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Abstract 
With the expansion of technology in businesses, customers don’t want to be exposed to 

extensive traditional advertising. Therefore, businesses should use new advertising and 

marketing methods. The purpose of this research is to explain the content marketing model in 

the banking industry that can help increase market share in this industry. In the qualitative part, 

the available information was collected and codes were identified, which were categorized in 

the form of new concepts and categories, and it was the basis for designing the questions and 

the interview protocol. Theoretical saturation has been achieved after 13 interviews with 

experts of 7 banks. Based on 70 codes related to 23 concepts related to the research topic, the 

final model has been designed. In the second step, the validation of the presented model has 

been done with the quantitative approach of structural equation modeling. The tool for 

collecting data in the quantitative section was a closed-ended questionnaire with a 5-point 

Likert scale. Because the number of items in the questionnaire was 70items, 319 questionnaires 

were distributed and collected among bank employees and used in the analysis. The final 

categories of the model are: content planning, content production, content distribution, 

qualitative market share, quantitative market share and valuation, based on the findings of the 

qualitative stage, the model was designed, and in the second stage, equations were modeled 

with a quantitative approach. It has been structurally validated. The analysis of the output of 

the questionnaires confirms the appropriateness of the mentioned model. 
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Extended Abstract: 

1. Introduction 
Previously, many studies have examined the 

ways of increasing market share in the country's 

banks. Content marketing has been studied 

separately in the research literature, yet so far, it 

has not been investigated as a factor for designing 

a model to increase market share in the banking 

industry. 

The model presented in this research will find 

an appropriate answer to the question of how 

banks can increase their market share by focusing 

on this marketing method. 

2. Research method 
The present study is a combination of 

exploratory types, and its purpose is to design and 

explain the functional model of banking content 

marketing to increase the market share. 

Qualitative section methodology 
The current research is developmental and is 

based on the interpretive paradigm. The 

qualitative part of the study was carried out 

through thematic analysis and followed an 

inductive approach. To collect data, in-depth 

interviews were conducted with 13 experts, 

including senior managers and experts in 

marketing and advertising fields from seven 

banks with at least 10 years of experience and a 

master's degree. To obtain the needed 

information, these interviewees were asked to 

answer eight questions. 

Method of data analysis in the qualitative 

section 
To analyze the data obtained from the qualitative 

part of the research, the results of library and 

document research studies were used and the 

relevant research background and the opinions of 

experts and specialists were reviewed. For 

analyzing the data collected through the 

interviews, the ‘'theme analysis method’' was 

used. 

Quantitative section methodology 
In the second stage, the validation of the 

extractive model was investigated through the 

quantitative approach of ''structural equation 

modeling''. The quantitative part was based on the 

''positivist paradigm'' and used a ''hypothetical-

deductive approach''. The model was extracted 

using a questionnaire and the relationship 

between the various components and dimensions 

of the model was quantitatively assessed with the 

help of Amos software. To evaluate the extractive 

model, 319 questionnaires were distributed 

among the bank employees. The questionnaire 

included the main categories of ''content 

planning'', ''content production'', ''content 

distribution'', ''qualitative market share'', 

''quantitative market share'', and ''valuation''. 

Method of data analysis in the 

quantitative section 
Descriptive and inferential statistics were used 

to analyze the information obtained from the 

quantitative part of the research. In descriptive 

statistics, using tables and graphs, the 

demographic characteristics of the sample were 

studied, and in inferential statistics, research 

hypotheses were examined using ''structural 

equation modeling''. SPSS and AMOS software 

was used to perform all calculations in analyzing 

the data. 

3. Research findings 

Research findings in the qualitative 

section 
In the qualitative section, after collecting the 

interviews, the researchers used open coding to 

analyze the collected qualitative information.In 

doing so, the key and pivotal concepts of each 

interview were extracted one after the other and 

the initial concepts were produced.  Then, in the 

review of subsequent interviews, along with the 

formation and addition of new concepts to the 

previous concepts, the initial categories were 

formed. Related concepts were gradually placed 

into related categories, categorized, and formed 

the major categories. These concepts were 

categorized by reviewing and analyzing the 

interviews. 

Based on the findings of the qualitative part of 

the research, which was categorized and 

presented in the form of categories, concepts, and 

codes, the banking content marketing model was 

designed to increase the share of the target 

market. 
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Research findings in the quantitative 

section 
To check the validity of the extracted model by 

AMOS software, first, the normality of the data 

was checked. The amount of distortion and 

skewness of all data was between +-2, which 

indicates the normality of the data. ‘’Structural 

equation modeling’’ was used to investigate the 

relationship between research variables. In this 

method, the variables were analyzed as a factor 

and the relationship between them was based on 

the path. The results of the analysis reflect the 

reliability and validity of the structures. 

The following are the fitting indices of the 

model along with their desired values. The 

amount of chi-square for the model is acceptable. 

Normal or optimal Chi-square index, GFI, PMR, 

and RMSEA indices are ideal values. Thus, in the 

structural model of research, the data are properly 

fitted. 

4.  Discussion and conclusion 
Based on the results of the quantitative section, 

the model designed in this research was found 

suitable for increasing the banking market share 

using content marketing. 
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 چکیده
 قدیمی تبلیغات کردن دنبال به مایل دیگر مشتریان وکارها، کسب در فناوری نقش گسترش با

 استفاده تبلیغات و بازاریابی جدیدتر هایشیوه از باید هم وکار کسب صاحبان بنابراین. نیستند
شیوه از یکی عنوان به بانکداری صنعت در محتوایی بازاریابی مدل تبیین پژوهش این هدف. کنند
 کیفی، بخش در. کند کمک صنعت این در بازار سهم افزایش به که مدلی. است بازاریابی نوین های
 و مفاهیم قالب در شدندکه شناسایی کدهایی و شده آوریجمع پیشین هاییافته و اطلاعات ابتدا

 مصاحبه 13 انجام با. شدند مصاحبه پروتکل و سوالات طراحی مبنای و بندیدسته جدید مقولات
 مفهوم 23 و کد 70 موجود ادبیات و هامصاحبه از. است شده حاصل نظری اشباع بانک 7 خبرگان با

 رویکرد با کمی بخش در. گردید طراحی مفهومی مدل آن اساس بر و شده استخراج موضوع با مرتبط
 گردآوری ابزار. است شده پرداخته شده ارائه مدل اعتبارسنجی به ساختاری معادلات مدلسازی

 تهیه لیکرت ایگزینه 5 طیف با و بسته صورت به که بوده ایپرسشنامه کمی، بخش در هاداده
 تعداد برابری 5 تا 4 قاعده بارعایت بوده، گویه 70 پرسشنامه هایگویه تعداد که آنجا از. است شده

 شده آوریجمع و توزیع بانک کارکنان بین در پرسشنامه 319 تعداد ها،گویه به نسبت هاپرسشنامه
 محتوا، تولید محتوا، ریزیطرح شامل مدل نهایی مقولات. است گرفته قرار استفاده مورد تحلیل در و

 بخش هاییافته اساس بر. است گذاری ارزش و بازار کمی سهم بازار، کیفی سهم محتوا، توزیع
 اعتبارسنجی به ساختاری معادلات مدلسازی رویکرد با کمی بخش در و گردیده طراحی مدل کیفی،

 .است مدل بودن مناسب موید هاپرسشنامه خروجی تحلیل. شده پرداخته آن

 کلیدواژه ها:
 محتوایی؛ بازاریابی هدف؛ بازار

 .بانکداری بازار؛ از سهم
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 مقدمه 1
محصولات و نام در گذشته، مصرف کنندگان غالباً به 

هایی خاص وفادار بودند و تنها در صورت و نشان
زدند. ایجاد نارضایتی دست به تعویض آنها می

جویانه، سرگرمی های لذتهای مربوط به ارزشجنبه
و هیجان و غیره هم در استفاده از محصولات اهمیت 

(. این 1398 پور و همکاران،چندان نداشت )مهراب
های دریافتی ل بیشتری بر پیامها کنتر روزها مشتری

توانند تصمیم بگیرند وقت خود را به خود دارند و می
ها اختصاص بدهند. این یعنی کدام یک از این پیام

نتایج حاصل از تبلیغات و بازاریابی سنتی دیگر غیر 
بینی است و این ابهام روز به روز قابل پیش

1شود)مارک شاوبیشترمی زین (. مشتریان امرو2012، 
راستا با فناوری به طرزی چشمگیر رفتار خود را هم

ایشان به حجم انبوهی از اطلاعات   اند.تغییر داده
شوند، پیش از دسترسی دارند، با محصول آشنا می

تماس با فروشنده آگاهی خود را از محصول افزایش 
دهند. از فرآیند و جزئیات تبلیغات آگاهند و دیگر می

-گیرند. آنها کانالآن قرار نمی به راحتی تحت تاثیر

)ناصری و دیگران،  کنندهای خرید خود را تعویض می
با پیدایش اینترنت و به ویژه پس از به وجود  .(1396

ها و فضاهای آمدن امکان طراحی وب سایت
اشتراکی نظیر شبکه های اجتماعی، تولید و استفاده 
 از محتواهای مطلوب برای بازدیدکنندگان به عنوان

حل نوین جهت جلب توجه و ترغیب یک راه
مخاطبان به سوی کسب وکارها شناخته شده است. 
بازاریابی محتوایی که با قدرت گرفتن و درک اهمیت 
این شکل ارتباط ظهور و بروز پیدا کرده، بر بستر این 
ابزارها و با اتکا به امکاناتی که برایش فراهم شده، 

عی که در های اجتمارسانه شکل گرفته است.
طور گسترده مورد بررسی قرار به B2C چارچوب

شان، اند، با مفاهیم و ساختارهای توسعه یافتهگرفته
تبدیل به بخشی جدایی ناپذیر از زندگی مصرف 

2اند)یانکوواکنندگان جدید شده (. 2018و دیگران،  
                                                      

1 Shaw, Mark 

2 Iankova, Severina  

بازاریابی محتوایی به زبان ساده در واقع فرآیند ایجاد 
خصی برای یک مخاطب فعال، محتوای ارزشمند ش

-انتخاب شده و هدف قرار گرفته است)وینه

3رین (. محتوا باید پاسخی به نیازهای مشتری 2017،
باشد؛ یعنی برای او مفید باشد. کلمات و عبارات از 

4کنند)دنیلز و لیستونمشتری مراقبت می  ،2017 .)
های بسیار مهم در هر صنعت بانکداری از بخش

ست. سیستم بانکی برای تأمین سیستم اقتصادی ا
مالی اقتصادی باید عملکردی کارا و اثربخش داشته 

(. طی دهه اخیر 1400زاده و همکار،باشد)حسین
تر شده؛ به فضای صنعت بانکداری ایران رقابتی

ای که درک جایگاه ذهنی بانک نزد مشتریان در گونه
های بازاریابی مؤثرتر به مدیران بانک تدوین برنامه

(. قدرت مديران عامل به 1395کند)عزیزی،ک میکم
صورت مثبت با ارزش شركت در ارتباط است. با اين 
حال، رابطه مثبت بين قدرت مدير عامل و ارزش 
شركت با رقابت در بازارهاي محصولات تحت تأثير 

(. در فضای 1397گيرد )انوشیروانی، ساعدی، قرار مي
هم بازار رقابتی صنعت بانکداری هم، رسیدن به س

بیشتر برای مدیران به امری بسیار دشوار تبدیل 
شده است ولی با عنایت به نقش موثری که 

کند، کسب وکارها ایفا می در« بازاریابی محتوایی»
زمان آن رسیده که بانکها به دنبال طراحی مدلی برای 
افزایش سهم خود از بازار هدف با بکارگیری این 

اینکه هم موضوع افزایش  ی بازاریابی باشند. باشیوه
سهم در صنعت بانکداری و هم بازاریابی محتوایی 
هر دو موضوعاتی هستند که پیش از این بسیار مورد 

 اند. توجه قرار گرفته

اما، خلاء تحقیقاتی زمینه ساز پژوهش حاضر این 
های زیادی در پیش از این، پژوهشبوده که گرچه 

بانکداری ی افزایش سهم بازار در صنعت زمینه
ی موارد یافت شده، کشور انجام شده اما در عمده

ای حل پیشنهادی جذب مشتریانی با منابع سپردهراه
بیشتر با استفاده از ابزارهایی نظیر تسهیلات 

3 Vinerean, Simona 
4 Daniels,Meghan & Liston, Kirsten 



 

412 

 .433تا  407 صفحات. 1402 بهار و تابستان .29 شماره .15 دوره

 

 اجرایی مدیریت پژوهشنامه

Journal of Executive Management 

 تبیین مدل کاربردی بازاریابی محتوایی بانکی با هدف افزایش سهم از بازار. فرد ثانوی رسول زاده، حمیدی علی داداشی، علیرضا

تشویقی و تخفیفات و جوایز بوده است که با عنایت 
به لزوم رعایت قوانین بالادستی نهادهای نظارتی از 

از اعطای سود سپرده بیشتر  یک سو و تبعات ناشی
از جمله مشکل تامین نقدینگی مورد نیاز جهت 
ایفای تعهدات ایجاد شده در دوره های آتی از سوی 
دیگر، این راهکارها قابلیت لازم برای تحقق این هدف 

ندارند. از سوی دیگر،  -دست کم در بلندمدت  -را 
بازاریابی محتوایی بسیار در ادبیات پژوهشی مورد 

اره واقع شده، ولی تا آنجا که در انجام این اش
-پژوهش مورد بررسی قرار گرفته و در بخش پیشینه

ی پژوهش به آنها اشاره خواهد شد، پژوهشهای 
ی فهرستی از عوامل موثر موجود عمدتاً ارائه دهنده
اند و پژوهشی یافت نشده بر بازاریابی محتوایی بوده

حتوایی بانکی با که مدلی کاربردی برای بازاریابی م
این  هدف ارتقاء سهم از بازار ارائه نموده باشد.

الذکر و با پژوهش، با توجه به خلاء تحقیقاتی فوق
ی فراوان و روزافزون مردم از عنایت به استفاده

ابزارها و امکانات مرتبط با فضای مجازی و اینترنت، 
مدیران   به دنبال طراحی مدلی است که با کمک آن

بانکداری کشور صنعت ارشد و مدیران بازاریابی 
بتوانند از بازاریابی محتوایی برای افزایش سهم از 
بازار هدف استفاده کنند. بنابراین ضرورت و هدف 
اصلی از انجام این پژوهش یافتن پاسخی مناسب 

است که مدل کاربردی اساسی   برای این پرسش
سهم از بازار بازاریابی محتوایی بانکی که به افزایش 

مدلی که در آن علاوه بر بینجامد کدام است؟ 
های مربوط به محتوای مناسب، از برشمردن مولفه

پیش از تولید، تا پس از توزیع و نشر محتوا، در 
بخش سهم از بازار هم به ارتقاء سهم کمی بسنده 

های مربوط به افزایش سهم نکرده و به شاخص
 کیفی بانک هم توجه شده باشد.

                                                      
1 . Phiri 
2 Didner,Pam 

ی بانی نظری و پیشینهم 2
 پژوهش

 سهم از بازار 2.1
سهم از بازار در حقیقت به قسمتی از میزان فروش 

ها در ایجاد آن شود که یکی از شرکتبازار اطلاق می
سهم داشته است. به عبارت دیگر مقدار فروشی 

آورد. سهم است که شرکت از کل بازار به دست می
کت به بازار عبارت است از نسبت میزان فروش شر 

میزان فروش بازاری که در آن فعالیت دارد)رفیعی، 
سهم بازار یکی از معیارهای مهم عملکرد   (1393

باشد. سهم بازار به عنوان یکی تجاری یک شرکت می
های فعال چه از عوامل و معیارهای موفقیت شرکت

در حوزه تولید و چه در حوزه ارائه خدمات درنظر 
1شود )فیریگرفته می  ،2020.) 

 بازاریابی محتوا 2.2
دانند که با توسعه بازاریابی محتوایی را فرآیندی می 

محتوای مرتبط، ارزشمند و تعاملی و به اشتراک 
گیرند تا تعداد گذاری آن، مخاطبین هدف قرار می

مشتریان افزایش یافته و کسب و کار توسعه یابد)پم 
2دیدنر (. بازاریابی محتوا به معنای استفاده از 2014، 

مواد آموزنده برای برانگیختن اشتیاق برای کالا یا 
خدمات است، هر چند که تبلیغ آن ناشناخته 

3باشد)ساتیا ( به 1در جدول ) (.2022و همکاران، 
تعدادی از تعاریف ارائه شده از سوی محققین 

 مختلف اشاره شده است.

  

3  Sathya Priya 
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 . مفهوم بازاریابی محتوا )تنظیم: محقق(1جدول

 تعریف محقق/ سال ردیف

1 
ساتیا و 

 (2022همکاران)

 بازاریابی محتوا به معنای استفاده  از مواد آموزنده برای برانگیختن
اشتیاق برای کالا یا خدمات شماست، هر چند که تبلیغ آن ناشناخته 

 باشد.

1لو و ژی 2  (2020) 

کرد  توان به عنوان یک فرایند مدیریتی تعریفبازاریابی محتوا را می
که در آن شرکت با استفاده از محتوای دیجیتال توزیع شده از طریق 

های الکترونیکی، تقاضای مشتری را برای دستیابی به سود کانال
 .کندشناسایی، تجزیه و تحلیل و تامین می

 

3 

2کریستودولیدز و  
 (2018همکاران )

است که گذاری محتوا ، انتشار و اشتراکبازاریابی محتوا فرایند تولید
با هدف جذب مشتری و افزایش علاقه وی به خرید و استفاده از 

 باشد.محصول یا خدمت می

3هاکارانین 4 (2016) 

بازاریابی محتوا را می توان به عنوان یک برنامه استراتژیک در یک 
شرکت در نظر گرفت که محتوای جالبی را برای مشتریان ایجاد و به 

خواهند بشنوند و به کمک آن میمیاشتراک می گذارد. محتوایی که 
توانند با برند از نظر ذهنی درگیر شوند و برای شرکت ارزش ایجاد 

 کنند.

 (2014پم دیدنر ) 5

بازاریابی محتوای جهانی فرآیندی است که در آن محتوای مرتبط، 
شود تا  ارزشمند و تعاملی توسعه داده شده و به اشتراک گذاشته می

های محتلف هدف قرار دهد. این کار به منظور مخاطبین را در کشور 
افزایش مشتریان و توسعه کسب و کار با مشتریان فعلی و به صورت 

 شود.جهانی  انجام می

4رپووینه و پازرایتی 6  
(2018) 

بازاریابی محتوایی یک رویکرد بازاریابی استراتژیک است که از 
د، مرتبط و سازگار طریق آن با تمرکز بر تولید و توزیع محتوای ارزشمن

 شود.نسبت به جذب، نگهداشت، هدایت و ترغیب مشتری اقدام می

5دوپلسیس 7  (2015) 
سرایی راهبردی با هدف تغییر رفتار بازاریابی محتوا فن داستان

های مشتریان منفعل از طریق مکالمات درگیرکننده و محبوب در رسانه
 باشد.اکتسابی می

                                                      
1 Lou, C., & Xie, Q. 
2 Christodoulides, G. et al. 
3 Hakkarainen, Taru 

4 Repovienė, R., & Pažėraitė, A. 

5 Du Plessis, C. 
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1بالتز 8  (2015) 
بازاریابی محتوا یک تکنیک بازاریابی برای تولید و توزیع محتوای با 

ارزش، مناسب و سازگار به منظور جذب و حفظ مشتریان تعریف شده 
 باشد.با هدف ترغیب عملکرد سودمند مشتری می

2هولیمن و رولی 9  
(2014) 

 موضوع آن كه است بازاريابي از ایواقع گونه در محتوا بازاريابي

جذب  قبلي و مشتريان حفظ موجبات است که  نشر محتوايي و توليد
 .سازدجديدرا فراهم می مشتريان

3ساترلند و همکاران 10  
(2014) 

بازاریابی محتوا استفاده از محتوای اصیل یا تحت 
( مرتبط و جالب برای جذب مردم به برند شرکت 4شدهتصدی)تصدیق

 است.

5جو پولیسی 11 (2014) 

ع محتوایی فرآیند بازاریابی و کسب و کار برای تولید و توزیبازاریابی 
محتوای ارزشمند و قانع کننده جهت جذب ، کسب و درگیر کردن 

مخاطب هدفی است که به طور دقیق تعریف و درک شده است. و 
 هدف آن تحریک مشتری به اقدام سودآور است.

6رولی 12  (2008) 
یک شرکت با استفاده از  بازاریابی محتوا روند مدیریتی است که

های الکترونیکی تقاضای محتوای دیجیتال توزیع شده از طریق کانال
 کند.مشتری را شناسایی، تجزیه و تحلیل و برآورده می

 ی پژوهشپیشینه 2.3
( در پژوهشی با عنوان 1396ناصری و همکاران) -
بازاریابی محتوایی: شناسایی مولفه ها و ابعاد »

 نسبت به « اسی به منظور ارائه مدل مفهومیاس

ها و ابعاد اساسی بازاریابی شناسایی مولفه
ی مدل مفهومی برای درک محتوایی به منظور ارائه

ی مدلی بهتر آن اقدام و در انتها نسبت به ارائه
مفهومی  برای درک بهتر بازاریابی محتوایی اقدام 

علاوه بر دهد که اند. پژوهش مذکور نشان مینموده
ی تولید محتوا، باید به های مربوط به حوزهمولفه
های مربوط به قالب و نوع رسانه و همچنین مولفه

های سنجش توجه نمود. از این رو، مدلی به شاخص

                                                      
1 Baltes 
2 Holliman, G., & Rowley, J. 
3 Sutherland, M.et al 
4 . Curated 

5 Pullizi,joe 

6 Rowley, J. 

سه لایه برای درک مفهوم بازاریابی محتوایی ارائه 
« کدها» و « مفهوم» ، «مقوله»اند که شامل داده

های اصلی این مفهوم را در است. درادامه، مولفه
اند. این چهار مقوله  قالب چهار مقوله ارائه نموده

عناصر ذاتی محتوا شامل ارزشمندی،  -1عبارتند از 
کننده و بدیع مرتبط بودن، قابلیت اعتماد و سرگرم

عناصر شکلی شامل رایج بودن استفاده،  -2بودن، 
گذاری، قابلیت ارزان بودن، قابلیت به اشتراک

ای توزیع محتوا که عناصر رسانه -3ستفاده همزمان، ا
گیرد و بودن و قابلیت استفاده را در برمی تعاملی
عناصر سنجش اثربخشی شامل مصرف،  -4نهایتاً، 

 اشتراک، تولید مشتری لید و فروش. 
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( ، در پژوهشی 1398تقی پناهی و همکاران) -
های موفقیت شناسایی مؤلفه»تحت عنوان 
در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام:  تولید محتوا

دریافتند که عوامل موفقیت « پویش کیفی
 15و پذیرش محتوا از سوی کاربران شامل 

 عامل است که عبارتند از کیفیت، آگاهی
بخشی محتوا، معتبر بودن محتوا، ایجاد 
ارزش افزوده برای مخاطب، تخصصی بودن 

بخشی، محتوا، برخورداری از ویژگی انگیزه
ننده بودن، مرتبط بودن محتوا با کسرگرم

ویژگی های محصول، منحصربه فرد بودن، 
شود، روزآمدی گرایی آنچه منتشر میواقع

محتوا، خلاقانه بودن، برخورداری از قابلیت 
سازی اجرا و به اشتراك گذاری و شخصی

شاخص  9شده بودن. اثربخشی محتوا نیز 
دارد که عبارتند از تعداد دنبال کنندگان، 

ها، به اشتراك یزان بازدیدها، ذخیره کردنم
گذاری، میزان درگیرکردن کاربر، میزان 
متوسط پسند، نوع بازخوردهای کاربران، 
اظهار نظر مخاطبان، میزان مطالبی که به 

شوند. صورت پیام خصوصی ارسال می
هایی هم برای سنجش میزان شاخص

اند موفقیت تولیدکننده محتوا ارائه کرده
ایت تعهد، خلاقیت در تولید شامل رع

محتوا، تخصص، اعتبار بالا، هویت دار بودن، 
ی انتقادپذیری، رفتار هوشمندانه، روحیه

برداری، صبوری، روحیه قوی پرهیز از نسخه
همکاری، آشنایی با ابزارهای تحلیل محتوا، 
انتخاب بستر مناسب، به روز رسانی 
 مستمر و همسویی با تحولات کسب و کار. 

(، در پژوهشی تحت عنوان 1398دی)احم -
ارائه راهکاری به منظور تحلیل تعامل »

های اجتماعی در حوزه مشتریان در رسانه
دریافت که ایجاد ارتباط با « بازاریابی محتوا

مشتریان از عوامل مهم موفقیت یک برند 
به  خصوص در دنیای امروز است. پیدایش 

های اجتماعی به یک محیط خنثی شبکه

ای میان دهد تا ارتباط دو جانبهمی اجازه
مشتری و برند شکل گیرد. بنابراین برند به 
دنبال افزایش تعامل مشتریان خود در 

های اجتماعی است. در نتیجه پی شبکه
بردن به این که کدام فاکتور روی تعامل 

 .گذارد بسیار حیاتی استمشتریان تاثیر می
ر فاکتورهایی که بر روی تعامل مشتریان د

گذراند به های اجتماعی تاثیر میشبکه
اند. صورت مجزا مورد بررسی قرار گرفته

ی اثرگذاری هدف این کار تحلیل نحوه
فاکتورهایی نظیر انواع پست، زمان پست 
کردن مطالب، مشارکت پست و محتوای 
پست روی تعامل مشتریان است و در 

-ای که برند تجاری مینتیجه بهترین شیوه

ین تولید محتوا بکار گیرد را در تواند در ح
 دهد. اختیار قرار می

(، در پژوهشی 2019انصاری و همکاران ) -
تأثیر آگاهی از برند و بازاریابی »تحت عنوان 

های اجتماعی بر تصمیم محتوای رسانه
دریافتند که آگاهی از « خرید مصرف کننده

ی برند با تصمیم خرید مصرف کننده رابطه
در حالی که بازاریابی  مثبت و ضعیف دارد

های اجتماعی دارای رابطه محتوای شبکه
مثبت و قوی با تصمیم خرید مصرف کننده 

 .است

(، در پژوهشی تحت عنوان 2020لو و ژی ) -
ای سرگرمی؟ ای اجتماعی، تا اندازهتا اندازه»

چگونه بازاریابی محتوای دیجیتال تجربه 
مشتری و وفاداری به برند را افزایش می 

به این نتیجه رسیدند که بازاریابی « ؟دهد
محتوای برند به عنوان مکالمه مداوم بین 

کند. برندها و مصرف کنندگان عمل می
ایجاد اطلاعات غنی از ارزش که بتواند 
سرعت ایجاد برند را تسریع کند، برای 
بسیاری از برندها یک چالش ثابت بوده 

ی آنها با آگاهی از ادبیات است. مطالعه
د در مورد بازاریابی محتوا، یک موجو
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چارچوب نظری جامع را ارائه داده که 
مکانیسم بازاریابی محتوای برند در وفاداری 
به برند تجاری را در دو برند تجاری با 
محصول گران و با محصول ارزان توضیح 

 دهد.می

از بررسی دقیق مبانی نظری پژوهش، عوامل  پس
ش سهم بازار استخراج موثر بر بازاریابی محتوا و افزای

 10مقوله،  5( در قالب 2گردیده که در جدول )
کد با ذکر منبع ارائه شده و در نتیجه  34مفهوم، و 

 مدل مفهومی اولیه از آن استخراج گردیده است.
 . عوامل موثر بر بازاریابی محتوا و افزایش سهم بازار)تنظیم: محقق(2جدول 

 منبع کد مفهوم مقوله

عناصر 
 ماهوی)ذاتی(

 ارزشمندی

1کانستانسکودوبرا (،2015دوپلسیس) دهنده بودنآموزش  
 (1396( ، ناصری و همکاران)2014)

 (1396ناصری و همکاران) (،2015بالتز ) مهم بودن

2(، رحیم و کلمنز2015دوپلسیس) بامعنی بودن  (2012) 

 دهنده بودنپاسخ
3شریف و همکاران  (،2015بالتز )(، 2017)

 (1396ناصری و همکاران)

 انسجام

مرتبط با محتواهای 
4فردکه و یزدانی قبلی  (2015) 

 (2014کانستانسکودوبرا ) یکپارچگی محتوا

استمرار در قراردادن 
 محتوا

5پاپاگیانز  (2015(، دوپلسیس)2020) 

 قابلیت اعتماد

معتبر و مستند 
 بودن

ناصری و (، 2014کانستانسکودوبرا)
 (1396همکاران)

مبتنی بر اطلاعات 
 درست

 (2012(، رحیم و کلمنز)2015دوپلسیس)

فرض و بدون پیش
6وانگ و همکاران دیدگاه قبلی (2019) 

 عناصر ارتباطی
مرتبط با نیاز 

 مشتری
در جهت نیاز 

 مشتری
(، ناصری و 2014کانستانسکودوبرا)
 (1396همکاران)

                                                      

1 Constantinescu-Dobra 

2 Rahim & Clemens 

3 Shareef, M. A. 

4 Kee & Yazdanifard 
5 Papagiannis 
6 Wang, W. L. 
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در جهت علاقه 
 مشتری

(، جفرسون و 2020پاپاگیانز)
1تانتون  (1396ناصری و همکاران) (،2015)

شناسایی نیاز 
 (2020پاپاگیانز) مشتری

مرتبط با کانال 
 توزیع

 (2015جفرسون و تانتون ) حجم مناسب پیام

 (2015جفرسون و تانتون) سازیشخصی

 (2015فرد)که و یزدانی سرعت دسترسی

 عناصر نمایشی

سمعی ویژگی 
 بصری

 (2015جفرسون و تانتون ) آهنگین

 (2015دوپلسیس) جذابیت

 (2020پاپاگیانز) طراحی زیبا

 قالب محتوا

قابلیت اشتراک 
 گذاری

(، جفرسون و 2015دوپلسیس)
 (2015تانتون)

قابلیت استفاده 
 همزمان

 (2014کانستانسکودوبرا)(، 2020پاپاگیانز)

 (2015تانتون)جفرسون و  دسترسی رایگان

 کانال توزیع توزیع محتوا

تناسب رسانه با 
 محتوای پیام

 (2015بالتز)

 (2015(، جفرسون و تانتون)2020پاپاگیانز) کیفیت رسانه

 (2020پاپاگیانز) تعاملی بودن

 (2015جفرسون و تانتون) پذیر بودندسترس

میزان  سهم بازار
گذاریاشتراک  

میزان اشتراک 
 )بازنشر(مجدد 

2وانگ و چان اولمستد  (2020 ،)
 (1396ناصری و همکاران) (،2015بالتز)

میزان افزایش دنبال 
 هاکننده

(، که و 2020وانگ و چان اولمستد )
 (2015فرد)یزدانی

 (،2015(، بالتز)2020وانگ و چان اولمستد ) تعداد لایک
 (1396ناصری و همکاران)

 (،2015(، بالتز)2020اولمستد ) وانگ و چان هاتعداد توئیت
 (1396ناصری و همکاران)

                                                      
1 Jefferson & Tanton 
2 Wang & Chan-Olmsted 
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 جذب مشتری

تاثیرگذاری و درگیری 
 (2012رحیم و کلمنز) ذهنی

افزایش رضایت 
 (2014کانستانسکودوبرا) مشتری

تامین سلیقه 
 (2020(، پاپاگیانز)2012رحیم و کلمنز) مشتری

بهبود تجربه 
 مشتری

 (2012رحیم و کلمنز)

مدل مفهومی اولیه پژوهش که از مرور، تجمیع و 
های پیشینه نظری حاصل گردیده در ترکیب خروجی

 ( ارائه شده است.1شکل)

 

 
 . مدل مفهومی اولیه پژوهش)استخراج: محقق(1شکل 

 

 روش پژوهش 3
پژوهش حاضر آمیخته )ترکیبی( است. در بخش 

اي، مطالعات كتابخانهکیفی، ابتدا بررسی منابع، 
ی پژوهشي مرتبط صورت سندكاوي و بررسي پيشينه

اندکه در قالب کدهایی شناسایی شدهگرفته، 
بندی گردیده و مبنای مفاهیم و مقولات جدید دسته

اند. در طراحی سوالات و پروتکل مصاحبه شده
از طریق مصاحبه عمیق نیمه ی بعد، رحلهم

آوری خبرگان بانکی نسبت به جمعساختاریافته با 
اطلاعات لازم جهت تهیه مدل اولیه اقدام شده 

سوالات مصاحبه پس از بررسی و مرور است. 
های پیشین در رابطه با عوامل بازاریابی پژوهش

شده اند. از آنجا محتوا در صنعت بانکداری طراحی 
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از میان رویکردهای متداول برای این مقصود، که 
1)کسلر STAR رویکردهای 2)اکومورا H1W5 ( و 2006،   

( در تشریح موقعیت کاربرد 1998و همکاران، 
های بیشتری داشته و هر کدام تعدادی از جنبه

دهند، از ترکیب مرتبط با رویداد را بهتر پوشش می
شده ها استفاده این دو رویکرد در طراحی پرسش

مدیران ارشد و خبرگان مورد مصاحبه، است.
با کارشناسان بازاریابی و تبلیغات هفت بانک 

سال و تحصیلات حداقل  10ی کاری حداقل سابقه
ی اند که از آنها در این مصاحبهکارشناسی ارشد بوده

سوال پرسیده شده است. از  8نیمه ساختاریافته 
خ به خبرگان مورد مصاحبه درخواست شده در پاس

سوالات مذکور، تجربیات و دانش خود در خصوص 
عوامل موثر در بازاریابی محتوای بانکی را نقل کنند. 

های عمیق، رسـیدن به شرط لازم برای اتمام مصاحبه
هـا تـا جایی اشباع اطلاعاتی بوده؛ یعنی مصاحبه

ی ارزش کامـل شده و در ادامه پیـدا کنند که زنجیـره
ای به آنچه مصاحبه طلب تازههای جدید ممصاحبه

اند اضافه نشود. این اشباع با شوندگان قبلی گفته
مصاحبه حاصل گردیده و  نهایتاً بر اساس دسته  13

ها، مدل طراحی شده است. پس بندی این خروجی
از آن، در بخش کمی، با رویکرد مدلسازی معادلات 
ساختاری به اعتبارسنجی مدل طراحی شده پرداخته 

اتی بودن مدل با استفاده از پرسشنامه و عملی
ای که به صورت است. پرسشنامه ارزیابی شده

ای لیکرت تهیه شده است. گزینه 5بسته و با طیف 
-های حاصل از مرور ادبیات و خروجی مصاحبهیافته

مفهوم بوده که برای سنجش هر کدام از آنها  23ها، 
احی با استفاده از کدهای استخراج شده، سوالاتی طر 

گردیده است و پاسخ دهندگان به این پرسشها بر 
« بسیار زیاد»تا « بسیار کم»های از اساس گزینه

های پرسشنامه اند. از آنجا که تعداد گویهپاسخ داده
برابری تعداد  5تا  4ی گویه بوده با رعایت قاعده 70

 319ها، تعداد ها نسبت به گویهپرسشنامه

آوری شده توزیع و جمع بین کارکنان بانک پرسشنامه
جامعه و در تحلیل مورد استفاده قرار گرفته است. 

نفر  2.471آماری پژوهش حاضر در فاز کمی شامل 
در در شهر تهران بوده است.  کارکنان شعب بانک

سازی معادلات ساختاری، از تحلیل عاملی مدل
مسیر استفاده شده است. همچنین تاییدی و تحلیل 
محاسبات مربوط به تجزیه و تحلیل برای انجام کلیه 

استفاده شده  AMOSو  SPSSافزار ها از نرمداده
 است. 

 های پژوهشیافته 4

طراحی  –های بخش کیفی یافته 4.1
 مدل مفهومی

ها، آوری مصاحبهدر بخش کیفی، پس از جمع
کدگذاری باز آغاز شد؛ برای این کار مفاهیم کلیدی 

مفاهیم  موجود در هر مصاحبه استخراج گردید و
های بعدی، اولیه تولید شد. در مرور مصاحبه

-همچنان که مفاهیم جدید به مفاهیم استخراج شده

های اولیه ساخته شدند، مقولهی قبلی اضافه می
شدند. این شیوه تا جایی ادامه یافت که پژوهشگران 
به مرحله اشباع رسیدند یعنی زمانی که مطمئن 

بندی شده در هشدند مفهوم جدیدی به مفاهیم دست
مقولات اضافه نخواهد شد. مفاهیم مرتبط به 

های مرتبط جای گرفتند و یکدیگر به تدریج در مقوله
های عمده انجام گرفت. هدف از بندی مقولهدسته

کدگذاری محوری، برقراری ارتباط بین مفاهیم به 
دست آمده از کدگذاری باز است. مقایسه بین 

ری باز شناسایی شده کدگذا مفاهیمی که در مرحله
بودند صورت گرفته و چنانچه تشابهی وجود داشت، 
ذیل محوری مشترک قرار گرفتند. نتایج حاصل از 

( نشان داده شده 3ها، در جدول شماره )کدگذاری
 است.

 

  

                                                      
1. Kessler  2. Okumura et al. 



 

420 

 .433تا  407 صفحات. 1402 بهار و تابستان .29 شماره .15 دوره

 

 اجرایی مدیریت پژوهشنامه

Journal of Executive Management 

 تبیین مدل کاربردی بازاریابی محتوایی بانکی با هدف افزایش سهم از بازار. فرد ثانوی رسول زاده، حمیدی علی داداشی، علیرضا

 . مفهوم سازی حاصل از داده های پژوهش3جدول

 مقوله طرح ریزی محتوا
 منبع مصاحبه کد مفهوم مقوله

 طرح ریزی محتوا

محیط جمعیت شناختی، 
 قانونی و فرهنگی

 ,P7, P9, P10 ...شناخت جامعه هدف از نظر جنسیت، سن و
P11 

 P8, P9, P11 توجه به ویژگی های فرهنگی در محتوا
های شرایط قانونی بانک برای استفاده از رسانه

 P2, P10 اجتماعی در درج محتوا

 استراتژیکهمراستایی 

تناسب استراتژی بازاریابی محتوا با استراتژی 
 P1, P3, P6 سازمان

های استراتژیک بازاریابی محتوا درک اولویت
 P6, P7, P9 توسط مسئولان بانک

 P9, P11 وجود درک بانک از ارزش تجاری بازاریابی محتوا
 P6, P7, P9 آموزش مدیران ارشد درخصوص بازاریابی محتوا

 منابع و امکانات

 P11, P12 تامین بودجه لازم برای برنامه بازاریابی محتوا
 P5, P6 بررسی پایگاه داده مشتریان فعلی بانک

 ,P1, P7, P8 شناسایی تیم مجرب تولید محتوا
P11 

 مقوله تولید محتوا

عناصر 
 ماهوی)ذاتی(

 ارزشمندی محتوا

 ,P1, P6, P8 دهنده بودنآموزش
P9, P10 

 P3, P9 توجه به امنیت سرمایه در محتوای پیام
بولدکردن مزایای بازار بانک نسبت به سایر 

 P1, P3, P7 بازارهای مالی

 P1, P3, P7 دهنده بودن محتوا به نیاز مشتریپاسخ
استفاده از برندگان جوایز ارزنده حساب های 

 سپرده در متن پیام
P1, P2, P3, 

P8 
تجربیات سایر بانک های خارجی در استفاده از 

 ,P5, P6 محتوا

 انسجام محتوا
 P9, P11 ارتباط با محتواهای قبلی

 P8, P11 یکپارچگی محتوا
 P9 استمرار در قرار دادن محتوا

 اعتماد و اعتبار اطلاعات
 P1, P3, P6 ارائه اطلاعات معتبر و مستند بانکی

 P1, P3, P6 های بانکی درستمبتنی بر داده
 P1, P3, P6 فرض و دیدگاه قبلیبدون پیش

 عناصر ارتباطی

 مرتبط با نیاز مشتری

 ,P3, P9, P12 در جهت نیاز مشتری
P13 

 P1, P7 در جهت علاقه مشتری

 ,P3, P9, P12 شناسایی نیاز مشتری
P13 

 مرتبط با کانال توزیع
 P11, P12 حجم مناسب پیام

 ,P3, P9, P12 سازیمحتوای شخصی
P13 
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 P1, P3, P6 سرعت دسترسی
 P1, P6 تناسب رسانه با محتوای پیام

 عناصر نمایشی

جذابیت های سمعی بصری 
 محتوا

 P1, P5, P6 آهنگین
 P1, P6 جذابیت

 P4, P10 طراحی زیبا

 قالب محتوا
 P1, P6 قابل اشتراک گذاری

 P1, P6 قابلیت استفاده همزمان
 P13 دسترسی رایگان

 توزیع محتوا

قابلیت فنی 
 رسانه

 کاربرپسند بودن رسانه
 ,P3, P9, P12 جذابیت رسانه

P13 
 P1, P7 سهولت استفاده از رسانه

 P1, P7 رابط کاربری مناسب

 کیفیت رسانه

 P4, P13 تعاملی بودن

 ,P1, P3, P4 پذیر بودندسترس
P7, P9 

 P3, P4, P9 سرعت رسانه
 P1, P6 به روزرسانی نرم افزار

قابلیت کارکردی 
 رسانه

 محبوبیت رسانه
 P4, P7, P9 مقبولیت عمومی رسانه

 P4, P7, P9 محبوبیت رسانه
 P2, P4, P5 تعداد مخاطبان زیاد رسانه

 امنیت رسانه
 P9, P10 حفظ حریم خصوصی

 P9, P10 امنیت رسانه
 سهم کیفی بازار

 بازارسهم کیفی 

 توجه آگاهانه
 P5, P6 درک مشتری از کیفیت محصول

 P3, P4, P7 تمرکز بیشتر روی بانک
 P6, P11 یادگیری بیشتر درباره بانک

 ارتقاء جایگاه برند بانک
 P6, P9, P12 آگاهی از برند

 P4, P9 ارتباط قویتر مشتری با نام تجاری بانک

بهبود اعتماد بین بانک و 
 مشتریان

 P1, P5 میزان اعتماد به بانک
 P1, P5 میزان اطمینان به بانک
 P4, P13 تامین امنیت سرمایه
 P4, P13 میزان اعتماد عمومی

 سهم کمی بازار

 سهم کمی بازار
 گذارسرمایه -گذارحوزه سپرده

 P1, P6 میزان سپرده گذاری
 P2, P4, P5 های جاریمیانگین سپرده

 P2, P4, P5 الحسنههای قرضسپردهمیانگین 
 P2, P4, P5 مدتدارهای میانگین سپرده

 P3, P4, P7 میزان سرانه سپرده

 گیرندگانحوزه تسهیلات
 P3 میزان تسهیلات اعطایی

 P11 میزان سرانه تسهیلات شعب



 

422 

 .433تا  407 صفحات. 1402 بهار و تابستان .29 شماره .15 دوره

 

 اجرایی مدیریت پژوهشنامه

Journal of Executive Management 

 تبیین مدل کاربردی بازاریابی محتوایی بانکی با هدف افزایش سهم از بازار. فرد ثانوی رسول زاده، حمیدی علی داداشی، علیرضا

تعداد مشتریان استفاده کننده از خدمات بانک، 
 P3, P4, P7 فروشگاهیاینترنت بانک و کارتخوان 

 ارزش گذاری

 ارزش گذاری

 گذاریمیزان اشتراک

 P2, P6, P9 میزان اشتراک مجدد )بازنشر(
 P1, P6 هاتعداد دنبال کننده

 P1, P11 تعداد مورد پسندها
 P1, P8 هاتعداد توئیت

 P1, P2 تعداد بازدید از سایت بانک

 بازخورد مشتری

 P9, P12 مجازی تبلیغ بانک در فضای
 P5, P11 تبلیغات شفاهی بانک

 P5, P11 تبلیغات دهان به دهان مثبت
 P5, P8 دریافت پیشنهادهای مشتری

 P6, P8 دستیابی به ایده های نوآورانه مشتریان

 جذب مشتری
 P6, P5 جذب سرمایه گذاران علاقمند

 P2, P4 جذب تسهیلات گیرندگان
 P3, P4, P7 دریافت خدمات بانک میزان تمایل به

 وفاداری مشتریان

 P1, P6 تکرار خرید محصولات و خدمات بانک
 P4, P13 تعامل مالی بیشتر با بانک

 P2, P6, P9 توصیه به دیگران

 P3, P4, P7 فعالیت بیشتر در کانال بانک

های بخش کیفی پژوهش و از ترکیب بر اساس یافته
ها به شرحی های حاصل از ادبیات و مصاحبهیافته

فوق به آن اشاره شده و  در قالب  3که در جدول 

اند، بندی و ارائه شدهها، مفاهیم و کدها دستهمقوله
، طراحی 2مدل مفهومی نهایی پژوهش مطابق شکل 

 گردید.
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 های بخش کمییافته 4.2

ی کیفی، مدلی برای بازاریابی محتوایی در مرحله
-صنعت بانکداری طراحی و ارائه گردید که در مرحله

ی دوم با رویکرد کمی مدلسازی معادلات ساختاری 
به اعتبارسنجی و تبیین آن پرداخته شده است. ابزار 

ای بوده های بخش کمی، پرسشنامهداده گردآوری
ای گزینه 5است که به صورت بسته و با طیف 

های پرسشنامه لیکرت تهیه شده است. تعداد گویه
برابری،  5تا  4گویه بوده، بنابراین با رعایت شرط  70

پرسشنامه در بین کارکنان بانک توزیع و  319تعداد 
رار گرفته آوری شده و در تحلیل مورد استفاده قجمع

سازی معادلات ساختاری، از تحلیل در مدلاست. 

عاملی تاییدی و تحلیل مسیر استفاده شده و تجزیه 
و  SPSSافزار ها با استفاده از نرمو تحلیل داده

AMOS ها و انجام گرفته است. تمام بررسی
های بخش کمی که به تفصیل توضیح داده سنجش

ها و و مولفهها خواهد شد، نشان از تناسب گویه
 نهایتاً، مناسب بودن مدل طراحی شده دارند.

 اعتبارسنجی مدل استخراجی 4.2.1
افزار برای بررسی اعتبار مدل استخراجی توسط نرم

AMOSها مورد بررسی قرار ، ابتدا نرمال بودن داده
های چولگی و کشیدگی گرفته است. مقادیر شاخص

 ارائه شده است.  4برای مفاهیم پژوهش در جدول 

 

 ها. بررسی نرمال بودن داده4جدول 

 انحراف معیار میانگین کشیدگی چولگی مفاهیم ابعاد

 طرح ریزی محتوا
 0.502 -0.581 شناختی، قانونی و فرهنگیمحیط جمعیت

 

2.936 
 

0.621 
 0.749 -0.622 همراستایی استراتژیک

 1.023 0.810 منابع و امکانات

 

 محتواتولید 
 

 0.749 -0.629 عناصر ماهوی محتوا

 0.184 -0.742 عناصر نمایشی محتوا 0.543 2.671

 1.45 -0.458 عناصر ارتباطی محتوا

 توزیع محتوا
 -0.864 -0.332 قابلیت فنی رسانه

2.895 0.856 

 0.682 -0.488 قابلیت کارکردی رسانه

 سهم کیفی بازار

 0.502 -0.589 ارتقا جایگاه برند بانک

 0.749 -0.629 توجه آگاهانه 0.674 3.561

 1.023 0.810 بهبود اعتماد بین بانک و مشتریان

 سهم کمی بازار

 0.184 -0.742 سرمایه گذاران-گذارانحوزه سپرده

3.527 0.841 
 1.62 -0.923 حوزه تسهیلات گیرندگان

 گذاریارزش

 0.893 -0.423 گذاریمیزان اشتراک

 

4.224 
 

0.962 
 0.872 1.92 بازخور مشتری

 0.662 -1.63 جذب مشتری

 1.232 1.47 وفاداری مشتریان بانکی

 

در دو ستون کشیدگی و  4طور که در جدول همان
چولگی نشان داده شده است میزان کشیدگی و 

باشد که نشان می  ± 2چولگی تمامی دادها بین 
 ها است. دهنده نرمال بودن داده

 بررسی مدل ساختاری  4.2.2
برای بررسی رابطه بین متغیرهای پژوهش از روش 
مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است. 
در این روش متغیرها به صورت عاملی و رابطه بین 
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ها گردد. نتایج تحلیلآنها بر مبنای مسیر تحلیل می
ها ی قابلیت اطمینان و اعتبار سازههکنندمنعکس

 است.

 . بررسی قابلیت اطمینان و اعتبار سازه ها5جدول 

 نتیجه معناداری آلفای کرونباخ بار عاملی مفاهیم
 معنادار 0.000 0.615 0.79 شناختی، قانونی و فرهنگیمحیط جمعیت

 معنادار 0.000 0.776 0.86 همراستایی استراتژیک
 معنادار 0.000 0.656 0.81 منابع و امکانات

 معنادار 0.000 0.785 0.93 عناصر ماهوی محتوا
 معنادار 0.000 0.606 0.89 عناصر نمایشی محتوا
 معنادار 0.000 0.781 0.82 عناصر ارتباطی محتوا
 معنادار 0.000 0.813 0.92 قابلیت فنی رسانه

 معنادار 0.000 0.738 0.94 قابلیت کارکردی رسانه
 معنادار 0.001 0.714 0.91 ارتقا جایگاه برند بانک

 معنادار 0.000 0.810 0.80 توجه آگاهانه
 معنادار 0.000 0.714 0.91 بهبود اعتماد بین بانک و مشتریان

 معنادار 0.000 0.890 0.90 سرمایه گذاران-گذارانحوزه سپرده
 معنادار 0.000 0.742 0.93 حوزه تسهیلات گیرندگان

 معنادار 0.000 0.890 0.94 گذاریمیزان اشتراک
 معنادار 0.000 0.848 0.85 بازخور مشتری
 معنادار 0.001 0.611 0.91 جذب مشتری

 معنادار 0.000 0.772 0.88 وفاداری مشتریان بانکی
 

های برازش مدل به همراه مقادیر در ادامه شاخص
 ارائه شده است.  6در جدول شماره مورد نظر آنها 

 های برازش مدل ساختاری پژوهش. شاخص6جدول

مدل 
 ساختاری

 نام شاخص قبولمقدار قابل مقدار ایده آل

 (dfدرجه آزادی) - - 114

341.98 0≤2𝜒≤2df 2≤ 2𝜒≤  df3df (2کای اسکوئر𝜒) 

0.000 .01<P≤.05 .05<P≤1.00  2معناداری𝜒 

2.911 0≤𝜒2/df≤2 22𝜒</≤df3 کای اسکوئر بهینه( 2شده𝜒/df) 

0.836 .95≤GFI≤1.00 80.≤GFI<.95 (نیکویی برازشGFI) 

0.957 0 ≤ 𝑅𝑀𝑅 ≤ .05 0< 𝑅𝑀𝑅 ≤ .10 
ریشه میانگین مربعات باقی 

 (RMRمانده)



 

426 

 .433تا  407 صفحات. 1402 بهار و تابستان .29 شماره .15 دوره

 

 اجرایی مدیریت پژوهشنامه

Journal of Executive Management 

 تبیین مدل کاربردی بازاریابی محتوایی بانکی با هدف افزایش سهم از بازار. فرد ثانوی رسول زاده، حمیدی علی داداشی، علیرضا

0.074 0 ≤ 𝑅𝑀𝑆𝐸𝐴
≤ .05 

. 05 < 𝑅𝑀𝑆𝐸𝐴
≤ .08 

ریشه میانگین مربعات خطای 
 (RMSEAبراورد)

0.906 .97≤CFI≤1.00 .90≤CFI<.97 (شاخص برازش تطبیقیCFI) 

 

های برازش ( از شاخص 2𝜒شاخص کای اسکوئر)
مطلق است. هرچقدر میزان شاخص کای اسکوئر 

 تر است. کمتر باشد مدل تدوین شده مناسب

 0.05بزرگتر از   2𝜒داری برای چنانچه سطح معنی
 0.01ال و چنانچه بین برای مدل ایده باشد، مقدار آن

که سطح از آنجا باشد قابل قبول است.  0.05تا 
است،  0.05تا  0.01داری برای مدل مذکور بین معنی

اسکوئر برای مدل از میزان قابل قبولی مقدار کای
 برخوردار است.

های عمومی شاخص کای اسکوئر یکی از شاخص
سیم مقدار کای بهنجار یا بهینه شده است که از تق

آید و اغلب اسکوئر به درجه آزادی مدل بدست می
دانند. این را برای آن قابل قبول می 3تا  0مقدار بین 

است که مقداری  2.911مقدار برای مدل مورد نظر 
 آل است.ایده

ها و مقدار نسبی واریانس GFIشاخص 
ای مشترک از طریق مدل ها را به شیوهکوواریانس
 0.8د. برای این شاخص مقدار بیشتر از کنبررسی می

همانطور که در  مقداری مناسب برای مدل است.
شود این مقدار برای مدل مورد جدول مشاهده می

  ال  است.است که مقداری ایده 0.836نظر 

( PMRمانده)ریشه دوم میانگین مربعات باقی
تواند برای ارزیابی برازش کلی مدل و همینطور می

گیرد. جزئی مدل مورد استفاده قرار برای برازش 
است که  0.1و  0دامنه تغییرات این شاخص بین 

باتوجه به اینکه مقدار آن در مدل ساختاری پژوهش 
 شده، دارای مقداری مناسب است. 0.957

شاخصی است  CFIشاخص برازش تطبیقی یا 
که از طریق مقایسه بین یک مدل به اصطلاح 

ا هیچ ارتباطی نیست مستقل که در آن بین متغیره
با مدل پیشنهادی مورد نظر، مقدار بهبود را مورد 

دهد. مقدار این شاخص برای مدل آزمایش قرار می
باشد که دارای مقداری قابل قبول می 0.906پژوهش 

است. به بیانی دیگر  در مدل ساختاری پژوهش 
 اند.ها به طور مناسب برازش یافتهداده

میانگین ی دوم ریشه RMSEAشاخص 
بر  RMSEAباشد. شاخص مجذورات تقریب می

باشد. این مانده میمبنای تحلیل ماتریس باقی
باشد که هرچقدر متغیر می 0.08تا  0شاخص بین 

مقدار آن کمتر و به صفر نزدیک باشد مدل از برازش 
تری برخوردار است. مقدار این شاخص برای قوی

قداری باشد که ممی 0.074مدل ساختاری پژوهش 
 قابل قبول است.

   AMOSاعتبارسنجی مدل استخراجی با نرم افزار
قابلیت ها و بررسی مدل ساختاری، نرمال بودن داده

 ها را تایید نمود.اطمینان و اعتبار سازه

 بحث و نتیجه گیری 5
رغم اینکه تحقیقات مورد اشاره در بخش علی

مربوط به موضوع این  پیشینه، جدید و در حیطه
اند، اما همچنان با نواقصی همراه بوده پژوهش

هستند که خلاء تحقیقاتی مورد اشاره را پوشش 
دهند و با نواقصی همراه هستند که انجام این نمی

کنند. از جمله: ناصری و پژوهش را ضروری می
ها و ابعاد بازاریابی محتوایی (، مولفه1396همکاران )

برای بانکداری  اند ولی مدلی که به ویژهرا ارائه نموده
اند. تقی پناهی و کاربردی باشد، عرضه ننموده

های موفقیت تولید (، تنها مولفه1398همکاران)
اند. ارائه مدل محتوا در اینستاگرام را شناسایی کرده

و افزایش سهم بازار از خروجی پژوهش به دست 
(، برای تحلیل تعامل مشتریان 1398آید. احمدی)نمی

ماعی راهکار عرضه کرده و مدلی های اجتدر رسانه
ارائه نداده است. در پژوهش حاضر، به این موضوع 
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ایم. در قالب مولفه توزیع و سهم کیفی پرداخته
(، به تاثیر برند آگاهی و 2019انصاری و همکاران)

اند. در بازاریابی محتوایی بر تصمیم خرید پرداخته
. ایمبخشی از پژوهش حاضر، به این موضوع پرداخته

(، تاثیر بازاریابی محتوایی بر تجربه 2020لو و ژی)
اند که در مشتری و وفاداری به برند  را بررسی نموده

 ایم.پژوهش حاضر، به این مورد هم پرداخته

اما، مدل کاربردی بازاریابی محتوایی بانکی برای 
افزایش سهم از بازار، ارائه شده در این پژوهش، از 

ریزی ی طرحشود. مقولهمیآغاز « ریزی محتواطرح»
، «منابع»گانه محتوا توجه به مفاهیم سه

محیط جمعیت »و « همراستایی استراتژیک»
« منابع»ی دارد. مولفه« شناختی قانونی و فرهنگی

اشاره دارد که بدون در نظرگرفتن میزان  به این نکته
توان و تنوع منابع در اختیار برای تولید محتوا، نمی

برنامه عملیاتی و قابل اجرا برای آن استراتژی و 
کند بیان می« همراستایی استراتژیک»ترسیم نمود. 

که حتماً استراتژی تولید محتوا باید همراستا با سایر 
های سازمان تدوین گردد که بتواند موجب استراتژی

تسهیل نیل به اهداف بانک و نهایتا افزایش سهم از 
عیت شناختی محیط جم»ی بازار هدف شود. مولفه

بیانگر ضرورت توجه کافی و وافی « قانونی و فرهنگی
های فرهنگی و الزامات قانونی مرتبط با به ویژگی

های انتشار محتوا ها وکانالمحیط، مخاطبان، رسانه
های ارائه شده از سوی است. چنانکه در پاسخ

های خبرگان هم دیده شد، الزامات و محدودیت
ای استفاده از کانال رسانه، هقانونی مرتبط با شیوه

تاثیر قابل توجهی بر فرآیند توزیع و نشر محتواها از 
است. « تولید محتوا»هر نوع دارد.  گام بعدی مدل، 

های پژوهش، باید برای تولید محتوا بر اساس یافته
، «ماهوی»های اساسی سه دسته عناصر ویژگی

را در نظر داشته باشیم. « نمایشی»و « ارتباطی»
، «ارزشمندی»اصر ماهوی، شامل سه عنصرند؛ عن
محتوای بانکی «. اعتبار اطلاعات»و « انسجام»

ارزشمند و معتبر که از یکپارچگی و انسجام کافی 
برخوردار باشد، اثربخشی بیشتری بر روی مخاطبان 
خواهد داشت. عناصر ارتباطی این حوزه عبارت از 

« وزیعمرتبط با کانال ت»و « مرتبط با نیاز مشتری»
است. در تولید محتوای بانکی، شناسایی نیازها و 

-البته علائق مشتریان بانک این امکان را فراهم می

سازد که نسبت به شخصی سازی محتواها برای آنان 
سازی محتوا برای هر اقدام نموده و در کنار متناسب

رسانه و کانال ارتباطی، حجم مفیدی از محتوای موثر 
ان قرار دهیم. عناصر نمایشی را در اختیار مخاطب

جذابیت های سمعی »بخش تولید محتوا، شامل 
محتوا است. پژوهش حاضر نشان « قالب»و « بصری

های دهد آهنگین، جذاب و زیبا بودن محتوا ویژگیمی
مهم نمایشی هستند که باید در تولید محتوا مدنظر 

-های پژوهش از کانالقرار گیرند و بر اساس یافته

دسترسی رایگان، دارای قابلیت اشتراک و هایی با 
های بخش تولید استفاده همزمان انتشار یابند. یافته

محتوا تا حدی با نتایج پژوهش )ناصری و 
( همسویی دارد. توزیع محتوا به 1396همکاران،

تواند فارغ از توجه به قابلیت های شکلی اثرگذار نمی
توزیع رسانه باشد. رسانه برای « کارکردی»و « فنی»

محتوای مطلوب باید از دو قابلیت خاص خود بهره 
ببرد و ضرورت دارد محتوای تولید شده متناسب با 
این قابلیت ها به بهترین شکل ممکن توزیع گردد. 

« کیفیت مناسب»بوده و از « کاربرپسند»رسانه باید 
جهت توزیع مناسب محتوا برخوردار باشد. این 

« سریع بودن»، «در دسترس بودن»ها شامل مولفه
است. قابلیت کارکردی « به روز رسانی مستمر»و نیز 

از نظر « مقبولیت»و « محبوبیت»رسانه هم به 
قابل « تعداد زیاد کاربران»کاربران اشاره دارد که با 

سنجش است. قابلیت کارکردی گریزناپذیر رسانه، 
« حریم شخصی»امنیت است که مربوط به حفظ 

بخش با بخشی از  های اینشود. یافتهمی
؛ و تقی پناهی 1396دستاوردهای )ناصری و همکاران،

سهم »ی ( مشترک است. مقوله1398و همکاران، 
توجه »های ی مولفهدربردارنده« کیفی بازار بانک

و « بهبود اعتماد بین بانک و مشتری»، «اگاهانه
است. سهم کیفی بازار بر « ارتقاء جایگاه برند بانک»

قابلیت بهره برداری »رت است از اساس تعریف عبا
که خود « یا استفاده یک شرکت از تصویر نام تجاری

را برای بانک در قالب این سه مفهوم بروز می دهد. 
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تمرکز بیشتر او »، «درک مشتری از کیفیت محصول»
او از برند بانک و « آگاهی افزونتر»، «روی برند بانک

افزایش »ا به بانک، نهایت« ارتباط قویتر با نام تجاری»
تامین امنیت »و نهایتاً « اعتماد عمومی»و « اعتماد او

های مربوط به شود. یافتهمی« گذاریبرای سرمایه
های ی برندآگاهی با یافتهسهم کیفی در حوزه

( همخوانی دارد. در پی ارتقاء 2020پژوهش )لو و ژی،
جایگاه بانک و کسب اعتماد دوسویه و توجه 

بانک « سهم کمی»انتظار داشت توان مشتریان، می
در بازار رقابتی رو به فزونی نهد. سهم کمی، خود را 
در قالب افزایش منابع مشتری نزد بانک و تمایل او 

مندی بیشتر از منابع تخصیصی بانک در به بهره
دهد. بدین صورت که قالب تسهیلات نشان می

مشتری از یک سو تمایل خواهد داشت منابع خود 
ها و بیشتر در قالب انواع سپرده گذاریرا هر چه 

ها نزد بانک تجمیع و نگهداری نماید و گذاریسرمایه
از سوی دیگر از این تمرکز تسهیلاتی نزد بانک، میزان 

از انواع خدمات بانک را هم افزایش خواهد  استفاده
داد. تسهیلات دریافتی مشتری، از طریق درآمدی که 

-کنار افزایش انواع سپردهکند در برای بانک ایجاد می

ها، موجب افزایش سهم کمی بانک در بازار گذاری
شود. سرانجام، هر فرآیندی صنعت بانکداری هم می

گذاری است. جهت سنجش اثربخشی نیازمند ارزش
محتوای « گذاریارزش»در مدل ارائه شده نیز به 

تولید و توزیع شده پرداخته شده است. مفاهیم 
اری و تعیین اثربخشی مدل عبارتند گذمرتبط با ارزش

از سوی « میزان اشتراک گذاری محتواها»از 
به « بازخوردهای دریافتی از مشتریان»مخاطبان، 

میزان »کنندگان محتوا، عنوان مخاطبان و دریافت
میزان »مشتریان تازه حاصل از محتوا و « جذب

موجود و قدیمی. میزان اشتراک « وفاداری مشتریان
، «تعداد بازدیدها»ز طریق اندازه گیری گذاری را ا

میزان »، «تعداد دنبال کنندگان»تغییرات مثبت در 
محاسبه « تعداد مورد پسندها»و « بازنشر محتواها

خواهیم کرد. بازخورد دریافتی برمبنای میزان 
مثبت « دهان به دهان»و « تبلیغات شفاهی»

مشتریان و مخاطبان محتواها و همچنین از میزان 
از مشتریان « های دریافتیایده»و « نهادهاپیش»

شود. مفهوم جذب به  افزوده شدن محاسبه می
و « سرمایه گذار»و « گذارتعداد مشتریان سپرده»
« خدمات بانک»و « مند به دریافت تسهیلاتعلاقه»

به میزان تمایل مشتریان بانک « وفاداری»نظر دارد و 
تکرار »ی همکاری با بانک که به صورت به ادامه

توصیه بانک به »، «تعامل بیشتر»، «دریافت خدمات
بانک نمود « حضور درکانالهای ارتباطی»و « دیگران

یابد. نهایتا برای آنکه فرآیند ناقص نماند و چرخه می
تکمیل شود، با استخراج نتایج و بازخوردهای دریافتی 

گذاری برای بهبود فرآیند طی شده از مرحله ارزش
 شد. استفاده خواهد

 هامحدودیت 6
هایی تاثیر گذار در انجام این پژوهش محدودیت

تواند در دسترسی به اند که غلبه برآنها میبوده
 های تازه موثر باشد.یافته

 7در این پژوهش، تنها از نظرات خبرگان  -
بانک با اندازه و نوع عملیات مشابه 

استفاده  -عمدتا خدمات عمومی –یکدیگر
گستردگی دامنه  شده است. با توجه به

فعالیت و تنوع خدمات قابل ارائه از سوی 
های بانکهای کشور، ممکن است خروجی

هایی با اندازه و نوع پژوهش برای بانک
ً بانکهای  – عملیات متفاوت با این بانکها مثلا

کم و   -عرضه کننده خدمات اختصاصی
 بیش متفاوت باشند.

ی بخش کمی این پژوهش، به پرسشنامه -
محدودیت زمان و نیز دشواری ضرورت 

دسترسی، تنها بین کارکنان شعب بانک در 
سطح شهر تهران توزیع شده و بدین ترتیب 
پژوهشگران از نقطه نظرات کارکنان بانکها 
در سایر شهرها، روستاها و نقاط دیگر 

 اند.محروم مانده 

 پیشنهادها 7

ً استراتژی در طرح - ریزی تولید محتوا، حتما
های راستا با سایر استراتژیتولید محتوا هم
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آوایی بانک تدوین گردد. همسویی و هم
های تولید و ها و شیوهتمام محتوا، کانال

کند مخاطب به انتقال محتوا، کمک می
به شرط دقت در تولید  -درکی یکنواخت و 

شایسته از برند بانک برسد. این  -و توزیع
ی موجبات تسهیل نیل به امر فراهم کننده

بانک و نهایتا افزایش سهم از بازار اهداف 
 هدف خواهد بود.

های اساسی سه برای تولید محتوا ویژگی -
و « ارتباطی»، «ماهوی»دسته عناصر 

در نظر گرفته شوند. شناسایی « نمایشی»
نیازها و البته علائق مشتریان بانک این 

سازد که نسبت به امکان را فراهم می
ام شخصی سازی محتواها برای آنان اقد

نمائیم. آهنگین، جذاب و زیبا بودن محتوا 
شامل شعار  بانک، محتواهای معرفی و 

های مهم نمایشی ترویج خدمات و .... ویژگی
هستند که باید در تولید محتوا مدنظر قرار 

 گیرند.

سازی محتوا برای در توزیع محتوا، متناسب -
دهد هر رسانه و کانال ارتباطی، اجازه می

توای موثر در اختیار حجم مفیدی از مح
-مخاطبان هدف قرار گیرد. بر اساس یافته

-ی این بخش، پیشنهاد میهای تایید شده

، «دسترسی رایگان»هایی با گردد از کانال
قابلیت استفاده »و « دارای قابلیت اشتراک»

برای تعامل بیشتر مخاطب با « همزمان
های انتخابی باید بانک استفاده شود. رسانه

« کیفیت مناسب»بوده و از « دکاربرپسن»
جهت توزیع مناسب محتوا برخوردار باشند 

حریم »و در هر حالت، به شکل جدی 
 را به رسمیت بشناسند.« شخصی مخاطب

قابلیت بهره برداری یا استفاده از تصویر نام  -
تجاری برای بانک در قالب این سه مفهوم 

درک مشتری از کیفیت »یابد: بروز می
و « بیشتر روی برند بانک تمرکز»، «محصول

مشتری از برند بانک. « آگاهی افزونتر»
تولید محتواهایی که موجبات آگاهی و درک 

تر مخاطب از خدمات و تر و مناسبوسیع
کیفیت خدمات بانک را فراهم آورد، در کنار 

ی شناخت مناسب و هدفگذاری شده، ارائه
مخاطب را به مشتری وفادار متمرکز بر برند 

ارتباط قویتر با »کند. ایجاد بدیل میبانک ت
« افزایش اعتماد»بانک نهایتا به « نام تجاری

تامین امنیت برای »مشتری و سرانجام 
انجامد که با فراهم می« گذاریسرمایه

ساختن اسباب نگهداشت و وفادارسازی 
تواند به افزایش سهم بانک از مشتری می

بازار کمک کند. تلاش برای تقویت سه 
م فوق در تولید و توزیع محتوا، مفهو

تصویر برند نزد مخاطب را  ءموجبات ارتقا
نماید و رغبت او را برای تعامل و فراهم می

ً نگهداری منابع نزد  ارتباط با بانک و نهایتا
 دهد.بانک افزایش می

گذاری محتوا، باید از ابزارها و در ارزش -
های نظرسنجی مناسب جهت اطلاع شیوه

ی مشتریان فراهم شود. اطلاع از بازخوردها
از اینکه جذب مشتریان تازه برای بانک چه 

دهان به »و « تبلیغات شفاهی»نسبتی با 
مثبت مشتریان و مخاطبان محتواها « دهان

دارد و همچنین سنجش میزان 
از « های دریافتیایده»و « پیشنهادها»

-شود. پیشنهاد میمشتریان محاسبه می

دریافت بازخورد از  گردد سازوکار لازم برای
 مخاطبان فراهم گردد.
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