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Introduction: Customers' use of technology-based intelligent information can put 

forth some key decision variables as a good starting point for investor decisions in 

financial and banking markets. On the other hand, the increasing number of 

commercial banks has raised concerns about customer turnover, especially for old and 

well-known banks. In this regard, the data about the interactions of banks and 

customers on online social media and mobile phones have always been an important 

source of banking marketing research. Analysis in banking research is generally based 

on questionnaires. Nowadays, however, macro-databases include numerous words, 

images, videos, and non-numeric outputs in terms of the volume, speed and variety of 

digital processes and often obscure traditional statistical analyses. Researchers have 

become interested in macro-databases for marketing decisions and creative marketing 

campaigns, and some have suggested them for the analysis of customer behavior. The 

use of macro-databases has, thus, significantly become a successful approach in 

today's marketing. 

In order to conduct this research, first, the behavior of customers in creating a large 

database, especially in the social media environment, is examined through surveys 

and by studying customers' attitudes toward a product, service or bank. Then, the 

relationship between the customer-centric banking marketing mixed with the data-

driven macro-database and the referral system is examined. Finally, the paradigm 

model of research is presented for the behavior of banking customers in online social 

media. 

Methodology: This research seeks to provide a new model for analyzing the behavior 

of bank customers using the big data method. It is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of data collection. In order to finalize the analytical model of bank 

customers' behavior using big data, a qualitative research method was used. Also, the 

data theory method was used as a basis for tthe construction of the theory. The 

statistical population of the study consisted of two groups. The first group contained 

the customers who were significantly active in online social networking cyberspace, 

and the second group was for the bank managers who were well acquainted with the 

social media space. Accordingly, the statistical sample of the study included 15 bank 

customers who had extensive online financial and credit transactions with the bank as 

well as 10 bank managers who were well acquainted with the social media 

communication environment. The sampling method in this research is theoretical. For 

this purpose, the sampling continued until the model reached the saturation. The 
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researcher collected and selected the data in such a way that he could discover the 

hidden background of various texts and images of online social interactions using the 

NVIVO10 software to formulate the final theory. 

Results and Discussion: In intervening situations, the customer behavior was created 

using the psychological characteristics which represented five factors of personality. 

In this case, the internal and external sources of control and certain complex concepts 

were identified and explored. There were two categories of customer behavior to deal 

with. It was found that positive advertisement can increase online space-based 

negotiations using three types of knowledge in this area. Customers seek knowledge 

about others by looking at their profiles, photos and texts and also try to motivate 

others by sending them texts and comments. Thus, they make product and theoretical 

comparisons that result in mutual awareness. 

Conclusion: Based on an operational model, this study suggests that the netnography 

method (blogging) be used to analyze the content of users' comments on virtual 

networks and discover the hidden layers and underpinnings of comments and texts 

written by users and members of virtual networks. Also, the culture of bank customers 

in relation to values, customs, and Iranian cultural meanings should be analyzed so 

that banks can have the knowledge of common concepts in this area. It is also 

suggested that a combination of social media data and transaction records be used to 

study the impact of social media behavior on banking purchasing behavior. Another 

suggestion is that, before commercializing their products and services, banks should 

place them in the online space to notify the groups there and use their opinions. They 

can thus offer better products and services according to the views and behaviors of 

customers. In addition, it is suggested that banks invest in marketing intelligence to 

become a competitive source for customers. 
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 هچکید

به ویژه در  دادهکلاندر ایجاد پایگاه  بانکی رفتار مشتریان در کاوش هدفبا  پژوهش این

 .پذیرفت بنیاد و داده کاوی انجام داده از نظریة استفاده با آنلاین های اجتماعیمحیط رسانه

ی دولتی و خصوصی هابانکنفر از مدیران  01ونفر از مشتریان  01 مشتمل بر آماری جامعة

ه با آنها مصاحبه است، کاند،  کرده را تجربه آنلاین های اجتماعیرسانه شهر تهران که فضای

 بررسی برای .شد استفاده نظری گیری روش نمونه از در این پژوهش .نیمه باز انجام شد

-مدل با این پژوهش نهایی مدل میان ایمقایسه کرسول هایشاخص اساس بر ،پژوهش روایی

های اجتماعی از نرم های حاصل از شبکهتحلیل دادهبرای . پذیرفت انجام قبلی های

 IBM SPSSها و نتایج حاصل از داده از نرم افزار و برای شناسایی روش NVIVO10افزار

Modeler 140.2 .دادهکلاندر این پژوهش، ابتدا رفتار مشتریان در ایجاد پایگاه  استفاده شد 

بانکی مبتنی بر مشتری محوری در ارتباط  های بازاریابیبررسی گردید. سپس، ارتباط آمیخته

فتار ر مدلگر بررسی شد. در نهایت، مبتنی بر داده کاوی و سیستم توصیه دادهکلانبا پایگاه 

 کردن نقایص برطرف ضمن جامع، رویکردی بااجتماعی آنلاین  هایرسانهمشتریان بانکی در 

 . ارائه گردید قبلی، هایمدل

  .دادهکلان بانک، مشتریان، رسانه اجتماعی،رفتار  کلیدی: کلمات
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 مقدمه
 و عقلایی در دوره تجددگرایی، رفتار مشتری منطقی یهای اقتصادنظریه اساس بر

محاسبه و به حداکثر مشتری بر  گیریتصمیم. فرایند (0931)فتحیان و نصیرزاده،  است

 به دنبال اصول  منطقی بر نتایج، مشتریرساندن نتایج مبتنی است. علاوه 

 گیریتصمیم مختلف میانبرهای و نیز از به منظور کارآمدی بیشتر است گذاریسرمایه

دنیای پر از ریسک در مقابل  پول در و وقت در جوییصرفه برای هوشمند فناوری یا و

مشتریان از (. استفاده 0،1103یاسن و همکاران)کند میآینده استفاده  احتمالی حوادث

کلیدی  متغیرهای از معرف برخی تواندمی فناوریمبتنی بر  اطلاعات هوشمند

 در گذار سرمایه گیریتصمیمنقطه شروع خوب برای  یک به عنوان گیریتصمیم

افزایش از طرفی دیگر،  (.1،1100)بکر و ریکاردی باشد مالی و بانکی بازارهای

جابجایی مشتریان به خصوص  بابتانی های تجاری موجب ایجاد نگرروزافزون بانک

در  .(0931و شهابی،  ج)زارع پور، کردنائی های قدیمی و مشهور شده استبرای بانک

 اجتماعی هایرسانه مشتریان بانکی در انفعالات و مربوط به فعلهای داده ،این راستا

 ودشمیمنبعی مهم در تحقیقات بازاریابی بانکی محسوب  وارههم ،همراه تلفن و آنلاین

 (.9،1101)ایروالیس و همکاران

تجزیه و تحلیل در تحقیقات بانکی عموما مبتنی بر پرسشنامه است. این در حالی است 

کلمات،  از نظر حجم، سرعت و تنوع فرایندهای دیجیتالی، دادهکلانپایگاه  امروزه، که

 تجزیه اغلب  ،که شودمی را شامل های غیر عددی بیشتریویدئو و خروجی تصاویر،

 ،. به طوریکه(1103، 0)هاک و همکارانکند میسنتی را دچار ابهام  آماری تحلیل و

 هایکمپین اجرای بازاریابی و تصمیماتاتخاذ به منظور  دادهکلانپایگاه  به پژوهشگران

 و تجزیه که اندکرده پیشنهاد آناناز  برخی که، اندشدهعلاقمند  طوری خلاق بازاریابی

 موفق دیک رویکر به تبدیل توجهی قابل طور به دادهکلانپایگاه رفتار مشتری در  تحلیل

 (. 1101)ایروالیس و همکاران، است شده امروزی بازاریابی در

ه به ویژ دادهکلانابتدا رفتار مشتریان در ایجاد پایگاه  ،پژوهش در راستای اجرای این

 مشتریان نسبت مطالعه نگرش ابو  نظرسنجی اجتماعی از طریق هایرسانهدر محیط 

های ارتباط آمیخته ،سپس .شودمیبررسی  یا بانک، و خدمات محصول، یک به
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مبتنی بر داده کاوی و  دادهکلانبا پایگاه ی بانکی مبتنی بر مشتری محوری بازاریاب

ار مربوط به رفت پژوهش مدل پارادیمی نهایت، در .گرددمیبررسی  ،گرسیستم توصیه

داده بنیاد ارائه نظریه  برخاسته از اجتماعی آنلاین هایرسانه در ان بانکیمشتری

 .گرددمی

 

 یشینه تحقیقپ مبانی نظری و 

با رشد و توسعه بازارها و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهای دیجیتالی، 

نیز تحت تأثیر قرار گرفته است. بازاریابی سنتی دیگر ، محصولات و خدمات بازاریابی

ها و تغییر رفتار مشتریان و مصرف کنندگان نیست از پاسخگوی نیازها و تغییر سلیقه

 اندهای جدید و نوین بازاریابی جایگاهی ویژه برای خود یافتهاین رو، روش

اجتماعی،  هایانهرساینترنت،  به واسطه وجود (.0931)خدادادحسینی، سمیعی واحمدی،

ز ا بزرگی های ارتباطات دیجیتالی، به بخشیهای موبایل و سایر فناوریاپلیکیشن

افراد  ،به طور آشکار (.0،1102)نیسار و وایتهید اندتبدیل شده هاانسانزندگی روزمره 

 با اهدافسازند. این امر اجتماعی و دیجیتالی بیشتر مواجه می هایرسانهخود را با 

 گوناگونی از جمله نقش آنها به صورت مشتری که اطلاعاتی را در مورد محصولات،

خرید و مصرف آنها و برقراری ارتباط با دیگران در مورد تجارب خود، جستجو 

 (.1101، 1)شاین، استمن و مادرسباگد ، صورت می گیرکنندمی

دنیای دیجیتال امروز را با موضوعاتی مواجه  ،دادهکلانهای اجتماعی و تحلیل شبکه

. به زودی هر دستگاه بزرگ و کوچک ستکه پیش از این با آن مواجه نشده ا کندمی

)کاندسن و  بپردازد اطلاعات آرویجمع بهبا اتصال به اینترنت  تواندمی هادر خانه

 رفتاری لگوهایا تا دهدمی هجوم اطلاعات به کسب و کارها اجازه (.1100، 9کیلدگارد

 و است مسائل این از فراتر دادهکلان مزایای ،اما. کنند درک بهتر را مشتریان خرید و

، 0)پیلارتالون و همکاران کند کمک دانشمندان به جهانی موضوعات حل در تواندمی

 برای حلی راه و حال حاضر  مهمترین موضوع در بازاریابی ،دادهکلانبحث  .(1101

 (. حتی1،1100)مانیکا و همکاران است  آینده در بازاریابی مشکلات همه به دادن پایان
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2. Shin, Eastman, Mothersbaugh 
3. Knudsen, Kjeldgaard 
4. Pilar Talón  
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وجود  یچرای»به   توانیممی ما دادهکلان با که کنندمی ادعا پژوهشگران از برخی

 به تواندمی دادهکلان چگونگی بررسی (.0،1109)مایر و کیوکر پی ببریم «بازاریابی

ماعی اجت هایرسانهبه  آزاد سریع و دسترسی در مشتریان بانکی انفعالات و فعل تحلیل

  (.1،1109بایوس) کمک کند

 هااز افزایش حجم و پیچیدگی مجموعه داده ناشیواسطه نیاز و ضرورت به دادهکلان

که ابزارهای متداول و سنتی، دیگر برای پردازش این طوریبه ،به وجود آمده است

آوری مقادیر انبوه داده از مبادی . جمع(1103، 9)انشاری و همکارانها کافی نبودند داده

در یاری رساندن به  دادهکلانفراوان و منابع مختلف، موجب قدرتمند شدن 

از  تر و بهترتر و رفتار سریعسازی بر مبنای بینش دقیقوکارها، برای تصمیمکسب

 وکارها شده استهای متداول و سنتی و هوشمندی کسبسایر ابزارها و تکنولوژی

 پذیرش تحلیل و تجزیه در دادهکلان استفاده از (.1102، 0یوان، دنگ، تالب و وان)

منتج مشتریان از رفتار متفاوتی  معنای به آنلاین تعاملات درک وآنلاین  مبادلات

تمایلات رفتاری مشتریان  حال، این با .(0932)روشندل اربطانی و محمودزاده، شود می

شکل مثبتی به اقدامات بازاریابی رسانة اجتماعی وابسته و تبلیغات شفاهی آنان به 

 و کردن مرتب برای راه یک عنوان ابزار وب سنجی به (.0931)فیض و شعبانی،  است

 تواندمی ،هاشبکه از مشتریان درک و بزرگ اجتماعی هایرسانه از هاداده بندی طبقه

 (.1،1100)کاندسن و کجلدگارد کمک کندبه سیستم اطلاعات بازاریابی مصرف کننده 

 مشتریان بانکی به ارائه دادهکلانبا موضوع  یدر پژوهش( 1101)2و همکاران آنتولا

ها می پردازند. مشترک با بانک و گفتمان تعهد سطح تعامل، شکل درک اطلاعات در مورد

یان مشتر معناسازی هایفعالیت گسترده به مطالعه طور به کیفی بازاریابی تحقیقات

(. همکاری میان مشتریان به منظور 1،1113پردازد)کوزیتس( می1نتنوگرافی) آنلاین

)روککا و  (، شهروندی مصرف کننده جهانی3،0331)هندلمن اشتراک دانش

                                                 
1. Mayer and  Cukier 
2. Bayus 
3. Anshari  
4. Yuan, Deng, Taleb, Wan 
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9. Handelman 
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 در تجزیه تواندمی( 1،1111درگیری ذهنی مشتریان بانکی )دی والک و (0،1113موساندر

مؤثر   معانی و روایات رسوم، و آداب ها، ارزش با فرهنگ مشتریان بانکی تحلیل و

 (. 9،1111گولدینگ) باشد

دهنده را در  هشدار یعلائم است ( بیان می دارد که مشتری ممکن1111)0مس هاوس

 ادهدکلانیادگیری از  جهت هابانکفرصتی برای  این و بروز دهدرابطه با مشکلات خود 

منبع یک  تواندمیشکایات مشتریان در مورد محصول  ،. به عنوان مثالوردآفراهم می

بازنگری  قوی برای کسب اطلاعات و ویژگی های خاص برای تحقیق و توسعه بانک در

های عاطفی مشتریان در ویژگی نشان داد که( 9110) 1نورماندیو. باشدمحصول آن 

 انتظارات ننشد اجتماعی شامل برانگیختگی و لذت است. که شامل  برآورده هایرسانه

 باعث کردن عمل انتظارات مطابق ،صورتیکه در .شود می رنجش به احساس منجر

 از رفتاری های واکن زیادی با همبستگی رضایت همچنین،. شودمی خشنودی افزایش

 دارد.  مجدد خرید قصد و منفی یا کلمات مثبت آمیز، شکایت رفتار قبیل

 ادهدکلان  از بینش توسعه به بازاریابی هوش داشتند که ( بیان 1113)2نگای و همکاران

برای استخراج  یکمک تواندمی کاوی داده هایو تکنیک ،اشاره دارد بازاریابی برای

 ونو رگرسی بندی خوشه بندی، های طبقهالگوهای رفتاری مشتریان با استفاده از روش

به این  بزرگهای هداددر خصوص معنای ( در پژوهشی 1101)1و همکاران چان. باشد

 و هاهنظری بینش، برای تولید بیشماری هایجمعی فرصت هایرسانهکه  نتیجه رسیدند

 هاینگرانی از با آگاهی که مدیران ،دنآورمیفراهم  های اجتماعی آنلاینفرضیه

 .پردازندمی پاسخگوبه ارائه محصولات و خدمات به عنوان سیستم های  ،مشتریان

که مشتریان در  هاییروشانواع  بواسطه هابانک گرفت کهنتیجه ( 1109)1وسبای

 ،دنتوانمی کنندمیاستفاده  دیگرانواع خدمات  و آدرس ،جستجوهای خود مانند تبلیغات

. آبسلی و گذار استر یثتأدهند که در نارضایتی مشتریان  یصمنابعی را تشخ

های مشتریان در پایگاهتقسیم بندی  که اذعان نمودند( در پژوهشی 1109)3همکاران

                                                 
1. Rokka  and  Moisander 
2. de Valck 
3. Goulding 
4. Malthouse 
5. Normandeau 
6. Ngai  
7. Chan 
8. Bayus  
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است که با تجزیه و تحلیل  مطرح اجتماعی به عنوان چالشی بزرگ هایرسانه دادهکلان

یق از طر های جمعیتی، خصوصیات کلیکی، گفتگو کردن مشتریان با همدیگرویژگی

 ن پروفایل مشتری به منظور تخصیصدشن کرکاوی جهت روهای دادهتکنیک

  قابل انجام است. مناسب، خدماتترین محصولات و مناسب

 و خرید اجتماعی بررسی-روانی هایمکانیسم داشتند که( بیان 1100)0ینگ و همکاران ک

ها در فیلم و ها، ارسال تصاویرها و لایکهمراه اشکال مختلف چک کردن محصول،

 وفاداری و شودمی )ارتباط گفتاری( منجر به تبلیغات افواهی ،مورد محصولات

 دارد اطلاعاتبیان می (1101)1کلاپدر در پژوهشی دیگر، آورد.دیجیتالی را بوجود می

اطلاعاتی در مورد جایگزین کردن همچون مشتریان  دادهکلان برگرفته از پایگاه

روی محصولات مختلف،  بر کلیک سایت، وب در جستجو هایفعالیت ثبت محصولات،

د در رفتار مصرف کننده نتوانمی بهبود یبرا هاییراه پیشنهاد و اطلاعات یجستجو

 د. نر داشته باشتأثی

بطور چشمگیری در ی آنلاین هاشبکهاز  مشتریان استفاده ،که نشان داد( 1101)9احمد

 های سلفی مشتریان از خدمات بانکی به صورتعکس ،به طوری که حال افزایش است.

یک که دارند بیان می ( 1102) 0همکاران و آخیلا .شوندارسال می بوک فیس به روزانه

 محصول آمیز موفقیت بینی پیش نظیر به نظیر بین مشتریان احتمال 1سیستم توصیه گر

 در تغییر تواندمیمشتریان  کلیدی سوابق . همچنین،دهدمیافزایش را  مورد انتظار

قادر  IPاز طریق  هابانک ،کننده اثر داشته باشد. به طوری که مصرف تعاملات الگوی

 از این طریق، استفاده از خدمات الکترونیکی مشتریان شوند و میزانبه تشخیص 

و از حوادث ناگهانی با استفاده از  ،های غیرکلامی آنها را تشخیص دهندواکنش

 ی عصبی جلوگیری کنند. هاشبکه

در رفتار مشتریان  دادهکلان( در پژوهشی به نقش 1103)2عبدالواحید و همکاران

 هایهرسانهای خود در گیریتصمیممشتریان در  به این نتیجه رسیدند کهاند و پرداخته

 مصرف، خرید، رفتار جایگزین، ارزیابی جستجو، مشکل، تشخیص اجتماعی به دنبال

های تحقیقاتی زیادی را که فرصت ،خرید هستند از پس تعامل و خرید از پس ارزیابی

                                                 
1. King  
2. Klapdor  
3. Ahmed 
4. Akheela  
5. Recommender System 
6. Abdul Waheed 
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 ایهرا در رفتار مشتریان بانکی در زمینه دادهکلاننقش این پژوهش  آورند.بوجود می

های )جستجو(، مذاکره فنی کلمات ی)تشخیص مشکل(، جستجو پاسخ به تبلیغات

رید(، )رفتار خ های الکترونیکی دانش مشتریان)ارزیابی جایگزین(، انتقال الکترونیکی

 اجتماعی)مصرف(، تعدد مصرف و خروج از شبکه  هاها و فیلمآپلود کردن عکس

به خوبی )تعامل پس از خرید(  )ارزیابی پس از خرید( و خرید محصولات بازنگری شده

 تبیین نموده است.

 

 پژوهش شناسی روش

رفتار مشتریان بانکی با استفاده از  تحلیل برای جدید لیمد ارائة دنبال پژوهش به این 

 ازو  شودمی محسوب کاربردی هایپژوهش ء. این پژوهش جزاست  دادهکلانروش 

به منظور  .گیردمی قرار توصیفی های پژوه گروه در نیز ها داد گردآوری نحوة نظر

 روش پژوهش از دادهکلانرفتار مشتریان بانکی با استفاده از  لتدوین نهایی مدل تحلی

 هدف .گردید استفاده بنیاد داده نظریة روش از نظریه ساخت در خاص طور به و کیفی

بر همین  .است خاص ایپدیده دربارة نظری جامع های تبیی بنیاد داده نظریة نهایی

 هم هاداده پژوهشگر و بین تعامل فعال معتقدند (0331)0و کوربین تراوسشااساس، 

مطالعه  مورد زمینة در پژوهشگر شخصی تجربة قدرمیزان چ هر .هنر هم و است علم

 برخوردار بیشتری انتقادی و خلاق تفکر تواناییطرفی دیگر، از   از و باشد بیشتر

 مطالعة و کرد خواهد استخراج اطلاعات بیشتری ی بدست آمدههاداده از باشد؛

 در فرایند اجرای این پژوهش ،همین راستا در .بود خواهد تر بنیادی پژوهشگر

 .داشت فعال نقش هادادهتحلیل  و آوری جمع فرایند در پژوهشگر

مشتریانی هستند که در  هستند. دسته اول، گروهشامل دو  جامعه آماری پژوهش،

و دسته دوم،  ی اجتماعی آنلاین بطور چشمگیری فعالیت دارندهاشبکهفضای مجازی 

. بر همین اجتماعی به خوبی آشنا هستند هایرسانهکه با فضای  است هابانکمدیران 

 اتاز تراکنش بودند که بانکمشتریان  نفر از 01شامل  پژوهش آمارینمونه اساس، 

نفر از مدیران  01 همچنین،و  برخوردار بودند با بانک وسیعیآنلاین  و اعتباری مالی

 .(0)جدول به خوبی آشنا هستنداجتماعی  هایرسانه ارتباطات فضای با که هابانک

 به همین منظور، .است نظری گیریروش نمونه گیری در این پژوهشروش نمونه

                                                 
1. Strauss & Corbin 
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 در این روش .کرد پیدا ادامه ،رسید و اشباع ساخت حد به مدل که جایی تا گیرینمونه

 اویرو تص نومتزمینه پنهان  بتواند که دبرگزی طوری گردآوری و را هاداده پژوهشگر

 تدوین برای  NVIVO10از نرم افزار بهره گیریرا با  آنلاین اجتماعی تعاملاتمختلف 

  .کشف کند نهایی نظریه
 

 آماری پژوهشويژگی های نمونه  -1جدول

 توزیع نمونه مدیران بانکی

 شهر اقتصادنوین پاسارگاد ملت ملی

0 1 1 9 1 

 توزیع نمونه مشتریان بانکی

 شهر اقتصادنوین پاسارگاد ملت ملی

1 0 1 1 9 

 

 ات اخذ شدهو نظر ی انجام شدههامصاحبه نومت پژوهش، روایی بررسی در روند

 بازنگری ،پایه مدل یا اصلاح جدید مدل دستیابی به برای مرحله ینمشتریان در چند

ی اخذ هاداده شده با کامل مدل تحلیلی بین  ایمقایسه روایی، بررسیبرای  .گردید

 و اولیه مفاهیم ات،تغییر و وجوه شناسایی از بعد .گرفت انجام قبلی هایمدل و شده

 پژوهش روایی از اطمینان برای ،همچنین .گردیدند تنظیم مجددا ی اصلیهامقوله

 :گرفت انجام کرسول هایشاخص پایه بر زیر اقدامات

ی خصوصی و دولتی هابانک منتخب مدیران از نفر 01تعداد  :اعضا توسط تطبیق

 دست به های مؤلفه سپس، ورا مطالعه  تحلیل فرایند مرحلة نخست گزارش ،تهران

 محوری کدگذاری مرحله در آنها پیشنهادهای در نهایت،  و کردند بازبینی را آمده

 .شد اعمال

گرایش سیاستگذاری  بازرگانی مدیریت اساتید گروه از نفر دو :همکار بررسی

 دکتری از دانشجویان نفر مدیریت دولتی و سهاتید گروه اس از نفر ، یکبازرگانی

 کردند و تحلیل بررسی را محوری کدگذاری مرحله ،دانشگاه گیلان بازرگانی مدیریت

 .اعمال شد مدل در آنها تخصصینظر نهایتا، و

 تحلیل مرحله درهم از مشارکت کنندگان  همزمان طور به :پژوهش بودن مشارکتی

 .شد گرفته یاری هاداده تفسیرهم در مرحله  و

کثرت گرایی شامل تکثر مکانی و تکثر مشارکت کنندگان است. در تکثر  :گرايی کثرت

با مشتریان و مدیران افراد نمونه آماری،  اجتماعی یهاشبکه پروفایل اساس بر مکانی، 
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تکثر مشارکت کنندگان نیز به این معنی است که مصاحبه صورت گرفت.  مصاحبه بانکی

 با افراد مختلفی از مشتریان و مدیران صورت پذیرفت. 

 

 پژوهش های يافته

 ها، لفهؤم تشخیص برای را آن کوربین و تراوسشا که است پیوسته فرایندی کدگذاری،

 مدلیتوسعه  پژوهش این هدف بر همین اساس،. دادند بسط هاداده و ابعاد هامشخصه

به . دکن تحلیل ی اجتماعیهاشبکهدر  را رفتار مشتریان بانکی بر پایه آن تا است جامع

صورت  همزمان صورت به ،ی پژوهشهاداده تحلیل آوری و جمع مراحل ،همین منظور

 پژوهشگر که پیدا کرد ادامه ایمرحله تا هاداده آوری گردآوریدر این روش، . پذیرفت

 با رفتار مفاهیم مرتبط و رسید اشباع مرز به هاداده از جدید دریافت مفهوم دیگر در

 افهاض مدل به جدیدی مفهوم دیگر و شد تکراری ی اجتماعی،هاشبکهمشتریان بانکی در 

  نمی شد.

( به 1111)0گرفته از پژوهش بلک وال و همکارانسوال بر  10 ابتدا در همین راستا،

 با مراجعه به محل ی مورد مطالعهبانک انعنوان سوالات مصاحبه باز برای مدیر

در طی دو سال  بانکی نفر مشتری 01تراکنش های مالی  ،کارشان مطرح شد. به علاوه

 IBM SPSS Modelerبا استفاده از نرم افزار  و های داده کاویگردش مالی با روش

در  .ندقرار گرفت بررسیمورد  هادادهها و نتایج حاصل از برای شناسایی روش  140.2

های مالی مربوط به این پژوهش، از این نرم افزار برای بررسی و تحلیل میزان تراکنش

اجتماعی، استفاده شده است  هایرسانهمشتریان در راستای تحلیل رفتار مشتریان در 

مشتریان تا چه میزان به عوامل عاطفی، شناختی و رفتاری  دهد کهو نشان می

 اند.  اجتماعی در ایجاد رفتارشان اشاره کرده هایرسانه

 مدیران از نفر 01 با رفتهیپذ صورت هایمصاحبه طی مرحله، نیا در. باز کدگذاری

 در افراد این هایدیدگاه و هاجملهاز  هیباز اول یکدها ،یدولت و یخصوص یهابانک

 در. شداستخراج  یاجتماع یهارسانهدر  انیبا رفتار مشتر مرتبط هایسؤال به پاسخ

 لیو کسب اجازه از آنها به منظور استفاده از پروفا یمشتر 01مصاحبه با  با بعد، مرحلة

آنها  یهاادداشتی و لمیف عکس، ،یبه منابع متن نیآنلا یاجتماع یهاشبکهآنها در 

 یدتأک آن بر شوندگان مصاحبه اکثر کهمشترکی  یهامشخصهکرده و  دایپ  یدسترس

                                                 
1. Blackwell 
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 نهایی هایمشخصه پژوهشگر، دید از اهمیت با هایمشخصه همراه به نمودند،یم

 از یانمونه که. گرفت انجام Nvivo 10کار توسط نرم افزار  نیا .شدندباز  یکدگذار

 ارائه شده است. 9 جدول دراختصار  به رانیمد با هامصاحبه باز یکدها
 

 ی خصوصی و دولتیهابانکسوالات مصاحبه با مديران  -4 جدول

 پرسش ها ردیف

 .کنندمیاجتماعی  برای بیان نارضایتی استفاده  هایرسانه ازمشتریان چگونه  0

 بیان کننده رفتار مشتریان باشد. تواندمیی اجتماعی مبتنی بر وب و تلفن همراه چگونه هاشبکه 1

 اجتماعی چگونگی  می توان  به خلاقیت مشتریان  پی برد. هایرسانهسوابق مشتریان در با  9

 د.نبه بانک در ارائه راه حل های بهینه می ده یاجتماعی چه کمک های هایرسانه 0

 اجتماعی جستجو کرد. هایرسانهدر  ی مشتری راچگونه می توان ویژگی های روانی و رفتار 1

ایجاد شده مربوط به محصولات و خدمات در  یهادادهدر طی فرآیند جستجوهای مشتری، نوع و میزان آیا  2

 .کندمیپایگاه داده بانک تغییر 

 را شناسایی کنند. دادهکلانتوانند منابع چگونه می هابانک 1

 را می توان مورد ارزیابی قرار داد. دادهکلانچگونه  1

 اجتماعی چگونه است. هایرسانه در تصویری شواهد مشتریان از طریق   روانی و رفتاری های پدیده 3

شواهد تصویری در ارتباط با فعالیت های بازاریابی  روی چگونه سطح و نوع تعامل با برندشان را  از هابانک 01

 .کنندمیاجتماعی شناسایی  هایرسانهخود در 

 با عکس های آنها وجود دارد.ای بین نظرهای  متنی مشتریان چه رابطه 00

به مشتریان اجتماعی  هایرسانهاز طریق  هابانکبیان احساسات نسبت به فعالیت های بازاریابی و عملکرد  01

 .دهدمیچه لذتی 

اجتماعی چه  هایرسانهدر  هابانکبیان احساسات نسبت به فعالیت های بازاریابی و عملکرد مشتریان هنگام  09

 د.نمی ده نشان عکس العمل هایی

 .دهدمیاجتماعی تشخیص  هایرسانهبانک چگونه رضایت و ارزش مشتریان را در  00

های  مربوط به مدیریت رفتار به فعالیت تواندمیتجربه ذهنی رضایت از خدمات و محصولات بانک چگونه  01

 مشتریان گره بخورد.

های  مربوط به به فعالیت تواندمیی حاصل  از خدمات و محصولات بانک چگونه هاادراک ذهنی از ارزش 02

 مدیریت رفتار مشتریان گره بخورد.

در در بخش بندی مشتریان اثر  تواندمینسبت به محصولات چگونه  نگرش بررسی حجم ،ظرفیت و واریانس 01

 داشته باشد.

 .شودمیهای اجتماعی توسط بانک انجام چگونه فرایند مقایسه 01

نسبت به محصولات و خدمات را با تاثیر عوامل  نگرش مشتریان ظرفیت و واریانس چگونه می توان حجم، 03

 جدید بررسی کرد.

 ارزیابی نمود. در وفاداری آنهارا مکانیسم  روانی اجتماعی مربوط به نظر مشتریان توان چگونه می 11

ی یشامل چه چیزها است اجتماعی هایرسانهو مبتنی بر  دادهکلانعاطفی و رفتاری که منتج از  شناختی،عوامل  10

 است.

های روانی مشتریان ویژگی الگوی اقدام براساس داده کاویروش با بهره گیری از  تواندمیچگونه  بانک 11

 کند.طراحی 

)مشارکت، نوآوری، منبع کنترل، عوامل شخصیتی و نیاز به شناخت( در واکنش به  روانی هایویژگی چگونه 19

 .شودمیبازار خدمات بانکی ایجاد 

 توان نگرانی مشتریان را در مورد حریم خصوصی آنها و دیگر اطلاعات رفع نمود.چگونه می 10
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 نمونه ای از کدهای باز مصاحبه با مديران -4 جدول

 1نمونه
، وکارهای کسبمحرکبرای پشتیبانی از  انداز مشخصچشمنیازمند یک  اجتماعی هایرسانه برای حضور و فعالیت درها بانک

انک ب . همچنین،هماهنگ باشد وکاراهداف کلی کسببانک با  بنابراین، لازم استباشند. می استراتژی سازمانو  تصویر برند
. رددشود، متمرکز گدر آن ارائه می های مالیتوصیهکه  آنلاین تالارهای گفتگوتوسعه از طریق  بهبود تجربه مشتریبر  باید

 می باشد........... شناساندن برند به صورت آنلاینو  ارتقای حضوردر این راستا، استراتژی بانک 
 4نمونه

همچنین،  .در دستور کار قرار دهد های مشتریانایدهبا استفاده از را  نوآوری در محصولات و خدماتارتقای بانک می بایست 
ر ها باید فرآیندها و عملیات خود را به منظوبانک کند. بخش بندیمرتبط با مشتریان  کسب بینشبانک باید مشتریان را برای 

 یاستراتژی رسانه اجتماعانداز و با چشم های اجتماعیاستفاده از بینش و های اجتماعیرسانه هایخلق ارزش از طریق کانال
آورند. در این راستا، های جدیدی برای فروش و بازاریابی فراهم میها و شیوههای اجتماعی، فرصترسانه .تطبیق دهند

بخشی به آگاهیو  شناسایی نیازها بر اساس نظرات مشتریان، های مشتریانترویج محصولات و خدمات از طریق شبکه
 ...........گیردمد نظر قرار می مشتریان در تالارهای گفتگو

 4نمونه
 به طور مستمر پایش، جانبهاستفاده همهکنند که باید ضمن ایجاد می مسیر ارتباطی جدیدی با مشتریان، های اجتماعیرسانه
ها و رصد فعالانه شکایتو  های مورد استفادهدهی مشتریان در تمامی کانالسازی و مشارکتهمراه. بدین منظور، گردد

هایی از طریق بازخوردها بینشهای اجتماعی، رسانه گیری ازبا بهره تواندمیهمچنین، بانک  .آنها ضروری است پیشنهادهای
تواند در راستای می این که کندکسب  نیازهای برطرف نشدهمانند  محصولات و خدمات جدیدآنها در ارتباط با  و نظرات

 ............گیردمورد استفاده قرار  اصلاح و بهبود محصولات و خدمات

 8نمونه
 ،انتقال مناسب اطلاعاتاند. بنابراین، در راستای را تغییر داده ارتباطات با مشتریانبه طور کلی ماهیت  های اجتماعیکانال

پاسخگویی مناسب به  .در این خصوص افزایش یافته است آموزش کارکنانو لزوم  اهمیت شفافیت در ارتباطات با مشتریان
باشد. بدین می های جدید توسط سرمایه انسانی بانکمهارتکارگیری نیازمند به های اجتماعیرسانه مشتریان درانتظارات 

آنها  دهیسازی و مشارکتهمراهجهت  نسل جوان جامعهبه خصوص با  آموزش کارکنان در حوزه ارتباط با مشتریمنظور، 
 ...........به آنها ضروری است معرفی مناسب برندو همچنین 

 

 4نمونه
 ارزش خلقو  مندیتأمین رضایتتولید شده،  جستجوی مشتری برای محصولات، به جای بازاریابی نویناصلی  هدفامروزه 

محوریت بازاریابی اجتماعی  دانیمهمچنانکه میشده جلب گردد.  یا خدمت عرضهمحصول  سویاست تا به  برای مشتری
ها هخواستاز  بازار یابی اجتماعیاستراتژی استفاده از ها می توانند با است بانک و فرهنگی از بعد اجتماعی توجه به مشتری

ارائه دهند. اگر مشتریان این نکته را خدمات  مشتریاناین های نیازها و خواسته برای رفع و و نیازهای مشتریان آگاه شوند
ها به نمایند که هدف مدیران بانک تنها منافع و افزایش سود سهامداران نیست و در مقابل مدیران بانک درکبه وضوح 

 و مشتریان در کنار منافع بانک و سهامداران، به منافع بلند مدت و کوتاه مدت جامعهمشتریان خود در عمل نشان دهند که 
، قادر خواهند بود مشتریان بیشتری را به سوی خود جلب آنانحفظ مشتریان و جلب وفاداری . علاوه بر نیز توجه دارند

و منافع  عملکردرا نشان دهند، بخش مهمی از  های اجتماعیخود به مسئولیت تعهدقادر نباشند  هابانکولی اگر  .نمایند
 ........خود را از دست خواهد داد تجاری برندتقویت و تأثیر آن بر  بازاریابی اجتماعی
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ان، و شیهارمقولهیها به زمقوله اتصال ندیکدگذاری محوری، فرآ. محوری کدگذاری

 ،محوری کدگذاری مرحله درها و ابعاد است. مشخصهها در سطح مقوله دادن وندیپ

 نوعی کنندة مشخص عموماً که هاؤلفهم دربارة هاییسوال ساختن مطرح با پژوهشگر

 است هاسوالکنندة  رد یا کننده دییتا که پردازدمی وقایعی بررسی به است رابطه

  استخراج یاصل کد 190 پژوهش، این در(. 0931 زاده، یدیحم و پور یحاج ،ی)محمد

 0 جداول در. دیگرد بندی دسته یمحور مقوله 01و مفهوم 11 قالب در تا،ینها  که شد

 .است شده داده نشان مدل اصلی اجزای با مرتبط هایمقوله و مفاهیم  1تا 

 اشاره اجتماعی یهاشبکهرفتار مشتریان در  دهوجود آوردنعوامل به   ،علّی شرایط

مشتریان به عوامل  .شودمی منجرمورد مطالعه پدیده  گسترش یا وقوع به و دارد

اند.  اجتماعی در ایجاد رفتارشان اشاره کرده هایرسانهعاطفی، شناختی و رفتاری 

نشدن انتظارات و فراتر از انتظارات؛ عوامل عوامل عاطفی شامل  لذت بردن،  برآوردن 

های حاصل  از خدمات رضایت ادراک ذهنی از ارزش شناختی شامل تایید و عدم تایید

 و و محصولات؛ عوامل رفتاری شامل وفاداری و تمایل بیشتر به خرید محصولات

، تاثیرات مشترک شناخت )عدم تایید(، هیجانها )لذتافزودن تجربه خدمات است. که 

از قبیل وفاداری و تمایل به مشتری برانگیختگی( و رضایت را بر تمایلات رفتاری 

 اثر دارد.پرداخت بیشتر 

مورد  پدیده به مربوط هایویژگی مجموعة طبق تعریف نشان دهنده ،ایزمینهعوامل 

های فعالیت  .کندمی اشاره آن به مربوط وقایع و رویدادها مکان به که است مطالعه

اثر گذار شامل ساختن محتوی، کنترل رفتار دیگران از طریق بازنگری مشتری داخلی 

شامل ارسال نظر  نیز و پیشنهاد کاربر به کاربر است. فعالیت های خارجی اثر گذار

های بازاریابی بانک، ارسال کاتالوگ محصولات و فعالیت توسط کارمندان بانک،

 های محصول توسط بانک است. ویژگی

 علیَ شرايط با مرتبط یهامقوله و هیممفا-8 جدول

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی
 لذت بردن عوامل عاطفی شرایط علیّ

 برآورده نشدن انتظارات
 برآوردن شدن انتظارات

 تایید رضایت)تجربه ذهنی( عوامل شناختی
 عدم تایید رضایت

 ادراک ذهنی از ارزش های حاصل  از خدمات و محصولات
 وفاداری  رفتاریعوامل 

 تمایل بیشتر به خرید
 بیشتر کردن تجربه خدمات
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 زمینه ای شرايط با مرتبط یهامقوله و مفاهیم-4 جدول

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

 شرایط زمینه ای

 فعالیت های داخلی اثرگذار

 محتوی ساختن

 ریمشت بازنگری طریق از دیگران رفتار کنترل

 کاربر به کاربر پیشنهاد

 فعالیت های خارجی اثرگذار

 

 بانک کارمندان توسط نظر ارسال

 بانک بازاریابی هایفعالیت

 محصولات کاتالوگ ارسال

 بانک توسط محصول های ویژگی

 

ه ب که است فرهنگ و محیط زمان، همچون گسترده تری شرایط گر، مداخله شرایط

های عوامل ویژگی .کندمی عملی پژوهش راهبردها محدودکنندة گر یا تسهیل عنوان

اجتماعی  هایرسانهها و ارزیابی مشتریان در توان آنها را در جستجوروانی که نمی

میزان مشارکت، نوآوری، منبع کنترل، عوامل شخصیتی و نیاز  عبارتند ازکنترل کرد 

 .به شناخت در واکنش به بازار خدمات بانکی

که شامل تبلیغات افواهی،  .است واکنشها و کنشها نتایج یا بروندادها همان پیامدها

های الکترونیکی دانش مشتریان، های الکترونیکی، انتقالمذاکره کلمات فنی، یجستجو

)ارزیابی پس از خرید( و  خرید  ها، خروج از شبکه اجتماعیها و فیلمآپلود کردن عکس

 محصولات بازنگری شده و توصیه خلاقانه مشتری به دیگران است. 
 

 مداخله گر شرايط با مرتبط یهامقوله و مفاهیم-4 لجدو

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

 های روانیویژگی شرایط مداخله گر

 مشارکت

 نوآوری

 منبع کنترل

 عوامل شخصیتی

 نیاز به شناخت

 

 

 

 

 

 

 
 



 1800و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  840

 پیامدها با مرتبط یهامقوله و مفاهیم-7 جدول

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

بهبود پیشرفت توقف یا  پیامدها

 های مشتریفعالیت

 افواهی تبلیغات

 فنی کلمات جستجو 

 الکترونیکی هایمذاکره

 مشتریان دانش الکترونیکی هایانتقال 

 هافیلم و هاعکس کردن آپلود 

 محصولات خرید(  خرید از پس ارزیابی) اجتماعی شبکه از خروج 

  شده بازنگری

 دیگران به مشتری خلاقانه توصیه

 

اجتماعی بوسیله آمیخته بازاریابی در سه  هایرسانههای تحلیلی در ارتباط با الگوریتم

گیرد. در سطح داده از دیدگاه آمیخته سطح داده، روش و نتایج مورد استفاده قرار می

 هایبازبینی نوع رسانه اجتماعی، های جمعیت شناختی،)افراد( شامل ویژگی مشتریان

ی مشتری است. از لحاظ هادادهو گذاشتن لایک و ارزیابی  های مشتریکلیک مشتری،

های محصول و خدمات،  رده محصولات )الکترونیکی و آمیخته محصول شامل ویژگی

 ی مربوطهادادهی پیشبرد و ارزیابی هادادهاست. از لحاظ پیشبرد فروش شامل  سنتی(

و ارزیابی  هادادههای به پیشبرد فروش است. از لحاظ آمیخته قیمت شامل تراکنش

سایت ها، اجتماعی شامل  هایرسانهقیمت است. و نیز از لحاظ مکان شامل محل 

 اجتماعی هایرسانهاین ی مربوط به هادادهو ارزیابی  هااینستاگرام و دیگر اپلیکیشن

 است. 

بندی، برای بندی و طبقههای خوشهآمیخته مشتریان از روش ایبر ،در سطح روش

سطح بالا، برای  هایمدلبندی و )سبد خرید(، خوشه ل از قواعد انجمنیآمیخته محصو

قواعد انجمنی و فیلترینگ مشترک، برای آمیخته  آمیخته پیشبرد فروش از رگرسیون،

( و RFMفراوانی خرید و مقدار پول ) الگوریتم دوره زمانی، قیمت از قواعد انجمنی،

 .شودمیبندی استفاده رگرسیون و طبقهرگرسیون و به علاوه برای آمیخته محل از 

در سطح نتایج و کاربرد برای آمیخته مشتریان منجر به خوشه بندی مشتریان، پروفایل 

شناسی محصول و تولید سازی مشتریان؛ برای آمیخته محصول منجر به هستی

محصول، برای آمیخته پیشبرد فروش منجر به تحلیل بازاریابی پیشبرد فروش و 

های قیمت و برای آمیخته محصول منجر به تحلیل استراتژی گر؛توصیه هایسیستم

تحلیل رقبا و نیز برای آمیخته محل رسانه منجر به تبلیغات بر اساس مکان و تحلیل 

 .شودمیپویایی ارتباطات 
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 بازاريابی های آمیخته اساس بر تحلیلی یهامقوله و مفاهیم-4 جدول

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

تحلیلی بر اساس 

 های بازاریابیآمیخته

 داده

 

 های جمعیت شناختیی ویژگیهاداده

 ی نوع رسانه اجتماعی هاداده

 های مشتریی بازبینیهاداده

 های مشتری و گذاشتن لایک ی کلیکهاداده

 ی مشتری هادادهارزیابی 

 های محصول و خدماتی ویژگیهاداده

 )الکترونیکی وسنتی(ی رده محصولات هاداده 

 ی پیشبرد هاداده 

 ی مربوط به پیشبرد هادادهارزیابی 

  هادادههای تراکنش

 ارزیابی قیمت 

 اجتماعی شامل توییتر، تلگرام  هایرسانهمحل 

 ی مربوط به رسانه اجتماعیهادادهارزیابی 

 روش 

 

 های خوشه بندی روش

 روش طبقه بندی 

 )سبد خرید( قواعد انجمنی

 رگرسیون

 فیلترینگ مشترک  

الگوریتم دوره زمانی،فراوانی خرید و مقدار پول 

(RFM ) 

 نتایج

 

 بندی مشتریان خوشه

 سازی مشتریانپروفایل

 شناسی محصول هستی

 تولید محصول

 پیشبرد فروش منجر به تحلیل بازاریابی 

 گر های توصیهپیشبرد فروش و سیستم 

 های قیمت تحلیل استراتژی

 تحلیل رقبا 

 تبلیغات بر اساس مکان 

 تحلیل پویایی ارتباطات
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 کار به را یقبل کدگذاری مراحل نتایج ،انتخابی کدگذاری مرحله. انتخابی کدگذاری

 هاقولهم سایر به کیستماتیس شکلی به را آن و کندمی انتخاب را اصلی مقولة و بردمی

. دهدیم توسعه را بیشتر لیتحل و پالایش به نیازمند یهامقوله و داده ارتباط هامؤلفه و

 ندیفرای طریق از و نیستند مجزا یکدیگر از یروشن شکل به انتخابی کدگذاری مراحل

 لتحلی رویة ،گرید یعبارت به. دنگیرمی انجام محوری و باز کدگذاری همراه به تعاملی،

 ای،زمینه شرایط علّی، شرایط شامل شود؛ می منجر یینها مدل نیتدو به که هاداده

در  یابیبازار یهاختهیبر اساس آم انیرفتار مشتر لیتحل یراهبردها گر،مداخله طیشرا

 یبانک انیمشتر رفتار مربوط ینظر مدل که .است پیامدها و نیآنلا یاجتماع یهارسانه

 .شودیمارائه  0مطابق شکل  یبا روش نظرکاو یاجتماع یهارسانهدر 

) استادان گروه مدیریت  خبرگان اختیار در مدل آن، اعتبار افزایش برای مدل تهیة از پس

رفتار مشتریان در رسانه  که دانشگاه گیلان و مدیران بانکی شهر رشت( قرار گرفت

 مدل مورد درتا  شد درخواست خبرگان از . در این مرحله،شناختنداجتماعی را می

 بیشترکه در نهایت  ؛دارندابراز  خود را تخصصی  هایدیدگاه تدوین شده نهایی

 ضمن که داشتند نیز اصلاحی نظرهای آنها از بعضی و کردند تأیید را مدل خبرگان

 مقولة شناخت آمده، دست به مدل در .گردید اعمال آنها نهایی نظر اصلاحات، اعمال

دارد(  قرار مدل محوریت در و دارند ارتباط آن مفاهیم با سایر که ایمقوله) محوری

 ،از مراحل قبلی پژوهش آمده دست به یهامقوله بازنگری از پس. دارد زیادی اهمیت

مساله تبلیغات  دارد، قرار رفتار مشتریان بانکی محوریت در آنچه مشخص گردید

گر برای حوزه بانکی های توصیه)ارتباط گفتاری(، دانش مشتریان و سیستم افواهی

آنها با استفاده از شرایط  از ایج حاصلها و نتاست. به طوری که، با استفاده از روش

از این  تواندمی هابانکگر مدل رفتار مشتری طراحی شد که ای و مداخلهعلی، زمینه

 مدل به منظور اثر بخشی و کارآیی استفاده کنند. 
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 دادهکلانبا استفاده از واجتماعی مبتنی برنظرکاوی  هایرسانهمدل رفتار مشتريان بانکی در -1شکل

 

علیّ ايجاد کننده  شرايط

 هایرسانهرفتار مشتريان در 

 اجتماعی:

عوامل عاطفی 

 لذت بردن-
 نشدن انتظارات برآورده-
 برآوردن شدن انتظارات-

عوامل شناختی 

 )تجربه ذهنی( تایید رضایت-
 عدم تایید رضایت-
هننای ادراک ذهنننی از ارزش-

حنناصننننل  از خنندمننات و  
 محصولات

عوامل رفتاری 

 وفاداری -
 تمایل بیشتر به خرید-
 بیشتر کردن تجربه خدمات-

زمینه ای ايجاد کننده   شرايط

 هایرسانهرفتار مشتريان در 

 اجتماعی:

 اثرگذار  داخلی های فعالیت 
 محتوی ساختن-
 طریق از دیگران رفنتننار  کنننتنرل   - 

  مشتری بازنگری

 کاربر به کاربر پیشنهاد-

 اثرگذار  خارجی های فعالیت 
 بانک کارمندان توسط نظر ارسال-
 بانک بازاریابی های فعالیت-
  محصولات کاتالوگ ارسال-
 بانک توسط محصول هایویژگی-

مداخله گر ايجاد کننده   شرايط

 هایرسانهرفتار مشتريان در 

 اجتماعی:

 ويژگی های روانی 

 مشارکت-
 نوآوری- 
 منبع کنترل-
 عوامل شخصیتی - 
 نیاز به شناخت-

 

راهبرد های تحلیل رفتار مشتريان بر 

اساس آمیخته بازاريابی در 

 اجتماعی: هایرسانه

 داده 

 شناختی جمعیت هایویژگی یهاداده-
  اجتماعی رسانه نوع یهاداده-
 مشتری هایبازبینی یهاداده-
  مشتری هایکلیک یهاداده-
  مشتری یهاداده ارزیابی-
 خدمات و محصول هایویژگی یهاداده-
 محصولات رده یهاداده -
  پیشبرد یهاداده- 
  پیشبرد به مربوط یهاداده ارزیابی-
  هاداده های تراکن-
  قیمت ارزیابی-
  تلگرام توییتر، اجتماعی هایرسانه محل-
  رسانه به مربوط یهاداده ارزیابی-

 روش 
 های خوشه بندی روش

 روش طبقه بندی 
 )سبد خرید( قواعد انجمنی

 رگرسیون
 فیلترینگ مشترک  

 (RFMالگوریتم )

 نتايج 
 خوشه بندی مشتریان 

 سازی مشتریانپروفایل
 شناسی محصول هستی

 تولید محصول
 پیشبرد فروش منجر به تحلیل بازاریابی 
 پیشبرد فروش و سیستم های توصیه گر  

 تحلیل استراتژی های قیمت 
 تحلیل رقبا 

 تبلیغات بر اساس مکان 
 تحلیل پویایی ارتباطات

 

پیامد های  رفتاری مشتريان در 

 اجتماعی: هایرسانه

 بهبود رفتاری توقف يا 

 افواهی تبلیغات-
 فنی کلمات یجستجو- 
 الکترونیکی هایمذاکره-
 مشتریان دانش الکترونیکی هایانتقال- 
 هافیلم و هاعکس کردن آپلود- 
 از پس ارزیابی) اجتماعی شننبکه از خروج- 

 ( خرید
  شده بازنگری محصولات خرید -
 دیگران به مشتری خلاقانه صیه تو-
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 نتیجه گیری و پیشنهادها

تحلیل رفتار مشتریان بانکی به منظور  و تجزیه در دادهکلان ترکیب پژوهش از این در

ها، سعی شده است تا دیدگاه استفاده شده است. همچنین، آنلاین تعاملات درک

ی مالی را از لحاظ هادادههای روانی و هیجانی و ها و ویژگیشناخت احساسات،

به منظور دسترسی آزاد به  دادهکلانچگونگی کیفی و کمی در استفاده از ترکیب 

ف بدست آمدن یک چشم انداز کیفی . هدگیرداجتماعی مورد بررسی قرار  هایرسانه

 و نزدیک آنلاین مشتریان بانکی از تعاملات  است.  دادهکلانو کمی در 

 هایرسانهدر زمینه رفتار مشتری در که های انجام گرفته با مروری بر پژوهش

در مرحله اول برای تعیین یگاه داده بزرگ انجام گرفته است، اجتماعی مبتنی بر پا

( و اندرسون 1100ینگ و همکاران )ک ،اد کننده رفتار مشتری با پژوهششرایط علّی ایج

ای و در مرحله دوم شرایط زمینه ،مطابقت دارد( 1101) و عبد عزیز (1101و همکاران )

 و ینگک ،(1109)وسبای ،(1111) هاوس های مسایجاد کننده رفتار مشتری با پژوهش

 مطابقت دارد.( 1102) آخیلا و همکاران و (1101) کلاپدر ،(1100) همکاران

-در شرایط مداخله گر ایجاد رفتار مشتریان با استفاده از ویژگی روانی که با پژوهش 

مطابقت دارد که عوامل  (1100)  همکاران و ینگک( و 1111های بلک وال و همکاران )

فاهیم از م منبع کنترل درونی و بیرونی و نیاز به شناخت مربوط به پنج عامل شخصیت،

 پیچیده پژوهش است که تشخیص آن از لحاظ مفهوم به سختی امکان پذیر بوده است.

 پیشبرد فروش قیمت، محصولات، مرحله چهارم با استفاده آمیخته بازاریابی افراد، در

و محل رسانه در سه سطح داده، روش و نتایج تفسیری که حاصل داده کاوی و 

مانیکا و  ،(1113) همکاران و های نگایهشگر است با پژوهای توصیهسیستم

 ،(1101) عبد عزیز ،(1101) همکاران و آنتونلا ،(1101)همکاران هوو ،(1100)همکاران

سرو مطابقت دارد. مرحله پیامدها با دو دسته رفتار مشتریان  (1103) همکاران و هاکیو

 های مبتنی بر فضای آنلاینمذاکره تواندمیغات افواهی مثبت یتبل ،کهطوریه ب کار دارد

. مشتریان با نگاه شودمیحیطه استفاده این را بیشتر نماید که از سه نوع دانش در 

نیز  و اره دیگران هستندبال دانش دربهای دیگر مشتریان به دنها، متنپروفایل و عکس

ات سخواهند مقایها و نظرات خود سعی در برانگیختگی دیگران دارند و میبا ارسال متن

ا پیامد ها ب اینمحصولی و نظری داشته باشند که نتیجه آن دانش برای دیگران است. 

 و آنتونلاو  (1101) ایرولس ،(1100) همکاران و ینگک، (1109) نورماندهای پژوهش
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 مطابقت دارد.( 1101) همکاران

 

 
 اجتماعی هایرسانهمشتريان بانکی در نگهداری تگذاری جذب و سمدل عملیاتی سیا-4شکل

 

 (نگاری)وب  نتنوگرافی روش از تا کندمیپیشنهاد این پژوهش  ،1مدل شکلبر اساس 

های پنهان و لایه کشف های مجازی،تحلیل محتوای نظرات کاربران در شبکه به منظور

 هاستفادهای مجازی شده توسط کاربران و اعضای شبکهزیرین نظرات و متون نوشته 

معانی  رسوم، و آداب ها، ارزش با در ارتباط فرهنگ مشتریان بانکی . همچنین،گردد

 معانی هابانکتا به صورت هدفمند  ،قرار گیرد تجزیه وتحلیلمورد ایرانی فرهنگی 

 اثیرت مطالعه منظور به شودمیپیشنهاد همچنین، داشته باشند.  حوزهمشترکی در این 

 اجتماعی هایرسانه خرید بانکی از ترکیبی از داده رفتار بر اجتماعی هایرسانه رفتار

 تراکنش استفاده شود.   سوابق و

خود آنها را در سازی محصولات و خدمات قبل از تجاری هابانک پیشنهاد دیگر اینکه،

وانند تا بت ،های کانون با در نظر گرفتن نظرات قرار دهندفضای آنلاین مبتنی بر گروه

رفتارهای مشتریان ارائه بدهند. به  ها ومحصولات و خدمات بهتری را مطابق با دیگاه

در هوش تجاری مبتنی بر بازاریابی  گذاریسرمایهبه  هابانک شودمیپیشنهاد  ،علاوه

 دد. شان گرریزی محصولاتبپردازند تا منبع رقابتی برای رفتار مشتری برای برنامه

 مناسب داده منابع انتخاب گردد که نحوهدر خصوص محدودیت های پژوهش، بیان می

جذب و سیاستگذاری 

نگهداری مشتریان در 

 های اجتماعیرسانه
 

تحلیل  
 عاطفیعوامل 

تحلیل  
 عوامل شناختی

 

تحلیل عوامل 

 رفتاری
  

ساختن 

 محتوای جذاب
  

ارسال نظر توسط  

 کاربر بانک
  

  کاربر پیشنهاد

  کاربر به

تحلیل های 

 داده کاوی
  نتنوگرافی

 )وب نگاری(
ایجاد  پایگاه 

 دادهکلان

ارزیابی تبلیغات 

 افواهی

ارزیابی مذاکره  

 های الکترونیکی

ارزیابی 

 پس از خرید
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های این پژوهش بوده که  در دسترس از محدودیت اطلاعات مقدار و خاص اهداف برای

 اطلاعاتی اهداف و هاداده بین ترازیهم در های آیندهدر  پژوهش شودمیپیشنهاد 

 بازاریابی مد نظر قرار گیرد. 
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