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 چکیده
ی .استفاده از بازاریاببازاریابی و رویکرد های آن در کسب و کار امروز یک امر ضروری است و در مو قعیت سازمانها نقش اساسی ایفا می کند مدیریت روش های نوین

ی بیشتری ها کارایاجتماعی شکل گرفته و نسبت به تبلیغات گسترده و حجمی بنگاههای مدیریت بازاریابی است که در بستر شبکه های نوینویروسی یکی از روش

به طور  با نفوذ شبکهایی ایجاد کرده و توسط افراد  تواند شبکه تبلیغ و فروش خود را از طریق ارتباطات شخصی و حرفهدر این نوع بازاریابی، سازمان می دارد.

است. ی ارتباطات مشتریان بانک به شناسایی مشتریان بانفوذ بانک از نظر میزان ارتباطات مؤثر پرداخته شدهده از دادهدر این پژوهش با استفا .تصاعدی رشد دهد

ها کارایی بیشتری در شناسایی رئوس کلیدی گراف دارد، مشتریان بانفوذ بانک با توجه به مرکزیت با توجه به اینکه مرکزیت دسترسی نسبت به دیگر مرکزیت

اند. طبق نتایج، های موثر و مهم از نظر گردش مالی شناسایی شدهاند. همچنین اجتماعات موجود در مشتریان، شناسایی شده و گروهشناسایی شدهدسترسی 

 راد بودهشده توسط این افهای تشکیلاند که بیانگر اهمیت گروهشده های مهم از نظر مالی نیز دیدهافرادیکه از نظر مرکزیت دسترسی افراد کلیدی بودند، در گروه

 است.  شدهشده و راهبردهای کاربردی جهت تصمیمات مدیریت بازاریابی ارائه است. در نهایت نتایج حاصل با نتایج احتمالی بازاریابی سنتی مقایسه 

 بندیهای اجتماعی، مرکزیت دسترسی، بخشبازاریابی ویروسی ، صنعت بانکی، تحلیل شبکه :كلیدي واژه هاي

 

 

 مقدمه-1

ها پردازند. بازاریابی ویروسی از این نقطه قوت شبکهها، مشتریان تحت تاثیر نظر دیگر مشتریان همسان خود به خرید میدر بازار بسیاری از بنگاه

دهد. روش بازاریابی ویروسی با استفاده از صول یا خدمت را در بازار رواج میاستفاده کرده و با صرف حداقل هزینه و با تمرکز بر افراد موثر شبکه، مح

ای مشتریان، بازاریابی و گذاری شبکهپردازد. در این بخش ابتدا به معرفی کلی مفاهیمی همچون ارزشمشتریان به توسعه محصول یا خدمت می

 ختصار بیان شده است. بازاریابی ویروسی پرداخته شده و سپس روند و اهداف پژوهش به ا

 اي مشتریان گذاري شبکهارزش 1.1
گذاری سنتی مشتریان تنها به میزان های ارزششود و در روشارزش مشتری اغلب با توجه به میزان سود حاصل از خرید هر فرد تعیین می

ای وی در خرید دیگر مشتریان نیز توجه کرد و ارزش شبکهشود. در حالیکه علاوه بر میزان خرید هر فرد باید به تاثیر قدرت خرید هر فرد توجه می

 .(Domingos, 2005)کند توجه شودهر مشتری باید بعنوان عامل مهمی که نقش مهمی در بازاریابی ایفا می

 بازاریابی در بانک 1.1
های بازاریابی از درآمد حاصل از بازاریابی و بطور ساده مدل مسأله بازاریابی عبارتست از شناسایی سود حاصل از بازاریابی عبارتست از تفریق هزینه

های فراابتکاری تماست ولی با استفاده از الگوری  NP hardانجامدکه یک مساله ها به بیشترین سود بازاریابی میمشتریانی که بازاریابی از طریق ان

های . روش رایج بازاریابی به این شکل بوده است که فرد بر اساس ویژگی(Domingos, 2005)توان میزان زیادی به جواب بهینه نزدیک شدمی

و  شود که روشی بهینه نیستمیشود ) بازاریابی جمعی( انتخاب شخصی فرد )بازاریابی مستقیم( و یا بر اساس بخش و جمعیتی که شامل آن می

 .(Richardson and Domingos, 2002)شودبدون توجه به تاثیرگذار یا تاثیرپذیر بودن هر مشتری در ارتباط با سایر مشتریان انجام می

 بازاریابی ویروسی 1.1

ها پردازند. بازاریابی ویروسی از این نقطه قوت شبکهها، مشتریان تحت تاثیر نظر دیگر مشتریان همسان خود به خرید میدر بازار بسیاری بنگاه

بازاریابی ویروسی با استفاده از  دهد. روشاستفاده کرده و با صرف حداقل هزینه و با تمرکز بر افراد موثر شبکه، محصول یا خدمت را در بازار رواج می

از این جهت که از تلاش مشتریان برای ترویج محصول یا  "word of mouth"پردازد. در واقع تبلیغات مشتریان به توسعه محصول یا خدمت می
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سازمان  بسیار بیشتر از تبلیغات های دیگر مشتریان راهای سنتی است و از سویی مشتریان نیز صحبتکند، بسیار کاراتر از روشخدمت استفاده می

 worldسنتی است و با بکارگیری  های بازاریابی. بازاریابی ویروسی بسیار کاراتر از روش(Richardson and Domingos, 2002)پذیرند می

of mouth پردازدبه تبلیغ و ترویج می(Domingos, 2005) هدف بازاریابی ویروسی انتخاب تعداد معدودی راس از شبکه است که بتواند با .

 .(Chen et al., 2010)ها را فراهم سازدگستره عظیمی از شبکه ارتباط برقرار کرده و امکان دسترسی به این بخش

ان، ها در انتخاب خدمات سلامت تحت تأثیر دوستیاه و همکاران با بررسی شبکه سلامت توریسم در مالزی به این نتیجه رسیدند که اغلب توریست

 ,.Yeoh et al)های بازاریابی سنتی بوده استاند بنابراین اهمیت معرف یا بازاریابی ویروسی بسیار بیشتر از روشیا پزشک خود قرار گرفتهآشنایان 

 های گفتگو وانجمن ها وروم. ریچاردسون و دومینگوس با تاکید بر اهمیت و کارایی بازاریابی ویروسی، با استفاده از اطلاعات حاصل از چت(2013

 ,Richardson and Domingos)اندهای اشتراک دانش به شناسایی شبکه مشتریان و مشتریان مهم در بازاریابی ویروسی یک بنگاه پرداختهسایت

2002)  . 

ای مشتریان در بنگاه و با درنظر داشتن اطلاعات مشتریان بانک به شناسایی مشتریان مهم و مؤثر این پژوهش با توجه به اهمیت ارزش شبکه در

یابی ازاربدر بازاریابی بانک پرداخته شده است. روند مطالعه در این پژوهش به این ترتیب بوده است: در فصل دوم مروری بر مفاهیم و ادبیات موضوع 

 های اجتماعیهایی همچون تحلیل شبکهها و روشویروسی و مطالعات انجام شده در این حوزه انجام شده است، در فصل سوم به بررسی و معرفی متد

ده و در شو مفهوم مرکزیت و انواع آن پرداخته شده است. در فصل چهار با توجه به نتایج برگرفته از پیشینه موضوع، مدل پیشنهادی پژوهش معرفی 

وش های ر نهایت نتایج پژوهش ارائه و مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته است و در انتها نتایجی ارائه شده تا مدیران را در بهبود تصمیمات و گزینش

 بازاریابی یاری کند. 

 .متدولوژي و روش1
ها در های مختلف و کاربرد آنمقایسه مرکزیت های اجتماعی، شناسایی اجتماعات،در این بخش به معرفی مفاهیمی همچون تحلیل شبکه

صورت  Rافزار ها در این پژوهش با استفاده از نرمهای مورد استفاده در تحقیق توضیح داده شده است. تحلیلشده و روشبازاریابی ویروسی پرداخته

 انجام شده است.

ند. در کای بازاریابی کاربرد داشته و در شناسایی مشتریان موثر  بازار کمک میکاوی در هر دو روش سنتی و شبکهاستفاده از کاربردهای داده 

اوی کهای دادههای جدید بجای فرض مستقل بودن مشتریان بازار از یکدیگر، بازار بعنوان یک شبکه اجتماعی فرض شده و با استفاده از روشروش

 .(Domingos and Richardson, 2001)شودبررسی می

 هاي اجتماعیتحلیل شبکه 1.1
 ،اعیتماج روانشناسی ،جغرافیا ،شناسیانسان ،جامعه شناسی به عنوان یک تکنیک کلیدی در (هابکهنظریه ش )مرتبط با اجتماعی هایشبکه آنالیز

 ر وتفک یمدرن همانند یک موضوع محبوب در زمینه شناسیزیست و اقتصاد ،مطالعات سازمانی ،علوم اطلاعات ،علوم ارتباطات ،شناسی زبانجامعه

است که با بررسی و تحلیل این ارتباطات و موقعیت هر نود در  2و ارتباطات 1ای از کنشگرها. یک شبکه اجتماعی مجموعهاستمطالعه پدیدار شده

های اجتماعی در گذشته بعلت کمبود داده مورد نقد قرار داشت اما امروزه با توجه به رشد شود. تحلیل شبکهشبکه اطلاعات ارزشمندی ارائه می

های اجتماعی آنلاین حاصل بسیار زیاد شده است و موجب ایجاد دسترسی به اینترنت اهمیت شبکهتکنولوژی فناوری اطلاعات و ارتباطات و گسترش 

 .(Domingos, 2005)اطلاعات ارزشمندی در مورد بازار و مشتریان است 

های مشتریان آتی محصول یا خدمت بینی میزان، انواع و ویژگیهای اجتماعی به ایجاد مدل پیشوربک و همکاران با استفاده از تحلیل شبکه 

 .(Verbeke et al., 2014)های اجتماعی با سایز بزرگ استاند که قادر به تحلیل شبکهپرداخته

 مركزیت، مركزیت دسترسی و شناسایی اجتماعات  1.1
 یاست که برتر یاسنجه تیمرکز گریدهنده پرستیژ و اقتدار آن فرد در شبکه است. به عبارت دنشان یفرد در شبکه اجتماع کیت یمرکز

ها سنجه نیترو پراستفاده نیتراز مهم یکی تیسنجه مرکز یکل به طور. (Yeung et al., 2005)کندیم یسازیدر شبکه را کم فرد ی یکنیآفرشنق

 ید و پارامترمتعد یساختار یهابا مشخصه نانیآفراز نقش یگروه ای نانیآفرنقش یبرا یتوصیف یژگیو ت،یاست. مرکز یاجتماع یهادر تحلیل شبکه

 .(Newman, 2005)است یاجتماع یهادر شبکه نانیآفرنقش یهانقش تیدرک و تحلیل از سنجه مرکز یکننده براتعیین

                                                                 

1 Actor 

2 Link 
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http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85_%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85_%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D8%AA_%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D8%AA_%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF
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اند. موارد بوده نیترپراستفاده مرکزیت فریمن 5و بینابینی 4، نزدیکی3رتبه یهاسنجه ،یاجتماع یهاافراد در شبکه تیمرکزگیری برای اندازه

 یهاشاخص ایها از سنجـه یکیرتبه  تی. سنجه مرکز(Freeman, 1979)هستندمتصل  گره است که به آن ییهاگره برابر با تعداد گره کیرتبه 

خارج  ایه داده شد یپیوندهارتبه به تعداد  تیافراد در شبکه مفید است. سنجه مرکز یهاها و موقعیتاست که در تحلیل ساختار کل شبکه یاشبکه

 کی یکیقضاوت کردن درباره نزد قیاز طر یابیارز ،یکینزد تیدر سنجش مرکز. (Freeman, 1979)شبکه اشاره دارد کیگره در  کیشده از 

تا به  موردنیاز است نیآفرنقش کی یکه برا ییهاگام ایطول مسیرها  قیاز طر تینوع مرکز نی. اگیردیصورت م گرید نانیآفربه نقش نیآفرنقش

که در آن  یوسعت یرا با بررس تیمرکز ،یبینابین تیسنجه مرکز. (Chang et al., 2009)شودیم یگیردر شبکه برسد، اندازه نانیآفرنقش گرید

 دسترسی، . مرکزیت(Chang et al., 2009)کندیم یگیراندازه گیردیمتنوع در شبکه، قرار م نانیآفرنقش گریخاص بین د نیآفرنقش کی

دارند که مسیری از  دو گره زمانی با یکدیگر دسترسی شود.می استفاده یکدیگر به شبکه یک اعضای دسترسی میزان مقایسه برای که است شاخصی

 ترینکوتاه به ضرایبی نماییم، نرمال را دسترسی معیار برای اینکه .(Izquierdo and Hanneman, 2006)یک گره به دیگری وجود داشته باشد

 برای که بود خواهد بدینصورت ضریب مقدار این نماییم.می جمع هم با را آنها دسترسی، معیار محاسبه برای و داده گره برای هر موجود مسیرهای

 ,Hanneman and Riddle)باشد می یک، بعلاوه هاواسطه معکوس تعداد با برابر مستقیم، غیر برای ارتباطات و یک با برابر مستقیم ارتباطات

2001) . 

 گیرد. کارایی بیشتری در تحلیل شبکه در موارد بازاریابیفاصله تمامی نودها از یک نود مشخص را در نظر میاز آنجا که مرکزیت دسترسی نسبت 

 ویروسی دارد.

 .مدل پیشنهادي1
در این پژوهش با توجه به اهمیت بازاریابی ویروسی در جذب مشتریان بنگاه به بررسی شبکه مشتریان بانک پرداخته شده است و در ادامه به 

 ایی مشتریان موثر در بازاریابی بانک پرداخته شده است.شناس

ابتدا با توجه به نتایج مطالعات صورت گرفته، به بررسی مرکزیت دسترسی مشتریان بانک پرداخته شده است سپس مشتریان مهم تر در این 

های ه پرداخته شده است. در نهایت با توجه صورتهای موجود در این شبکشبکه شناسایی شده اند. سپس با کشف اجتماعات شبکه به شناسایی گروه

انجامد. در انتها با های آتی میریزیتر جهت برنامههای مهممالی، تحلیلی بر میزان گردش مالی در هر گروه انجام شده است که به شناسایی گروه

کلیدی شناسایی شده و با نتایج دیدگاه اول مقایسه شده توجه به اینکه در هر گروه چه اشخاص کلیدی وجود داشتند، از دیدگاه دیگری مشتریان 

 است. 

 .نتایج تحلیل4
 های قبل بکارگرفته شده و نتایج حاصل از پژوهش بیان شده است.در این بخش متدهای معرفی شده در بخش

 مجموعه داده  4.1
 در دسترس بوده است:  رکورد داده مشتریان بانک کسب شده که اطلاعات زیر از هر مشتری 555در این پژوهش 

 کد ملی مشتری 

 شماره حساب مشتریان 

 )نوع حساب )از نظر حقوقی یا حقیقی 

 شغل مشتری 

 میانگین گردش مالی 

 ارتباط مشتری با سایر مشتریان 

داده  151است. از اند که جهت تشکیل شبکه مورد استفاده قرار گرفته رکورد دارای ارتباط با سایر مشتریان بانک بوده 151رکورد،  555از این 

م انداز تقسینفر دیگر بوده اند. مشتریان به دو دسته کلی مشتریان حقوقی و پس 86نفر مستقلا حساب خود را باز کرده بودند و معرف  33مشتریان، 

 شوند.می

 تشکیل داده و سهم مشتریانها بیانگر این امر بوده است که سهم زیادی از مشتریان حقوقی از شرکت آبفا نتایج تحلیل مقدماتی داده  

دار، دانشجویان و کارمندان  تقسیم شده است. در حالت بازاریابی سنتی، با در نظر گرفتن افرادیکه بیشترین انداز بطور تقریبا مساوی بین زنان خانهپس

                                                                 

3 Degree 

4 Closeness 

5 Betweenness 
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از مشتریان حساب حقوقی انتخاب  28ری کدانداز و مشتاز مشتریان حساب پس 51میانگین گردش مالی را دارند، احتمالا افرادی همچون مشتری کد 

 شوند. می

انک ای و دسترسی مشتریان بابتدا با توجه به نتایج مطالعات صورت گرفته، شبکه ارتباطات مشتریان رسم گردید و به بررسی مرکزیت درجه

تباطات اند. شبکه ارت دسترسی شناسایی شدهتر در این شبکه بر اساس مرکزیپرداخته شده و مورد مقایسه قرار گرفته است. سپس مشتریان مهم

 آورده شده است. 2ای در شکلمشتریان بانک با نشان دادن مشتریان دارای مرکزیت درجه

 

نشان داده شده است. چنانچه از جداول قابل مشاهده  2و  1ای و دسترسی شبکه مشتریان بطور خلاصه در جداول همچنین نتایج مرکزیت درجه

هایی اند و دیگر گره( بعنوان گره مهم یکسان بوده5های زیادی وجود دارد و دو مرکزیت تنها در شناسایی یک گره )گره کزیت تفاوتاست، بین دو مر

 ای اهمیت چندانی نداشتند.که در مرکزیت دسترسی نقش کلیدی داشتند، در مرکزیت درجه

ترین اند که بطور خلاصه مهممدت موجب گسترش شبکه مشتریان بانک شدههایی هستند که در درازهای مهم از نظر مرکزیت دسترسی گرهگره

هستند. نکته جالب این است که هیچ یک از مشتریانی که احتمالا در حالت سنتی و بر اساس گردش مالی  62و  68و  45، 22های ها، گرهگره

یت خاصی برخوردار نبودند. بالعکس کسانی که در روش سنتی با بیشترین گردش مالی(، در این روش از اهم 55شدند )گره شخصی انتخاب می

 یرند.گ بازاریابی بانک اهمیت بالایی از جهت گردش حساب فردی نداشتند، در این روش افرادی مهم و کلیدی معرفی شده اند که باید مورد توجه قرار

 13و  6نشان داده شده است. گره  3است که نتایج در شکل  با کشف اجتماعات شبکه به شناسایی گروه های موجود در این شبکه پرداخته شده

شکل گرفته است. همچنین چنانچه مشاهده  5باشد که در اطراف گره ترین گروه میپرتراکم 1باشند. گروه دار و دانشجویان میمربوط به زنان خانه

وده ها بدهند که بیانگر نقش و اهمیت افراد کلیدی در این گروهمیدرصد مشتریان بانک را تشکیل  25گروه از شبکه، بیش از  3شود مجموع تنها می

ان تر بر اساس جریهای مهماست.در نهایت با توجه صورت های مالی، تحلیلی بر میزان گردش مالی در هر گروه انجام شده است که به شناسایی گروه

(. نتایج حاصل بیانگر این امر بودند 3های آتی مورد استفاده قرار داد )جدولریزیمهتوان در برناشود و نتایج را میها منجر مینقدی در هر یک از گروه

ریال بوده است. در انتها با توجه به اینکه در هر گروه چه اشخاص  2212124622555و حدود  1که بیشترین میانگین گردش مالی نیز مربوط به گروه 

هایی گره 1دی شناسایی شده و با نتایج دیدگاه اول مقایسه شده است. چنانچه بیان شد در گروه کلیدی وجود داشتند، از دیدگاه دیگری مشتریان کلی

بوده است، بنابراین اهمیت این افراد به مراتب بسیار  1وجود دارند که با توجه به اینکه بیشترین گردش مالی نیز مربوط به گروه  12و  6و  5همچون 

بوده  2و  1های مالی بانک مربوط به دو گروه درصد گردش 85شود که بیش از بوده است. همچنین مشاهده می 3و 2بیشتر از افراد کلیدی در گروه 

ر گروه، های مالی هباشد. از سویی با توجه به تحلیل گردشها و در نتیجه اهمیت افراد کلیدی این دو گروه میاست که بیانگر اهمیت بالای این گروه

های مالی را به خود اختصاص داده است. این درصد از گردش 4بالایی برخوردار بود اهمیت خود را از دست داده و کمتر از  که قبلا از اهمیت 3گروه 

وسیله این بای بر بازاریابی های آتی خود توجه ویژههای آتی بازاریابی بانک بسیار حائز اهمیت است و چنانچه بانک در برنامهگذارینتایج در سرمایه

 تواند مشتریان بیشتری جذب کرده و منافع بانک را در درازمدت بالا ببرد.ن داشته باشد میمشتریا

 

 
 تحلیل اولیه مشتریان بانک -1شکل

28%

52%

20%

ی  فراوانی حسابهای حقوق

پیام نور آبفا برق منطقه ای 

35%

35%

30%
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 ایشبکه ارتباطات مشتریان بانک با مشخص شدن رئوس مرکزیت درجه -2شکل

 

 رئوس مهم از نظر مرکزیت دسترسی -2جدول                                           رئوس مهم از نظر مرکزیت درجه ای -1جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

کد 

 مشتری

درجه 

 راس
 سهم معرفی مشتری

12 3 5% 

11 2 12% 

6 4 6% 

15 3 5% 

2 6 18% 

15 3 5% 

8 4 2% 

14 2 12% 

16 3 5% 

5 18 28% 

  مرکزت دسترسی کد مشتری

22 3265  

45 3226  

68 3226  

62 3226  

42 3  

22 2263  

62 225  

44 2245  

1 2226  

35 2226  

5 2256  
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 شناسایی اجتماعات موجود در شبکه مشتریان -3شکل

 

 

 گردش مالی در هر گروه -3جدول

 8گروه  5گروه  4گروه  3گروه  2گروه   1گروه 

2121462555 451525555 148235555 24565555 12855555 6523555 

 12گروه  11گروه  15گروه  6گروه  6گروه  2گروه 

13255555 6455555 6485555 6545555 12455555 24555555 

 16گروه  12گروه  18گروه  15گروه  14گروه  13گروه 

82555555 54255555 186555555 45555555 165555555 68555555 

 24گروه  23گروه  22گروه  21گروه  25گروه  16گروه 

24555555 55555555 55555555 55555555 18555555 13555555 

 35گروه  26گروه  26گروه  22گروه  28گروه  25گروه 

35555555 38555555 35555555 54255555 38555555 12555555 

           31گروه 

12555555           

   

 مشکلات پژوهش 4.1
 اند.مسیر این پژوهش وجود دارند در زیر اشاره شده برخی از مشکلاتی که در

این امر  کنند کهمسئولین و مدیران عموما از هدف و اهمیت تحلیل شبکه مشتریان آگاه نیستند و به این دلیل از همکاری با پژوهشگر دریغ می

از اهمیت پاسخگویی به سوالات مربوط به معرف آگاه نبوده یا  کند. عده زیادی از مشتریاندستیابی به داده مشتریان را با مشکلات فراوانی روبرو می

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 

 

گردد. برخی از های کامل شبکه مشتریان میاند که این امر موجب عدم دستیابی به دادهبه هر دلیل از پاسخگویی به این سوالات خودداری کرده

شوند که در )بصورت پیش فرض( تعیین می Rت توسط نرم افزار بندی و شناسایی اجتماعاپارامترهای مسأله همچون پارامترهای مربوط به خوشه

های اجتماعی، نیاز به نظارت و کنترل دائم شبکه مشتریان مورد تناسب آنها با مساله اطمینانی وجود ندارد. با توجه به رشد و گسترش سریع شبکه

های بازاریابی ویروسی در شبکه مشتریان حاصل شده را مشاهده و فعالیت شود تا بتوان تغییراتی که ازهای روز مشتریان مشاهده میبا توجه به داده

 عملکرد این بخش را بررسی کرد.

 گیري.نتیجه5

با توجه به نتایج پژوهش صورت گرفته این نتیجه حاصل شد که توجه به ارزش فردی مشتریان در بازاریابی موجب عدم کارایی و کاهش 

تواند نتایج موثری در اختیار مدیران قرار دهد  که در زیر به برخی از های اجتماعی میهای تحلیل شبکهروش سودآفرینی خواهد شد و استفاده از

 این تصمیمات اشاره شده است.

شده و امکان ارائه تسهیلات ویژه به آنان  ایشبکه گذاریهمه مشتریان و ارزشبه ای می تواند موجب هویت بخشی کشف ارتباطات شبکه

  .شودمیمشتریان باعث گسترش شبکه  امراین مهم را فراهم سازد که مشتریان 

ها به ظرفیت فعال و مناسب تبدیل یجاد گروهابا های بازاریابی سنتی اهمیت چندانی دارند، بانک که در روشمشتریان معمولی  %25 بیش از

ها نتایج مناسبی در بازاریابی و جذب مشتریان گیری این گروهی بر شکلگذاردرصد از دارایی بانک را در اختیار دارند که سرمایه 25شده و بیش از 

 جدید به دنبال خواهد داشت.

    .های اختصاصی و جذاب برای هرگروه شودتواند موجب تعریف بستهها در نظام بانکداری مییک از آن کشف اجتماعات و نقش هر

ل بنر بطوریکه بانک صرفا به تبلیغات حجمی مث بازاریابی بانک را دچار تغییر و تحول نماید.تواند حوزه تبلیغات و بخشی افراد در شبکه میهویت

 های این قسمت را برای مشتریان کلیدی و موثر هزینه کند.و پیامک روی نیاورده و قسمتی از بودجه

مثل دانشجویان و ...  هاییگروهصرفا برای  مطالعهمورد در حال حاضر بانک . تواند موجب دگرگونی در راهبردهای بانک شودکشف اجتماعات می

   .ه باشدریزی مناسب داشتتر و  حتی افراد برنامههای کوچکتواند برای گروهرسد با تحلیل شبکه میولی به نظر می نماید.های کلی را ارائه میبسته

 تحقیقات آتی 5.1

 رد بررسی قرار داد.توان موضوعات زیر را در آینده مودر ادامه این پژوهش می

مد که با نوع بندی کارآهای خوشهبندی جهت بهبود نتایج شناسایی اجتماعات و مقایسه نتایج برای شناسایی الگوریتمهای خوشهتغییر الگوریتم

 مساله تناسب بیشتری داشته باشد؛

مشتریان کلیدی شناخته شده که به ارزیابی نتایج این پژوهش ایجاد یک گروه بازاریابی ویروسی در سازمان و مشاهده و ارزیابی نتایج تمرکز بر 

 انجامد؛نیز می

دار، دانشجویان و...( و مقایسه نتایج حاصل با اجتماعات شناخته شده های مشتریان از دیدگاه موقعیت اجتماعی )گروه زنان خانهشناسایی گروه

 در پژوهش.
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Abstract. New methods of marketing management and its approach is essential in today's business and plays a 

fundamental role in hair-location organizations.Viral marketing is a new marketing methods based on social networks. It 

has been proved to be more efficient than mass marketing. In this type of marketing, promotion and sales organization 

network through personal communications and statements by people with influence and create exponential growth of 

network. In this study, key customers who have the most influence on other customers are identified in a selected bank. 

Regarding efficiency of reachability centrality in identification of key nodes, bank influential customers are identified. 

Furthermore communities in the network of bank customers and the most important ones with respect to average cash 

flow are identified. people with high reachability centrality are seen in important finantial groups too; that It shows 

importance of communities formed by them. Finally the results of research are compared with the probable results of 

traditional marketing and some strategies are proposed to facilitate management and marketing decisions. 

 

 
Keywords: viral marketing, banking industry, social network analyses, reachability centrality, segmentation. 

 

 

Archive of SID

www.SID.ir

mailto:milad.gh40@yahoo.com
http://www.sid.ir

