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 چکیده
 .انززدنمودهاقززدام وکارها، مشتريان نیززن نسززهت بززه تفییززر رفتارهززای  ززود کسب امروزه با گسترش فناوری در

فناوری به مشتريان اجازه داده پیش از ورود به بازار، بززه مجززم وسززیای از املاعززاب مربززو  بززه م  ززول و 
ديگر تمايززچ دنززدانی بززه قرارگززرفتن در ماززرس تهلیفززاب سززنتی گسززترده  نابراينبازار دستیابی داشته باشند. ب

رسززانی دربززاره نززوين تهلیفززاب و امززلا  یهاوهیشزز وکارهززا بايززد نسززهت بززه اسززت اده از کسززباز اين روندارند. 
مززدل افززنايش سززهم از بززازار هززد  در  ارائززهوهش ماضززر بززا هززد  ژپم  ولاب و  دماب  ود اقدام نمايند. 

هززا و آوری دادهی با تمرکن بر بازاريابی م تززوايی انجززام شززده اسززت. پژوهشززگر ابتززدا بززه جمززعصنات بانکدار
بندی نمززوده کززه مهنززايی کدهای شناسايی شززده را در قالززب م ززاهیم و مقززولاب جديززد دسززتهو  پردا تهاملاعاب 

ريززنی م تززوا، تولیززد نززد از: مززر امقززولاب نهززايی عهززاربو پروتکچ م امهه بوده است.  سؤالاببرای مرامی 

تززا دسززتیابی بززه اشززها  ن ززری،  مجموعاًگذاری. م توا، توزيع م توا، سهم کی ی بازار، سهم کمی بازار و ارزش
م هززوم مززرتهب بززا  23کد مززرتهب بززا  81مدل نهايی بر اساس  انجام گرفته است.بانک  7م امهه با  هرگان   13

جززه، مززدلی مرامززی گرديززد کززه بززا افززنايش سززهم کی ززی از در نتیارائه گرديده است.  موضو  پژوهش مرامی و
»ارتقاء برند«، »بههود اعتماد بین بانززک و مشززتريان« و »ايجززاد توجززه  یهامؤل هبازار هد  بانکداری مشتمچ بر 

و  گذارانهيسزززرما، گذارانسزززهرده یهزززاموزهآگاهانزززه«، موجزززب ارتقزززاء سزززهم کمزززی بازارهزززد  در 
   واهد شد.  رندگانیگلابیتسه

 .داریبانک ؛سهم از بازار ؛بازار هد  ؛بازاريابی م توا: هاواژهکلید 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

142-116صص  1401، تابستان 2، شماره 26دوره   

 نوع مقاله: پژوهشی
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 و بیان مسئله مقدمه  -1

تجاری بوده و نام  یهانام یریگشکچ فلس هتنها  «سهم بازار»به اعتقاد بسیاری، ايجاد و م ظ 
که  شودیمسود کلان است. اهمیت ارتقاء سهم بازار از آنجا ناشی   تجاری قدرتمند متراد  با

سهم بازار در سنجش موفقیت يا شکست بنگاه،   رشد و قدرب رقابتی، کسب   یهافرصتنقش 
اثهاب رسیده است   نهايتاً کسب سود و بقای سازمان به  و  اعتهار  و  ديگر روزه  ام.  [1]شهرب 

به در مقايسه با گذشته کمک دندانی ، و  دماب ولابم  مستقیم تهلیفاب و مارفی است اده از  
به قرار گرفتن در  مشتاق  دندان  کنندگان ديگر  م ر بسیاری از  .  کندینمافنايش مینان فروش  

انهوه    ،تهلیفابمارس   متی نیستند و گاهی اين امر برای آنها به   وص در مجم گسترده و 
به دنهال   وکارها اعم از تولیدی يا  دماتی، بهتر استصامهان کسباست. لذا  نین شده  کننده   سته
ويژه پس از به گیری اينترنت و بهبا شکچهای جديدی برای مارفی م  ولاب  ود باشند.  شیوه

امکان   آمدن  تولید و   اجتماعی،  یهاشهکهو فضاهای اشتراکی ن یر    هاسايتمرامی وبوجود 
مچ نوين جهت جلب توجه و عنوان يک راهگان بهاست اده از م تواهای مطلوب برای بازديدکنند

 .  وکارها شنا ته شده استترغیب مخامهان به سوی کسب
مخامهان و با   قهیسلبازاريابی م توايی از مريق تولید و ارائه م تواهای جذاب و متناسب با  

ش تاداد  افناي  و جذب بازديدکننده سايتاز جمله امکان    گیری از امکاناب موتورهای جستجو،بهره
و  دماب در اين  م  ولاب  و در مارس ديد گذاشتن  با افنايش مینان بازديدها  نین  مخامهان و  

ذهن به  و  يادآوری  به  کمک  بر  علاوه  مجازی،  سازمان،  نام  سهاری  فضاهای  و   وهیش برند 
است  یاهوشمندانه مستقیم  غیر  تهلیفاب  م توايی.  برای  »بازاريابی  اصطلا   تااريف برای   »

وکار و بازاريابی است که  »بازاريابی م توايی« يک فرآيند کسباز جمله اينکه    متاددی ارائه شده
من ور جذب، به دست آوردن و پیوند برای ايجاد و توزيع م توای با ارزش و بسیار جذاب به

اقداماب سودآور مشتريان  مخامهان هد  به روشنی تاريف شده و در راستای تشويق  دادن 
م توايی«  .[2]  است م  »بازاريابی  توضیح  م توايی  یالمللنیبسسه  ؤمهق  ( CMI)  بازاريابی 

که   2017در است  ديجیتال  بازاريابی  استراتژی  از  بخشی  در   هاشرکت  هاستسال،  را  آن 
. بازاريابی م توايی به زبان ساده در واقع فرآيند ايجاد م توای کنندیمداردوب بر ب اجرا  

 .[3]   ارزشمند شخ ی برای يک مخامب فاال، انتخاب شده و هد  قرار گرفته است
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وکارها از جمله در صنات بانکداری، دستیابی به سهم ر شرايب رقابتی ماکم بر فضای کسبد
با عنايت به جايگاهی که »بازاريابی  هابانکر، بازار بیشتر امری بسیار دشوار است. بدين من و

پژوهشی  ود را  یهاتياولووکار پیدا کرده، بايد يکی از کسب م توايی« در دنیای بازاريابی و
»افنايش سهم از بازار هد  رقابتی با تمرکن بر بازاريابی م توايی« تایین نمايند. پژوهش ماضر  

 ها به اين هد  انجام گرفته است.مدلی برای دستیابی بانک  ارائهبه ق د  
های مختلف کشور انجام  های زيادی در زمینه افنايش سهم بازار در بانکپیش از اين، پژوهش

صورب مجنا در ادبیاب پژوهشی مورد بررسی قرار گرفته، است. بازاريابی م توا نین به  شده
به تاکنون  بازار در صنات بانکداری مورد ولی  سهم  افنايش  مدل  مرامی  برای  عاملی  عنوان 

ثیرگذار در افنايش سهم بازار  أ ها به عوامچ مختلف تبررسی قرار نگرفته است. توجه اين پژوهش
رفتار کارکنان بانک در بر ورد با مشتری    ن وههای و به  ويژگی  توانیمکه از جمله  بانکی بوده 

و ن وه انجام وظاي شان، افنايش اعتماد عمومی، نوآوری در ارائه  دماب، بازاريابی و غیره نام  
پژوهش اين  از  بسیاری  در  فاالیتبرد.  و  اقداماب  به  بهها  بانک  بازاريابی  يکی از های  عنوان 

مدلی برای  ارائهترين عوامچ افنايش سهم بازار اشاره شده است ولی در هیچ پژوهشی به موثر
افنايش سهم بازار بانک با است اده از بازاريابی م توا پردا ته نشده است. با توجه به اهمیت 

هايشان و با  ها برای جذب مشتريان و سهردهموضو  بازاريابی م توا و نقش آن در موفقیت بانک
به اهمیت و است اده فراوان مردم از فضای مجازی و اينترنت، م قق با شناسايی شکا  و   توجه

قابلیت ب کارگیری مدل استخراج شده از پژوهش در سطح ه لاء موجود در ادبیاب موضو  و 
دنهال مرامی مدل افنايش سهم بازار هد  در صنات بانکداری با تمرکن بر بازاريابی هبانک، ب

 م توا است.
پژوهش  واهد توانست پاسخی مناسب برای اين پرسش بیابد که  اين  در  شده  ارائه  مدل 

افنايش »سهم عام ی« و   وهیش اين    یهامؤل هبا تمرکن بر    توانندیمبانکها دگونه   بازاريابی، با 
نند مشتريان، نسهت به   ذهنی«  اقدام کنند.»سهم  های بنابراين پرسش  افنايش سهم بازار  ود 

 ند از:ا ر اين پژوهش عهارباساسی مدن
مدل بازاريابی م توا برای صنات بانکداری جهت افنايش سهم بازار هد     پرسش اصلی:

 دیست؟
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 فرعی: یهاپرسش

 ند؟ادر بازاريابی م توايی صنات بانکداری کدام  مؤثر  یهامؤل هعناصر و  -1
 ند؟اسهم بازار کمی صنات بانکداری کدام  یهامؤل ه -2

 ند؟اسهم بازار کی ی صنات بانکداری کدام  یهامؤل ه -3

 

 پیشینه و مبانی نظری پژوهش  -2
 سهم بازار  -2-1

بر افنايش يا  مؤثرشود و عوامچ  سهم بازار يکی از متفیرهای سا تاری بازارها م سوب می
های ا یر بوده است ها از موضوعاب مطالااتی مهم در اقت اد می دههکاهش سهم بازار بنگاه

های فاال ده در موزه تولید و  عنوان يکی از عوامچ و مایارهای موفقیت شرکتسهم بازار به.  [4]
عنوان بخشی  به  . در تاري ی ديگر سهم بازار[5]  شودده در موزه ارائه  دماب درن ر گرفته می

سسه يا شرکت آن را به  ودش ا ت اص داده و ؤشود که يک ماز کچ بازار درن ر گرفته می
ها و اقداماب بازاريابی  ود را در راستای برمر  کردن نیازهای آن موزه تهیه، تن یم و  برنامه

را نسهت به گیری کمی است که موقایت يک شرکت کند. سهم بازار از عوامچ مهم اندازهاجرا می
می میرقها مشخص  آن  از  و  بهکند  اندازهتوان  برای  مایاری  موفقیت يا شکست عنوان  گیری 

. سهم بازار در دو م هوم نسهی و مطلق قابچ تاريف است. سهم بازار  [6]  ها است اده کردشرکت
يک شود. سهم بازار نسهی به سهم بازار  مطلق به سهم بازار يک شرکت از کچ بازار گ ته می

 شود شود؛ گ ته می می  دهینامرههر    اصطلاماًترين رقیب  ود در بازار که  شرکت نسهت به بنرگ

م  ول    يک یمت  يا  و   اص  م  ول  دسته  ،صنات  اص يکدر مورد    تواندیسهم بازار م .[7]

 .[6]   اص مطر  شود
 

  1 بازاریابی محتوا  -2-2

بازاريابی م توا در عمچ کاربرد وسیای دارد، هنوز هم در  علی اينکه  های پژوهش  طهیمرغم 
کمی از م ققان درک ن ری جامای از   نسهتاًشود. تاداد  علمی يک امر نو و جديد م سوب می

کرده ارائه  م توا  اکثر بازاريابی  و  ندارد  نام هومی  و  گسترده  تاريف  م توا  بازاريابی  اند. 
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ارائه شده از سوی سازمان  م توای  بازاريابی  تاريف  با  را  کار  ود  م ققان  و  نويسندگان 
( م توا  می2017بازاريابی  شرو   به(  م توا  بازاريابی  که  درمالی  استراتژی کنند؛  يک  عنوان 

می تاريف  مشتری  م ظ  جهت  در  ارزشمند  م توای  تولید  بر  جدول )متمرکن  در  ( به 1شود. 
 ف ارائه شده از سوی م ققین مختلف از بازاريابی م توا اشاره شده است.تادادی از تااري

 

 . م هوم بازاريابی م توا )تن یم: م قق( 1جدول
 تعریف سال محقق ردیف

 2020 ]8[2لو و ژی 1

عنوان يک فرايند مديريتی تاريف کرد که توان بهبازاريابی م توا را می
ديجیتال توزيع شده از مريق در آن شرکت با است اده از م توای 

های الکترونیکی، تقاضای مشتری را برای دستیابی به سود کانال

 .کندمی نیتأموت لیچ و شناسايی، تجنيه

2 
کريستودولیدز و 

 ]9[3همکاران
2018 

گذاری م توا است که با ، انتشار و اشتراکبازاريابی م توا فرايند تولید
هد  جذب مشتری و افنايش علاقه وی به  ريد و است اده از م  ول يا 

 .ردیگیم دمت صورب 

 
 2015 ]10[4دوپلسیس 3

سرايی راههردی با هد  تفییر رفتار مشتريان بازاريابی م توا فن داستان
های اکتسابی رسانهمن اچ از مريق مکالماب درگیرکننده و م هوب در 

 است.

 2015 ]11[ 5 بالتن 4
بازاريابی م توا يک تکنیک بازاريابی برای تولید و توزيع م توای 

من ور جذب و م ظ مشتريان تاريف شده باارزش، مناسب و سازگار به
 با هد  ترغیب عملکرد سودمند مشتری است.

5 
 6 هولیمن و رولی

[12] 
2014 

 به و دیتول نديفرا به هک است یابيبازار از ینوع واقع در م توا یابيبازار

جذب  و یقهل انيمشتر م ظ باعث و پردازدیم م توا یگذارکاشترا

 .شودیم ديجد انيمشتر

6 
ساترلند و 

 ]13[ 7 همکاران
2014 

( 8 شده )ت ديق بازاريابی م توا است اده از م توای اصیچ يا ت ت ت دی
 مردم به برند شرکت است.مرتهب و جالب برای جذب 

 2008 ]14[ 9 رولی 7
بازاريابی م توا روند مديريتی است که يک شرکت با است اده از م توای 

های الکترونیکی تقاضای مشتری را ديجیتال توزيع شده از مريق کانال
 کند.وت لیچ و برآورده میشناسايی، تجنيه
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 مطالعات پیشین  -3-2

 کنندهبه شناسايی و بررسی تجربی متفیرهای میاتی جذب  ]15[  (2017)  10  و همکاران  شريف
پیامکی    کنندگانم ر  تهلیفاب  »شخ ی  هاآن.  اندپردا تهو  سا تار  سه  سازی«، روی 

کننده« و  بندی م ر اند. پژوهش آنها نشان داده که »تقسیم» ودپنداره« و »اعتماد« تمرکن کرده
م هد «  راه  ؤ»بازاريابی  با  ثرترين  ارتها   برقراری  از مريق بازاريابی   کنندگانم ر برای 

اند که اين بازاريابی تهلیفاتی فقب برای فروشندگان/ تهلیفاب پیامکی است. همچنین پیشنهاد کرده
پاسخ   فروشان رده از  مشخ ی  مرمله  نهايت،  در  مذکور  پژوهش  است.  ارزشمند  ماتهر، 

تهلیفاب پیامکی را مشخص میم ر  پیشنهاد  به  ی ارتها  با کند. اين اولین گام برقرارکننده 
کند اثراب بازاريابی تهلیفاتی را  مشتری از مريق پیامک تل ن همراه است. پژوهش آنان، تلاش می

مريق   از  همراه به  یهاامکیپکه  وجود آمده است، درک کند. اين که دگونه م توا توجه تل ن 
های مککند و متفیرهای میاتی جذب مشتريان برای مشاهده و  واندن پیامشتری را جلب می

کدام نهايتاً، مدل  اتهلیفاتی  کننده«، نشان داده که »انت اراب عملکردی«، »شرايب تسهیچ  هاآنند؟ 
« »اعتماد«،  هم،  یسازیشخ »انگینه«،  کنار  در  » ودپنداره«  و  ملام ه  ریتأث«،  بر قابچ  ای 

يافته  هاامکیپمخامهین   دارند.  آنها  م توای  اساس  میبر  نشان  پژوهش  اين  که دههای  د 
زندگی، شخ یت    وهیش « اولويت اول برای بازاريابان است. بنابراين  کنندگانم ر بندی  »تقسیم

ويژگی زبان،    کنندهم ر های  و  متن،  که  باشد  م توا  مرامی  با  سازگار  ارائه،   ن وهبايد 
بندی مذکور نهاشد و پیام مرتهب با نیازهای  ارجی سازوکار و سا تار پیام اگر مناسب تقسیم

کنند و را مشاهده نمی هاامیپکنندگان اين م ر  کننده و   وصیاب دا لی او نهاشد، م ر 
 نخواهد بود.    مؤثرتمايچ به  واندن آن ندارند. در اين قهیچ موارد، ارسال پیام  

  مايچ   که  هايیشرکت  در پژوهش  ود به اين مهم اشاره کرده که امروزه   ]16[  ( 2016)  11  اسکوبار
  با  را   بازاريابی  م توای  بايد  باشند،  داشته   رقابت   آن   با  مجهورند   باشند يامی  ديجیتال   بازار   در  رقابت  به

او اشاره   . کنند توزيع   مناسب   اجتماعی   هایشهکه  میان   در  ويژه   به  و  دهند  تطهیق    ود   هد   به  توجه
که   نهی زم   کيکند. در  یم   ايا  نده يدر آ  ینقش مهم  ر ییبا تف  ی سازگار  ، جوامع  توساه   در کرده  است که  

  ازی ها ن یکرده است، فناور   تيارتهاماب را هدا   نهی در زم  یروند تکامچ اجتماع   یساز تال یجيدر آن د
  نی شده، بلکه همچن   دیتول  ی ايمال نه تنها منا   ن یدر ع  .ندکنی م  جاديا  رنده یفرستنده و گ  ن یرا ب  یاهیاول
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  برای در بخش لوکس  ی فال  ی ها رسانه  ت ی. وضاوجود داردهر دو    ی دانش برا  ی فور  یهافرصت
ارتهاماب    ند يبه وضو  فرا   و  مختلف آسان است    یتالیج يد  یاز ابنارها   آنها  است اده کنندگان و  م ر 

در   هنگام ص هت از لوکس، روند ارتهامابدر  مال،    ن ي. با ا ستکرده ا  چ یو شرکت را تسه  یمشتر  نیب
در بخش   تالیج ي د  یها ی ور افن   توساه  تر از مد مامول باشد.ده یچ یها ممکن است پاز جنهه   یاریبس 

روش   ک ي کننده در رصت ادامه ارتها  با م ر  و ف  یها، سازگار برند   ی مال برا  نیلوکس در ع
  د،ي جد   ی های ورا. املاعاب، به لطف فن سازدفردی را فراهم می  ی و رفتارها  ازهایبه ن  يی موثرتر پاسخگو

ها  کننده و شرکت به ت وراب م ر    ن يا   .دن رویبازار م  رد  گر يد  سوی به    سو  کياز    هستند و  ايپو
که   یاست که در مال   یارتهام   ند يفرا   کيآغاز    دهنده نشان   ن ي. ارندیبگدر ا تیار   کند تا آنها را  یکمک م

وی در اين مقاله برای نشان دادن نقش    باشد.یو سودآور م  مؤثر کند،  یمناسب است اده م  یاز ابنارها
( را ارائه  1)  های ديجیتالی با برند و مشتريان، مدل شکچ شهکه   توساهبین    رابطه »بازاريابی م توا« در  

 نموده است.

 
 

 [16] مدل م هومی پژوهش .1شکل 
 

هنينه و اقداماب بازاريابی بر سهم بازار در    ریتأثبه بررسی    ]17[  (2003) 12 و سیوکیس لئو
های  مستقیم تهلیفاب و ساير هنينه   ریتأثهای پژوهش نشان داده  . يافتهاندپردا تهصنايع  دماتی 

هنينه و  مر   يک  از  پژوهش و نوآوری از مر  ديگر بر افنايش سهم بازار بازاريابی  های 
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 .گذارندیم ریتأث  هابنگاهها و درنهايت سودآوری  شرکت
ابااد اساسی در پژوهشی نسهت به شناسايی مول ه  [18]  (1396)  ناصری و همکاران ها و 

  ، پژوهش اين  اند. رويکرد  درک بهتر آن اقدام کرده   مدل م هومی برای   ارائه من ور  بازاريابی م توايی به
اثر علمی مرتهب با مهانی و ابااد بازاريابی    652فراترکیب بوده است.    یامرمله کی ی و روش آن ه ت  

میلادی از منابع انگلیسی زبان و    2016تا    2008زمانی    بازه پايگاه املاعاب علمی در    12م توايی را از  
اند. از بین   ورشیدی از منابع فارسی زبان انتخاب و بررسی نموده   1395تا    1387در بازه زمانی  

اثر را به   52های ارزيابی میاتی و انجام فرآيند غربالگری، کر شده، بر مهنای مایار مهاربمنابع ذ
. در انتها نسهت به ارائه مدلی م هومی برای درک بهتر  اندکرده من ور بررسی ت لیچ بیشتر گنينش  

های  ل ه ؤبر م  های پژوهش مذکور مکايت از آن دارد که افنون اند. يافتهبازاريابی م توايی اقدام نموده 
های سنجش«  های مربو  به »قالب«، »نو  رسانه« و »شا ص ل ه ؤمورد ن ر در تولید م توا، بايد به م

عناصر ذاتی م توا    مقولهاصلی شناسايی شده برای اين م هوم را در دهار    مول ه  72نین توجه کرد.  
)رايج بودن   ، عناصر شکلی کننده و بديع بودن( )ارزشمندی، مرتهب بودن، قابلیت اعتماد و سرگرم 

توزيع م توا    ی ارسانه گذاری، قابلیت است اده همنمان(، عناصر  است اده، ارزان بودن، قابلیت به اشتراک 
)م ر ، اشتراک، تولید مشتری لید يا    بودن و قابلیت است اده( و عناصر سنجش اثربخشی  یتاامل)

 اند.  رههر و فروش( ارائه نموده 
  يی کارا يابی ها به ارزداده ی پوشش   یچبا است اده از ت ل  [19]  (1395)  یو قربان   شکیبیدوست

ها از از داده یبر  یآورجمع  یبرا.  اندبانک شهر تهران پردا ته  یستدر ب  يیم توا  يابیبازار
  اند.ها است اده کردهاسناد موجود در بانک   ین و ن  يران از م امهه با مد   يگر د  ی بر   یپرسشنامه و برا

  یها ی م توا« ورود  ی هاينه »در دسترس بودن« و »هن   ،م توا«، »به موقع بودن«  ی یت»آموزش«، »ک
ا  ینانم يش»افنا ،«يانمشتر يتاز: »رضاند آن عهارب بود  یهایپژوهش بوده و  روج  ينمدل 

مدل م هومی برگرفته شده از    . «يدجد   يان و »جذب مشتر  «ی گذارسهرده   ینان م  يش »افنا،  «گذاری سرمايه
 ( ارائه شده است. 2)  پژوهش در شکچ



ــــــــــــــــ همکارانو  علیرضا داداشی     ـ ـــــــــــــــــ  ... طراحی مدل بازاریابی محتوا برایـــــ

124 

 
 [19] مدل م هومی پژوهش .2شکل 

 

بر   مؤثر نسهت به شناسايی عوامچ   اندکردهسای    [20]  ( 1393)  زاده ملاباشی و همکاران مهدی
بازاريابی م توايی اقدام نموده و عوامچ با اهمیت را از من ر متخ  ان دا لی شناسايی نمايند.  

 ماکم  فضای  در آن  م هومی مدل ارائه و م توا بازاريابی  بر مؤثر عوامچ شناسايی پژوهش، هد 

 عوامچ دانشگاه، اساتید شامچ ن ر   21از    هرگان متشکچ مجمع عوامچ، شناسايی  برای است. ايران بر

 گرديده، انتخاب صورب هدفمندبه هاسازمان و هاشرکت مديران و م توا توزيع و پخش تولید،

ساتید  ساير  ی هام امهه مرور  و  هرگان اين با باز م امهه با عامچ، 40 شامچ اولیه عوامچ  و  ا
 و وايهر  افنارنرم مريق از که  هرگان  از  ن رسنجی دور  در سه شده، انتخاب مختلف مقالاب و متون

بر  مؤثر عامچ 12 شده، فراهم درصدی هشتاد گرفته و تطابق صورب دل ی روش به تکیه با
 گانه دوازده  عوامچ  شده است.   ارائه  م هومی مدل يک قالب در و شناسايی ايران در م توا بازاريابی

 «،کننده یره مرامی» مناسب«، قالب«، »مجم »تناسب م توا«، از: »است کام نداعهارب مطرومه

 مشتريان«،  علايق و سلايق با »هماهنگی مشتريان«، نیاز با »هماهنگی بديع«، »سوژه کار«، »کی یت

»هماهنگی عوامچ »مهارب  و »پیوستگی بودن«، ارزشمند و »فا ر قهلی«، م تواهای با تولید«، 
 نند در  ريد  و ترغیب وفاداری  ارتقاء  برای م توا تولیدکنندگان  راهنمای تواندیم مدل اين مداومت«.

 ارائه شده است.(  3)  باشد. مدل مرامی شده در شکچ مشتريان
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 [20] . مدل م هومی پژوهش3شکل 

 

 ضرورت انجام پژوهش  -4-2
تر شده است. در اين عرصه جديد درک فضای صنات بانکداری در ايران در دهه ا یر رقابتی 

های بازاريابی مؤثرتر  جايگاه بانک در ذهن مشتريان نسهت به رقها به مديريت بانک در تدوين برنامه 
های بسیار مهم در هر سیستم اقت ادی است. سیستم  صنات بانکداری از بخش   [21].کندکمک می

که در   مور مانه.  [ 22]  دبانکی برای تأمین مالی اقت ادی بايد عملکردی کارا و اثربخش داشته باش 
آن بر مشتريان در    ریتأثشود، اهمیت موضو  بازاريابی م توا و  پیشینه پژوهش نین مشاهده می

عنوان يک رويکرد مهم در بازاريابی  کید قرار گرفته است. بازاريابی م توا بهأ بازار به کراب مورد ت
گذار در بازاريابی  ای نوين و اثراست که به ن ر م ققان اين موزه از موضوعاب قديمی ولی با شیوه

وکارها  های ا یر به دلیچ اهمیت نقش اينترنت و فضای مجازی در موفقیت کسب است که در سال
ها در های زيادی در زمینه افنايش سهم بازار بانکبسیار مورد توجه واقع شده است. پژوهش

ادبیاب پژوهشی  صورب مجنا  در  های مختلف کشور انجام شده است. بازاريابی م توا نین بهبانک
قرار گرفته، ولی تاکنون به عنوان عاملی برای مرامی مدل افنايش سهم بازار در مورد بررسی 

پژوهش اين  است.  نگرفته  قرار  بررسی  مورد  بانکداری  قهیچ: صنات  از  مختل ی  عوامچ  به  ها 
فنايش   )منابع انسانی بانک( در بر ورد با مشتری و ن وه انجام وظاي شان،   های کارکنان ويژگی ا
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عنوان عوامچ اثرگذار بر افنايش سهم  اعتماد عمومی، نوآوری در ارائه  دماب، بازاريابی و غیره به
های بازاريابی بانک به  ها به اقداماب و فاالیتاند. در بسیاری از اين پژوهش ها توجه کرده بازار بانک

  ارائه لی در هیچ پژوهشی به ثرترين عوامچ افنايش سهم بازار اشاره شده است وؤعنوان يکی از م
مدلی برای افنايش سهم بازار بانک با است اده از بازاريابی م توا پردا ته نشده است. با توجه به  

هايشان  ها برای جذب مشتريان و سهرده اهمیت موضو  بازاريابی م توا و نقش آن در موفقیت بانک 
زی و اينترنت، م قق با شناسايی شکا   و با توجه به اهمیت و است اده فراوان مردم از فضای مجا

کارگیری مدل استخراج شده از پژوهش در سطح هو  لاء موجود در ادبیاب موضو  و قابلیت ب
دنهال مرامی مدل افنايش سهم بازار هد  در صنات بانکداری با تمرکن بر بازاريابی م توا  هبانک ب

بر بازاريابی م توا و    مؤثرامچ  از بررسی دقیق مهانی ن ری و تجربی پژوهش، عو  باشد. پسمی
 ( ارائه شده است.2افنايش سهم بازار با ذکر منهع در جدول )

 

 بر بازاريابی م توا و افنايش سهم بازار)تن یم: م قق(  مؤثرعوامچ . 2جدول 

 منبع کد مفهوم  مقوله

 
 
 

 عناصر ماهوی
 )ذاتی(

 ارزشمندی

 دهنده بودنآموزش
 13 کانستانسکودوبرا (،2015) دوپلسیس

 (1396) ، ناصری و همکاران[23] (2014)

 (1396) ناصری و همکاران (،2015) 14 بالتن مهم بودن

 (2012) 15 (، رمیم و کلمنن2015) دوپلسیس بامانی بودن

[24] 

 دهنده بودنپاسخ
 (،2015) (، بالتن2017) شريف و همکاران

 (1396) ناصری و همکاران

 
 انسجام

 ]25[ (2015) 16 فردکه و يندانی م تواهای قهلیمرتهب با 

 (2014) کانستانسکودوبرا يکهاردگی م توا

 (2015) ، دوپلسیس]26[ (2020) 17 پاپاگیانن استمرار در قرار دان م توا

 قابلیت اعتماد

 ماتهر و مستند بودن
(، ناصری و 2014) کانستانسکودوبرا

 (1396) همکاران

 (2012) (، رمیم و کلمنن2015) دوپلسیس مهتنی بر املاعاب درست

 [27] (2019) وانگ و همکاران فرس و ديدگاه قهلیبدون پیش

 عناصر ارتهامی
مرتهب با نیاز 

 مشتری
 در جهت نیاز مشتری

(، ناصری و 2014) کانستانسکودوبرا
 (1396) همکاران
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 منبع کد مفهوم  مقوله

 در جهت علاقه مشتری
 (2015) تانتون(، ج رسون و 2020) پاپاگیانن

 (1396) ناصری و همکاران ،[28]

 (2020پاپاگیانن) شناسايی نیاز مشتری

مرتهب با کانال 
 توزيع

 (2015)18ج رسون و تانتون مجم مناسب پیام

 (2015ج رسون و تانتون) سازیشخ ی

 (2015فرد)که و يندانی سرعت دسترسی

 عناصر نمايشی

ويژگی سمای 
 ب ری

 (2015ج رسون و تانتون) آهنگین

 (2015دوپلسیس) جذابیت

 (2020پاپاگیانن) مرامی زيها

 قالب م توا

 (2015(، ج رسون و تانتون)2015دوپلسیس) قابلیت اشتراک گذاری

 (2014کانستانسکودوبرا)(، 2020پاپاگیانن) قابلیت است اده همنمان

 (2015تانتون)ج رسون و  دسترسی رايگان

 کانال توزيع توزيع م توا

 (2015بالتن) تناسب رسانه با م توای پیام

 (2015(، ج رسون و تانتون)2020پاپاگیانن) کی یت رسانه

 (2020پاپاگیانن) تااملی بودن

 (2015ج رسون و تانتون) پذير بودندسترس

 سهم بازار

مینان 
 گذاریاشتراک

 )بازنشر(مینان اشتراک مجدد 
، ]29[(2020)19وانگ و دانولمستد

 (1396ناصری و همکاران) (،2015بالتن)

 هامینان افنايش دنهال کننده 
(، که و 2020وانگ و دانولمستد )

 (2015فرد)يندانی

 تاداد لايک
 (،2015(، بالتن)2020وانگ و دانولمستد )

 (1396ناصری و همکاران)

 هاتاداد توئیت
 (،2015(، بالتن)2020دانولمستد )وانگ و 

 (1396ناصری و همکاران)

 جذب مشتری

 (2012رمیم و کلمنن) تاثیرگذاری و درگیری ذهنی

 (2014کانستانسکودوبرا) افنايش رضايت مشتری

 (2020(، پاپاگیانن)2012رمیم و کلمنن) سلیقه مشتری نیتأم

 (2012کلمنن)رمیم و  بههود تجربه مشتری
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 پژوهش  شناسیروش  -3
ی  در صنات بانکدار هد   سهم بازار    يشمدل افناپژوهش ماضر کی ی است و هد  آن مرامی  

است. پژوهش ماضر اکتشافی است و نیازمند است اده از املاعاب    يیم توا  يابیبا تمرکن بر بازار
 هرگان بانکی در موزه بازاريابی و تهلیفاب. برای دستیابی به اين هد  و مرامی مدل، پژوهشگر  

ها و املاعاب گردآوری شده اقدام به م امهه عمیق با  هرگان بانکی نموده است.  بر اساس داده
مديران ارشد، کارشناسان بازاريابی و تهلیفاب ه ت بانک ن ر از   13 هرگان مورد م امهه شامچ  

با   تهران،  شهر  مداقچ    سابقهدر  می  10کاری  بانک  در  مداقچ سال  ت  یلاب  از  که  باشند 
زم برای  لاشر   پرسیده شده است.    سؤال  8شوندگان  از م امهه  کارشناسی ارشد بر وردارند.

عاتی بود. بدين مانی لاين مطالازه، رسزیدن به اشها  امعمیق با کاربران در ا یهام امههاتمام  
ادامهج  تزا  هام امهه  که کنزد    ايی  و مطلب جديدی در   هزنجیزرکه  پیزدا  شزود  کامزچ  ارزش 

 م امهه ماصچ گرديد.  13. اشها  املاعاتی با تاداد زر نشزودذک  هام امهه
 

ول   مرمله کی ی  در  نمونه شنا تی . توزيع جمایت 3جد
 

 جنسیت  سابقه  رشته تحصیلات بانک سمت ردیف 

1p مرد 22 مديريت دکترا سهه مدير بازاريابی 

P2 مرد 18 اقت اد کارشناسی ارشد سهه ريیس اداره توساه بازار 

P3 مرد 15 مديريت  کارشناسی ارشد تجارب مااون اداره بانکداری  رد 

P4  مرد 12 مديريت دولتی کارشناسی ارشد تجارب تجاریمااون اداره بانکداری 

P5 زن 17 مديريت رسانه کارشناسی ارشد تجارب مااون اداره روابب عمومی و تهلیفاب 

P6 مرد 19 مديريت کارشناسی ارشد ملت مااون اداره بانکداری شرکتی 

P7 مرد 18 اقت اد کارشناسی ارشد ملت مااون  اداره بانکداری شرکتی 

P8  زن 17 مديريت کارشناسی ارشد صادراب بانکداری جامع مااون اداره بازاريابی و 

P9 مرد 21 بازاريابی دانشجوی دکترا صادراب کارشناس بازاريابی 

P10 مرد 18 بازاريابی کارشناسی ارشد یمل يانو امور مشتر يابیاداره بازار يیسر 

P11 مرد 19 بازاريابی کارشناسی ارشد یانپارس يابیکارشناس  هره بازار 

P12 زن 18 ارتهاماب کارشناسی ارشد رفاه  مااون اداره روابب عمومی 

P13 مرد 17 آمار کارشناسی ارشد رفاه  کارشناس ارشد بازاريابی 
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 هادادهتحلیل  وروش تجزیه  -4

و    یاکتابخانهج ماصچ از مطالااب  ياست اده از نتا،  هادادهچ  یت لوهياستراتژی اين پژوهش در تجن
ن ران و متخ  ان مرتهب و ن راب  هرگان و صامب  ینه پژوهش یش یپ  یو بررس   یاوکسند

است اده شده است. يکی از    تم  چیت لهای ماصچ از م امهه از روش  من ور ت لیچ دادهاست. به
شود، اما  ای است اده می مور گستردهاست که به تم  چیت لفنون ت لیلی مناسب در ت قیقاب کی ی،  

از  به است.  شده  مارفی  بهمی  تم  چیت لندرب  در توان  موجود  الگوهای  شنا ت  برای   وبی 
روشی است که هم برای بیان واقایت و هم برای تهیین آن    تم  چیت لهای کی ی است اده کرد.  داده

دهنده درک  گر، نشانن ر پژوهش رود. تم، ويژگی تکراری و متماينی در متن است که بهکار میبه
پذير بودن  اناطا   تم  چیت لهای  ت قیق است. يکی از منيت  سؤالابو تجربه  اصی در رابطه با  

 باشد؛جدول سؤالاب م امهه در اين پژوهش به شر  زير می  آن است.
 

 م امهه سؤالاب  .4جدول
 مصاحبه سؤالشرح 

When  موضو  بازاريابی م توا در صنات بانکداری مطر  شده است؟ممکن است ب رمايید از ده زمانی 

How 
ثیرگذار أها تتواند بر سهم بازار بانکممکن است ب رمايید بازاريابی م توا از ن ر شما دگونه می

 توانند منجر به جذب مشتری برای بانک شوند؟هايی میها با ده ويژگیم تواها و پیام باشد؟

Why و اجرای بازاريابی م توا در بانک دگونه بايد باشد؟ به ن ر شما سا تار 

What 
دگونه م تواهای تهلیفاتی را به مخامب برسانیم که بتواند نیاز او را اقنا  کند و از ساير بازارهای 

 مالی به سمت بانک بکشاند؟

Situation 
ن ر مخامب جذاب و گیرا م تواهای تهلیفاتی ده وينگی ظاهری و نمايشی بايد داشته باشند که از 

 باشند؟

What دگونه م توای تهلیفاتی را بايد تولید کرد؟ از ده تیم يا روش تولید برای م توا بايد است اده کرد؟ 

Action تواند اثرگذار باشد؟های تهلیفاتی میبه ن ر شما ده شرايطی  ارج از قلمرو بانک بر م تواهای پیام 

What 

 ها دگونه است؟بازاريابی م توا برای بانک ب رمايید موفقیت لط اً
 های بازاريابی م توا به ده دینی دست  واهند يافت؟ها با اجرای برنامهبانک

 گیری کرد؟توان اندازه های بازاريابی م توا در بانک را دگونه میموفقیت برنامه

 ( ارائه  4) دل م هومی اولیه پژوهش که از پیشینه ن ری و تجربی ماصچ گرديده در شکچم
 شده است.
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 )پژوهشگر(  مدل م هومی اولیه برگرفته از پیشینه ن ری و تجربی .4شکل 

 

قالب م اهیم و مقولاب جديد دسته اين مرمله کدهای شناسايی شده را در  در  بندی م قق 
 و پروتکچ م امهه بوده است.  سؤالابنموده است که مهنايی برای مرامی  

 
 20کدگذارپایایی بین دو   -4-1

)ارزياب(، از يک  با روش توافق درون موضوعی يا دو کدگذار، هام امههپايايی  م اسههبرای  
اين   که بر موضو   دانشگاه،  عنوان همکار بهدر واست شد تا    ،اشرا  داشتند  پژوهشمدرس 

در اين پژوهش مشارکت کنند؛ سهس م قق به کمک اين فرد، تاداد سه م امهه را    )کدگذار(  پژوهش
شا ص پايايی پژوهش به کار  عنوانکه بهرا  کرده و درصد توافق درون موضوعی    یکدگذار

( آمده  5در جدول )  ها ی کدگذارو نتايج ماصچ از    با است اده از فرمول زير م اسهه نمود  ،رودیم
 است.

 
  تاداد توافقاب×2

تاداد کچ  کدها 
 ×  = درصد توافق درون موضوعی   100
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 هایکدگذار از ماصچ. نتايج  5جدول 

 
تاداد کچ کدها که توسب م قق و همکار پژوهش    شودیم( مشاهده  5مور که در جدول )همان

کدگذار برای    است. پايايی بین دو  32و تاداد کچ توافقاب بین کدها    75به ثهت رسیده است برابر  
درصد است. با    85گرفته در اين پژوهش با است اده از فرمول ذکرشده برابر با  های انجامم امهه

  توانیمشد و   ديیتأ   هایکدگذاردرصد است، قابلیت اعتماد    60توجه به اينکه مینان پايايی، بیش از  
 ادعا کرد که مینان پايايی ت لیچ م امهه کنونی مناسب است.  

 

 پژوهش  یهاافتهی  -5

از   که م اهیم کلیدی و م وری   بیترتنيبداز شد؛  غ، کدگذاری باز آهام امهه  یآورجمعپس 
بررسی  درو م اهیم اولیه تولید شد و سهس   جيکی پس از ديگری استخرا  هام امهههريک از  
اولیه  یهامقولهو افنودن م اهیم جديد به م اهیم قهلی،  یریگشکچبادی، همگام با   یهام امهه

ادامه يافت؛ يانی زمانی که ديگر م هوم ه  . اين روال تا رسیدن به مرملندنین شکچ گرفت اشها  
  ی ها مقوله در  تدريج   به  يکديگر اهیم مرتهب به مهس س د.  ش ب اضافه نلامقو  یبنددستهجديدی به 

گرفت جای  گرفتند. اين م اهیم با بررسی و   یهامقولهو    هشد  یبنددسته  ،همرتهب  شکچ  عمده 
، ايجاد م وری شدند. هد  از کدگذاری یبندمقوله هام امههشده در    انجام  یهاچیت لوتجنيه

از   م اهیم ماصچ  بین   مرملهکدگذاری باز است. در اين مرمله م اهیمی که در    مرملهارتها  
باز   و مواردی که  تشابه داشتند، مول   هشده بودند، با يکديگر مقايسه شد  شناسايیکدگذاری 

 .دهدیمماصچ از کدگذاری را نشان    جنتاي  (6)  هم ور مشترکی قرار گرفتند. جدول شمار
 
 

 )درصد( کدگذار پایایی بین دو تعداد توافقات کدهاتعداد  کد مصاحبه ردیف

1 3p 21 10 82% 
2 5p 29 13 76% 

3 9p 25 9 89% 
 %85 32 75 کچ
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 پژوهش یهادادهسازی ماصچ از م هوم .6جدول
 محتوا یزیمقوله طرح ر

 منبع مصاحبه کد مفهوم  مقوله

 م توا ینيرمر 

 بیم 
 ،یشنا تتیجما
 یو فرهنگ یقانون

 ت،یشنا ت جاماه هد  از ن ر جنس

 P7, P9, P10, P11 ...سن و

 P8, P9, P11 در م توا یفرهنگ یهایژگيوتوجه به 
است اده از  یبانک برا یقانون بيشرا

 P2, P10 در درج م توا یاجتماع یهارسانه

 يیهمراستا
 کياستراتژ

م توا با  یابيبازار یتناسب استراتژ
 P1, P3, P6 سازمان یاستراتژ

 یابيبازار کياستراتژ یهاتياولودرک 
 P6, P7, P9 م توا توسب مسئولان بانک

 یتجاروجود درک بانک از ارزش 
 P9, P11 م توا یابيبازار

ارشد در  وص  رانيآموزش مد
 P6, P7, P9 م توا یابيبازار

 منابع و امکاناب

برنامه  یبودجه لازم برا نیتأم
 P11, P12 م توا یابيبازار

 P5, P6 بانک یفال انيداده مشتر گاه يپا یبررس
 P1, P7, P8, P11 م توا دیمجرب تول میت يیشناسا

 محتوا دیتول  مقوله

 منبع مصاحبه کد مفهوم  مقوله

 عناصر
 (ی)ذاتیماهو

 م توا یارزشمند

 P1, P6, P8, P9, P10 دهنده بودنآموزش
 P3, P9 امیپ یدر م توا هيسرما تیتوجه به امن

بازار بانک نسهت به  یايبولدکردن منا
 P1, P3, P7 یمال یبازارها ريسا

 P1, P3, P7 یمشتر ازیم توا به ندهنده بودن پاسخ
ارزنده  نياست اده از برندگان جوا

 P1, P2, P3, P8 امیسهرده در متن پ یهامساب

 ,P5, P6 یهابانک ريسا ابیاست اده از تجرب
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 در م توا ی ارج

 انسجام م توا
 P9, P11 یقهل یارتها  با م تواها

 P8, P11 م توا یکهاردگي
 P9 استمرار در قرار دادن م توا

اعتماد و اعتهار 
 املاعاب

 P1, P3, P6 یارائه املاعاب ماتهر و مستند بانک
 P1, P3, P6 درست یبانک یهابر داده  یمهتن

 P1, P3, P6 یقهل دگاه يو د فرسشیبدون پ

 یارتهام عناصر

 ازیمرتهب با ن
 یمشتر

 P3, P9, P12, P13 یمشتر ازیدر جهت ن
 P1, P7 یدر جهت علاقه مشتر

 P3, P9, P12, P13 یمشتر ازین يیشناسا

مرتهب با کانال 
 عيتوز

 P11, P12 امیمجم مناسب پ
 P3, P9, P12, P13 یسازیشخ  یم توا

 P1, P3, P6 یسرعت دسترس
 P1, P6 امیپ یتناسب رسانه با م توا

 یشينما عناصر

 یسما یهاتیجذاب
 م توا یب ر

 P1, P5, P6 نیآهنگ
 P1, P6 تیجذاب
 P4, P10 هايز یمرام

 قالب م توا

 P1, P6 یقابچ اشتراک گذار
 P1, P6 است اده همنمان تیقابل

 P13 گانيرا یدسترس
 محتوا عیتوز

 منبع مصاحبه کد مفهوم  مقوله

 رسانه یفن تیقابل

 کاربرپسند بودن
 رسانه

 P3, P9, P12, P13 رسانه تیجذاب
 P1, P7 سهولت است اده از رسانه

 P1, P7 مناسب یرابب کاربر

 رسانه تی یک

 P4, P13 بودن یتاامل
 P1, P3, P4, P7, P9 بودن ريپذدسترس

 P3, P4, P9 سرعت رسانه
 P1, P6 نرم افنار یبه روزرسان

 P4, P7, P9 رسانه یعموم تیمقهول رسانه تیم هوب یکارکرد تیقابل
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 P4, P7, P9 رسانه تیم هوب رسانه
 P2, P4, P5 رسانه اديتاداد مخامهان ز

 رسانه تیامن
 P9, P10 ی  وص ميم ظ مر
 P9, P10 رسانه تیامن

 بازار یفیک سهم 
 منبع مصاحبه کد مفهوم  مقوله

 بازار  ی یک سهم

 توجه آگاهانه

 P5, P6 م  ول تی یاز ک یدرک مشتر
 P3, P4, P7 بانک یرو شتریتمرکن ب

 P6, P11 درباره بانک شتریب یریادگي
برند  گاه يجا ءارتقا

 بانک
 P6, P9, P12 از برند یآگاه

 P4, P9 بانک یبا نام تجار یمشتر تريارتها  قو

 نیبههود اعتماد ب
 انيبانک و مشتر

 P1, P5 اعتماد به بانک نانیم
 P1, P5 به بانک نانیامم نانیم

 P4, P13 هيسرما تیامن نیتأم
 P4, P13 یاعتماد عموم نانیم

 بازار یکم سهم 

 منبع مصاحبه کد مفهوم  مقوله

 بازار یکم سهم

 -گذارموزه سهرده 
 گذارهيسرما

 P1, P6 یگذارسهرده  نانیم
 P2, P4, P5 یجار یهاسهرده  نیانگیم

 P2, P4, P5 ال سنهقرس یهاسهرده  نیانگیم
 P2, P4, P5 مدتدار یهاسهرده  نیانگیم

 P3, P4, P7 سرانه سهرده  نانیم

موزه 
 رندگانیگلابیتسه

 P3 يیاعطا لابیتسه نانیم
 P11 شاب لابیسرانه تسه نانیم

است اده کننده از  دماب  انيتاداد مشتر
بانک و کارتخوان  نترنتيبانک، ا

 یفروشگاه
P3, P4, P7 

 یگذارارزش

 منبع مصاحبه کد مفهوم  مقوله

 P2, P6, P9 اشتراک مجدد )بازنشر( نانیم نانیم یگذارارزش
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 P1, P6 هاتاداد دنهال کننده  یگذاراشتراک
 P1, P11 تاداد مورد پسندها

 P1, P8 هاتیتاداد توئ
 P1, P2 بانک تياز سا ديتاداد بازد

 یباز ورد مشتر

 P9, P12 یمجاز یبانک در فضا غیتهل
 P5, P11 بانک یش اه فابیتهل

 P5, P11 دهان به دهان مثهت فابیتهل
 P5, P8 یمشتر یشنهادهایپ افتيدر

 P6, P8 انينوآورانه مشتر یهاده يابه  یابیدست

 یجذب مشتر
 P6, P5 گذاران علاقمندهيجذب سرما
 P2, P4 رندگانیگ لابیجذب تسه

 P3, P4, P7  دماب بانک افتيبه در چيتما نانیم

 انيمشتر یوفادار

 P1, P6 م  ولاب و  دماب بانک ديتکرار  ر
 P4, P13 با بانک شتریب یتاامچ مال
 P2, P6, P9 گرانيبه د هیتوص

 P3, P4, P7 بانکفاالیت بیشتر در کانال 

 

 گیریبحث و نتیجه  -6
و ارائه گرديد، مدل  یبنددسته، م اهیم و کدها هامقولهکه در قالب   پژوهش  یهاافتهيبر اساس  

شامچ  5مهق شکچ    ،صنات بانکداری با تمرکن بر بازاريابی م توايیدر  افنايش سهم بازار هد   
 از بازار هد    واهد بود که با افنايش سهم کی یتوزيع آن  و  م توا، تولید م توا    ینيرمر 

ايجاد توجه  »و   «بههود اعتماد بین بانک و مشتريان»،  «برند  ارتقاء»  یهامؤل ه  بانکداری مشتمچ بر
در  «آگاهانه بازارهد   کمی  سهم  ارتقاء  موجب  و   گذارانهيسرما،  گذارانسهرده  یهاموزه، 

نهايتاً،    رندگانیگلابیتسه شد.  ارزيابی    یگذارارزش واهد  و  بررسی  با  و   های روجمدل 
 .داشت واهد  ضرورب  باز وردهای دريافتی  
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 . مدل افنايش سهم بازار هد  در صنات بانکداری با تمرکن بر بازاريابی م توايی5شکل
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بازاريابی م توايی،   بر  تمرکن  با  هد   بازار  سهم  افنايش  از مهق مدل ارائه شده،  فرآيند 
، «منابع»  گانهسهم اهیم  م توا توجه به    ینيرمر   مقوله. در  شودیمآغاز    «م توا  ینيرمر »
»منابع«    مول ه  ضروری است.  «م یب جمایت شنا تی قانونی و فرهنگی»و    «همراستايی استراتژيک»

مهم اشاره دارد که بدون در ن رگرفتن مینان و تنو  منابع در ا تیار برای تولید م توا،    نکتهبه اين  
  کنندهمرمی عملیاتی و قابچ اجرا برای آن ترسیم نمود. »همراستايی استراتژيک« نین بیان   توانینم

سازمان تدوين   ی های استراتژ  اين مهم است که متماً استراتژی تولید م توا بايد همراستا با ساير
  ل ه ؤ م وکار از جمله افنايش سهم از بازار هد  را ماصچ نمايد. گردد که بتواند نیچ به اهدا  کسب

فرهنگی    یهایژگيوبه  و کامچ  ضرورب توجه تام    بیانگر»م یب جمایت شنا تی قانونی و فرهنگی«  
قانونی الناماب  است. الناماب و  انتشار م توا یهاالوکان هارسانهمرتهب با م یب، مخامهان،   و 

ارائه شده از    یهاپاسخاست اده از کانال رسانه، دنانکه در    یها وهیش قانونی مرتهب با    یهاتيم دود
   قابچ توجهی بر فرآيند توزيع و نشر م تواها از هر نو  دارد.   ریتأث،  شودیمسوی  هرگان هم ديده  

های  ويژگی پژوهش، بايد    یها افتهياست. برای تولید م توا بر اساس    «تولید م توا»گام بادی مدل،  
 یهایژگيو را در ن ر داشته باشیم. «نمايشی»و  «ارتهامی»، «ماهوی»سه دسته عناصر    اساسی

ند از »ارزشمندی«، »انسجام« و »اعتهار املاعاب«. هر  ااساسی عناصر ماهوی يا ذاتی م توا، عهارب
اين سه ويژگی را در  ود داشته باشند تا م توايی اثربخش و    ذاتاًبايد    میکنیمم توايی که تولید  

م تواهای ارزشمند و ماتهری که از يکهاردگی و انسجام کافی بر وردار م ید م سوب شوند.  
به سهم بازار    ها بانککار  وو در جهت نیچ کسب  داشتهبر روی مخامهان    یباشند، اثربخشی بیشتر

نیاز »مرتهب با    یهال هؤمتولید شامچ    موزهعناصر ارتهامی    واقع  واهند شد.  مؤثر  ترافنون
با شناسايی    . وقتی ص هت از تولید م توای اثربخش است،است«  کانال توزيع  « و »مرتهب بامشتری

سازی م تواهای متناسب با  نسهت به شخ ی  میتوان یمنیازها وعلائق مشتريان و مخامهان م توا  
در ا تیار آنها قرار    تر افنوننال ارتهامی، مجم م یدی از م توا را با سرعت هر ده  هر رسانه و کا

سمای ب ری« و »قالب« م توا است. آهنگین    ی هاتیجذابدهیم. عناصر نمايشی بخش تولید، شامچ »
م توا مدن ر قرار  لیدايشی هستند که بايد در توممهم ن یهایژگيوو جذاب و زيها بودن م توا  

با دسترسی رايگان، دارای قابلیت اشتراک و  يیهاکانالپژوهش از  یهاافتهيو بر اساس   بگیرند
  ی ها ت ی قابل توجه به ز  افارغ    تواندینمتوزيع م توا به شکلی اثرگذار  است اده همنمان انتشار يابند.  
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دو  رسانه باشد. رسانه انتخاب شده برای توزيع م توای مطلوب بايد از اين   «کارکردی»و    «فنی»
به به  ها و کارکردهای  اص  ود را دارد و قابلیت  یارسانهرين شکچ بهره بهرد. هر  تقابلیت 

ين شکچ ممکن رتناسب داشته باشد که به بهت  هاتیقابلاين    باشده    ضرورب دارد م توای تولید
گردد. با  توزيع  از    «کاربرپسند»يد  رسانه  و  مناسب»بوده  م توا زتوجهت    «کی یت  مناسب  يع 

  «رسانی مستمر روز به»و نین    «سريع بودن »،  «در دسترس بودن »شامچ    ها ل هؤمبر وردار باشد. اين  
از ن ر کاربران اشاره دارد که با  «مقهولیت»و    «م هوبیت»قابلیت کارکردی رسانه هم به  است.  

قابلیت کارکردی ديگر رسانه، امنیت رسانه است که مربو   قابچ سنجش است.    «تاداد زياد کاربران»
»توجه اگاهانه«،    یهال ه ؤم»سهم کی ی بازار بانک« شامچ    مقوله.  شودیمبه م ظ »مريم شخ ی«  

در يک  سهم کی ی بازار.  است»بههود اعتماد بین بانک و مشتری« و »ارتقاء جايگاه برند بانک«  
که  ود را  برداری يا است اده يک شرکت از ت وير نام تجاری«  »قابلیت بهرهعهارب است از    تاريف

  ول«، »تمرکن بیشتر  »درک مشتری از کی یت م  .دهدیمبروز  سه م هوم  اين  در قالب  برای بانک  
  تاًي نها انک، ب  «جاری تا نام  ب  ترارتها  قوی»تر« او از برند بانک و  ، »آگاهی افنون «او روی برند بانک

پیرو   . شود یم  «یگذار هيسرمابرای  ت  هامن  نیتأم»و نهايتاً    «اعتماد عمومی »و    «ماد اوتافنايش اع»به  
  « سهم کمی » انت ار داشت   توان یم  ارتقاء جايگاه بانک و کسب اعتماد دوسويه و توجه مشتريان،  

قالب افنايش منابع مشتری نند بانک و ر بازار رقابتی افنايش يابد. سهم کمی  ود را در دبانک  
مشتری    ی. ياندهدیمنشان  در قالب تسهیلاب  بانک  تخ ی ی  مندی بیشتر از منابع  هتمايچ او به بهر

و   ها ی گذاردر قالب انوا  سهرده  منابع  ود را هر ده بیشتر   واهد داشتز يک سو تمايچ  ابانک  
تمرکن تسهیلاتی  علاوه بر اينکه  ز سوی ديگر  او    نند بانک تجمیع و نگهداری نمايد  هایگذارهيسرما

اين   مهیاتاً   از انوا   دماب بانک هم افنايش  واهد يافت.  شا است اده، مینان  ند بانک  واهد بودناو  
موجب    ،های گذارسهردهدر کنار افنايش انوا     کنندیمبانک ايجاد    دی که برای متسهیلاب از مريق درآ

هر فرآيندی نیازمند    نجاکهآ ازسرانجام،  .  شوندیمی  داربانکصنات  افنايش سهم کمی بانک در بازار  
گذاری است تا مینان اثربخشی آن مشخص گردد، در مدل ارائه شده به م اهیم مربو  به  ارزش

و   یگذار ارزشم اهیم مرتهب با    يع شده نین پردا ته شده است.زم توای تولید و تو  «گذاریارزش»
باز وردهای  »،  امهان از سوی مخ  «اری م تواهاذگمینان اشتراک»از    د ناتایین اثربخشی مدل عهارب

ماصچ از م توا و    «مینان جذب»کنندگان م توا،  تف و دريا  به عنوان مخامهان   «مشتريان  از  دريافتی
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گیری »تاداد بازديدها«، تفییراب  گذاری را از مريق اندازه مینان اشتراک.  «مینان وفاداری مشتريان »
م اسهه  واهیم  کنندگان«، »مینان بازنشر م تواها« و »تاداد مورد پسندها«  مثهت در »تاداد دنهال

دريافتی   باز ورد  مثهت مشتريان و   «دهان به دهان»و    «مینان »تهلیفاب ش اهیبرمهنای  کرد. 
م اسهه  دريافتی« از مشتريان  یهادهيا»پیشنهادها« و »و همچنین از مینان    امخامهان م تواه

به    مندعلاقه گذار« و »« و »سرمايه گذارسهردهتاداد مشتريان  »م هوم جذب به  افنوده شدن  .  شودیم
همکاری با    ادامهها به  نبه مینان تمايچ آ  «وفاداری»رد و  ان ر د  «بانکدريافت تسهیلاب« و » دماب  

و »مضور   نکاب ديگران«  به  بانک  »توصیه  بیشتر«،  »تاامچ  دريافت  دماب«،  »تکرار  قالب  در 
استخراج  با برای آنکه فرآيند ناقص نماند و در ه تکمیچ شود،   تاًينها  .های ارتهامی« بانک درکانال

برای بههود فرآيند    آن   یهای روج واهیم رسید که از    گذاریمرمله ارزش به  باز وردهای    ج واينت
  واهد شد.  ست ادهمی شده ا

 

 هاپیشنهاد  -7
اين پژوهش از نو  پژوهش کی ی بوده و به شیوه م امهه عمیق با  هرگان دند بانک انجام 

 :راهگشای ساير پژوهشگران اين موزه باشد  تواندیمگرفته است. بنابراين پیشنهاد زير  
برای سنجش مینان اثربخشی مدل ارائه شده، نسهت به انجام پژوهشی   گرددیمپیشنهاد    -
اين مدل  یهای روجبر مهنای از مريق توزيع پرسشنامه و ن رسنجی از مشتريان بانکها کمی  
رغهت مشتريان  در افنايش    برشمرده آنعناصر  مدل ارائه شده و  تا مینان اثربخشی  گردد  اقدام  

سهم بازار هد   های هد  و در نتیجه  گذاری در بانکو سرمايهبه افتتا  مساب و ا ذ تسهیلاب 
 گردد.صنات بانکداری م اسهه  
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