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Objective: The present study aims to design and provide a well-founded and 

reliable framework for content marketing in the banking industry of Iran, with the 

objective of enhancing the effectiveness of this approach and contributing to 

increased market share and profitability of banks. 

Methodology: This mixed-method research was conducted in two phases: 

qualitative and quantitative. In the qualitative phase, grounded theory was used 

to design the model. A purposive sampling method was employed, selecting a 

group of academic experts and banking industry specialists, and in-depth 

interviews were conducted until theoretical saturation, which was reached after 

15 interviews. The collected data were analyzed systematically and continuously 

in three stages: open coding, axial coding, and selective coding. In the quantitative 

phase, the designed model was validated using confirmatory factor analysis based 

on a covariance approach, and path analysis was used to finalize the model. 

Findings: During the open coding stage, 188 concepts were extracted, which 

were grouped into 41 categories through axial coding. Finally, 10 main categories 

were identified: understanding the business and planning, establishing a content 

management and strategy unit, defining content marketing goals, understanding 

the audience, identifying audience needs, generating content ideas and topics, 

managing content production, managing content dissemination, managing 

customer expectations and experiences, and gathering feedback for process 

improvement. The final model was developed based on these categories and 

validated in the quantitative phase. 

Conclusion: This study presented a comprehensive and clear model for content 

marketing in the banking industry, outlining specific stages and processes for 

implementation. The model has the potential to enhance the effectiveness of 

content marketing strategies and contribute to the improvement of market share 

and profitability for banks. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The banking industry is a critical component of any nation's economy, and banks play a pivotal 

role in the financial market. As competition intensifies, commercial banks must adopt advanced strategies 

to attract and retain customers. Marketing in this sector has evolved into a sophisticated, data-driven 

process involving content marketing to meet consumer needs and expectations. Content marketing is 

defined as creating and distributing valuable content to attract and engage a well-defined target audience 

(Vinerean, 2017). It differs from traditional marketing by focusing on delivering relevant content to drive 

consumer behavior changes (Naseri, Norouzi, & Fahimnia, 2017). 

With the proliferation of digital technologies, content marketing has become essential for 

organizations to strengthen brand awareness, build customer loyalty, and improve financial performance 

(Lou & Xie, 2021). Research indicates that strategic content marketing enhances consumer-brand 

relationships and generates long-term benefits for businesses (Javani & Kahzadzed, 2022). However, 

developing a comprehensive content marketing model that integrates all essential components and 

processes remains challenging, especially in the banking industry, which is traditionally risk-averse and 

regulated (Gregoriades et al., 2021). 

The present study aimed to design and implement a content marketing model tailored to the 

banking industry in Iran, emphasizing processes and execution.  

Methodology 

The research utilized a mixed-method approach comprising qualitative and quantitative phases. 

The qualitative phase employed grounded theory to design the content marketing model. A purposive 

sampling strategy was used to select 15 experts, including academic scholars in management and banking 

industry practitioners. In-depth semi-structured interviews continued until theoretical saturation was 

reached. The data collected were analyzed through open, axial, and selective coding to identify core 

concepts and categories. 

The quantitative phase involved validating the model using confirmatory factor analysis (CFA) 

through a covariance approach. A structured questionnaire was distributed to 317 senior managers and 

branch heads of Bank Mellat. Data analysis was conducted using AMOS software, and path analysis was 

performed to finalize the model. 

Findings 

The qualitative analysis resulted in 188 initial concepts, which were refined into 41 subcategories 

through axial coding. These were further condensed into 10 main categories: 

1. Understanding the Business and Planning: Emphasizes strategic planning, understanding 

market competition, and defining business objectives. 

2. Establishing a Content Management and Strategy Unit: Highlights the need for specialized 

teams and coordination across departments. 

3. Defining Content Marketing Goals: Involves setting clear, outcome-driven objectives for 

content marketing aligned with organizational goals. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


Soleymani  et al.                                                                                                                Dynamic Management and Business Analysis 3:4 (2024) 92-110  

 

4. Understanding the Audience: Stresses the importance of audience segmentation, personalization, 

and cultural relevance. 

5. Identifying Audience Needs: Focuses on understanding both explicit and latent consumer needs 

to tailor content effectively. 

6. Generating Content Ideas and Topics: Entails brainstorming and classifying content themes and 

selecting appropriate formats. 

7. Managing Content Production: Includes developing a content calendar and producing high-

quality, engaging content aligned with brand values. 

8. Managing Content Dissemination: Relates to selecting optimal channels, timing, and strategies 

for content distribution. 

9. Managing Customer Expectations and Experiences: Involves aligning content with service 

delivery to enhance satisfaction and loyalty. 

10. Gathering Feedback for Process Improvement: Covers methods for collecting and analyzing 

consumer feedback to optimize content strategies. 

The quantitative analysis confirmed the model's validity, with key metrics indicating a good fit: 

Chi-square/df ratio of 1.73, RMSEA of 0.048, and CFI of 0.929. Path analysis revealed significant 

relationships between the main components, demonstrating a coherent and integrated content marketing 

process. 

Discussion and Conclusion 

The study provides a comprehensive content marketing model for the banking industry, addressing 

a critical need for structured and strategic marketing practices. The findings suggest that understanding 

the business environment and strategic planning are foundational to successful content marketing. 

Establishing a dedicated content management unit ensures coordinated efforts and resource optimization. 

Defining clear marketing goals facilitates alignment with organizational objectives, while audience 

analysis enables targeted and culturally relevant content. 

Moreover, content idea generation and management play pivotal roles in maintaining consumer 

interest and engagement. Effective content dissemination requires careful channel selection and timing, 

while managing customer expectations fosters loyalty and trust. Gathering feedback and iterating on 

strategies is crucial for continuous improvement and staying relevant in a dynamic market environment. 

This model can guide banks in leveraging content marketing to improve their market share, 

customer engagement, and profitability. By adopting this approach, banks can transform marketing 

practices and achieve sustainable growth. Future research could explore model customization for different 

banking sectors or geographic markets to further refine and enhance the applicability of content marketing 

strategies. 
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 مقدمه

 یهر کشوردربازار مالی  یتریا نهادهااز مهم توانمی ها را. بانکصن ت بانکداری است یهر اقتصاد یهابخشتریا یکی از مهم

و تخصصی، هر  یتجار یهابانک تیمالی، ف ال یشدن مبادلات و گسترش بازارها دهیچیسنتی، پ یهاتیآورد، با افزایش رقابت در ف ال بحساب

به خدمات  دنیبازار و تنوع بخش یمناسب با تقاضا یهااستیس یکنند با اجراتلاش می هموارهها و بانک ردیگبه خود می یترگسترده ادروز اب 

. (Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Moshtaghi, 2023) بازار را به خود اختصاص دهند یاز تقاضا یشتریخود، سهم ب

و کل  نف انیذ ان،یمشتر یاست که برا ییشنهادهایو تبادل پ لیارتباط، تحو یبرقرار جاد،یجهت ا ییندهایو فرآها تیمجموعه ف ال ،یابیبازار

 ,Vinerean)شد  یمحتوا م رف یابیبه نام بازار یابیاز بازار دیاطلاعات و ارتباطات، شکل جد ی. با رشد فناورشودیم یجام ه ارزشمند تلق

 لیرفتار مخاطبان و تبد رییبر تغ ،یابینوع از بازار ای. تمرکز اپردازدیم ان،یارزش، به جذب و حفظ مشتر با یمحتوا عیو توز دیبا تول که (2017

به عبارتی دیگر  .(Naseri, Norouzi, et al., 2017)ها است دادن به آن یارزشمند و آگاه یمحتوا دیتول قیوفادار از طر انیها به مشترآن

قمند هدف اصلی بازاریابی محتوایی، افزایش آگاهی و تقویت نشان تجاری، تشویق و تبدیل مشتریان بالقوه به خریداران یا مشتریان وفادار و علا

 .(Bastami et al., 2023; Karimi et al., 2023; Lou & Xie, 2021) کار و صن تی به آن نیازمند استباشد، چیزی که هر کسب ومی

شود که دربلند محققان م تقدند بازاریابی محتوایی ادراک برند از سوی مصرف کننده را تقویت کرده و موجب توس ه ارتباط با مشتریان می

 .(Javani & Kahzadzed, 2022) گرددمدت منجر به افزایش فروش می

بازاریابی محتوایی روشی از بازاریابی است که در آن کسب و کارها به منظور جذب و دستیابی به مخاطبان، محتوایی ارزشمند و 

کند، با ایا هدف که رفتار مشتریان تبدیل به یک رفتار سودمند متناسب با فرهنگ، علائق و... مخاطب به صورتی مستمر ایجاد و منتشر می

 .(Gregoriades et al., 2021) رددبرای کسب و کار گ

برای دستیابی به اهداف بازاریابی محتوایی باید راهبرد مشخص تدویا گردد.راهبرد بازاریابی محتوایی در سالهای اخیر سری تریا 

ش دامنه ف الیت کاربران . با تبدیل شدن مخاطبان به کاربران و گستر(Bu et al., 2021)رشد را در در حوزه بازاریابی دیجیتال داشته است 

 ؛(Diachuk et al., 2019) شودها و اطلاعات موجود در فضای مجازی تولید میهای متنوع محتوایی، حجم وسی ی از دادهبرای تولید گونه

کند و از ایا طریق کسب و کار آموزد یا تجربه میکند، میخواند، مشاهده میشود ؛آنچه کاربر مییجیتال اینگونه ت ریف میمفهوم بازاریابی د

 ,.González et al) که نشان دهنده اهمیت ارتباط محتوا با مخاطبانش است (Rahardja et al., 2019)گیرد در ب ا و ذها او جای می

2021). 

داشت.  ژهیآن توجه و تیفیاست تا بر ک یضرور روایو ازا دهدیوکار را شکل مدر هر کسب یابیبازار ندیاز فرآ یمحتوا، بخش دیتول

مفاهیم « بازاریابی محتوایی» و « محتوا » ت بیر .(Kose & Sert, 2017)است  رگذاریتأث یابیبازار یکردهایاز رو یاریمحتوا، بر بس تیفیک

اند، هرچند اندیشه ارائه دانش ارزشمند و رایگان به منظور جلب توجه نسبتا جدیدی هستند که به ادبیات کسب و کار و تجارت افزوده شده

 .(Jefferson & Tanton, 2015) مشتری، امر جدیدی نیست

به سال  1اریابی محتوایی توسط بنیامیا فرانکلیاتریا نمونه از بازبر اساس گزارش موسسه بیا المللی بازاریابی محتوایی قدیمی

در  2ای که توسط بیل گیتس. در برخی منابع نیز اشاره شده است که ریشه بازاریابی محتوایی به مقاله( ,2016Pulizzi) گرددبرمی 1732

                                                           
1.Benjamin Franklin 
2.Bill Gates 
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گردد؛ او در ایا مقاله پیش بینی کرد آینده کسب و کار، در تولید محتوا خواهد میارائه گردید، بر« 1ستمحتوا پادشاه ا»با عنوان  1996سال 

برای نخستیا بار بازاریابی محتوایی را به صورت امروزی آن  2008به سال  . با ایا وجود ست گودیا(Müller & Christandl, 2019) بود

 .(Khusainova, 2015)بکار برد 

 افراداند تا ترجمه شده صوت یا ریها، تصاوازجمله نوشته ییهاکه به قالب هایی استیامو پ هایدهاز اطلاعات، ا یامجموعه"محتوا "

است که در آن  ییاباز بازار یروش "ییمحتوا بازاریابی". (Alizaedeh & Nazapour Kashani, 2023) بتوانند از آن استفاده خود را ببرند

 ا هدفیبا ا کند،یو منتشر م یجادمستمر ا یبه صورت یطبا شرا متناسب ارزشمند، ییبه مخاطبان، محتوا یابیمنظور جذب و دستسازمان به

 حتوام یابیبازار گر،یبه عبارت د. (Akhwan Alaf & Naseri, 2017) سازمان شود یسودبخش برا یبه رفتار یلتبد مشتریان که اعمال

بدون  م،یکنمی یما در عصر ت امل زندگ. است یروابط سازنده با مشتر جادیا دیارزشمند کل یاست که در آن محتوا یابیارتباطات بازار

کند که ( تاکید می2015) 2دوپلسیس .( ,.2019Kaspar et al)مصرف کنندگان رو به کاهش است  ایمزاحم در ب غاتیوقفه،استفاده از تبل

سرایی راهبردی است با هدف تغییر رفتار مخاطبان منف ل از طریق تولید محتوای درگیر کننده و محبوب بازاریابی محتوا یک تکنیک داستان

 .(Du Plessis, 2015) ها استبرند در رسانه

 پیرامون واحدی و مدون نظری هایمدل و هانظریه ایا، شود. باوجودمی محسوب دانش مدیریت از جدیدی حوزه محتوایی بازاریابی

 دانشگاهی محیط از خارج و تجاری و کاربردی رویکرد با موجود فرآیندی هایمدل بیشتر ندارد؛ وجود آن اجرائی ب د از یژهوبه ییمحتوا بازاریابی

 هنوز چارچوبای جدید و نوپا است و بازاریابی محتوایی حوزه به عبارتی دیگر، .(Naseri, Norouzi, & Fahimnia, 2017) اندهشد ارائه

که  یشخص دگاهیمحتوا به د یابیبازار فیت ردارد که ( عنوان می2015)3؛ همچنیا نتایج پژوهش هانیاآن ارائه نشده است برای یثابت جامع و

  (Hänninen, 2015) .دوشیم دهیمتفاوت دی، مورد یهامحتوا در شرکت یابیبازار ندهیآو  دارد یکند بستگمی فیآن را ت ر

های علمی و فرایندی؛ همچنیا در هر یک های ارائه شده بر پایه تجربه بوده است تا روشدهد بیشتر مدلبررسی م ال ات نشان می

های متفاوتی مر باعث شده است هر یک مراحل و گاماند که ایا اهای مختلفی به موضوع توجه کردههای ارائه شده پژوهشگران از جنبهاز مدل

دهد الگویی جامع در ارتباط با صن ت های داخلی و خارجی در حوزه بازاریابی محتوایی نشان می. همچنیا خلاء اساسی در پژوهشرا ارائه دهند

ها برای ارائه محصولات و و نقش آن در موفقیت بانک ییمحتوابانکداری ارائه نگردیده است. بر ایا اساس نظر به اهمیت موضوع بازاریابی 

ریابی محتوایی بازا جامعاری، با شناسایی شکاف وخلاء موجود در ادبیات موضوع،ایا پژوهش بدنبال آن است که الگوی خدمات صن ت بانکد

ای سازنده شنهادهاییپ قیتحق ایا جینتاایا امر نیاز به شناخت و تحلیل عمیق موضوع دارد.  یرد ارائه نماید کهرا در برگها و مؤلفه که همه اب اد

 پردازد.می نهیزم ایدر ا وتنقاط ض ف و ق ییبه شناساموجود ارائه نموده و  خلأرفع در جهت 

در شرایط رقابتی حاکم بر فضای کسب و کارها، دستیابی به سهم بازار بیشتر امری بسیار دشوار است. بدیا منظور استفاده از 

. (Alizadeh et al., 2020)رسد یان ضروری به نظر میهای نویا از جمله بازاریابی محتوایی جهت م رفی محصولات و خدمات به مشترشیوه

شود. با بررسی ادبیات موجود، خلاء اساسی در پژوهشهای داخلی و خارجی در ارتباط با حوزه بازاریابی محتوایی و صن ت بانکداری ملاحظه می

 رائهامنظور بهدر صن ت بانکداری ایران  ییمحتوا یابیبازاری ها مؤلفه ییپژوهش شناسا یاهدف ا حوزه یابا توجه به نوظهور بودن ااز ایا روی 

 .بهتر آن است و اجرای درک یبراالگویی جامع 

                                                           
1.Content is king 
2.Du Plessis 
3. Hänninen 
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 پژوهش روش

رو، جنبه عملی حل مسائل فوری با ماهیت عملی متمرکزشده و ازایاایا پژوهش، از نوع کاربردی بوده، چراکه بر روی یافتا راه

کند. ایا پارادایم، رویکردی ایم تفسیری پیروی میباشد. ازنظر فلسفه پژوهش، ایا پژوهش از پارادداشته و خود محقق در کاربرد نتایج دخیل می

 کل( دارد و در پی درک پدیده از نگاه درونی است. ایا پژوهش از دو فاز اجرایی به شرح ذیل تشکیل شده است : استقرایی )از جز به

اریابی محتوایی در صن ت بانکداری باشد از روش داده بنیاد لحاظ راهبرد پژوهش جهت ارائه الگوی بازدر فاز کیفی که طراحی الگو می

جام ه با توجه به ماهیت اکتشافی تحقیقات کیفی، در بخش اول از مصاحبه عمیق نیمه ساختار یافته استفاده شده است. استفاده شده است. 

بازرگانی، مدیریت بازاریابی( و علمی در حوزه مدیریت )اساتید دانشگاه عضو هیئت آماری ایا تحقیق در بخش کیفی شامل خبرگان دانشگاهی

)مدیران حوزه بازاریابی و روابط عمومی، کارشناسان بازاریابی، کارشناسان روابط عمومی( با حداقل مدرک تحصیلی کارشناسی  خبرگان عملیاتی

 ده اند. باشند که با توجه به اصل اشباع بصورت هدفمند انتخاب شسال سابقه کاری در حوزه مربوطه می 5ارشد و حداقل 

فاز کمی که برای ت ییا اعتبار الگو در آن از روش تحلیل م ادلات ساختاری عاملی تاییدی استفاده شده است. جهت جمع آوری 

اطلاعات در ایا فاز از پرسشنامه استفاده شده است و جام ه آماری از خبرگان بانکی شامل روسای ش ب و مدیران میانی و ارشد بانک ملت 

 باشند.می

 هافتهیا

نفر از  7شونده انتخاب شدند. عنوان مصاحبهنفر با توجه به اصل اشباع و بصورت هدفمند به 15در فاز کیفی ایا پژوهش ت داد 

نفر از مصاحبه شوندگان همزمان خبره اجرایی و  2نفر خبره آکادمیک و عضو هیئت علمی دانشگاه و 6مصاحبه شوندگان خبره اجرایی و 

 باشند. نفر داری مدرک کارشناسی ارشد می 6نفر دارای مدرک دکتری و  9. در ایا بیا باشندآکادمیک می

 41مفهوم شناسایی گردید و از طریق کدگذاری محوری  188، در مرحله کدگذاری باز قنرار گرفنت ارزیابیها مورد نتایج مصاحبه 

ی نهایی هاشاخص. انجام شد داکیوافزار مکسهای کیفی با استفاده از نرمتحلیل دادهو. تجزیهمقوله اصلی به دست آمد 10مقوله و در نهایت 

 .ارائه شده است 1جدول ها، در مستخرج از متون مصاحبه

 1جدول 

 های اصلی پژوهشهای محوری و مقولهمقوله شده، مفاهیم شناسایی

 کد گذاری باز کد گذاری محوری کد گذاری انتخابی

 C1 - C3 استراتژی کسب و کار  شناخت کسب و کار و برنامه ریزی

 C4 - C7 برنامه ریزی و برنامه عملیاتی 

 C8 - C11 تحقیقات در حوزه کسب و کار

 C12 - C13 های رقابتیشناخت مزیت

 C14 - C15 های متنوع و مرتبط نیاز به تخصص ایجاد واحد مدیریت و راهبرد تولید محتوا

 C16 - C20 جذب افراد متخصص و تیم سازی 

 C21 - C24 ها ها و واحدایجاد هماهنگی بیا تخصص

 C25 - C28 مشخص بودن اهداف بازاریابی محتوایی   ت ییا اهداف بازاریابی محتوا

 C29 - C31 اولویت بندی اهداف بازاریابی محتوایی

 C32 - C36 محتوای شخصی سازی شده  شناخت مخاطبان
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 C37 - C42 شخصیت و سبک زندگی 

 C43 - C45 فرهنگ و الگوهای رفتاری 

 C46 - C48 اطلاعات شخصی مخاطبان 

 C49 –C51 بخش بندی مخاطبان 

 C52 – C55 شناخت نیاز و دلایل مراج ه مشتری  ت ییا نیازهای مخاطبان

 C56 – C57 های پنهان مخاطبان نیاز

 C58 – C60 های آتی مخاطبان نیاز

 C61 – C62 ایجاد نیاز در مخاطبان 

 C63 – C65 اولویت بندی نیازها 

 C66 - C74 ایده پردازی و ت ییا موضوع  ت ییا ایده و موضوع محتوا

 C74 – C78 ها طبقه بندی ایده

 C79 – C83 ت ییا قالب و فرمت محتوا 

 C84 – C86 ادبیات و واژگان کلیدی

 C87 – C91 تقویم تولید محتوا  مدیریت تولید محتوا

 C92 - C106 مدیریت عناصر ذاتی و شکلی 

 C107 – C113 افزایش اطلاعات و آگاهی مخاطبان

 C114 – C121 تولید محتوا در راستای برندینگ 

 C122 – C126 های بازاریابی برنامه 

 C127 - C135 تقویم انتشار محتوا  مدیریت انتشار محتوا

 C136 - C141 انتشار در رسانه مناسب 

 C142 - C145 توجه به کانالهای در دسترس 

 C146 - C149 های اجتماعی و فضای مجازی شبکه

 C150 - C152 های تخصصی انتشار در رسانه

 C153 - C154 ایجاد رضایت و وفاداری  مدیریت انتظارات و تجربه مشتری

 C155- C156 تناسب انتظارات با کیفیت خدمت 

 C157 - C159 آموزش متناسب نیروها 

 C160 - C164 ت امل با مشتریان 

 C165 - C169 تغییر و تقویت مثبت عادات رفتاری مخاطبان 

 C170 - C178 اخذ بازخورد  اخذ بازخورد و بهبود فرایندها

 C179 - C184 تجزیه و تحلیل 

 C185 - C188 بهبود فرایند تولید محتوا 

 

ها ازاطلاعات بدست آمده از های شناسایی شده، به منظور تولید مدل بازاریابی محتوایی و ت ییا ترتیب و توالی مؤلفهنظر به مؤلفه

ها استفاده شد. احبههای عمیق، اطلاعات کسب شده توسط پژوهش گر و نظرات اساتید محترم و همچنیا شرکت کنندگان در مصمصاحبه

نشان داده  1شکل در  به منظور ارائه مدل بازاریابی محتوایی در صن ت بانکداری شناسنایی شدهاصلی  هایمقولهبیا  نهایی ارتباطیالگوی 

 .است شده
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 1شکل 

 مدل نهایی ارائه شده در پژوهش حاضر

 

 

جهت بررسی مناسبت ابزار اندازه گیری)پرسشنامه( و تایید روایی و پایایی عوامل استخراج شده،از تحلیل عاملی در فاز کمی پژوهش 

استفاده شده است. در نهایت با استفاده از تکنیک تحلیل مسیر مدل  AMOSی نرم افزار با رویکرد کوواریانس محور به وسیله (CFA)تاییدی 

 مفهومی مورد بررسی قرار گرفته است. 

 اساتید و متخصصان توسط محتوایی و صوری روایی بررسی از پس و تنظیم( 5تا  1)لیکرتای گزینه 5 طیف با سوالی 41 پرسشنامه

باشد که با استفاده از فرمول نفر از روسای ش ب و مدیران میانی و ارشد بانک ملت می 1800با توجه به جام ه آماری که شامل . توزیع گردید

 انتخاب شدند.  2جدول نفر بر اساس نمونه گیری تصادفی به شرح  317ککران ت داد 
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 2جدول 

 مشخصات شرکت کنندگان

   مقدار   خصوصیت 

   نفر 288مرد :  نفر 29زن :  جنسیت

 نفر3دکتری :  111کارشناسی ارشد: نفر 197کارشناسی : نفر 6دیپلم: تحصیلات

  نفر 38سال و بالاتر : 51 نفر 203سال : 50تا  40 نفر 76سال :  40تا  30 سا

 

ی برازش مدل در حد قابل قبول قرار گیرد. در هاشاخصجهت تایید مدل تحلیل عاملی و مستند بودن نتایج حاصله لازم است تا 

 ی مورد استفاده به همراه مقادیر آن آمده است.هاشاخص 3جدول 

 3جدول 

 های تحلیل عاملی تاییدیهای برازش مدلنتایج شاخص

 مقدار بدست آمده میزان استاندارد نماد لاتیا ی بررسی شدههاشاخص

x2/ df) کای اسکوئر/درجه آزادی  1.730 (1981کارمینز و مکلاور ) 3کمتر از  (

 0.048 (1998هایر و همکاران ) 0.08کمتر از  (RMSEA) ریشه میانگیا مرب ات خ ای برآورد

CFI) برازش مقایسه ای  0.929 (1980بنتلر و بونت ) 0.9بیشتر از  (

I) برازش فزاینده FI  0.930 0.9بیشتر از  (

GFI) نیکویی برازش  0.846 (1996اتزادی و فروهمند ) 0.8بیشتر از  (

 0.934 (1999کرونباخ) 0.7بیشتر از  (ALPHA) آلفای کرونباخ کل

 

لحاظ آماری م نادار ه تحلیل عاملی تاییدی نشان داد که میزان بارعاملی بیا سوالات پرسشنامه و متغیرهای مکنون مربوط به خود ب

ی برازش مدل و آلفای کرونباخ در س ح م لوب و هاشاخصبوده و نیاز به حذف یا تغییر در سوالات پرسشنامه وجود ندارد. همچنیا نتایج 

نامه و مولفه توان اظهار نظر کرد که پرسشدرصد می 95های جمع آوری شده و با احتمال قابل استنادی قرار دارد. بنابرایا با توجه به داده

 است.برخوردار  یاز برازش مناسب بندی آن

پس از بررسی مناسبت ابزار اندازه گیری با تکنیک تحلیل عاملی تاییدی و بررسی نرمالیتی داده ها، در ایا بخش از تحقیق با استفاده 

 از تحلیل مسیر به بررسی فرضیات م رح شده پرداخته شد.

های پیچیده آماری است که ایا امکان را ایجاد نموده که بتوان تاثیر همزمان چند متغیر روشمدلسازی م ادلات ساختاری یکی از 

ی هاشاخصقبل از تایید روابط ساختاری باید از مناسب بودن و برازش م لوب اطمینان حاصل نمود. به همیا منظور بر یکدیگر را بررسی نمود. 

 آمده است. 4جدول برازش مدل در 

 4جدول 

 های برازش مدل مفهومی پژوهشنتایج شاخص

x2/ df RMSEA CFI I FI GFI 

2.288 0.064 0.868 0.869 0.801 
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است. همچنیا  3و کوچکتر از  2.288کنید، در مدل پژوهش مقدار کای دو به درجه آزادی مشاهده می 4جدول همان ور که در 

(، شاخص CFIهمچنیا شاخص برازندگی ت بیقی)است.  0.08و کمتر از  0.064( برابر RMSEA) مقدار جذر برآورد واریانس خ ای تقریب

توان اینگونه استدلال نمود که مدل برازش ( همگی در حد م لوب قرار دارند. لذا میIFI) ( و شاخص برازندگی افزایشیGFI) نیکویی برازش

 خوبی را نشان داده و مورد تایید است.

 دهد.مدل تحقیق بر اساس ضرایب استاندارد شده را نشان می 2شکل 

 2شکل 

 مدل تحقیق در حالت ضرایب مسیر استاندارد شده
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 نشان داده شده است. 5جدول های تحقیق با استفاده از تحلیل مسیر در نتایج حاصل از بررسی فرضیه

 5جدول 

 های تحقیقنتایج حاصل از بررسی فرضیه

 نتیجه س ح م ناداری (CRمقدار بحرانی) ضریب مسیر استاندارد مسیر

 تایید شد 0.00 5.949 0.42 ایجاد مدیریت و راهبرد تولید محتوا ←و برنامه ریزی  شناخت کسب و کار

 تایید شد 0.0016 3.160 0.22 ت ییا اهداف بازاریابی محتوا ←ایجاد مدیریت و راهبرد تولید محتوا 

 تایید شد 0.00 5.224 0.39 شناخت مخاطبان ←ت ییا اهداف بازاریابی محتوا 

 تایید شد 0.00 7.262 0.46 ت ییا نیازهای مخاطبان ←شناخت مخاطبان 

 تایید شد 0.00 11.612 0.73 ت ییا ایده و موضوع محتوا ←ت ییا نیازهای مخاطبان 

 تایید شد 0.00 4.959 0.31 مدیریت تولید محتوا ←ت ییا ایده و موضوع محتوا 

 تایید شد 0.00 5.959 0.40 مدیریت انتشار محتوا ←مدیریت تولید محتوا 

 تایید شد 0.00 7.305 0.48 مدیریت انتظارات و تجربه مشتری ←مدیریت انتشار محتوا 

 تایید شد 0.00 5.294 0.32 اخذ بازخورد و بهبود فرآیند ←مدیریت انتظارات و تجربه مشتری 

 تایید شد 0.00 5.175 0.38 ت ییا اهداف بازاریابی محتوا ←اخذ بازخورد و بهبود فرآیند 

 

بیشتر شده و همچنیا س ح م ناداری  1.96( از حد مرزی CR) های بحرانیکنید، مقدار آمارهملاحظه می 5جدول همان ور که در 

شود. ضریب مسیر ا تایید میهبیا متغییر توان اظهار نظر کرد که وجود تاثیرمحاسبه شده است. بنابرایا می 0.05ها نیز کمتر از آزمون

ها به اندازه ضریب توان گفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در میزان نمرات متغییرها نیز مثبت بدست آمده است میاستاندارد بیا متغیر

 شوند.های تحقیق تایید میبنابرایا کلیه فرضیه مسیر استاندارد شاهد انحراف استاندارد خواهیم بود.

 گیرینتیجه بحث و

شود. گسترش فناوری صورت فراگیر در صن ت بانکداری ایران دیده میدر طی چند سال گذشته محتوا و استفاده از بازاریابی محتوا به

طور جدی موردتوجه قرار گیرد. بازاریابی محتوا، تلاش و توصیه های تولید و عرضه محتوا باعث شده است که ایا راهبرد بهو کاهش هزینه

 کند. ها و ابزارهای ارتباطی تأکید میده از فناوری روز نیست، بلکه بر تغییر در نگرش نسبت به استفاده از رسانهمؤکد بر استفا

حال نبود یک الگوی مناسب ما را بر آن داشت که با ارائه الگوی فرایندی گامی موثر در اهمیت حوزه بازاریابی محتوایی و درعیا

دهد که خود مستلزم یم. مدل ارائه شده در پژوهش حاضر، ب د مهمی از نیازهای صن ت بانکداری را نشان میارتقاء صن ت بانکداری جام ه بردار

کیفیت شناختی بازاریابی است. عدم وجود چارچوبی ثابت در حوزه فرایند بازاریابی محتوایی، وابستگی بخش عمده الگوهای موجود بر تجربه 

های م رح در از چالش های موجودحل متفاوت با توجه به دیدگاه پژوهشگران، خ ی بودن اکثر مدلافراد پدید آورنده، ارائه گامها و مرا

 آیند. رویکردهای کنونی در بازاریابی محتوایی، به شمار می

برنامه و کند شود که کمک میآغاز می« شناخت کسب و کار و برنامه ریزی»با توجه به الگوی ارائه شده فرایند بازاریابی محتوایی با 

لذا استراتژی، چشم انداز و ماموریت کسب و کار باید مشخص باشد که پیرو آن  ای ت ییا و پیگیری گردد.اهداف کسب و کار ب ور هوشمندانه

ها در قالب تژیهای بازاریابی محتوایی را تنظیم و به اجرا درآورند. همچنیا اهمیت برنامه ریزی برای اجرای استراها بتوانند اهداف و برنامهبانک

های موجود در شبکه بانکی ولزوم در نظر های بازار، اندازه بازار و رقابتهای مناسب، تحقیقات در حوزه شناخت نیازبرنامه عملیاتی و تاکتیک

در تولید محتوا های متنوع بیانگر تخصص« ایجاد واحد مدیریت راهبرد و تولید محتوا»دهد. گرفتا مزیت رقابتی با سایر رقبا را نشان می

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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باشد. در ایا راستا اهمیت نیاز به یک واحد متمرکز به های مرتبط میوهمچنیا لزوم تشکیل تیم واحد با استفاده ازافراد مناسب با تخصص

« یابی محتوات ییا اهداف بازار»شود. ها نشان داده میجهت راهبری فرایند تولید، نشر و پیگیری محتوا و جلوگیری از موازی کاری سایر بخش

ها پشتیبانی اهداف بازاریابی محتوایی از اهداف کسب وکار موجب بیان کننده انتظارات ما از اجرای بازاریابی محتوایی کارآمد است.در بانک

 گردد و بهتر است اهداف بر اساس نتیجه مورد انتظار اولویت بندی گردد. رونق کسب و کار می

شتا درک درست از مخاطبان در هنگام تولید محتوا بر موضوع و نوع محتوا تاثیر گذار است. دهد دانشان می« شناخت مخاطبان» 

بر ایا اساس مواردی چون تولید و ارسال هدفمند محتوا بر اساس پرسونای مخاطبان،در نظر گرفتا شخصیت و سبک زندگی مخاطبان،اهمیت 

همیت تجمیع اطلاعات مخاطبان و بخش بندی مشتریان بر اساس اطلاعات ایشان های رفتاری و فرهنگ جام ه، ات ابق محتوای تولیدی با الگو

ها به دریافت محتوا افزایش شود که میل و رغبت آندر تولید محتوا موجب می« های مخاطبانشناخت نیاز»بایست ملحوظ نظر قرار گیرد. می

ها و رفع مشکلات ایشان باشد. توجه به و تولید محتوا باید بر اساس نیاز ها و دلایل مراج ه مشتریان به بانک با اهمیت استیابد. شناخت نیاز

تواند از اهداف بازاریابی محتوایی باشد. افراد با توجه به نیاز هایشان انتظاراتی هم دارند نیازهای پنهان، آتی و همچنیا ایجاد نیازهای جدید می

های مخاطبان، اولویت ت است، بر ایا اساس در تولید محتوا پس از شناسایی نیازها س ح رضایت مشتریان متفاوو در خصوص هر یک از نیاز

 های ایشان باید در نظر گرفته شود.نیاز

ها دارد که بخشی از آنها و موضوعات متنوع و مختلف ما را بر آن میاست. مجموعه از ایده« ت ییا ایده و موضوع محتوا»مرحله ب د 

را به نحو صحیح به اجرا در آوریم. ایده، نقش اصلی هر پروژه تولید محتواست، چرا که محتوا برای جذابیت بیشتر  که م لوبتر و مهمتر هستند

ها و استفاده از ادبیات مناسب و باید متفاوت و خاص باشد. در ایا خصوص استفاده از تکنیک طوفان فکری،طبقه بندی و اولویت بندی ایده

دهد وجود یک فرایند مشخص و ت ییا شده در تولید نشان می« مدیریت تولید محتوا»ار با اهمیت است. انتخاب دقیق واژگان کلیدی بسی

تواند تیم تولید محتوا را راهبری نماید. بر ایا اساس ایجاد یک تقویم برای تولید محتوا بصورت مستمر و با برنامه در کنار تولید محتوا می

اد، مرتب و سرگرم کننده با قابلیت اشتراک گذاری بالا، تولید و نشر محتوا به منظور افزایش اطلاعات و محتوای با کیفیت، ارزشمند، قابل اعتم

تواند در های بازاریابی، میآگاهی مخاطبان از خدمات صن ت بانکداری، تولید محتوا براساس چرخه عمر محصول و قیف بازاریابی و سایر برنامه

بندی شده برای یکی از موارد مهم در فرایند تولید محتوا است. ایجاد یک تقویم و برنامه زمان« تشار محتوامدیریت ان»دستور کار قرار گیرد. 

اده انتشار محتوا در زمان و رسانه مناسب، شناسایی و انتخاب کانال و رسانه مناسب برای اشتراک گذاری و نشر محتوا، شناسایی کانالهای استف

های اجتماعی های تخصصی،اشتراک گذاری محتوا هدف گذاری شده در شبکهای مورد استفاده اصناف و گروهشده توسط مخاطبان هدف وکاناله

های تخصصی برای مشتریان خاص مواردی است که در ایا خصوص و فضای مجازی و ایجاد ت امل دوجانبه با مخاطبان و استفاده از رسانه

 تواند در دستور کار قرار گیرد.می

و  میتنظ ،ییشناسا یخود را به خوب انیموفق، انتظارات مشترهای بسیار با اهمیت است. بانک« رات و تجربه مشتریمدیریت انتظا»

فروش و  شیو افزا یمشتر یبهبود وفادار ،یخدمات مشتر یهانهیکاهش هز ،یمشتر تیرضا بالا بردن س حکار به  ای. انمایندمی تیریمد

فیت م لوب محتوا و ارائه محصول و خدمت مناسب موجب افزایش رضایت مندی و وفاداری در . کیکندیکمک م وکارهابکس یسودآور

 لذاانتظارات ایجاد شده برای مشتری در محتوای تولیدی باید با محصول و خدمت ارائه شده در نقاط فروش متناسب باشد،  گردد.مشتریان می

کنند بسیار با اهمیت است. دستیابی به یک ت امل و ها باید بدانند که چه محتوایی را پشتیبانی میآموزش کارکنان شبکه فروش و اینکه آن

اخذ »بایست در نظر گرفته شود. تجارت مستمر با مخاطبان و همچنیا تولید محتوا به منظور تغییر و تقویت عادات رفتاری مشتریان می
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در خصوص ایجاد یک ت امل دو طرفه با مخاطبان و پیگیری پیشنهادها و انتقادهای ایشان و بررسی واکنشهای « بهبود فرایند ها بازخورد و

 توانیم در روند تولید محتوا بهبود ایجاد کنیم.ها به محتوای تولید شده است. پس از اخذ بازخورد و نتایج ارزیابی میآن

 گردد در سایر کسب و کارها نیز مورد استفاده قرار گیرد.ائه شده پیشنهاد میبا توجه به ت میم پذیری مدل ار

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد مناف  گونهچیانجام م ال ه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش ایا مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 موازیا و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در انجام ایا پژوهش تمامی 

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضما رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 ایا پژوهش حامی مالی نداشته است.
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