به بعد از لحاظ فراوانی با داده های قبلی شباهت داشته است لذا محقق به دوازده نفر اکتفا نموده است. 

در ایـن تحقیـق، بـرای     . کمک محقق دیگر استفاده خواهد شد تا به نظرات یکسان دست یافتبرای اخذ پایایی در مرحله کیفی از مشاوره و 

 کدگـذاری  محقـق  کـه  درصد از اسناد( از مصاحبه هایی 15ضریب کاپا استفاده شده است. در این تحقیق ) از کدگذار دو توافق ضریب محاسبة

                                                           
1-Lincoln & Guba 
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 محاسـبه شـده   کاپای ضریب که می دهد محقق نشان دو از کدگذاری حاصل نتایجگرفته و  خبرگان قرار از یکی اختیار در ارزیابی برای کرده،

برای شـاخص کاپـا    حاصل شده معنادار عدد است و چون 0.6بوده است که با توجه به اینکه بیشتر از  0.642نرم افزار اس پی اس اس مقدار توسط

بـرای تحلیـل داده هـا از    تأییـد مـی گـردد.    هـم  بـه  استخراجی ایکده وابستگی و رد استخراجی کدهای استقلال فرض است، 0.05کوچکتر از 

 روش کدگذاری باز، محوری و انتخابی در مدل پارادایمی استفاده شده است. 

 یافته ها 

، مدل از شرایط علـی، مقولـه ی   صادرات بانکالکترونیکی مدل بازاریابی عصبی در خدمات جهت پاسخ به سئوال تحقیق پیرامون طراحی 

محوری، استراتژی ها، پیامدها، مداخله گرها و زمینه ها تشکیل شده است که با توجه به استراتژی تحقیـق کـه نظریـه پـردازی داده بنیـاد بـا       

 رویکرد اشتراوس و کوربین می باشد به صورت ذیل تدوین شده است. 

 بانک صادرات ایران الکترونیکی بازاریابی عصبی در خدمات  یشرایط علیافته های تحقیق در 

شامل شرایطی ست که باعث میگردد بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات اتفاق بیفتد. شـرایط علـی    شرایط علی تحقیق

انتظـارات خودآگـاه مشـتری،    ی گردد که در این تحقیق شامل انتظارات خودآگاه مشتری و انتظارات خودآگاه سازمانی می باشد که بیان م

کند. بازاریابی عصـبی یـک رویکـرد مبتنـی بـر هـوش        نقش بسیار مهمی در عملکرد بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانکی ایفا می

ظـر گـرفتن انتظـارات    کند. بـا در ن  بینی رفتار مشتریان استفاده می ها و پیش های عصبی مصنوعی برای تحلیل داده مصنوعی است که از شبکه

سازی کنند و رضـایت مشـتری را    ها و راهکارها را در بازاریابی الکترونیکی خود پیاده توانند بهترین استراتژی ها می خودآگاه مشتری، بانک

 .ارتقا دهند

زیـرا   هسـت.  بسـیار مهـم  داره و این موضوع تمایل به خریدهای آنی  مشتریدر این خصوص یکی از مصاحبه شوندگان عنوان می کند که: 

شامل خریـد کالاهـا و    مورد . اینبرطرف بشه شهرچه سریعتر نیازها مشتری نیاز داره که. هزندگی امروزی ما سرعت و کارایی بالا نیاز دار

خیلـی   مشتری تمایل به خریدهای آنی در انتخاب خدمات بانکی برای لذا. هش خدمات مختلف، پرداخت قبوض و انتقال وجه به دیگران می

 اهمیت داره.

 از مصاحبه ی فوق استخراج شده است.  پرداخت قبوض و انتقال وجهتمایل مشتریان به و  خریدهای آنی تمایل مشتریان بهکد 

درخصوص انتظارات خودآگاه سازمانی بیان می گردد که برخی عوامل از جمله عوامل سازمانی باعث می گردد که بازارایابی عصبی شکل 

بازاریابی عصبی یک رویکرد نوین در علم بازاریابی است کـه از اصـول علـوم    ن ها از جمله بانک ها بر این موضوع واقفند که گیرد. سازما
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این روش بر اساس شناخت عمقـی از   لذا کند های مشتریان استفاده می ها و واکنش گیری شناسی برای درک و تحلیل رفتارها، تصمیم عصب

در این خصوص یکی از مصاحبه شوندگان عنـوان  .کند های بازاریابی را طراحی می استراتژی استوار است که ن،های مشتریا نیازها و خواسته

بـه ارتقـاء سـطح آگـاهی مشـتریان از محصـولات و        هتون ـ های عصبی در تبلیغات و ارتباطات بـا مشـتریان مـی    استفاده از روشمی کند که : 

و ایـن   هکن ها از خدمات بانکی افزایش پیدا می دقیق و متناسب با نیازها به مشتریان، آگاهی آن. با انتقال اطلاعات هخدمات بانکی کمک کن

 هش امر موجب افزایش احتمال استفاده از این خدمات توسط مشتریان می

 از مصاحبه ی فوق استخراج شده است.مشتری آگاهی و  دستیابی به دانش تمایل بهکد 

 بانک صادرات ایران  الکترونیکی بازاریابی عصبی در خدماتمقولۀ اصلی یافته های تحقیق در 

ن مقوله محوری، مقوله اصلی است که با سایر مقوله ها به کرات در داده ها ظاهر شده است. یعنی بیشترین فراوانی را دارد. مقوله محوری ای

برای جـذب   از جمله بانک صادرات ای الکترونیکیه بانکتحقیق به نام بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات می باشد. 

های نوآورانه نیاز دارند. یکی از این رویکردها که به تازگی بیشتر در حوزه بازاریابی مـورد توجـه قـرار     داشت مشتریان خود به روش و نگه

بی، تلاش دارد تا با استفاده از اصول علوم گرفته است، بازاریابی عصبی است. بازاریابی عصبی به عنوان یک رویکرد پیشرفته در علم بازاریا

هـای بازاریـابی و    ای در اسـتراتژی  های قابل ملاحظه شناسی و هوش مصنوعی، به تحلیل رفتارها و ترجیحات مشتریان بپردازد و بهبود عصب

 .تجربه مشتریان ایجاد کند

بـا عقلانیـت در    مشـتری رو  عواطـف مـا مـی تـونیم    در بازاریـابی عصـبی   در این خصوص یکی از مصاحبه شوندگان عنـوان مـی کنـد کـه:    

داشـته  به منظور تأثیرگذاری بر تصمیمات مشـتریان  رو استفاده هوشمندانه از عواطف و عقلانیت ترکیب کنیم. به این معنا که گیری  تصمیم

و بـه  بشـه  مشـتریان ارتبـاط معنـادارتری ایجـاد      میشـه بـا  های انسانی  ها با احساسات و انگیزه های علمی و تحلیل داده از ترکیب دانش باشیم.

 پیدا کنیم. اهداف بازاریابی دست 

 از مصاحبه ی فوق استخراج شده است. ترکیب عواطف با عقلانیت در تصمیم گیریکد 

 صادرات ایران  بانکالکترونیکی بازاریابی عصبی در خدمات  یافته های تحقیق در استراتژی های

      هوش مصنوعیاستراتژِی متاورس و اجتماعی،  های استراتژی رسانهاستراتژی بازاریابی دیجیتال، خدمات بانکی نوین، استراتژی های 

در دنیای پویا و پیشرفته امروز، صنعت تحقیقات نشان داده است که می باشد. درخصوص استراتژی خدمات بانکی نوین بیان می گردد که 

 "خدمات بانکی نوین"های نوین قرار گرفته و خدمات بانکی نوین به تدریج وارد بازار شده است. اصطلاح  بانکی نیز تحت تأثیر تکنولوژی
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شود و هدف اصلی آن بهبود تجربه مشتریان و ارتقاء  هایی اشاره دارد که در زمینه خدمات مالی و بانکی انجام می به تغییرات و نوآوری

 .فرآیندهای مالی است

شـده در بازاریـابی عصـبی خـدمات      افزایش کیفیت خـدمات ارائـه  یک راه، در این خصوص یکی از مصاحبه شوندگان عنوان می کند که: 

 هست.ها  به عنوان رویکردی پیشرفته و هوشمندانه برای بهبود تجربه مشتریان و افزایش رضایت آنکه است  بانکی 

 از مصاحبه های فوق استخراج شده است.  افزایش کیفیت و تنوع خدماتکد 

 در خدمات الکترونیک بانک صادراتنیز های اجتماعی در بازاریابی عصبی  استراتژی رسانه

پـردازد. ایـن    های اجتماعی به منظور ایجـاد ارتبـاط و تعامـل مـؤثر بـا مشـتریان مـی        ، به ایجاد و توسعه حضور بانک در پلتفرمدر این تحقیق

کند.  داشت مشتریان کمک می دهد و به جذب و نگه ها و الگوهای رفتاری مشتریان، تجربه کاربری بهتری ارائه می استراتژی به کمک داده

رسـان ایرانـی هسـتن کـه بسـیار محبـوب و        هـای پیـام   ایتا و سروش اپلیکیشـن مصاحبه شوندگان این است که:  در این خصوص نظر یکی از

ها به عنوان یک راه خوب برای  تونیم از این پلتفرم رسان معمولی نیستن، اما می های پیام پرطرفدار هستن. با اینکه خدمات بانکی در اپلیکیشن

ها به اشتراک بذاریم و بـا مشـتریان    تونیم اخبار و محتواهای مرتبط با خدمات بانکی رو در این اپلیکیشن یارتباط با مشتریان استفاده کنیم. م

 .در ارتباط باشیم

 از مصاحبه ی فوق استخراج شده است.  استفاده از ایتا، سروش،گوگلکد 

تحلیـل و  نیز بیان می گردد که  صادرات ستراتژی متاورس و هوش مصنوعی در بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیک بانکدرخصوص ا

هـا امکـان    شود. این استراتژی بـه بانـک   های پیشرفته متاورس و هوش مصنوعی ایجاد می بینی رفتار مشتریان از طریق استفاده از تکنیک پیش

داشـت مشـتریان    تری را در راسـتای جـذب و نگـه    های هوشمندانه گیری های موجود استفاده کرده و تصمیم دهد تا به نحو بهتری از داده می

 ام دهند. انج

هـا و   دهـه کـه از داده   ایـن اسـتراتژی بازاریـابی عصـبی بـه بانـک اجـازه مـی        در این خصوص نظر یکی از مصاحبه شوندگان این است که : 

کنـه تـا    ها رو مثل یه ماشین زمانی استفاده می گیره، به بهترین شکل ممکن استفاده کنه. این داده اطلاعات مختلفی که از مشتریان و بازار می

 .رفتارها و ترجیحات مشتریان رو پیش بینی کنه
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 بانک صادرات ایران الکترونیکی پیامدهای بازاریابی عصبی در خدماتیافته های تحقیق در 

پیامدهای استراتژی های بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات شامل بهبود عملکـرد سـازمانی و بهبـود عملکـرد مشـتری      

سازی بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات به تجربه  پیادهبهبود عملکرد سازمانی بیان می گردد که است که درخصوص 

هـای یـادگیری    های هوش مصنوعی و مـدل  شود. این راهکار با استفاده از تکنیک مشتریان، بهبود فرآیندها و ارتقاء تجربه کاربری منجر می

 کند. کمک میماشینی به ارتقاء عملکرد بانک 

نظر یکی از مصاحبه شوندگان این است که: وقتی بانک از بازاریابی عصبی در خدماتش استفاده  توسعه ی برند بانک صادراتدرخصوص 

تونـه ارتبـاط    ها و نظـرات مشـتریان، بانـک صـادرات مـی      گیری از ایده . با بهرهکرده به ایجاد روابط مستمر و پایدار با مشتریان کمک میکنه

 می کنه.ها برقرار کنه و احساس ارتباط و همبستگی با مشتریان رو تقویت  تری با آن یکنزد

سازی بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بهبود عملکرد مشـتریان بـه تحقـق     پیادهدر مورد بهبود عملکرد مشتری نیز بیان می گردد که 

بخشـد و در نتیجـه رشـد     ها، تجربـه مشـتریان را بهبـود مـی     های هوش مصنوعی و تحلیل دقیق داده شود. این راهکار با استفاده از تکنیک می

 کند.  پایدار و افزایش رضایت مشتریان را فراهم می

تونیم رفتارها و تمـایلات مشـتریان رو بهتـر     با استفاده از بازاریابی عصبی، مینظر یکی از مصاحبه شوندگان این است که :  در این خصوص

شه که مشـتریان احسـاس    سازی کنیم. این باعث می های آنها بهینه تحلیل کنیم و خدمات بانکداری الکترونیک رو بر اساس نیازها و خواسته

 .شه ده و این باعث افزایش رضایتشون می هاشون پاسخ می ات به طور دقیق به نیازها و متناسب با خواستهکنند خدمات بانک صادر

  بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات زمینه )بستر(یافته های تحقیق در 

می باشد که منظور از عوامـل  شامل عوامل اقتصادی و عوامل فرهنگی  بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادراتزمینه )بستر( 

اقتصادی در این تحقیق آن دسته از عواملی ست که پیاده سازی استراتژی های بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانـک صـادرات را   

جه و عوامل اقتصـادی آن فـراهم گـردد بـرای بازاریـابی      فراهم می کند. از آنجایی که برای هر گونه تغییر در سازمان یا بانک نیاز است بود

 عصبی در بانک نیز بایستی شرایط لازم فراهم گردد. 

هـای مهمـی هسـتند کـه در بازاریـابی عصـبی        عوامل اقتصادی از جمله زمینهدر این خصوص یکی از مصاحبه شوندگان عنوان می کند که: 

ها و رفتار مشتریان تأثیر بگذارند و بانـک   گیری طور مستقیم یا غیرمستقیم بر تصمیم نند بهتوا بانک صادرات تأثیرگذار هستند. این عوامل می

یکی از عوامل اقتصادی مهم، وضعیت اقتصادی کـلان کشـور و انتظـارات     .های بازاریابی خود را تنظیم کند ها استراتژی باید با توجه به آن
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گذاری داشـته باشـد. اگـر     های مشتریان خرید و سرمایه گیری تأثیر مستقیم بر تصمیمتواند  مشتریان است. وضعیت اقتصادی کلان کشور می

گـذاری   طور کلی رونق داشته باشد و مشتریان انتظار بهبود وضعیت اقتصادی را داشته باشند، ممکن است بیشتر به خرید و سـرمایه  اقتصاد به

 .تمایل داشته باشند

 ه عوامل اقتصادی می باشد از مصاحبه ی فوق استخراج شده است. که مربوط ب وضعیت اقتصادی کلان کشورکد 

 بانک صادرات ایرانالکترونیکی گر بازاریابی عصبی در خدمات  شرایط مداخلهیافته های تحقیق در 

های بازاریابی  گر بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات ایران به تأثیر گذاری بهینه و کارآمد در استفاده از تکنیک مداخله

اشاره دارد. به عبارت دیگر آن دسته از عواملی که در پیاده سازی استراتژی های بازاریابی عصبی در عصبی در محیط بانک صادراتی 

منظور خدمات الکترونیک بانک صادرات تاثیرگذار است. در این تحقیق مداخله گرها شامل تسهیل کننده ها و محدودکننده ها می باشد. 

عنوان مداخله گر، در پیاده سازی استراتژی های بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیک از تسهیل کننده ها آن دسته از عواملی ست که به 

بانک صادرات تاثیرگذار است. تسهیل کننده ها همان عوامل ست که تاثیر مثبت دارد. تسهیل سازه های علمی، مدیریتی و اجرایی در این 

 دسته قرار می گیرند. 

یـه سـری شاخصـها هسـتند کـه      در بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانـک صـادرات   ه: یکی از مصاحبه شوندگان عنوان می کند ک

کننـد تـا ایـن اسـتراتژی هوشـمندانه رو بـه بهتـرین شـکل          تونند ابزارها و راهکارهایی باشند که به مدیران بانک کمک می میمدیریتی ن و 

 سازی کنند و عملکرد آن را بهبود ببخشند.  پیاده

 از مصاحبه ی فوق استخراج شده است.  ه های مدیریتیتسهیل کنندکد 

از محدودکننده ها آن دسته از عواملی ست که به عنوان مداخله گر، در پیاده سـازی  در مورد محدود کننده ها نیز بیان می گردد که منظور 

ها همان عوامل سـت کـه تـاثیر منفـی      استراتژی های بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیک بانک صادرات تاثیرگذار است. محدودکننده

جـرائم  دارد و به عنوان محدودکننده، به عنوان مانع شناخته شده انـد. در ایـن خصـوص نظـر یکـی از مصـاحبه شـوندگان ایـن اسـت کـه :           

مورد توجه  طور جدی الکترونیکی، جعل هویت و کلاهبرداری نقش بسیار مهم و حیاتی در بازاریابی عصبی بانک صادرات دارند و باید به

توانند بر کیفیـت و اعتبـار خـدمات بانـک تـأثیر       قرار گیرند. این جرائم امکان از دست دادن اعتماد مشتریان به بانک را به همراه دارند و می

( نشـان  1در شـکل )  بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانـک صـادرات  های مرحله کیفی پژوهش، مدل بر مبنای یافته.منفی بگذارند

 داده شده است.
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 ( مدل بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک صادرات1شکل )

 کدگذاری و مقوله بندی کدها نشان داده شده است. ( 2)در ادامه جدول 

 ( کدگذاری و مقوله بندی کدها2جدول )

مقوله
مولفه 
 

 کدهای باز

فراوانی
 

 

مقوله
مولفه 
 

 کدهای باز

فراوانی
 

ط علی
شرای

 

ی
ت خودآگاه مشتر

انتظارا
 

 2 از روش جدید مشتریانندی علاقه م

ط علی
شرای

 

ی
ت خودآگاه سازمان

انتظارا
 

 1 عوامل وظیفه ای سازمان

 1 بسترسازهای مدیریتی 1 خریدهای آنی تمایل مشتریان به

 1 بسترسازهای عملیاتی 1 پرداخت قبوض و انتقال وجهتمایل مشتریان به 

 2 جدید روشهای و تکنیک ها فناوری، توسعه 2 تمایل مشتری به استفاده از خدمات آنلاین

 2 درونی محرک مشتری به عنوان توجه به نیاز 1 پویایی مشتریان

 1 قیت در فرایندهاخلابه  ل بانکتمای 1 نیازها و انتظارات مشتری در خدمات بانکی

 1 بیق عناصر آمیختهطت تمایل بانک به 1 مشتری در دریافت خدماتباورها و اعتقادات 

 1 مشتریانارزیابی روحیه  تمایل بانک به 1 درک درست انتظارت مشتری

 1 کسب سهم بیشتر از بازار هدف 1 تفاوت در سطوح مختلف انتظارات مشتریان

 1 هدفمندبازاریابی  3 سبز تجربه مشتری از خدمات بانکی

ی
مقوله محور

 

ی
ت بانک

صبی در خدما
بازاریابی ع

 

 5 ترکیب عواطف با عقلانیت در تصمیم گیری

 

ی
ت خودآگاه سازمان

انتظارا
 1 مشتریدستیابی به دانش و آگاهی  تمایل به 

 2 الزام به شیوه های بازایابی نوین 9 درگیر کردن هیجانات مشتری

 1 پویایی تجارت و رقابت 6 ناخودآگاه در مشتری تصمیمات درصد بیشتر

 1 لزوم به پاسخ به تغییرات در صنعت بانکی 8 عاطفی انگیزه های پیروی کردن مشتریان از

 1 پویایی تجارت و رقابت 4 خرید محرک مهمترین احساس به عنوان

 1 ها مدیریت منابع و زیرساخت 5 مشتریان مورد رفتار در یادگیری

 3 رسانی و پیشرفت مستمر روز به 5 های دیجیتال تحلیل عملکرد مشتریان در محیط

 2 تحلیل نیازهای مشتری در محیط دیجیتال سبز

 

ی
استراتژ

 

ت بانکی نوین
خدما

 3 غیرکاغذی افزایش کیفیت و تنوع خدمات 

 1 خدمات سبز سازی سفارشی 5 بازاریابی محرک به پاسخگویی مشتریان درک

 1 مشتریان به خدمات سبز ارتقاءآگاهی خدمات با تغییرماهیت 6 کننده مصرف رفتار بینی پیش

 1 نوآورانه خدمات سبز چابک های شیوه در تغییر 6 مشتری رفتار گیری شکل چگونگی بررسی

 1 بودن خدمات سبز بدیع 2 مشتری ترجیحات کننده تعیین عوامل شناسایی

مقوله 
ی
محور

صبی در  
بازاریابی ع

ت بانکی
خدما

 3 مشتریانتمایز در میان اظهارات و رفتار  

 

ی
استراتژ

 

ت بانکی نوین
خدما

 1 با رویکرد حفظ منابع ی بر وبنمبتارائه خدمات  

 1 های همراه اوری تلفننی بر فنبانکدارى مبت 3 مشتریان نیت حسن برانگیخته کردن

 1 آن استعلام و حساب اطلاعات 4 مشتری حافظه بر عمیق گذاری تاثیر

ی
استراتژ

ی  
استراتژ

بازاریابی 

دیجیتال
 

 1 ها حساب بین وجوه انتقال یا حواله 2 بازار خدمت سبز با تناسب بهترین کشف

 1 با رویکرد حفظ منابع شبانه روز از ساعت هر در ارائه خدمات 3 دیجیتالی و بازاریابی دانش به دسترسی
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مقوله
مولفه 
 

 کدهای باز

فراوانی
 

 

مقوله
مولفه 
 

 کدهای باز

فراوانی
 

 1 درخدمات سبز انعطاف پذیری افزایش 2 بازاریابی سبز استراتژی های بهبود

 1 مشتریان خدمات گسترش 1 در بازاریابی باز نوآوری های فرصت از استفاده

 1 های هوشمند اپلیکیشناستفاده از  1 های خلاق و متخصص همکاری با تیم

 1 دسترسی آسان به خدمات بانکی 1 خاص دیجیتالی ارائه محتوای

 1 شتاب شبکه در پذیرش قابلیت 1 ارائه محتوای آموزشی و راهنماها برای ارائه خدمات سبز بانکی

 2 امتیازدهی و اطلاعات سازی ذخیره قابلیت 1 های اینترنتی انجام تراکنشراهنمایی برای 

 3 تخفیف کارت عنوان به استفاده قابلیت 2 ارائه محتوای دیجیتالی سبز برای جذب مشتری

 2 تسهیلات اقساط پرداخت 2 اطلاعاتی و بازاریابی های بینش ترکیب

 2 اعتباری کارت سیم شارژ خرید 2 در بازاریابی باز نوآوری های استراتژی طراحی

 1 سازی خدمات شخصی 2 تبلیغات سبز اثربخشی

 2 دیداری های استفاده از محرک

ی رسانه
استراتژ

 
ی
ها

 
ی
اجتماع

 

 1 استفاده از ایتا، سروش،گوگل

 1 ها پلتفرم بین های در نظرگرفتن تفاوت 1 های نوین عصبی استفاده از فناوری

س و 
ی متاور

استراتژِ
ی
صنوع

ش م
هو

 1 هاى ارتباطى میان بانک و مشتری لانواع کانا 3 با متاورس ها داده تفسیر 

 2 محتوای سبز در رسانه ی اجتماعی بودن دسترس در 1 بازار و بررسی رشد آزمایشی خدمات

 1 جهت جذب مشتری استفاده از رسانه اجتماعی 1 با متاورس کننده مصرف رفتار تغییر

 1 جهت خدمت بهتر ی اجتماعی استفاده از رسانه 1 محیطی چین بلاک های استفاده از فناوری

 2 کسب آگاهی از نیازهای مشتریان 2 بازاریابی های قابلیت کردن فعال

 2 ها در بستر بانکداری باز تک تعامل با فین 1 ضمیر ناخودآگاه شناخت

 1 بهبود ارتباطات و توسعه 1 رفتارها شکل گیری شبیه سازی چگونگی

پیامدها
 

ی
بهبود عملکرد سازمان

 

 2 ارتقاء فروش خدمات
زمینه
 

ی
عوامل فرهنگ

 1 فرهنگی قالب از متاثر در نظر گرفتن خواسته 

 3 ها با توجه به نیاز مشتریان مشی ترویج خط 4 توسه برند بانک

 1 مشتری مداری فرهنگ 2 اثرات اقتصادی

 2 مالیافزایش سهم بازار 

 

 1 نوآوری فرهنگ

 1 به تنوع فرهنگیاحترام  3 و سود بانک افزایش درآمدها

 3 مالی های بازار فرصتاستفاده از 

ی
صاد

عوامل اقت
 1 وضعیت اقتصادی کلان کشور 

 1 تغییرات نرخ ارز و نرخ بهره 2 انتظارات مشتریان لاءر کردن خپ

 1 وضعیت مناسب معیشتی مشتری 2 ها کسب مزیت رقابتی جهت جذب سپرده

 1 وضعیت مالی و بودجه درجریان بانک 1 بانکی خدمات ارائه در کارکنان سرعت افزایش

 1 تخصیص بودجه ی بانک جهت تحقیق 1 بهبود عملکرد و کسب مزیت رقابتی

 1 هزینه ها کاهش

 

مداخله گرها
 

تسهیل کننده
 

 2 تسهیل کننده های مدیریتی

 2 تسهیل سازه های اجرایی 1 کیفیت بهبود و پیشبرد

 1 تسهیل سازه های علمی 1 مشتری رضایت و خدمات بهبود کیفیت

 1 تسهیل سازه های بینشی سازمانی 1 فروش بهبود و بازاریابی بهبود عملیات

ی
بهبود عملکرد مشتر

 1 تسهیل سازه های عملکردی 2 از دریافت خدمات سبز افزایش مشتریان راضی 

 4 شان و عزت و استقلال خصوصی، حریم حفظ 1 برند به وفاداری افزایش

 1 اطلاعات شفافیت و اعتماد 2 خدمات بانکداری الکترونیک رضایت مشتریان از

 2 اطرافیان تحت تاثیر خرید 1 با بانکداری الکترونیکها  کاهش هزینه

 1 در قصد خرید مشتری فرهنگ جامعه، تاثیر 1 توسط مشتری خرید افزایش

مداخله گرها
 

عوامل محدود کننده
 

 1 شرایط رقابتی بانکها در جذب منابع

عوامل محدود کننده
 

 1 مخارج هزینه های و پرسنل با کل، هزینه های

 1 موانع رفتاری ساختاری 2 عصبی بازاریابی در اخلاقی مسائل

 1 الکترونیک درآمدهای بانکداریپایین سهم  1 مالی انسانی، منابع کمبود

 1 عدم اتصال به سیستم بین المللی پرداخت 1 بازار دانش کمبود

 1 دهنده خدمات کارمزدها منفعت شرکتهای ارائه 1 خدمات ناموفق تراکنش یک در اعتماد کاهش

 4 عدم بررسی تمام جوانب بازاریابی عصبی 1 بانکی کارتهای اطلاعات دزدی

 1 جرائم الکترونیکی، جعل هویت و کلاهبرداری 1 شده طراحی عرضه تمرکز بر
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 گیری  بحث و نتیجه

نتایج تحقیق بر اساس کدگذاری انتخابی نشان داده است که شرایطی همانند انتظـارات خودآگـاه سـازمانی و انتظـارات خودآگـاه مشـتری       

صادرات شکل گیرد. این عوامل بر اسـتراتژی هـا یـا راهبردهـا تـاثیر مـی       باعث می شود که بازاریابی عصبی در خدمات الکترونیکی بانک 

خدمات بانکی نـوین، اسـتراتژی بازاریـابی دیجیتـال،     استراتژی  گذارد . به عبارت دیگر عوامل مذکور باعث می شود که راهبردهایی چون

تراتژی ها قطعـا پیامـدهایی دارد کـه از جملـه مـی      ین اسشکل گیرد. ااجتماعی  های استراتژی رسانهمتاورس و هوش مصنوعی و استراتژی 

اهم توان بهبود عملکرد مشتری و بهبود عملکرد بانک را نام برد. زمینه این استراتژی ها یعنی عوامل اقتصادی و عوامل فرهنگی نیز بایستی فر

 ی کرد. گردد. در این میان نباید از مداخله گرهایی چون تسهیل کننده ها و محدودکننده ها چشم پوش

یـک چـارچوب را بـرای    ( می باشد که در نتایج تحقیقشان 1402درخصوص شرایط علی، نتایج این تحقیق همسان با نتایج تحقیق حسینی )

 در نظر  کنندگان ازنظر پسندیدن و نپسندیدن در زمان مشاهده و انتخاب محصولات یک فروشگاه اینترنتی گیری شرکت فرآیندهای تصمیم

از  یدرک انتظـارات و درک مشـتر  می باشد کـه تحقیقـات وی نشـان داده اسـت کـه      ( 2014)2پاوار و  (2022)1لوفرهمسان با نتایج تحقیق همچنین 

درخصـوص راهبردهـای تحقیـق همسـان بـا نتـایج ایـن        .مهم اسـت   یدر خدمات بانک یمشتر تیبر رضا یرگذاریتأث یخدمات برا تیفیک

را مـورد بررسـی    یارتباطات بـانک  یها یدر توسعه استراتژ  یعصب یابیبازار یها کیکاربرد تکناست که  (2019)3مونیکا و ماهایـا  تحقیق، تحقیق 

ی را مـورد  بـانک  یاستراتژ یریگ در شکل یبانک یابینقش بازاراست که  (2012)4مایلیگانان و کارثیکیان  همسان با نتایج تحقیق نیهمچنقرار داده اند. 

نیز درخصوص  (2019و همکاران ) 9فیلیپوک( و 2021، )و همکاران 8آتی، (2022) 7ساکیب ، (2023، )6الفیوضی و ویدیانیو ( 2023)5انسال و گوپتا بتحقیقات بررسی قراردادند. 

گرینکن  تحقیق همسان با نتایج تحقیق در خصوص پیامدها،استراتژی های هوش مصنوعی است که همسان با نتایج تحقیق در این بخش است. 

منـد   بهـره  یعصـب  یابی ـبازار یهـا  کی ـتکن از واننـد در راستای نتایج این تحقیق به این نتیجه رسیده است که سازمان ها می تاست که  (2020)10

 . معتبر رقابت کنند یها دهند و با شرکت صیتخص یمحدود خود را به طور مؤثرتر یبه آنها کمک کند تا منابع اقتصاد تواند یم رایشوند، ز

                                                           
1-Löffler 

2-Pawar 

3-Monica, Å., & Mihai 
4-Mayilvaganan & Karthikeyan 

5-Bansal & Gupta 

6- Al Fauzi & Widyarini 
7-Sakib 

8-Attié 

9-Filipovic 
10-Girişken 
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بـا تحلیـل انتظـارات خودآگـاه      در بانـک صـادرات،   شـناخت بهتـر نیازهـا   پیشنهاد می گردد جهـت   انتظارات خودآگاه مشتریدرخصوص 

سایت یا اپلیکیشن بانک، سرعت  انتظارات خودآگاه مشتریان شامل نحوه برخورد با وبدرک گردد.های مشتریان  مشتریان، نیازها و خواسته

حلیل این انتظارات، تجربه کـاربری بهتـری را   می باشد. پیشنهاد می گردد بانک صادرات با تپاسخگویی، و جلب توجه به اطلاعات مشتری 

هـای تحقیـق نشـان داده اسـت در بازاریـابی عصـبی، درک انتظـارات و        همانطور که یافته هـای   .دارد فراهم کند و مشتریان را جذب و نگه

صـورت   آمیز بـا مشـتریان، بـه    ها با برقراری ارتباط صمیمانه و محبت بانک احساسات مشتریان اهمیت بسزایی دارد. لذا پیشنهاد می گردد که

از تبلیغاتی با محتوا و صادرات   بانککنند.پیشنهاد می شود  تری را ایجاد ها، ارتباط قوی غیرمستقیم و با استفاده از احساسات و هیجانات آن

جهـت اسـتراتژی ارتبـاط هـای مـوثر       .گـذارد  های مشـتریان تـأثیر مـی    ها و انتخاب گیری طور مثبت بر تصمیم انگیز استفاده کند که به هیجان

 مـوثر و بهینـه صـورت گیـرد. چـرا کـه       در بانک صادرات به صورت داخلـی و خـارجی بـه شـکل     ها همکاری بین بخشپیشنهاد می گردد 

های مرتبط با  ها و بخش های مختلف سازمان دارد. بخش بازاریابی، فناوری اطلاعات، تحلیل داده بازاریابی عصبی نیاز به همکاری بین بخش

اده سـازی اسـتراتژی هـا    همچنـین جهـت پی ـ   .پذیر باشـد  مشتریان باید با هم همکاری کنند تا اجرای بازاریابی عصبی کامل و کارآمد امکان

افرادی که در اجرای بازاریابی عصبی دخیل هستند بایـد   برای کارکنان صورت گیرد. چرا که ها آموزش و ارتقاء مهارتپیشنهاد می گردد 

ها و آموزش جدید به  روز رسانی مداوم مهارت های عصبی باشند. به ها و استفاده از روش ها و دانش لازم در زمینه تحلیل داده دارای مهارت

نظـارت بـر   پیامـدها بـوده اسـت پیشـنهاد مـی گـردد        از آنجایی که بهبود عملکرد از جمله.بخشد افراد، کیفیت بازاریابی عصبی را بهبود می

سازی فرآیند را  نظارت مستمر بر عملکرد بازاریابی عصبی امکان بهبود و بهینه بانک صادرات صورت گیرد. چرا که عملکرد و بهبود مستمر

 .تر خواهد شد ازاریابی عصبی بهتر و دقیقهای به دست آمده از این فرآیند و اعمال تغییرات لازم، ب تحلیل دادهنظارت بر کند. با  فراهم می

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

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

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

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

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

افزایش امنیت  پیشنهاد می شود با .گذار )بانک مرکزی ج.ا.ا و شرکت شاپرک( است توزیع شوند. مدیریت این فرآیند به عهده نهاد قانون
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ها را به استفاده از خدمات الکترونیکی بانک  و آنببرد های رمزنگاری پیشرفته، اعتماد مشتریان را بالا  ها و استفاده از فناوری در تراکنش

های گفتگو و پاسخگویی به سوالات مشتریان در زمان  های پشتیبانی آنلاین با استفاده از ربات ایجاد سیستمکند. پیشنهاد می شود با ترغیب 

تواند باعث افزایش  استفاده از تبلیغات هدفمند بر اساس تحلیل دقیق اطلاعات مشتریان، میکند. واقعی، به بهبود تجربه کاربری کمک 

 لذا پیشنهاد می شود این مهم بررسی گردد. .آل شود ت در میان مخاطبین ایدهمحبوبیت و شناخت بیشتر برند بانک صادرا

 منابع

دانشگاه تربیت مـدرس، دانشـکده   ، رساله دکتری، طراحی و تبیین مدلی برای نهادینه کردن خط مشی گذاری مبتنی بر شواهد در نظام خط مشی گذاری کشور(.1392ابراهیمی، عباس.)

 امور اقتصادی

 . یومطالعات فرهنگ یها(.)ترجمه رحمت الله رحمت پور(.انتشارات پژوهشگاه علوم انسان وهیهاوش هی؛روییمبنا هی)نظریفیک قی(.اصول روش تحق1385.)تین،جولیکورب،استراس،آنسلم

بازرگـانی،   مـدیریت  رشـته  در ارشـد  کارشناسـی  درجـه  دریافـت  برای نامه تصمیم گیری مشتریان. پایان در عصبی بازاریابی بر مؤثر عوامل شناختی (.نگاشت1399الیاسی، محمدرضا.)

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد اردکان

ای: صـنعت بیمـه و صـنعت قـار (. مجلـه علـوم        ی مقایسه ای جذب مشتریان بالفعل از طریق بازاریابی عصبی )مطالعه ارائه مدل شبکه (.1401)افشار پروین، جلیلی محمد، عقیقی علیرضا.

 44-61( :4) 10 ،اعصاب شفای خاتم 

 .108-89(، 1)12 ،تحقیقات بازاریابی نوین .ای با رویکرد شناختی برنده و بازدارندۀ بازاریابی عصبی در حوزۀ تبلیغات؛ مطالعه (. تحلیل عوامل پیش1401علی. ) ،داوری و صبا ،امیری

 هوش محاسباتی در مهندسی برق .در کاربرد بازاریابی عصبی های بازاریابی به کمک سیگنال مغزی (. تحلیل پاسخ مغز به محرک1402سید عابد. ) ،حسینی
 .مجلـه .مراتبـی  سلسـله  تحلیـل  فرایند اساس بر ورزش در عصبی بازاریابی بر عوامل مؤثر بندی اولویت و (. شناسایی1396حسین .) پورسلطانی، محمد، علی صفانیا، کاظم، ثانی، دانش

 .43-35(،3)5اعصاب شفای خاتم. علوم

 دوم، دوره خاتم شفای مجله .کننده مصرف رفتار خصوص در رویکردهای شناختی :عصبی بازاریابی (.1393بیان.) لیلا، فاطمه؛ پور، علی پیرحسین؛ کولیوند، سادات؛ سمانه دستغیب،

 .چهارم شماره

تحقیقـات    بررسی اثرگذاری تبلیغات مارک ورزشی بر تغییرات الکتروآنسفالو گرافیک و تصـمیم بـه خریـد مشـتریان در بازاریـابی عصـبی.       (.1394)دوی فاطمه.عب و دهقانپوری حوریه

 118-99(: 4)5، بازاریابی نوین

 .تهران ،)سمت(دانشگاهها انسانی علوم کتب تدوین و مطالعه سازمان سبز، کارآفرینی و مدیریت بر تأکید با جامع پایدار توسعه (.1395.) السادات شمس زاهدی،

الکترونی، رساله دکتری مدیریت دولتی گرایش تصمیم گیری و خط مشی گذاری، دانشگاه علامه طباطبـایی،   دولت شهروندی خدمات در نوآوری (. الگوی1396زرگر، محمدرضا. )

 دانشکده مدیریت و حسابداری

(، 24)9، مدیریر  ازاریردزا  .بررسی نقش بازاریابی رابطه مند، بازاریابی حسی و حمایتی در وفاداری مشـتریان (. 1393.)محمد، فاریابیو  علیرضا،فضل زاده ،اکبر ،شیدائی حبشی

113-138. 

(، 4)2،سـورن  مجله سلامت و ورزش: رویکردهای نوین (.صبی و کاربرد آن در ورزش )بررسی مطالعات تجربی(. مروری بر بازاریابی ع1401اکبری یزدی. ) و الهی، عسگری گندمانیز

10-19  

 انجمـن  فصـلنامه  .ایـران  دولتـی  های سازمان برای سبز مدیریت الگوی (.1401) الله وجه زاده، قربانی السادات، شمس زاهدی، رضا، واعظی، سیدمهدی، الوانی، مینا، تهرانی، مظاهری

 .43-1(، 68)17علوم مدیریت ایران، 

هـای دیـداری رویکـرد داده بنیـاد      ارائه مدل جذب مشـتریان در بازاریـابی دیجیتـال مبتنـی بـر محـرک       (.1401ناروئی، بهمن، حکیم پور، حسین، محمودزاده، مهدی و محمدی، محمد.)

 111-90(،3)1، مطالعات میان رشته ای مدیریت بازاریابی.کلاسیک

-45(. 1)11 ،مدیریت بازرگـانی  سازی بنیادی.  سازی کسب مزیت رقابتی در بانکداری الکترونیکی با رویکرد مفهوم (. مدل1398احمد. )، قدس الهی ، مسعود وکیماسی محسن، ،نظری

62.  
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