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Abstract 
The purpose of this research is to design a strategic model of online banking 
relational marketing in the fourth industrial revolution with a data-based 
approach. The research method is applicable-developmental in terms of its 
purpose, and exploratory in terms of its nature. The statistical population of the 
research included 11 experts from the banking industry, and the sampling was 
done in a purposeful and snowball type. Data-based theory was used to collect 
and analyze data. The data collection tool is a semi-structured interview. Data 
analysis and model design were done in three stages of open, central and 
selective coding. The findings showed that emerging behaviors and new 
developments in relational marketing are key causal conditions, while the 
development of relational marketing components, customer behavior changing, 
and the fourth industrial revolution were identified as ground conditions. This 
study also showed the need for banking transformations, external disruptions, 
relationship management and human capital transformation, and barriers to 
online banking as intervener factors. Tactical transformative programs in the 
open banking system, using customer data for banking strategy, opportunism 
and loyalty with a constructivist perspective were identified as effective 
strategies. The consequences of this model include the transformation of the 
banking system and new banking, investing in new forms, increasing income 
by aligning online services, and managing relationships with virtual customers. 
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Extended Abstract  
Introduction 
The first industrial revolution changed life and economy in general and changed the 
agricultural economy to an economy in which industry and machines are dominated by 
humans. Oil and electricity facilitated mass production in the second industrial revolution, and 
information technology was used to automate production in the third industrial revolution. 
Finally, in the fourth industrial revolution, attention was paid to increasing the cognitive 
power of human productions and this power was strengthened (Xu et al., 2018). Considering 
the fourth industrial revolution and the decline of traditional marketing and the emergence of 
relational marketing, organizations are determined to create strong links with their customers 
by using relational marketing strategies. Relational marketing is today's business art (Talari & 
Khoshroo, 2022). Online banking relational marketing is one of the important factors in the 
fourth industrial revolution. Due to the advancement of information and communication 
technology, banks need to find new ways to attract and retain their customers. In this regard, 
the use of online relational marketing methods can be effective in providing customers with a 
positive banking experience. Currently, the business environment is witnessing deep and 
fundamental changes, and many experts in the field of business and economics believe that 
this evidence indicates the beginning of a new era, the fourth industrial revolution 
(Basyazicioglu & Karamostafa, 2018). The first industrial revolution changed life and 
economy in general and changed the agricultural economy to an economy in which industry 
and machines are dominated by humans. Oil and electricity facilitated mass production in the 
second industrial revolution, and information technology was used to automate production in 
the third industrial revolution. Finally, in the fourth industrial revolution, attention was paid to 
increasing the cognitive power of human productions and this power was strengthened (Xu et 
al, 2018). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: What is the 
strategic model of online banking relational marketing in the fourth industrial revolution with 
the data-based approach? 
 

 Theoretical Framework 
Relational marketing 
Relational marketing consists of Creating, maintaining, and promoting relationships with 
customers and stakeholders of the company, which is achieved through building trust as a 
result of fulfilling obligations. In fact, relational marketing is defined as a type of marketing 
that attracts, develops, maintains, and promotes relationships with customers. The rationale 
for using relational marketing is that it forces the company to focus on the long-term financial 
benefits that can occur when a customer first enters the organization, and this is because 
acquiring new customers for the company is 5 to 10 times more expensive than retaining 
existing customers (Ghosal et al, 2020). 
Principles of marketing in the fourth industrial revolution 
Apart from the design principles of the fourth industrial revolution, marketing throughout the 
new industrial revolution has been accompanied by redefined marketing principles based on 
connectivity, communication, and collaboration in the digital ecosystem. Unlike traditional 
marketing, where marketers and organizations are in control, Industry 4.0 requires that all 
stakeholders—including customers, business partners, and suppliers—in the digital ecosystem 
be treated equally (Ramadhani et al, 2019). 
The main empowering technologies of the fourth industrial revolution in marketing 
Emerging technologies provide opportunities for companies to change their practices and 
adapt them to customer demands and expectations. Therefore, with new technologies in 
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Industry 4.0, companies can achieve the sustainable competitive advantage needed for better 
market positioning and performance (Jančíková et al, 2019). 
Pfajfar et al, (2022) conducted a research entitled the value of corporate social responsibility 
for multiple stakeholders and social impact - relationship marketing perspective. The results 
confirm a positive relationship between employee-oriented CSR and the perceived usefulness 
of CSR actions for society, customers, and employees (but not suppliers). Differences 
between small and medium-sized companies and large B2B companies are observed with 
contrasting perceptions of relationship quality antecedents and outcomes. 
Rosário et al, (2022) conducted a research titled Industry 4.0 and Marketing: Towards an 
Integrated Future Research Agenda. This paper shows that there are several research avenues 
for marketing researchers to conduct research in, but the most important areas are the five 
principles of marketing in Industry 4.0: collaboration, dialogue, co-creation, recognition, and 
connection. Future research should focus on the quantitative study of these five principles. 
 
Research methodology 
The research method is applicable-developmental in terms of its purpose, and exploratory in 
terms of its nature. The statistical population of the research included 11 experts from the 
banking industry, and the sampling was done in a purposeful and snowball type. Data-based 
theory was used to collect and analyze data. The data collection tool is a semi-structured 
interview. 
 
Research findings 
Data analysis and model design were done in three stages of open, central and selective 
coding. The findings showed that emerging behaviors and new developments in relational 
marketing are key causal conditions, while the development of relational marketing 
components, customer behavior changing, and the fourth industrial revolution were identified 
as ground conditions. This study also showed the need for banking transformations, external 
disruptions, relationship management and human capital transformation, and barriers to online 
banking as intervenor factors. Tactical transformative programs in the open banking system, 
using customer data for banking strategy, opportunism and loyalty with a constructivist 
perspective were identified as effective strategies. The consequences of this model include the 
transformation of the banking system and new banking, investing in new forms, increasing 
income by aligning online services and managing relationships with virtual customers. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of designing a strategic model of online 
banking relational marketing in the fourth industrial revolution with the data-based approach. 
The results of this research are in agreement with the results of Pfajfar et al, (2022), Rosário et 
al, (2022), Talari & Khoshroo (2022), Adetyoa et al., (2021), Zalkani Andarvar (2021), 
Mohammadi fateh et al, (2022), Najafzadeh Ziaodin et al, (2021), Mosavi et al, (2020), 
Vazifehdoust et al, (2017), and Kosiba et al, (2018). Mohammadi fateh et al, (2022) showed 
that the technologies of the fourth industrial revolution are big data, biological identification 
system, fraud detection technologies, contactless ATM, data mining, cloud computing, 
marketing, versatile channel, artificial intelligence, fintech, biometrics, blockchain, intelligent 
social networks, artificial neural networks, remote monitoring technologies, commercial 
Internet of Things, and digital account, respectively. Then, by these experts, the application 
rate of these technologies is specified in four areas of banking, i.e. marketing, human 
resource, risk management, and customer orientation in a three-level spectrum (low, medium 
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and high). According to the opinion of experts, all the identified technologies have medium to 
high application in four areas of banking. 
According to the results of the research, the following suggestions are presented: 
It is suggested that online relational marketing is one of the important aspects of banking in 
the fourth industrial revolution. Online relational marketing can improve customer loyalty. To 
manage relationships with virtual customers, banks must use the principles of marketing in 
the fourth industrial revolution, including collaboration, dialogue, co-creation, recognition and 
connection. These principles create an innovative approach to the marketing mix under new 
conditions in the fourth industrial revolution. 
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  بازاريابي آنلاين، 
  مند، بازاريابي رابطه

  انقلاب چهارم صنعتي،
  بانكداري صنعتي

  چكيده
با  مند آنلاين بانكي در انقلاب چهارم صنعتيطراحي مدل راهبردي بازاريابي رابطههدف اين پژوهش 

اي و از نظر توسعه –روش پژوهش از حيث هدف از نوع تحقيقات كاربردي باشد. ميرويكرد داده بنياد 
نفر از كارشناسان و خبرگان صنعت بانكداري  11باشد. جامعه آماري پژوهش شامل ماهيت اكتشافي مي

گيري به صورت هدفمند و از نوع گلوله برفي انجام گرفت. براي گردآوري و تحليل انتخاب شدند و نمونه 
تجزيه و باشد. اطلاعات مصاحبه نيمه ساختاريافته مي . ابزار گردآوريها از نظريه داده بنياد، استفاده شدداده

نشان داد ها يافتهها و طراحي الگو، در سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي انجام گرفت. تحليل داده
اي شرايط علي كليدي هستند، در حالي كه توسعه كه رفتارهاي نوظهور و تحولات جديد در بازاريابي رابطه

اي شناسايي اي، تغيير رفتار مشتري و انقلاب صنعتي چهارم به عنوان شرايط زمينهزاريابي رابطههاي بامولفه
شدند. اين مطالعه همچنين نياز به تحولات بانكي، اختلالات خارجي، مديريت روابط و تحول سرمايه 

آفرين تاكتيكي در سيستم لهاي تحوگر نشان داد. برنامهانساني، و موانع بانكداري آنلاين را به عنوان مداخله
طلبي و وفاداري با ديدگاه هاي مشتريان براي استراتژي بانكي، فرصتبانكداري باز، با استفاده از داده

هاي مؤثر شناسايي شدند. پيامدهاي اين مدل شامل تحول نظام بانكي و گرايي به عنوان استراتژيسازنده
افزايش درآمد با همسويي خدمات آنلاين و مديريت ارتباط گذاري در اشكال جديد، بانكداري نو، سرمايه

  باشد.ميبا مشتريان مجازي 
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  مقدمه
درحال حاضر، فضاي كسب وكار شاهد تحولات عميق و اساسي است و بسياري از صاحب نظران در حوزة تجارت و 

 ,Gupta et alورة جديدي يعني انقلاب صنعتي چهارم است (اقتصاد بر اين باورند كه اين شواهد حاكي از شروع د

). نخستين انقلاب صنعتي زندگي و اقتصاد را به طور كلي دگرگون كرد و اقتصاد كشاورزي را به اقتصادي تغيير 2021
سهيل كرد اند. نفت و برق، توليد انبوه را در دومين انقلاب صنعتي تداد كه در آن صنعت و ماشين آلات تحت سلطه انسان

و در سومين انقلاب صنعتي از فناوري اطلاعات براي خودكارسازي توليد استفاده شد. درنهايت، در چهارمين انقلاب 
). با توجه به Xu et al., 2018صنعتي، به افزايش قدرت شناختي توليدات انساني توجه شد و اين قدرت تقويت شد (

ها بر آنند كه با بهره گيري از مند سازمانظهور بازاريابي رابطه انقلاب صنعتي چهارم و افول بازاريابي سنتي و
مند هنر كسب وكار مند پيوندهاي مستحكمي با مشتريان خود ايجاد كند. بازاريابي رابطههاي بازار يابي رابطهاستراتژي

عوامل مهم در انقلاب چهارم مند آنلاين بانكي يكي از ). بازاريابي رابطهTalari & Khoshroo, 2022امروز است (
هاي جديدي براي جذب و حفظ ها نياز دارند تا راهصنعتي است. با توجه به پيشرفت فناوري اطلاعات و ارتباطات، بانك

تواند به نحوي كه به مشتريان مند آنلاين ميهاي بازاريابي رابطهمشتريان خود پيدا كنند. در اين راستا، استفاده از روش
جربه مثبت بانكي فراهم شود، تاثيرگذار باشد. درحال حاضر، فضاي كسب وكار شاهد تحولات عميق و بخشي از ت

اساسي است و بسياري از صاحب نظران در حوزة تجارت و اقتصاد بر اين باورند كه اين شواهد حاكي از شروع دورة 
نخستين انقلاب صنعتي زندگي و  ).Basyazicioglu & Karamostafa, 2018( جديدي يعني انقلاب صنعتي چهارم است

اقتصاد را به طور كلي دگرگون كرد و اقتصاد كشاورزي را به اقتصادي تغيير داد كه در آن صنعت و ماشين آلات تحت 
اند. نفت و برق، توليد انبوه را در دومين انقلاب صنعتي تسهيل كرد و در سومين انقلاب صنعتي از فناوري سلطه انسان

خودكارسازي توليد استفاده شد. درنهايت، در چهارمين انقلاب صنعتي، به افزايش قدرت شناختي  اطلاعات براي
). با توجه به انقلاب صنعتي چهارم و افول بازاريابي Xu et al, 2018توليدات انساني توجه شد و اين قدرت تقويت شد (

مند پيوندهاي هاي بازار يابي رابطهيري از استراتژيها بر آنند كه با بهره گمند سازمانسنتي و ظهور بازاريابي رابطه
مند هنر كسب وكار امروز است. براي حفظ مشتريان موجود، مستحكمي با مشتريان خود ايجاد كند. بازاريابي رابطه

مند به عنوان يك نكته اصلي در مهارت در ايجاد ارتباط صحيح با مشتري ضروري است. اهميت بازاريابي رابطه
هاي كسب وكار طي دهه گذشته پديدار گشته است. امروزه افزايش آگاهي همه جانبه مشتريان نسبت به بازار، ژياسترات

ها نشان دهند. امروزه بيشتر از هميشه دسترسي به اطلاعات باعث گرديده تا مشتريان وفاداري كمتري نسبت به سازمان
ها را طوري رفع نمايند كه مانع از جابجايي كنند و نيازهاي آنمديران در صنعت خدمات مالي بايد به مشتريان خود توجه 

مند را فرآيند حمايت از مشتري ) به عبارت ديگر، بازاريابي رابطهGupta et al, 2021( هاي ديگر شوندها به شركتآن
ا به يك سيستم داند. وي نگرش سنتي ركند و در مقابل بازاريابي سنتي ميدر طي عمر رابطه وي با شركت توصيف مي

اي خاك مزرعه گندم با استفاده از كودها و كند كه (كشاورز) با غني سازي سرسري و لحظهزيستي محيطي تشبيه مي
مند، به دهد و در مقابل بازاريابي رابطهسموم دفع آفات، برداشت خود را در كوتاه مدت (همان فصل) افزايش مي

كند و هم اين كه تمامي كند كه هم به بهبود و توسعه كل طبيعت كمك مييهاي پايدار تشبيه ماي از فعاليتزنجيره
). بازاريابي Sakas et al, 2023كنند (هاي درگير، چه در كوتاه مدت و چه در بلندمدت مزايايي را كسب ميطرف
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مشتريان و ديگر  مند شناسايي و ايجاد و حفظ و نگهداري و افزايش و در صورت لزوم خاتمه دادن به روابط بارابطه
اي است كه اهداف تمام طرفين برآورده شود و اين كار به وسيله يك تبادل دو طرفه انجام تعهدات سهامداران به گونه

هاي اخير، بخش خدمات مالي ايران به ويژه صنعت بانكداري به واسطه ). طي سالGhosal et al, 2020شود (انجام مي
نسبي خدمات و حضور رقباي بخش خصوصي صحنه رقابت شديدي را تجربه  هاي جديد، مشابهتظهور تكنولوژي

كند و از هر زمان ديگر براي متمايز شدن و حضور پايدار در عرصه رقابت، نيازمند برقراري رابطه نزديك و مطمئن با مي
هاي تخاذ استراتژيدهد و مستلزم اباشد. بديهي است حفظ و توسعه رابطه بلندمدت، خود به خود رخ نميمشتريان مي

اي براي ايجاد و هاي بازاريابي رابطهاي است. بنابراين، براي درك بهتر اين كه كدام استراتژيمناسب بازاريابي رابطه
حفظ رابطه بلندمدت با مشتريان صنعت بانكداري ايران از اثربخشي بالايي برخوردار هستند، لازم است مطالعه جامعي 

). در همين راستا، با پديد آمدن تجارت الكترونيك، فناوري اطلاعات و ارتباطات Ngwa et al,2021صورت گيرد (
شود و كارايي اين خدمات را افزايش داده است. اهميت اينترنت يكي از عناصر اساسي براي خدمات بانكي محسوب مي

و انتقالات مالي در مطالعات قبلي به ها، نقل به منزله يك كانال تجاري براي پيداكردن و ارائه اطلاعات مالي و تراكنش
اي رسميت شناخته شده است. اين امر حاكي از مزاياي استفاده از اينترنت است كه چشم پوشي از آن در بازاريابي رابطه

مند از ايجاد، نگهداري و ارتقاي روابط با مشتريان و ). بازاريابي رابطه Boateng et al,2016عملاً غيرممكن است (
). اعتماد Ghosal et al,2020شود. (ن شركت كه اين امر از طريق ايجاد اعتماد در نتيجه عمل به تعهدات محقق ميذينفعا

آنلاين را حالتي ذهني كه در آن فرد به علت اقدام به خريد و فروش به صورت الكترونيكي در حالتي آسيب پذير قرار 
ترين فروشنده به صورت الكترونيكي وشنده الكترونيكي را شايستهاند. فرد در اين حالت اولاً فرگيرد، معنا كردهمي
داند، ثانياً رفتار فروشنده از نظر فرد قابل پيش بيني است و ثالثاً فرد اعتقاد دارد كه فروشنده در رفتار با خريدار، مي

به تحولات مفهومي تك، توجه هاي همكاري بانك و فينخيرخواهي و حسن نيت پيشه كرده است. در بررسي سير نسل
فين تك ضروري است. همچون هر مفهوم جديد ديگري در دنياي نوآوري، فين تك نيز در طول زمان، بارزيت مفهومي 
يافته و به مرور شكل گرفته است. يعني معتقدند تولد فين تك عميقاً ريشه در بحران مالي و افول اعتماد حاصل از بانك 

 )Kosheshi et al, 2020كي، عمده دليل ايجاد زمينه براي تولّد نوآوري مالي بوده است (دارد. عصبانيت مردم از نظام بان

هاي جديد، مشابهت هاي اخير، بخش خدمات مالي ايران به ويژه صنعت بانكداري به واسطه ظهور تكنولوژيطي سال
زمان ديگر براي متمايز كند و از هر نسبي خدمات و حضور رقباي بخش خصوصي صحنه رقابت شديدي را تجربه مي

باشد. بديهي است حفظ و شدن و حضور پايدار در عرصه رقابت، نيازمند برقراري رابطه نزديك و مطمئن با مشتريان مي
اي است. بنابراين، هاي مناسب بازاريابي رابطهدهد و مستلزم اتخاذ استراتژيتوسعه رابطه بلندمدت، خود به خود رخ نمي

اي براي ايجاد و حفظ رابطه بلندمدت با مشتريان صنعت هاي بازاريابي رابطهكه كدام استراتژيبراي درك بهتر اين 
 ,Vazeifehdoust et alبانكداري ايران از اثربخشي بالايي برخوردار هستند، لازم است مطالعه جامعي صورت گيرد (

و ارتباطات يكي از عناصر اساسي براي  ). در همين راستا، با پديد آمدن تجارت الكترونيك، فناوري اطلاعات2017
شود و كارايي اين خدمات را افزايش داده است. اهميت اينترنت به منزله يك كانال تجاري خدمات بانكي محسوب مي

ها، نقل و انتقالات مالي در مطالعات قبلي به رسميت شناخته شده است. براي پيداكردن و ارائه اطلاعات مالي و تراكنش
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اي عملاً غيرممكن است اكي از مزاياي استفاده از اينترنت است كه چشم پوشي از آن در بازاريابي رابطهاين امر ح
)Boateng & Narteh, 2016.(  

هاي به روز و پيشرفته ثبت اطلاعات و هاي مين فريم و ديگر فناوريها شروع به استفاده از رايانه، بانك1980در دهه 
توان نسل اول فين تك كه به خيلي كوچك براي را مي 1986-1987اين اساس، بازه زماني هاي داده كردند. بر سامانه

هاي فناّورانه دانست. بعد از آن با رشد اينترنت و الگوهاي مراقب بودن توصيف شده، و دوره شكوفايي زيرساخت
ور چشمگيري فرايندهاي خود هاي خدمات مالي به طها و شركت، بانك2008 -1987تجارت الكترونيكي در بازه زماني 

را ديجيتالي كردند كه از اين دوره تعبير به خيلي عظيم براي ناديده گرفتن شده است. تا اين زمان، موضوع همكاري 
كند ها را ارائه مي، ديگر خدمات و محصولات مالي مهم نيستند، اين كه چه كسي آن2008جدي نيست، اما بعد از سال 

شود. اين دوره از فين تك خيلي بزرگ براي شكست خوردن، ناميده ه موضوع همكاري مطرح مياهميت يافته و در نتيج
شده است. پذيرش فين تك از سوي بانك و سپس صدور مجوز، مراحلي است كه در سير تطوري آنان شكل گرفته 

شرايط بلندمدت و سود آور و  بنابراين، در بازار فرا رقابتي در انقلاب صنعتي چهارم، داشتن ).Chen et al, 2017است (
سطح بالايي از رضايت با مشتريان براي صنعت بانكداري يك امر حياتي است. فلذا براي ادامه حيات و تداوم كسب سود 

مند در راستاي ايجاد، ها بايد از دانش بازاريابي آنلاين بالا و مفيد و همچنين از مكانيسم اثربخش بازاريابي رابطهبانك
مند و دانش بازاريابي و استحكام روابط خود با مشتريان بهره مند گردد. به عبارت ديگر، بازاريابي رابطه حفظ، تقويت

  گردند.ها و كسب رضايت مندي مشتريان محسوب ميآنلاين دو مكانيسم كار آمد و اثربخش در موفقيت بانك
مند آنلاين بانكي در بردي بازاريابي رابطهبر اين اساس پژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين سئوال است: مدل راه

  باشد؟با رويكرد داده بنياد چگونه مي انقلاب چهارم صنعتي
  
 

 ادبيات نظري

  بازاريابي رابطه مند
) معرفي شد  ,1983Beri( بريمند نخستين بار در يك كنفرانس مطبوعاتي بازاريابي خدمات توسط واژه بازاريابي رابطه 

يك -و كار به كار برد. با اين وجود اين پديدهو كار در كسب ) آن را در مفهوم كسب Jacson, 1985و چند سال بعد (
 ,Sakas et alبه اندازه تاريخچه تجارت و بازرگاني قدمت دارد ( -اي براي حفظ تعاملات با مشتريانرويكرد رابطه

مند به احتمال زياد يكبار ديگر حركت خواهد كرد و به سوي مديريت بازاريابي رابطه كنندگان). شراكت تأمين2023
وري اطلاعات، هدفگذاري و انتخابي و آمنتقل خواهد شد و پيشايندهاي ديگري چون اينترنت و فن ارتباط با مشتري

مند را  مند و برون سپاري مشتري مسير و حتي تعريف بازاريابي رابطهشدن شركت در استفاده از بازاريابي رابطه  گزيننده
مند را دارند، درك ماهيت سازي مؤثر بازاريابي رابطهيادههاي پيش رو تغيير خواهند داد. اگر بازاريابان قصد پدر دهه

مند عبارتست از؛ ايجاد، نگهداري و ارتقاي روابط با مشتريان و مند ضروري است. بازاريابي رابطه ساخت بازاريابي رابطه 
مند به بازاريابي رابطه  شود. در واقعذينفعان شركت كه اين امر از طريق ايجاد اعتماد در نتيجه عمل به تعهدات محقق مي

دهد. كند و ارتقا ميشود كه رابطه با مشتريان را جذب، توسعه، نگهداري ميعنوان يكي از انواع بازاريابي تعريف مي
نمايد تا بر منافع مالي بلند مدت متمركز شود كه مند اين است كه شركت را وادار ميمنطق استفاده از بازاريابي رابطه 
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شود رخ دهد و اين به خاطر اين است كه به دست آوردن ي نخستين بار وقتي مشتري وارد سازمان ميتواند برامي
 ).Ghosal et al, 2020تر است تا اينكه مشتريان كنوني را حفظ نمايد (برابر گران 10تا  5مشتريان جديد براي شركت 

 اصول بازاريابي در انقلاب چهارم صنعتي

لاب چهارم صنعتي، بازاريابي در سراسر انقلاب صنعتي جديد با اصول بازاريابي بازتعريف شده به غير از اصول طراحي انق
مبتني بر اتصال، ارتباطات و همكاري در اكوسيستم ديجيتال همراه بوده است. بر خلاف بازاريابي سنتي، كه در آن 

از جمله مشتريان، شركاي  - م سهامداران مستلزم آن است كه با تما 4,0ها كنترل دارند، صنعت بازاريابان و سازمان
). بنابراين، پنج Ramadhani et al, 2019در اكوسيستم ديجيتال به يك شكل رفتار شود ( -كنندگان  تجاري و تأمين

اين پنج  .اصل بازاريابي را در انقلاب چهارم صنعتي شناسايي كردند: همكاري، گفتگو، ايجاد مشترك، شناخت و اتصال
كند. با توجه به كرد نوآورانه براي آميخته بازاريابي تحت شرايط جديد انقلاب چهارم صنعتي ايجاد مياصل يك روي

ارتباط متقابل و تبادل داده، فرآيند ايجاد محصول مبتني بر ايجاد مشترك است، در حالي كه ارتباطات متقابل فرآيندهاي 
كند، در حالي كه ه ذينفعان در اكوسيستم توزيع را تسهيل ميكند. به طور مشابه، همكاري بين همتبليغاتي را مشخص مي

آوري شده از فرآيندهاي شناختي تجزيه و تحليل رفتارهاي مشتري در زمان واقعي براي تعيين قيمت  هاي جمعداده
به كار  شوند كه اصل اتصالشود. اين چهار اصل بازاريابي در انقلاب چهارم صنعتي زماني عملي ميمحصول استفاده مي

 ).Nosalska et al, 2019شود (هاي ديجيتال از طريق اينترنت ميگرفته شود، زيرا شامل اتصال فناوري

 بخش اصلي انقلاب چهارم صنعتي در بازاريابيهاي توان آوريفن

ها را با آن هاي خود را تغيير دهند وكنند تا شيوهها فراهم ميهايي را براي شركتهاي در حال ظهور، فرصتآوريفن
توانند به مزيت ها مي، شركت4,0هاي جديد در صنعت ها و انتظارات مشتري مطابقت دهند. بنابراين، با تكنولوژيخواسته

). محصولات Jančíková et al, 2019رقابتي پايدار مورد نياز براي موقعيت يابي بهتر در بازار و عملكرد دست يابند (
 دهند، واكنش نشان دهند.ها رخ ميانند به تغييرات زمان واقعي كه در محيط اطراف آنتوهوشمند ايجاد شده نيز مي

هايي كه به مسائل زمان سازي رويكردهاي بازاريابي و كمپينتوانند براي توسعه و پياده اي ميهاي پيشرفتهآوريچنين فن
هايي است كه بازاريابي مربوط به تكنولوژي ).Jemala et al, 2021پردازند، مورد استفاده قرار گيرند (واقعي مشتريان مي

ها، پروفايل بر پردازش اطلاعات تمركز دارند، مانند اينترنت اشيا صنعتي، رايانش ابري، تجزيه و تحليل كلان داده
 مشتري، و هوش مصنوعي.

تعريف  ه پروتكل اينترنتهاي متصل بها و سرويسها، سيستماينترنت اشيا را به عنوان يك سيستم جهاني از دستگاه
كنند اين ) كه از يك زيرساخت اينترنتي موجود براي تسهيل ارتباطات مستقل استفاده ميLu et al, 2020كند (مي
ها و فرايندهاي و كار را قادر خواهد ساخت تا هوش را در سيستمپيوسته، مديران و رهبران كسب  هم هاي بهآوريفن

اينترنت اشيا  ).Attaran et al, 2021هاي جديدي را براي بهبود رضايت مشتري كشف كنند (فرصتخود وارد كنند تا 
هاي شود كه در آن اشيا ارتباطات ديجيتال و پروتكلدر بازاريابي به عنوان يك استراتژي ارتباطي نوآورانه استفاده مي

هاي اينترنت اشيا علاوه بر اين، تكنولوژي ).Lu et al, 2020شوند (مناسب براي تسهيل جريان اطلاعات به هم متصل مي
ها، از جمله اي از دستگاهها در طيف گستردهها از كاربران به دليل ادغام آنآوري مقادير عظيمي از دادهبراي جمع 
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 ).Gupta et al, 2021شوند (هاي نظارتي، و لوازم خانگي استفاده ميهاي هوشمند، سنسورهاي نظارتي، دوربينگوشي
  آوري اطلاعات استراتژيك از مشتريان هدف استفاده كنند.توانند از اين فرصت به عنوان فرصتي براي جمع بازاريابان مي

  
  پيشينه پژوهش

)Pfajfar et al, 2022(  پژوهشي با عنوان ارزش مسئوليت اجتماعي شركت براي سهامداران متعدد و تأثير اجتماعي- 
كارمند محور و سودمندي درك شده از اقدامات  CSRمند انجام داد. نتايج يك رابطه مثبت بين ديدگاه بازاريابي رابطه 

CSR هاي كوچك و هايي بين شركتكند. تفاوتبراي جامعه، مشتريان و كاركنان (اما نه تأمين كنندگان) را تأييد مي
  شود.هاي متضاد از سوابق و نتايج كيفيت رابطه مشاهده ميبا برداشت B2Bهاي بزرگ متوسط و شركت

)Rosário et al, 2022(  و بازاريابي: به سوي يك دستور كار پژوهشاتي آينده يكپارچه  4,0پژوهشي با عنوان صنعت
ها جود دارد كه در آنهاي پژوهشاتي متعددي براي پژوهشگران بازاريابي ودهد كه راهانجام دادند. اين مقاله نشان مي
است: همكاري، گفتگو، ايجاد مشترك،  4,0ها پنج اصل بازاريابي در صنعت ترين حوزهپژوهشات انجام دهند، اما مهم

  شناخت و اتصال. پژوهشات آينده بايد بر مطالعه كمي اين پنج اصل متمركز شود.
)Talari & Khoshroo, 2022( هاي نسل چهارم بازاريابي: يك د جهاني پژوهشپژوهشي با عنوان تجزيه و تحليل رون

رشد اين حوزه راهگشاي هاي نوظهور و در حال اين پژوهش توانسته است با شناسايي روند رويكرد آميخته انجام دادند.
كارگيري جديدترين روند  هاي كاربردي بيشتر و موفقيت مديران بازاريابي در بهپژوهشگران ديگر براي انجام پژوهش

  ن حوزه باشد.اي
)Mohammadi fateh et al, 2022هاي آوري) تحقيقي با عنوان مديريت دانش در صنعت بانكداري و مالي: سهم فن

اند از كلان داده سيستم هاي انقلاب صنعتي چهارم به ترتيب رتبه عبارتآوريانقلاب صنعتي چهارم انجام داد. فن
رداري خودپرداز بدون لمس داده كاوي رايانش ابري بازاريابي كانال هاي كشف كلاه بآوريتشخيص هويت زيستي، فن

هاي عصبي مصنوعي هاي اجتماعي هوشمند شبكهشبكه بلاكچين، همه كاره هوش مصنوعي فين تك بيومتريك،
هاي پايش از دور هوش، تجاري اينترنت اشياء و حساب ديجيتال سپس توسط اين خبرگان ميزان كاربرد اين آوريفن
ها در چهار حوزه بانكداري يعني بازاريابي منابع انساني مديريت ريسك و مشتري مداري در يك طيف سه آوريفن

هاي شناسايي شده كاربرد آوري(كم، متوسط و زياد) مشخص شده است. بر اساس نظر خبرگان تمامي فن ايدرجه
 متوسط به بالايي در چهار حوزه بانكداري دارند.

)2021Adetyoa et al,  .تحقيقي با عنوان بازاريابي آنلاين و عملكرد سازماني در صنعت بانكداري نيجريه انجام دادند (
نتيجه رگرسيون  پردازد.اين تحقيق به بررسي تأثير بازاريابي آنلاين بر عملكرد سازماني در صنعت بانكداري نيجريه مي

وجهي بر مشتريان در صنعت بانكداري نيجريه دارد، با اين حال تدهد كه بازاريابي آنلاين تأثير قابلمدل تحقيق نشان مي
دهد ها نشان مييافته به طور مثبت با مشتريان ارتباط دارد. بازاريابي آنلاين)شود كه ضريب متغير مستقل (نشان داده مي

عه به اين نتيجه رسيد كه اين مطال كند.كه بازاريابي آنلاين فردي دارد و رابطه با مشتريان را در نيجريه تركيب مي
بنابراين، اين  كنند.كنندگان به منظور افزايش دانش مربوط به نام تجاري خود به بيش از يك رسانه تكيه ميمصرف
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 كنندگان مزاياي خاصي را در بازاريابي آنلاين نسبت به بازاريابي سنتي پيدا كنند؛كند كه مصرفمطالعه توصيه مي
  هاي آنلاين كنند.وانند بيشتر از ابزارهاي سنتي خود را صرف رسانهتها ميبنابراين سازمان

)Zalkani Andarvar, 2021 به بررسي تأثير قابليتهاي بازاريابي رابطه مند از طريق متغير ميانجي بازاريابي الكترونيكي بر (
عي اول نشان داد بازاريابي هاي پژوهش مربوط به فرضيه فرعملكرد تجاري سايتهاي فروش اينترنتي پرداختند. يافته

هاي فروش الكترونيكي رابطه درصد با عملكرد تجاري سايت 2/98و به بيان ديگر به اندازه  982/0مند با ضريب رابطه
و به بيان ديگر به  91/0مند با ضريب هاي پژوهش مربوط به فرضيه فرعي دوم نشان داد بازاريابي رابطههمچنين يافته .دارد

هاي پژوهش مربوط به فرضيه فرعي سوم نشان داد بازاريابي درصد با بازاريابي الكترونيك رابطه دارد. يافته 91اندازه 
هاي فرضيه درصد با عملكرد تجاري رابطه دارد. همچنين يافته 9/48و به بيان ديگر به اندازه  489/0الكترونيك با ضريب 

درصد با عملكرد تجاري  7/45و به بيان ديگر به اندازه  457/0مند با ضريب اصلي نشان داد كه شاخص بازاريابي رابطه
 .هاي فروش اينترنتي با تأكيد بر نقش ميانجي بازاريابي الكترونيك رابطه داردسايت

)Najafzadeh Ziaodin et al, 2021هاي بازاريابي بانك مليگيري قابليتي مدلي براي اندازه) تحقيقي با عنوان ارائه 
گيري از نظرهاي هاي بازارگرايي و بهرهي قابليتهاي حوزهها و چهارچوبايران انجام دادند. در ابتدا با تكيه بر نظريه

سازي شاخص تحقيق استخراج شد. در ادامه، با استفاده از مدل 52مؤلفه، و  9بعد،  3خبرگان بانك ملي، مدل اوليه شامل 
ليزرل، مدل مستخرج مورد آزمون قرار گرفت و در نهايت مدل نهايي تحقيق در سه  افزارمعادلات ساختاري در محيط نرم

هاي قابليت ارتباط با مشتريان، قابليت تحقيقات بازاريابي، و خدمت به مند (شامل مؤلفهبعد اصلي بازاريابي رابطه
ي خدمات جديد، و قابليت عههاي قابليت بهبود كيفيت خدمات، قابليت توسمشتريان)، قابليت نوآوري (شامل مؤلفه

هاي كيفيت تعاملات آنلاين، كيفيت محتواي وبسايت و كيفيت برندسازي)، و قابليت بازاريابي اينترنتي (شامل مؤلفه
  دست آمد.خدمات الكترونيك) به

 )Mosavi et al, 2020(  ليل كلان پژوهشات بازاريابي در انقلاب صنعتي چهارم، استفاده از تح"در پژوهشي به بررسي
ها و دهد با استفاده از تحليل كلان دادهپرداختند. نتايج نشان مي "ها و يادگيري ماشين براي ارائة ارزش به مشتريداده

  يادگيري ماشين، انجام فرايند پژوهشات بازاريابي با سرعت و دقت بيشتر و هزينة نسبي كمتر امكان پذير است.
 )Vazifehdoust et al, 2017( مندي مند بر رضايت هاي بازاريابي رابطه با عنوان بررسي تأثير استراتژي پژوهشي

ي ها ملزم هستند تا فراتر از نيازهاي اوليهمشتريان و وفاداري مشتريان بانك انصار انجام دادند. نتايج نشان داد سازمان
ف مشتري به ايجاد وفاداري و اعتماد از مشتريان رفته، انتظارات مشتريان را تأمين و كانون توجه خود را از ارضاي صر

  طريق ايجاد ارتباطي بلند مدت، دو جانبه و سود آور براي هر دو طرف معطوف نمايند.
 )Kosiba et al, 2018 درگيري مشتري و وفاداري به برند در خرده فروشي با تأثير ارزش ")، در پژوهشي به بررسي

پاسخ مورد تجزيه و تحليل قرار  385آوري شده و ه فروشي بانك در غنا جمعها از مشتريان خردپرداختند. داده "اعتماد
 شود.گرفت. نتايج حاكي از آن بود كه ارزش اعتماد درگيري مشتري را تحريك كرده كه منجر به وفاداري به برند مي
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 روش پژوهش

باشد. جامعه آماري ماهيت اكتشافي ميتوسعه اي و از نظر -روش پژوهش از حيث هدف از نوع تحقيقات كاربردي
توانند در خصوص صنعت بانكداري باشد كه مينفر از كارشناسان و خبرگان صنعت بانكداري مي 11پژوهش، شامل 

اطلاعات و شناخت بيشتري داشته باشند. در نهايت حجم نمونه در اين روش به طور دقيق با حاصل شدن اشباع نظري 
ها از گيري به صورت هدفمند و از نوع گلوله برفي انجام گرفت. براي گردآوري و تحليل دادهگردد. نمونه تعيين مي

باشد. با رويكرد داده بنياد به نظريه داده بنياد، استفاده شد. ابزار گردآوري اطلاعات مصاحبه نيمه ساختاريافته مي
-م و بااستخراج تلفيق و تركيب مفاهيم ودستهگام اصلي كدگذاري باز و محوري و انتخابي انجا 3كدگذاري مفاهيم طي 

. در اين پژوهش از تئوري داده بنياد هم به عنوان يك تر الگوي پارادايمي پژوهش ارائه گرديدهاي بزرگبندي درمقوله
روش داده بنياد فرآيند ساخت يك نظريه مستند و شود. روش تحقيق و هم به عنوان يك روش تجزيه و تحليل استفاده مي

گيرد. اين روش براي پاسخگويي ها انجام مييافته داده و تحليل استقرايي دادهسازمان مدون است كه از طريق گردآوري
هايي كه داراي مبناي نظري كافي براي تدوين هرگونه فرضيه و آزمون نيستند، به كار گرفته هاي نوين در زمينهبه پرسش

دل رفتاري مديران در عصرديجتال مصاحبه با خبرگان دانشگاهي و مديران ها و ابعاد مشود. جهت شناسايي مولفهمي
طراحي مدل راهبردي بازاريابي ي داده بنياد، مدلي مفهومي به منظور صاحب نظر در اين حوزه انجام شد. با كمك نظريه

زار گردآوري اطلاعات آيد. اببا ابعاد و وجوه مختلف به دست مي مند آنلاين بانكي در انقلاب چهارم صنعتيرابطه
ها و طراحي الگو، در سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي تجزيه و تحليل دادهباشد. مصاحبه نيمه ساختاريافته مي

  انجام گرفت.
 

 هاي پژوهشيافته

ي بنياد طي سه مرحله كدگذاري باز، كدگذارها به روش دادههاي حاصل از مصاحبهدر اين پژوهش كدگذاري داده
  گردد.محوري و كدگذاري انتخابي انجام گرديد كه مشروح آن در زير ذكر مي

هاي گردآوري شده شود پژوهشگر با مرور مجموعه دادهدر نخستين مرحله از كدگذاري كه كدگذاري باز ناميده مي
هشگر با ذهني باز به شود چرا كه پژوكند كه مفاهيم مستتر در آن را باز شناسد. اين مرحله باز ناميده ميتلاش مي

شود. هدف از كدگذاري باز تجزيه مجموعه پردازد و محدوديتي براي تعيين كدها قائل نمينامگذاري مفاهيم مي
ها بصورت ترين اجزاء مفهومي ممكن است. باز بخشي از يك نمونه از مصاحبههاي گردآوري شده به كوچكداده

  شود.ي) ارائه م1كدگذاري باز در جدول در ادامه (
  

  . نتيجه كدگذاري باز بخشي از يك نمونه مصاحبه1جدول 
  كدگذاري باز  متن مصاحبه
  بانكداري آنلاين  هاي بانكي اشاره دارد.به استفاده از اينترنت براي انجام تراكنش

  مندبازاريابي رابطه هاي بازاريابي براي ايجاد روابط بلندمدت با مشتريان اشاره دارد.به استفاده از استراتژي
هاي ديجيتال، فيزيكي و به عصر پيشرفت فناوري اشاره دارد كه با ادغام سيستم

  شود.بيولوژيكي مشخص مي
  انقلاب صنعتي چهارم
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  ي مشتريتجربه  به تجربه كلي مشتري از يك شركت يا برند اشاره دارد.
  شخصي سازي  اشاره دارد.به طراحي محصولات يا خدمات براي رفع نيازهاي خاص مشتريان 

  تعهد  كند.به اين باور اشاره دارد كه يك شركت يا برند به نفع مشتريان خود عمل مي
  راحتي  به سهولت دسترسي مشتريان و استفاده از خدمات بانكداري آنلاين اشاره دارد.

  امنيت  دارد.به اقدامات انجام شده براي محافظت از اطلاعات شخصي و مالي مشتريان اشاره 
  نوآوري  به توسعه محصولات يا خدمات جديد و بهبود يافته اشاره دارد.

  ارتباطات  به تبادل اطلاعات بين يك شركت و مشتريانش اشاره دارد.
  

كد باز ايجاد شده است كه در مرحله بعد در روند  10ها شود باز بخشي از يك نمونه از مصاحبهطور كه مشاهده ميهمان
كد باز بود كه بعد از حذف كدهاي  356ها تعداد گيرد. حاصل كدگذاري باز همه مصاحبهكدگذاري محوري قرار مي

فرد تقليل يافت. در ادامه كدگذاري محوري را به همراه تمام كدهاي باز بيان  كد منحصر به 232مشترك تعداد كد باز به 
  كنيم.مي

بنيان است. هدف ازاين مرحله برقراري رابطه بين پردازي داده در نظريه كدگذاري محوري مرحله دوم تجزيه و تحليل
پرداز كمك شود و به نظريههاي توليد شده در مرحله كدگذاري باز است اين عمل بر اساس مدل پارادايم انجام ميطبقه
در كدگذاري محوري، كدهاي ). 1393فرد و همكاران، كند كه فرآيند ايجاد نظريه را به سهولت انجام دهد (داناييمي

توليد شده در گام قبلي، به روشي جديد و با هدف ايجاد ارتباط ميان كدها بازنويسي شدند. كدگذاري محوري منجر به 
گردد؛ تمامي كدهاي مشابه درگروه خاص خود قرار گرفتند. بدين منظور تمامي كدهاي ها ميها و مقولهايجاد گروه

شد و با متون مقايسه گرديد تا مطلبي فراموش نگردد. در اين فرآيند ممكن بود چندين كد باز  ايجاد شده دوباره بازبيني
كد محوري تبديل  40ها به كد باز استخراجي از مصاحبه 232به عنوان يك كد محوري كدگذاري شوند. در اين مرحله 

  :) آورده شده است2شدند. نتايج كدگذاري محوري در جدول (
  

  هاي محوري كدهاي باز استخراجي حاصل از مصاحبه. كدگذار2جدول 
  كدگذاري محوري  كدگذاري باز رديف

1  
 كه است گرايش و رابطه نوعي تعهد آنلاين، محيط يك در

 عواطف تعهد شبيه

 
  

  تعهد مشتري
2  

 يك با ارتباط ادامه براي مشتري تمايل عنوان به آنلاين تعهد

 آنلاين فروشنده

 آن تداوم از اطمينان و رابطه يك ادامه به تمايل تعهد 3

   پاسخ خاص و منسجم براي غلبه بر موانع پيشرفت 4
 پاسخ به پويايي بازار در حال تغيير  5  هاي مناسبنياز به استراتژي و سيستم

 با ديد روشن، رهبري متعهد و اصول محكم  6

   ايران در آستانه يك انقلاب تكنولوژيكي  7
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8  
شود كه خطوط بين هايي مشخص ميآوريتركيب فن

 كندهاي فيزيكي، ديجيتال و بيولوژيكي را تار ميحوزه

  
  

 هاي فعلي سابقه تاريخي نداردسرعت پيشرفت  IR(  9 4چهارمين انقلاب صنعتي (

 به جاي سرعت خطي به صورت نمايي در حال تكامل است  10

سازدهوشمند را در جيب ما ممكن ميهاي هاي گوشيقابليت  11
 هاي عملياتيوكار و مدلتمايل به چارچوب مجدد كسب  12

  ديجيتال بانكداري به مهاجرت  13
  
  

  سازي رقابتيمهاجرت بسمت ديجيتال

 ديجيتال بانكداري سمت به تغيير  14

 كرده متحول جهان سراسر در را صنعت اين اينترنت 15

 خدمات شدن ديجيتالي 16

 بانكي ديجيتالي فرآيندهاي 17

 بيشتر پذيريانعطاف 18

 شده تبديل ايران رقابتي فضاي در جدي روند يك به 19

20 
چيزي را كه شكسته نشده درست "وسوسه پيروي از شعار 

 "نكنيد

 
هاي آوريرفتارهاي جديد مشتريان با فن

  ديجيتال
 تغيير داريم؟چرا ما نياز به   21

 "همه چيز در حال كار كردن است "  22

 تلاش براي رقابت با ديگران  23

24  
ها و بهبود كارايي در مقياس وسيع به ويژه كاهش هزينه

 بانكداري

  
  

 وكار خودهاي كسبتجديد نظر در مورد مدل  25  وكاراختلال در دنياي كسب

26  
وكار سنتي خود به مدل كسبتوانند با پيروي از ها نميبانك

 طور نامحدود پول در بياورند

 كنندسهم بازار را دريافت مي آشوبگر)پذيرتر (رقباي انعطاف  27

   تر ضروريهاي كمفروش و يا بستن شيوه  28
  
  
  
  

  ها و اقدامات قديميكاهش فعاليت
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32  
گذاري يك سازمان به گيري سطح سرمايهشروع به اندازه
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 رديابي معيارهاي غيرمالي به عنوان عوامل كليدي موفقيت  33

 گيري سطح ديجيتالي شدن كل بانكاندازه  34

 نسل هزاره جديد) كاملاً فني هستندافراد جوان (  35

36  
براي دريافت نفوذگرها) ها را براي رقابت (به زودي بانك
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  مشتريان بانكيمشاركت جديدي از 
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  تجارت دنياي در بودن توجه مورد 43
  

هاي نرم افزاري در انقلاب يكپارچگي
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45 
 هايويژگي سنتي بانكداري با مقايسه در اينترنتي بانكداري

 فردي به منحصر

 مشتريان با متناسب پيشنهادات و خدمات ارائه 46

47 
 پرداخت راحتي به را قبوض و انتقال را خود وجوه به نياز

 كنند

 شده غيرنقدي هايتراكنش تعداد افزايش 48
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امور مالي و عملياتي، كارهايي مانند ثبت ورودي دفتر 

هاي دفتركل، پردازش مطالبات، روزنامه، تطبيق حساب
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 مديريت بازده، پردازش موجودي و نظارت شبكه
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   هاي سازگارتركيبي از استانداردها و سيستم  62
  
  
  

هاي سازگار گذاري در پلتفرمسرمايه
  قوي

 افزار بانك و تعامل با همافزار و نرماستفاده از مجموعه سخت  63

 يك تجربه مشتري جذاب  64

 ها مشتريانجمع آوري داده  65

 شوندپلتفرم در واقع يك اكوسيستم ميكاربران با يك   66

 هاي بانكياتصال و به اشتراك گذاري داده  67

68  
ها، اپراتورهاي شبكه اتصال مشتريان، فروشندگان، فينتك

 تلفن همراه و تنظيم كنندگان
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 فرآيندهاي كاريبينش جديد با جمع آوري تجهيزات و   70

71  
هاي با تشخيص الگوهاي مهم و به دست آوردن ديدگاه

 اهميت

72  
 صنعتي انقلاب تكنولوژيكي هايپيشرفت با شدن همگام

 چهارم

 عليه اقتصادي هايمحدوديت و هاتحريم

 الملليبين جامعه توسط ايران
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 شخصي روابط براي فرهنگي ترجيحات ايراني فرهنگ اساس بر مندرابطه بازاريابي 74

 تجاري معاملات در

 
 

 اجتماعي و فرهنگي زمينه درك  75

 هابانك فرهنگ و ذهنيت 76

 همكاري و تجربه فرهنگ پرورش 77

78 
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 حضوري و آنلاين بانكداري

 
 

 بانك كارمندان و مشتريان بين شخصي تعامل عدم  79

80 
اي كه اين اين عمليات همچنان تحت مجوز بانك سنتي

 شوددهد انجام ميخدمات را ارائه مي

81  
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 اي وابسته نيستبه هيچ بانك سنتي  88

 پويا رابطه بازاريابي ظهور نظريه دارند حيات چرخه يك محصولات، مانند روابط،  89

 
 90  

 سطح وارد مشتري تغييرات و شركت بين رابطه زمان، مرور به
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  چندوجهي
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  همسويي فروش و خدمات مشتري
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 هاي اجتماعيرسانه

 هاي ايجاد محتوا منظم و مداومايده  124

125  
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  وفاداري هايبرنامه ارائه
 
 

 بانك به وفاداري به هاآن تشويق  146

 نقدي بازگشت مانند مختلفي هايمشوق 147

148 
 دسترسي و خدمات در تخفيف مانند مختلفي هايمشوق

 رويدادها به انحصاري
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150 
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 عالي خدمات كيفيت 151

152 
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154 
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ها با كيفيت افزايش وفاداري و حفظ آن
  خدمات
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 آنلاين

163 
 سايت از استفاده در ديگران به و كنندمي بازديد سايت از

 دهندمي مشاوره

  متقابل درك و اعتماد 164
  

 ارتقا تعاملات با و رضايتمندي بهبود

  مشتريان
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  افزايش درآمد و سودآوري بانك

 كارايي افزايش  171

 بازاريابي هايكمپين اثربخشي افزايش 172

 بازاريابي هايتلاش اثربخشي بهبود و نوآوري هدايت 173
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 رابطه كيفيت كليدي اجزاي اعتماد و تعهد رضايت، 206
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رسد. در واقع ها ميبندي آنها به صورت ياد شده كدگذاري باز و محوري شدند؛ نوبت به گروهپس از اينكه تمامي داده
ها بايد به نظريه، طبقهها به ها. براي تبديل تحليلپردازي بنيادي، توليد نظريه است نه توصيف صرف پديدههدف نظريه

طور منظم به يكديگر مربوط شوند. كدگذاري انتخابي براساس نتايج دو مرحله قبلي كدگذاري، مرحله اصلي 
ها ربط داده و آن روابط را در مند به ديگر طبقهپردازي است. به اين ترتيب كه طبقه محوري را به شكل نظامنظريه

بندي كند. در گروههايي را كه به بهبود و توسعه بيشتري نياز دارند اصلاح ميچارچوب يك روايت ارائه كرده و طبقه
هاي ايجاد شده با يكديگر مقايسه شدند تا بندي شده و سپس گروهها گروهكدها، كدهاي محوري مستخرج از مصاحبه

ادبيات نظري پژوهش كمك  هاي اصلي و ابعاد هر يك شناسايي و استخراج گردد. البته در اين مرحله مراجعه بهگروه
  ها كرد. بعد از تحليل و بازنگري كدهاي محوري، شناسايي شد.بنديتر شدن گروهزيادي به هرچه دقيق

 
  ها. كدگذاري انتخابي كدهاي باز محوري حاصل از مصاحبه3جدول 

    كدهاي انتخابي  كدهاي محوري  رديف
 ايجاد رفتارهاي نوظهور ديجيتالهاي آوريرفتارهاي جديد مشتريان با فن  1

    
  

  شرايط علي

 تبلور اصلي تحول ديجيتال با تجربه گري جديد مشتري  2

 ظهور نظريه بازاريابي رابطه پويا  3
 مندتحولات جديد بازاريابي رابطه

 زمان تغيير به سمت اتوماسيون فرآيند رباتيك  4

 منداجزاي بازاريابي رابطهتوسعه  سازي رقابتيمهاجرت بسمت ديجيتال  5

  

 ايشرايط زمينه

 مندهاي گسترش بازاريابي رابطهقابليت  6

 ها و اقدامات قديميكاهش فعاليت  7

  تغيير رفتار مشتريان
 مشاركت جديدي از مشتريان بانكي  8

 هاي جديدخلق اكوسيستم  9

10  
ترجيحات فرهنگي براي روابط شخصي در معاملات 

 تجاري

 )IR 4چهارمين انقلاب صنعتي (  11
 ورود به انقلاب صنعتي چهارم

 هاي نرم افزاري در انقلاب چهارميكپارچگي  12

آفرين تاكتيكال در هاي تحولبرنامه بانكداري باز  13
 نظام بانكداري باز

 

  راهبردها

 آفرين تاكتيكالهاي تحولآغاز برنامه  14

15  
ها براي درك ترجيحات و تجزيه و تحليل دادهاستفاده از 

 رفتار مشتري و متناسب با آن خدمات
بكارگيري ديتاهاي مشتريان در جهت 

 استراتژي سازي بانكي
 هاي چابكها و سيستماستراتژي  16

فرصت طلبي وفاداري با ديدگاه سازنده  هاي وفاداريارائه برنامه  17
 گراييرويكرد سازنده  18 گرايي

   هاي مختلف دگرگون سازي بانكداري با پذيرش محرك  19
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  دگرگوني نظام بانكي و نئوبانك هاي جديدفناوري
  

  
  
  
  

  پيامدها

20  
بانكداري آنلاين و پيدايش نئوبانك با انقلاب صنعتي 

 چهارم

 سرمايه گذاري در نظام بانكي  21
 سرمايه گذاري در اشكال جديد

 هاي سازگار قويگذاري در پلتفرمسرمايه  22

  افزايش درآمد و سودآوري بانك  23
افزايش درآمد با يك راستايي خدمات 

  آنلاين
 سودمندي با بانكداري سبز  24

 همسويي فروش و خدمات مشتري  25

  ها با كيفيت خدماتافزايش وفاداري و حفظ آن  26
  

مشتريان مديريت سازي ارتباط با 
  مجازي

 تعهد مشتري  27

 بهبود رضايتمندي و ارتقا تعاملات با مشتريان  28

 روابط مجازي پايدار  29

 هاي مناسبنياز به استراتژي و سيستم  30
 

  نيازمندي به تحولات بانكي
  

  مداخله گر

31  
ها و چشم اندازهاي بي ثمر با عدم توجه به پتانسيل بانك

 كنندههاي موجود در نظام بانكي با نتايج نااميدظرفيت

 سازي تغييرات چندوجهينيازمندي به متعادل  32

33  
هاي اقتصادي عليه ايران توسط ها و محدوديتتحريم

 اختلالات بيروني الملليجامعه بين

 وكاراختلال در دنياي كسب  34

35  
بانكداري آنلاين و هاي بانكي، بين عدم تعادل فعاليت

 حضوري
 

مند و تحول سرمايه مديريت رابطه
 مندنيازمندي به مديريت رابطه  36  انساني

 نياز به تحول سرمايه انساني  37

 موانع ساختاري  38
 

 موانع سيستمي  39  موانع بانكداري آنلاين

 موانع محيطي  40

  
، مند آنلاين بانكي در انقلاب چهارم صنعتيراهبردي بازاريابي رابطهدر ادامه به منظور درك مفهومي و بسط و گسترش 

مند راهبردي بازاريابي رابطه) الگوي نهايي پژوهش به عنوان مدل 1در قالب مدلي كلي پژوهش ارائه شده است. شكل (
  و براساس كدگذاري انتخابي آورده شده است: آنلاين بانكي در انقلاب چهارم صنعتي
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 )مند آنلاين بانكي در انقلاب چهارم صنعتيطراحي مدل راهبردي بازاريابي رابطه. مدل نهايي (1شكل 

  
 بحث و نتيجه گيري

شود، اصطلاحي است كه براي توصيف روند فعلي نيز شناخته مي 4,0انقلاب صنعتي چهارم كه به عنوان صنعت 
سايبري، اينترنت -هاي فيزيكيشود. اين ويژگي با ادغام سيستمهاي توليدي استفاده مياتوماسيون و تبادل داده در فناوري

رود كه انقلاب صنعتي چهارم تأثير قابل توجهي بر صنايع ها است. انتظار مي) و محاسبات ابري و ساير فناوريIoTاشيا (
هاي مختلف از جمله اشد. انقلاب صنعتي چهارم تغييرات قابل توجهي را در بخشمختلف از جمله مالي و بانكي داشته ب

مند تأكيد كرده است. در دسترس بودن هاي بازاريابي رابطه بانكداري آنلاين ايجاد كرده است و بر اهميت توسعه مؤلفه
اي بزرگ، مؤسسات بانكي آنلاين ههاي پيشرفته مانند هوش مصنوعي، يادگيري ماشين و تجزيه و تحليل داده آوريفن 

هاي ها براي ايجاد كمپينتوان از آنهاي مشتريان دسترسي داشته باشند كه ميسازد تا به مقادير زيادي از دادهرا قادر مي
ها براي بهبود خدمات و پشتيباني توان از اين دادهشده و هدفمندتر استفاده كرد. علاوه بر اين، ميبازاريابي شخصي 

اي مدل پارادايمي پژوهش ري استفاده كرد و در نتيجه تجربه كلي مشتري را افزايش داد. به طور كلي در شرايط زمينهمشت
مند بانكداري اي است كه در ارائه مدل بازاريابي رابطه توان اظهار داشت كه تغيير رفتار مشتري يكي از شرايط زمينهمي

و كارها در حال آن پديدار شد. با فرا رسيدن انقلاب صنعتي چهارم، كسب آنلاين در انقلاب صنعتي چهارم به دنبال 
ها باز هاي آنكنندگان هستند و تحول ديجيتال راه خود را به بالاي فهرست اولويتبررسي نحوه بهترين تعامل با مصرف 

  كند.مي
اي ور و تحولات جديد در بازاريابي رابطهنشان داد كه رفتارهاي نوظهها كه، يافته اندهاي اين پژوهش نشان دادهيافته

اي، تغيير رفتار مشتري و انقلاب صنعتي چهارم هاي بازاريابي رابطهشرايط علي كليدي هستند، در حالي كه توسعه مولفه
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 اي شناسايي شدند. اين مطالعه همچنين نياز به تحولات بانكي، اختلالات خارجي، مديريت روابط وبه عنوان شرايط زمينه
آفرين تاكتيكي در هاي تحولگر نشان داد. برنامهتحول سرمايه انساني، و موانع بانكداري آنلاين را به عنوان مداخله

طلبي و وفاداري با ديدگاه هاي مشتريان براي استراتژي بانكي، فرصتسيستم بانكداري باز، با استفاده از داده
ايي شدند. پيامدهاي اين مدل شامل تحول نظام بانكي و بانكداري نو، هاي مؤثر شناسگرايي به عنوان استراتژيسازنده
 باشد.ميگذاري در اشكال جديد، افزايش درآمد با همسويي خدمات آنلاين و مديريت ارتباط با مشتريان مجازي سرمايه

 )Pfajfar et al, 2022( )Rosário et al, 2022( )Talari & Khoshroo, 2022نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش (
)2021Adetyoa et al., ( 

)Zalkani Andarvar, 2021) (Mohammadi fateh et al, 2022) (Najafzadeh Ziaodin et al, 2021) (Mosavi et 

al, 2020( )Vazifehdoust et al, 2017) (Kosiba et al, 2018) .مطابقت دارد (Mohammadi fateh et al, 2022 (
اند از كلان داده سيستم تشخيص هويت زيستي، هاي انقلاب صنعتي چهارم به ترتيب رتبه عبارتآوريفننشان دادند كه 

هاي كشف كلاه برداري خودپرداز بدون لمس داده كاوي رايانش ابري بازاريابي كانال همه كاره هوش آوريفن
هاي پايش از آوريصبي مصنوعي فنهاي عهاي اجتماعي هوشمند شبكهشبكه بلاكچين، مصنوعي فين تك بيومتريك،

ها در چهار آوريدور هوش، تجاري اينترنت اشياء و حساب ديجيتال سپس توسط اين خبرگان ميزان كاربرد اين فن
(كم، متوسط و  ايحوزه بانكداري يعني بازاريابي منابع انساني مديريت ريسك و مشتري مداري در يك طيف سه درجه

هاي شناسايي شده كاربرد متوسط به بالايي در چهار آورياساس نظر خبرگان تمامي فنزياد) مشخص شده است. بر 
توجهي بر مشتريان در صنعت ) نشان دادند كه بازاريابي آنلاين تأثير قابل ,2021Adetyoa et alحوزه بانكداري دارند. (

به طور مثبت با مشتريان  بازاريابي آنلاين)( شود كه ضريب متغير مستقلبانكداري نيجريه دارد، با اين حال نشان داده مي
اين  كند.دهد كه بازاريابي آنلاين فردي دارد و رابطه با مشتريان را در نيجريه تركيب ميها نشان مييافته ارتباط دارد.

رسانه  كنندگان به منظور افزايش دانش مربوط به نام تجاري خود به بيش از يكمطالعه به اين نتيجه رسيد كه مصرف
كنندگان مزاياي خاصي را در بازاريابي آنلاين نسبت به كند كه مصرفبنابراين، اين مطالعه توصيه مي كنند.تكيه مي

 هاي آنلاين كنند.توانند بيشتر از ابزارهاي سنتي خود را صرف رسانهها ميبنابراين سازمان بازاريابي سنتي پيدا كنند؛

 گردد:هاي زير ارائه ميبا توجه به نتايج پژوهش پيشنهاد

هاي مهم بانكداري در انقلاب صنعتي چهارم است. بازاريابي شود كه بازاريابي رابطه آنلاين يكي از جنبهپيشنهاد مي
ها بايد از اصول تواند وفاداري مشتري را بهبود بخشد. براي مديريت ارتباط با مشتريان مجازي، بانكمند آنلاين ميرابطه

انقلاب صنعتي چهارم استفاده كنند، از جمله همكاري، گفتگو، ايجاد مشترك، شناخت و اتصال. اين اصول بازاريابي در 
  كند.رويكردي نوآورانه براي آميخته بازاريابي تحت شرايط جديد در انقلاب صنعتي چهارم ايجاد مي

پذير و بلادرنگ براي تسهيل رابطه ايمن هاي چابك، پيچيده، مقياس ها و سيستمشود كه پياده سازي استراتژيپيشنهاد مي
گذاري كنند و خدمات آنلاين را براي ها همچنين بايد در اشكال جديد سرمايهو محافظت شده با مشتريان است. بانك

 4,0ها بايد از اصول بازاريابي در صنعت افزايش درآمد هماهنگ كنند. براي مديريت ارتباط با مشتريان مجازي، بانك
هاي ها بايد بر توسعه پروژهنند، از جمله همكاري، گفتگو، ايجاد مشترك، شناخت و اتصال. در نهايت، بانكاستفاده ك

 وكار جديدي كه توسط فناوري مالي به وجود آمده است همگام شوند.هاي كسبفناوري مالي تمركز كنند تا با مدل
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ي متناسب با خود را متناسب با زمان و مكان و ساير جزييات و مند آنلاين بانكها بازاريابي رابطهشود كه بانكپيشنهاد مي
سازد تا روابط خود را با مشتريان جديد و ها را قادر ميعوامل مؤثر كشف و مورد بررسي قرار دهند، چرا كه اين امر آن

  موجود در اقتصادي حفظ و توسعه دهند كه در آن تعاملات چهره به چهره معمول است.
گذارد و چه عواملي بر اعتماد كه چگونه اعتماد بر وفاداري مشتري در معاملات بانكي آنلاين تأثير مي شودپيشنهاد مي
 گذارد، مانند ارزش مشترك، ارتباطات و رفتار فرصت طلبانه و ...تأثير مي

د كنكاش قرار دهند، شود كه تجزيه و تحليل كنند بازيگران ديجيتالي بازار را تكه تكه و تمام جزييات را مورپيشنهاد مي
انداز در ها با چشمهاي سنتي را به چالش بكشند، و بانكهاي تجاري قديمي بانكمحصولات را جزء محصولات و مدل

 حال تغيير سازگار شوند.
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