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 چكیده

و    ها میزان آگاهی مشتریان از کیفیت خدمات افزایش یافتهبازاریابی دیجیتال در حوزه خدمات مالی بانک با رشد 

های  ها و فرصتها باید چالش . بنابراین بانک شده است  این امر موجب افزایش تعداد رقبا در سیستم بانکداری  

های  ها و چالشبندی فرصت. هدف از پژوهش حاضر شناسایی و رتبهکنند  تقویت  را شناسایی و آنهارابازاریابی  

باشد.  بانک سپه می   (گذاری )با استفاده از تئوری داده بنیادبا تاکید بر خدمات مالی و سرمایه   بازاریابی دیجیتال

ها از  رویکرد کیفی به شناسایی فرصت و چالش با  1در مرحله  ،  دو مرحله با رویکرد آمیخته انجام گردید  رپژوهش د

های بخش کیفی نظرسنجی درباره یافته  با  2پرداخته شده و در مرحله    تال در بانکبازاریابی دیجی خبرگان حوزه

مصاحبه    9های حاصل از  . در مرحله کیفی، دادهآنتروپی شانون استفاده شد  ازها  ها و چالش بندی فرصت و نیز رتبه

نیمه ساختاریافته با روش تحلیل محتوا تجزیه و تحلیل شد و در مرحله کمی، با استفاده از روش تجزیه وتحلیل 

بندی شدند. نتایج نشان داد که مهمترین بعد  دهی و رتبهوزن،  های شناساییآنتروپی شانون ابعاد و زیرشاخص

مهمترین  بعد چالش    وتحلیل رفتار مشتریان  و مهمترین شاخص،    ، بعد ترفیعدیجیتال در بانک  فرصت بازاریابی

ها عدم فرهنگ دیجیتال، عدم جذابیت محتوا و خدمات کنونی دیجیتال،  بعد فنی و مهمترین شاخصبازاریابی  

 . باشدبه کارمندان متخصص می   آنبازاریابی دیجیتال بانک و نیاز  

 . گذاریبازاریابی دیجیتال،  بانکداری دیجیتال، خدمات مالی، سرمایه   های كلیدی:واژه 
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 مقدمه   -1

 های اخیرهای کسب وکار فناوری محور و ارزش آفرین است. در سال ل های سنتی به مد اکنون عصر گذار از مدل 

توجه به تعداد وسیع و  ( با  1399نسل جدید بانکداری تحت عنوان بانکداری دیجیتال )حیدرزاده اقدم و همکاران،  

افزار مرتبط، امروزه بازاریابان باید خلاق باشند  ها و وجود چندین هزار نرم های تلویزیونی، وب سایت لروز افزون کانا 

 (.2008،  1تکنولوژی و شهود را به نحو بهینه انجام دهند )کیم ها با استفاده از هر دوو استفاده نوآورانه از داده
دهد که به کمک ها و ابزارها را در اختیار کسب و کارهایی قرار میتال طیف وسیعی از فعالیت بازاریابی دیجی

های  کنند تا هدفهای بزرگ و کوچک کمک میهای دیجیتال به شرکتهای اینترنتی و استفاده از فناوری فعالیت

(. از طرفی به 2020، 2یابند )فرانکل برسانند و به سودآوری بیشتری دست  مدت و بلندمدت خود را به پایانکوتاه

دلیل محوریت بانکداری بر ارائه خدمات بهینه به مشتریان و جلب رضایت آنها و فضای به شدت رقابتی حاکم بر  

(. چیدمان  2020،  3های کسب وکار بانکی تبدیل شده است )سدونو سازی به یکی از مهمترین جنبهآن دیجیتال

بازاریاصحیح سازه بر توسعه  های اصلی  نهایی آن  اثر  تقویت مشتریان به دلیل  بی دیجیتال در حفظ، توسعه و 

حفظ و توسعه و تقویت  .  ها در بازاریابی بانکی شده استخدمات به مشتریان تبدیل به یکی از مهمترین چالش 

ل اثر نهایی های بازاریابی دیجیتال به دلیها و خدمات به عنوان خروجی برخی از سازهدرك مشتریان از محصول 

آن بر خرید مجدد مشتریان تبدیل به یکی از مهمترین عوامل اثربخش در بازاریابی شده است. بعلاوه این که  

های حفظ و  ها برنامهشوند. در این راستا بسیاری از سازمان مشتریان، پایه و اساس هر کسب و کاری محسوب می

اند. یکی از موثرترین  لی برای توسعه روابط خود تعریف کردههای اصتشویق مشتریان را به عنوان بخشی از فعالیت

استفاده از روش  ابزارهای دیجیتال و  از بسترهای فناوری دیجیتال استفاده  ابزارها در این زمینه  هایی است که 

یابی دست  های بازارها و بسترها بتواند به هدف کنند. بازاریابی دیجیتال هم تلاش دارد با استفاده از همین سازهمی

های این نوع بازاریابی در بانکداری نوین  ها و فرصترو شناسایی چالش از این(.  1401یابد )شافعیان و همکاران،  

 گذاری را برای مشتریان به ارمغان داشته باشد. گیری به ارائه بهتر خدمات مالی و سرمایه تواند کمک چشممی

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  -2

قابلیت مانند  شدن الیدیجیت الگوهای  نوآورانه هایروش  بهبود  برای جدیدی ابزارهای وب، به دسترسی توسعه 

برداری  تجاری اینترنت بهره   هایقابلیت  از هاسایت  اندازیراه با هاشرکت  و هاآژانس و کرده  ایجاد تجارت برای تبلیغات

 گرفته فناوری قرار این تأثیر تحت نیز بازاریابی دیجیتال، در عصر اقتصاد (.2021،  4کنند )داش و چارکربرتیمی

استفاده از اینترنت و    بر بازاریابی نوع این و  گرددبرمی 2000 تا  1990هایدهه به  دیجیتال  بازاریابی  است. توسعه 

مفهوم بازاریابی   (.2020و همکاران،    5ترغیب تولیدات و خدمات تأکید دارد )آیوش   های دیجیتال در جهتتکنولوژی 

 
1 . Kim 
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3 . Sedunov 
4 . Dash and Chakraborty 
5 . Ayush 
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های دیجیتال است اما  ها و خدمات با استفاده از کانال دیجیتال در تعریف محدود کلمه به معنای بازاریابی محصول 

های دیجیتال برای جذب مشتریان، ارتقای برند، حفظ مشتریان و  در معنای وسیع کلمه بیانگر استفاده از فناوری 

های دیجیتال، محدود به فناوری اینترنت  براساس این تعریف، منظور از فناوری   (.2017،  1)کوکو افزایش فروش است  

های اجتماعی، موبایل، واقعیت افزوده و مجازی، کلان  های نوین دیجیتال شامل رسانه باشد و کلیه فناوری نمی

این امکان را    ها جیتالی و اجتماعی به شرکت دی  (. بازاریابی  2017،  2گیرد )کنانها و اینترنت اشیا را در برمی داده 

ها نیز به عنوان یک سازمان مردم نهاد از  بانک تا اهداف بازاریابی خود را با هزینۀ نسبتاً کم به دست آورند.    دهد می

ترین عوامل موفقیت در  این قاعده مستثنی نیستند مشتری مداری و حرکت بر مدار خواسته های مشتریان از مهم 

سازی  های تحول آفرین دیجیتالی با فراهم آوردن امکان ارایه خدمات شخصیبانکداری است که فناوری صنعت  

های  است در سال های پیشرو برای دستیابی به این مفهوم ایجاد نموده  شده عملا پارادایم جدیدی پیش روی بانک 

ح اروپایی و آمریکایی عملیاتی شده و  های مطراخیر نسل جدید بانکداری تحت عنوان بانکداری دیجیتال در بانک 

های پیشرو حول محور  های بانک ریزی ها و برنامه ای از فعالیت های منتشر شده بخش عمده طبق آمارها و گزارش 

( نسل جدیدی از رقبا در صنعت  2016( و )2015های )تحول دیجیتالی معطوف گردیده است. در فاصله بین سال

های جدید و مدرن اقدام  د که سعی دارند با تمرکز بر بستر موبایل نسبت به ایجاد بانکانمالی و بانکی ظهور نموده 

های فیزیکی را به چالش  های سنتی و شعبهها و رشد و سودآوری بانک نموده تا از این طرف در کنار کاهش هزینه

دیجیتالی در نوآوری خدمات  هایی  در صنعت بانکی استفاده از تکنولوژی (.  1396)سلامتی طبا و همکاران،    بکشند

گویی به نیازهای مشتری از طریق ارتباط آن با کاربران خدماتی و نحوه ارائه این سرویس بسیار مهم  برای پاسخ 

کنند  های مختلفی بررسی میهای بازاریابی و مدلاست. در توسعه خدمات بانکداری الکترونیکی و دیجیتال، نظریه 

شوند  دهند و موجب سودآوری می بیرونی، ادراك مشتریان از خدمت را شکل میکه چگونگی برخی عوامل ذاتی و  

تواند سودآوری را بهبود بخشد. سهولت استفاده و میزان اثرگذاری بر رفتار  های خدمات مشتری میو بهبود ویژگی 

می کمک  جدید  فناوری  از  استفاده  در  بهمشتریان،  الککند.  بانکداری  خدمات  تجربۀ  در  کلی،  و  طور  ترونیکی 

اینترنت و موبایل به شبکهدیجیتالی، عوامل متفاوت می باشد. تلفن،  اثرگذار  بانکداری دیجیتال  تواند  های مهم 

،  3های نوظهور، بسیار مهم ساخته است )ونگها و ایجاد شرکت اند و همین امر، آنها را برای بقای بانک تبدیل شده 

دهد با ایجاد بازارها و خدمات تلفیقی جدید مرز بین خدمات  شان می (. بررسی بازار خدمات مالی و بانکی ن2020

ها در آپفروشی، مخابرات و فناوری محو شده است. نفوذ و اختلال استارت مالی و صنایع مجاور نظیر صنایع خرده

است.  شود و این تحول در صنعت بانکداری در حال گسترش  وضوح مشاهده می های مختلف بازارهای مالی به حوزه 

ناملموس بودن،  شود که ویژگیهایی میگذاری شامل فعالیت بازاریابی در خدمات مالی و سرمایه  از قبیل  هایی 

های  بودن، گوناگون بودن و غیرقابل نگهداری بودن را داشته باشند. بنا به تعریف سیستم حسابغیرقابل تفکیک 

ها، مؤسسات  ر خدمات حاصل از فعالیت بانک ملی سازمان ملل متحد خدمات مؤسسات مالی و پولی مشتمل ب 

گذاری است. بر این  های سرمایه انداز و وام، مؤسسات اعتباری و شرکت های پس اعتباری غیربانکی، نظیر شرکت 

 
1 . Cocco 
2 . Kannan 
3 . Weng 
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شرکت  و  مؤسسات  کلیه  فعالیت  گونهاساس  به  که  واسطه هایی  امر  به  عرضه ای  بین  مالی  و  گری  کنندگان 

(. در  2013،  1گیرد )کرانایس و بورلیسا شتغال دارند، در چارچوب این تعریف قرار میتقاضاکنندگان پول و سرمایه ا

گری تشکیل  های ملی ایران گروه خدمات مؤسسات مالی و پولی از دو بخش عمده بانکداری و بیمه نظام حساب 

نظام حساب   .استشده  بانکدر  کلیه  فعالیت  شامل  بانکی  عملیات  ایران  ملی  باهای  از  اعم  مرکزی،  نک ها  های 

بانک بانک  و  تجاری  میهای  تخصصی  بیمههای  بخش  شرکتباشند.  کلیه  فعالیت  شامل  نیز  و  گری  بیمه  های 

باشد و محاسبات مربوط به آن همچون  های بیمه در زمینه انواع متداول بیمه می ها و آژانس های شرکت نمایندگی

 (. 1401گیرد )محمدکاظمی و همکاران،  می  محاسبات بخش بانکداری از دو روش تولید و درآمد صورت

قابلیت   های مهارت  و  آگاهی  دانش،  دربرگیرنده  دیجیتال  به   های بازاریابی  برای  ابزارهای  موردنیاز  کارگیری 

بازاریابی دیجیتال در    هاست. همچنین، بررسی دقیق فرآیندهای دیجیتال در فرآیند بازاریابی کالا و خدمات بانک 

 های فعال در این حوزه در داخل کشور نیز با شکاف   های بانک  کنددر ایران کاملا مشخص میصنایع ارتباطات  

در حوزه    ای گسترده  های و همواره با چالش   اند مهارتی متعددی در بازاریابی دیجیتال کالا و خدمات خود مواجه 

ابزارهای دیجیتال در بازاریابی و خدمات مالی روبه به از نبود مهارت  اند رو بوده کارگیری  بازاریابی   های که ناشی 

(؛ بانکداری امروز  1395فر و همکاران،  )قطبی  مختلف است   های دیجیتال از دانش و آگاهی گرفته تا ادغام مهارت 

های نو در بازاریابی و مشتری مداری،  برای کسب موفقیت و ایفای نقش مؤثر در اقتصاد ملی، به فراگیری شیوه

ری، قوانین حاکم بر بازار خدمات بانکی و چگونگی یافتن خلاهای موجود در بازار نیاز دارد و هر  درك رفتار مشت

مدیر بانکی که در این امور موفقتر عمل کند، از یک سو در بازار رقابتی موجود سهم خود را در بازار کسب و حفظ  

انکداری که ایفای نقش مؤثر در شکوفایی کند و از سوی دیگر، پایبندی خود را به انجام رسالت واقعی صنعت بمی

خصوص  به ضرورت توجه به رونق تولید ملی، به  (. باتوجه1393رساند )احمدیان،  اقتصاد ملی است، به اثبات می

تحریم که  زمانی  برهه  این  رقابت   های در  کاهش  موجب  بنگاه اقتصادی  به    هاپذیری  دارد  ضرورت  است،  شده 

های بازاریابی توجه بیشتری شود. شافعیان و همکاران  منظور نوآوری در فعالیت یجیتال بهد  های کارگیری فناوری به

( در پژوهشی با عنوان بررسی الگوی بازاریابی دیجیتال با استفاده از رویکرد داده بنیاد در سیستم بانکی 1401)

نظریه داده بنیاد استخراج گردید و به  استفاده از  )مطالعه موردی بانک توسعه تعاون(، الگوی بازاریابی دیجیتال با

و روش دلفی تجزیه و تحلیل شد. نتایج آنها نشان داد که مدل بازاریابی دیجیتال ارائه   کمک روش تحلیل فازی

بوده و خروجی کمی ضرائب ارزیابی مدل نیز   شده از نظریه داده بنیاد برای بانک توسعه تعاون به درستی برقرار

بندی عوامل آمیخته  ( با شناسایی و رتبه1401کند. همچنین محمد کاظمی و همکاران )ئید می نتایج بیان شده را تا

گذاری نشان دادند که عوامل قیمت  بر خدمات مالی و سرمایه بازاریابی خدمات در صنعت بانکداری ایران با تاکید

 گذاری دارند. سرمایهو کارکنان بیشترین تاثیرگذاری را در بازاریابی خدمات مالی و  
بازاریابی دیجیتال در صنعت (  1400رمضانی و همکاران ) اکوسیستم  بر  با شناسایی و بررسی عوامل مؤثر 

 مقوله اصلی )بازیگران  دواکوسیستم بازاریابی دیجیتال شامل  نشان دادند که    بانکداری )مورد مطالعه: بانک ملت(

شامل عوامل نرم عوامل سخت   بر اکوسیستم بازاریابی دیجیتال نیز  باشد. همچنین عوامل موثرداخلی و خارجی( می

 
1 . Kranias and Bourlessa 
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و عوامل محیط کلان بوده که نتایج مدلسازی معادلات ساختاری از تاثیر این عوامل بر اکوسیستم بازاریابی دیجیتال  

بانکی،    ( با طراحی و تبیین الگوی بومی بازاریابی دیجیتال در سیستم1399شافعیان و همکاران )  .حکایت دارد

های داخلی و خارجی مقایسه کردند و ضمن برخورداری الگوی پژوهش حاضر  موضوع پژوهش را با برخی از پژوهش 

های آنها، تعدادی مؤلفه و شاخص جدید و بومی شناسایی و احصاء شد که نقطه قوتی  ها و شاخص از اکثر مؤلفه

ی بودن آن برای سیستم بانکی بر اساس ویژگی های  باشد و دستاورد اصلی پژوهش جامعیت الگو و بومبرای آن می 

( در پژوهشی با عنوان بانکداری دیجیتال: مدل  1399فعلی نظام اقتصادی حاکم بر کشور بود. همچنین مصلح )

کسب و کار بانکی در راستای بهبود مشتریان نشان داد که طراحی دیجیتال بر کیفیت ارتباطی مشتریان با اثر  

شتریان در ادامه استفاده از خدمات سامانه بانکداری الکترونیک بانک صادرات شعب شهرستان  گری تعهد ممیانجی 

عوامل تعیین  ( نیز در پژوهشی با عنوان  1398عسگرنژاد و همکاران )  آران و بیدگل تاثیر مثبت و معناداری دارد.

توانایی  کلیدی  پیامدهای  و  بانکداریکننده  در صنعت  اینترنتی  بازاریابی  که    های  دادند  بازاریابی نشان  توانایی 

اینترنتی تاثیر مثبت و معناداری بر عملکرد مشتری، عملکرد بازار و عملکرد مالی دارد. همچنین بازاریابی اینترنتی 

ای دارد.  های محیطی و عملکرد شرکت نقش واسطه های خدمات و ویژگی ویژگیهای شرکت،  در ارتباط بین ویژگی

مشارکت در خدمات  ( به بررسی موضوع  2022)  1اینچر و یوموکورو ده در خارج از کشور  های انجام ش در پژوهش 

یافته در تسهیل  پرداختند. نتایج آنها نشان داد که یک اکوسیستم توسعه  در یک بازار در حال ظهور  مالی دیجیتال

علاوه بر این، نشان    ست.های مؤثر ساخته شده او چنین اکوسیستمی بر پایه مشارکت باشد  خدمات مالی حیاتی می

کند. این مطالعه چارچوبی را برای  مالی را مختل می خدماتهای ناکارآمد به طور قابل توجهی که مشارکت  دادند

(  2019)  2کند. الکندری و همکاران از دیدگاه بازارهای نوظهور ایجاد می  خدمات مالی دیجیتال  تکمیل مشارکت بین

کنند؟ نشان دادند  ها در کویت از اینستاگرام برای روابط عمومی استفاده می انک با بررسی این موضوع که چگونه ب

بانک ارائه یک  که  برای  نمادگرایی مذهبی  و یکپارچگی  اینستاگرام  از طریق  ارتباط دیداری  ها در محل تلاقی 

و تأثیر فعالیت می بر تصویر  با  2018)  3ان کنند. همچنین  دپلسماکارا و همکار عملکرد روابط عمومی مبتنی   )

استراتژی  میزان  در  بررسی  دیجیتال  بازاریابی  و   132های  دیجیتال  بازاریابی  که  دادند  نشان  بلژیکی،  هتل 

های آن بر کیفیت و کمیت ارائه خدمات و بطور غیرمستقیم بر عملکرد هتل موثر است.  ها و تاکتیکاستراتژی 

انکداری دیجیتال تجربه، رضایت، وفاداری و عملکرد مالی ( به بررسی ادراك مشتریان از ب2018)  4امبامبا و ازوپه 

بانک  تعیینمشتری در  اصلی  عوامل  داد که  نشان  آنها  نتایج  پرداختند.  انگلستان  کننده تجربه مشتری در  های 

مشتری، قابلیت  -بازاریابی دیجیتال عبارتند از: کیفیت خدمات، کیفیت عملکردی، ارزش درك شده ، تعامل کارمند

 ( در بررسی وضعیت رقابت در2018)   5ه درك شده و ریسک درك شده. به علاوه سابرامانیان و همکاران استفاد 

جدیدی ارزش آفرینی و   های دیجیتال بر منابع های دیجیتال، چارچوبی برای توضیح نقش اکوسیستم اکوسیستم 
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تولید و مصرف و پاکت دیجیتال    های حاکم شامل؛ اکوسیستمهای جدید رشد بنگاهی ارائه نمودند. که چارچوب راه

 و اطلاعات مربوط به محصول مورد استفاده، بود. 

 

 سوالات پژوهش   -3

 های بازاریابی دیجیتال در صنعت بانکداری با استفاده از تئوری داده بنیاد چیست؟فرصت (1

 چالش های بازاریابی دیجیتال در صنعت بانکداری با استفاده از تئوری داده بنیاد چیست؟ (2

 های بازاریابی دیجیتال در صنعت بانکداری چگونه است؟  رتبه بندی فرصت (3

 رتبه بندی چالش های بازاریابی دیجیتال در صنعت بانکداری چگونه است؟ (4

 

 روش اجرای پژوهش  - 1  -3

استفاده  های بازاریابی دیجیتال در صنعت بانکداری با  ها و چالشبندی فرصتشناسایی و رتبه   هدف از این پژوهش، 

بنیاد داده  تئوری  پژوهش روش، نظر  از  پژوهش  این  ماهیت،  و هدف به توجه با  باشد.می   از  است.   کیفی یک 

از نوع پژوهش   های بازاریابی دیجیتال است،ها و چالش شناسایی فرصت  تحقیق درصدد این که آنجا  از همچنین

آگاهی بر علاوه زیرا باشد.می کاربردی پژوهش هدف، یک نظر از است. اکتشافی  جنبه علمی، و بخشی جنبه 

و شرکت برای نیز کاربردی  بخش برای مورداستفاده راهبرد داشت. خواهد ها بانک خصوص به و ها سازمان ها 

بانک   ارشد )خبرگان( مدیران از شده آوری اطلاعات جمع بندی طبقه و تئوری( بنیاد )گراندد نظریه داده کیفی

( تا تابستان  1400تهران در محدوده زمانی زمستان )ستاد    در دیجیتال بازاریابی اصول بازاریابی وبه   سپه آشنا

 هامقوله  از ایمجموعه  ها،مصاحبه از های حاصلداده  مجموعه بررسی با  مطالعه این  در . شود( را شامل می1401)

 هر اصلی( در )مقوله هامقوله  این از یکی یکدگذاری محور با و بعد مرحله در شود.می  ایجاد باز حین کدگذاری در

مرتبط   آن به نظری  طور  به  دسته آن  دیگر های همه مقوله و گرفت قرار  اکتشافی مطالعه روند محور  عنوان گروه به

 سیر بیان، دیگر به و آنها تهذیب و هاسازی مقولهیکپارچه نحوه پژوهش، فرآیند از بیانی انتخابی کدگذاری  شد.

 فقط اینکه  نه  کند،  تعریف  را آنها و تازه کشف مفاهیم خود  که است  بنیاد این نظریه داده هنر  پژوهش است.  روند 

 های داده  مجموعه  مرور با پژوهشگر  مرحله این در کند. برقرار  پیوند موجود پیش از مفاهیم و های خودداده  بین

پژوهشگر   زیرا شودمی  نامیده کدگذاری مرحله بازشناسد. این  را  آن  در  مستتر مفاهیم که  کرد شده تلاش  گردآوری

مفاهیم  نامگذاری به  باز ذهنی با پژوهشگر پردازد. در کدگذاریمی  مفاهیم گذاری نام به محدودیتی هیچ بدون 

 به گردآوری شده  داده  مجموعه  تجزیه کدگذاری، از  شود. هدفنمی  قائل آنها تعداد  برای محدودیتی پرداخته و 

 از داده  در  موجود به مفاهیم کد اختصاص  فرآیند  محوری  کدگذاری  است. در ممکن مفهومی اجزای ترینکوچک 

پس  در تحقیق این  در گیرد.می  خود  به گزیده  و شکلی شود می  خارج باز کاملا  حالت  کدگذاری انجام  از  واقع 

 دهد. می  انجام محورها  را حول این کدگذاری بعد مرحله و مشخص را هاداده  اصلی در مجموعه  محورهای پژوهشگر

 مرحله دو در شده مفاهیم شناسایی و کدها  به توجه با پژوهشگر انتخابی کدگذاری پژوهش حاضر در در همچنین
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 با  مستمر  تعامل  که با  است  موفق  صورتی در  تنها کدگذاری پردازد. می  کدگذاری  فرآیند بیشتر  استحکام  به قبل

 نتایج براساس سپه در بانک مؤلفه موجود هر موجود وضعیت مطالعه، کمی بخش  باشد. در همراه هاداده  مجموعه

 گیرد.از آنتروپی شانون مورد بررسی قرار می  استفاده با کمی بخش  پرسشنامه سؤالات بررسی آمده از دست به

 

 های پژوهشروش تحلیل داده  -2  -3

ها از روش تحلیل مضمون استفاده  های حاصل از مصاحبهدر مرحله کیفی، به منظور تحلیل داده  بخش كیفی:

ای استفاده  شود. یکی از فنون تحلیلی مناسب در تحقیقات کیفی، تحلیل مضمون است که به طور گستردهمی

از تحلیل مضمون میمی اما به ندرت معرفی شده است.  برای شناخت  شود،  الگوهای موجود در توان به خوبی 

های کیفی استفاده کرد. تحلیل مضمون روشی است که هم برای بیان واقعیت و هم برای تبیین آن به کار  داده

دهنده درك و تجربه خاصی رود. مضمون، ویژگی تکراری و متمایزی در متن است که به نظر پژوهشگر، نشان می

 . پذیر بودن آن استاین نوع تحلیل انعطافهای  در رابطه با سوالات تحقیق است. یکی از مزیت 

های عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی دیجیتال در صنعت بانکداری از روش  دهی شاخصبه منظور وزن  بخش كمی:

( نقش مهمی در نظریه اطلاعات دارد.  1948مفهوم آنتروپی شانون )شانون ،  آنتروپی شانون استفاده شده است؛  

  . در این روش، گیری مقدار اطلاعات مورد نیاز برای توصیف متغیر تصادفی استروپی اندازه در تئوری اطلاعات، آنت

اول تشکیل ماتریس تصمیم می از  گام  اگر معیارها کیفی هستند  برای تشکیل ماتریس تصمیم کافیست  باشد. 

ی هستند عدد واقعی آن  عبارات کلامی ارزیابی هر گزینه را نسبت به هر معیار بدست آورده شود و اگر معیارها کم

ها هستند. به  ها معیار و سطرها گزینهباشد ستونارزیابی مد نظر قرار گیرد. در شکل زیر که ماتریس تصمیم می 

 . امتیاز گزینه اول نسبت به معیار دوم است   12x عنوان مثال درایه

𝑋𝑖𝑗 = [

𝑋11𝑋12 ⋯ 𝑋1𝑛

𝑋21𝑋22 ⋯ 𝑋2𝑛

⋮     ⋮      ⋮      ⋮
𝑋𝑚1𝑋𝑚2 ⋯ 𝑋𝑚𝑛

] 

 

باشد  شود. نرمال شدن به این صورت مینامیده می    pijشود و هر درایه نرمال شده  گام دوم: ماتریس بالا نرمال می 

 شود. که درایه هر ستون بر مجموع ستون تقسیم می

𝑃𝑖𝑗 =
𝑋𝑖𝑗

∑ 𝑋𝑖𝑗
𝑚
𝑖=1

 

 

به عنوان مقدار   k گردد وبه صورت زیر محاسبه می Ej باشد که آنتروپیگام سوم: محاسبه آنتروپی هر شاخص می

 دارد. را بین صفر و یک نگه می Ej ثابت مقدار

𝐸𝑗 = −𝐾 ∑ 𝑃𝑖𝑗

𝑚

𝑖=1

× 𝐿𝑛𝑃𝑖𝑗 

𝑘 =
1

𝐿𝑛 𝑚
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شود.  افزایش در آنتروپی شانون باعث افزایش عدم اطمینان و کاهش اطلاعات در مورد دانش متغیر تصادفی می 

 آنتروپی آن برای توزیع یکنواخت است. جنبه جالب دیگر آنتروپی شانون ویژگی حداکثر  

چه میزان اطلاعات   (djکند شاخص مربوطه ) شود که بیان می)درجه انحراف( محاسبه می  dj گام چهارم: مقدار

اندازه گیرنده قرار می گیری در اختیار تصمیممفید برای تصمیم گیری شده شاخصی به هم دهد. هر چه مقادیر 

های رقیب از نظر آن شاخص تفاوت چندانی با یکدیگر ندارند. لذا نقش  ست که گزینهدهنده آننزدیک باشند نشان 

 . گیری باید به همان اندازه کاهش یابدآن شاخص در تصمیم
dj = 1 − Ej 

 

 . باشدها می  dj تقسیم بر مجموع  dj گردد. در واقع وزن معیار برابر با هرمحاسبه می Wj  گام پنجم: سپس مقدار وزن

 

 های پژوهش یافته  -4

 نمونه آماری پژوهش   -1 -4

 ( ارائه شده است. 4-4( تا )1-4های جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان در جداول )بررسی ویژگی 

                                                        
 : تفكیک نمونه آماری برحسب جنسیت 1-4جدول 

 درصد فراوانی  جنسیت 

 44.4 4 زن 

 56.6 5 مرد

 100 9 کل

 

 : تفكیک نمونه آماری برحسب تحصیلات2- 4جدول 

 درصد فراوانی  تحصیلات

 66.6 6 دکترا

 33.3 3 ارشد 

 100 9 کل

 

 : تفكیک نمونه آماری برحسب سابقه بازاریابی3-4جدول 

 درصد فراوانی  سابقه بازاریابی 

 22.2 2 سال 1-5

 55.6 5 سال 5-10

 22.2 2 سال 10-15

 100 9 کل
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 : تفكیک نمونه آماری برحسب سابقه بازاریابی دیجیتال 4-4جدول 

 درصد فراوانی  سابقه بازاریابی 

 33.3 3 سال 3-5

 33.3 3 سال 5-8

 33.3 3 سال 8بیشتر از  

 100 9 کل

 

 

 احصاء مفاهیم اصلی  -2 -4

دهنده  نهایت، مفاهیم اصلی پاسخگیرد و در  در این مرحله، کدهای استخراجی به دست آمده مورد بررسی قرار می 

شود. محقق، کدهای استخراجی را که بیشترین قرابت معنایی و مفهومی را نسبت  پژوهش تدوین می به سؤال اصلی

 . های جدید پرداخته استداده و به خلق معانی و واژه به هم دارند کنار هم قرار

 
 های پژوهش: مقوله، ابعاد و شاخص5-4جدول 

 شواهد مصاحبه  شاخص  عاد اب مقوله  ردیف 

1 

 فرصت 

 

 

 قیمت 

 -9P- 1P -3P کاهش هزینه 

 9P -3P -1P کسب درآمد بیشتر  2

 -8P -9P– 2P وری بهبود بهره 3

 2P درآمد زایی  4

 3P دریافت کارمزد خدمات  5

  3P-7P -9P افزایش فروش  6

  4P-8P -9P های بازاریابی کاهش هزینه 7

8 

 

 

 

 فرایند 

 1P پالایش دیتاهای محیط 

 1P شناسایی بهتر مشتریان  9

 3P های سنتی بانک یابی در فرآیندعارضه 10

 5P تجزیه و تحلیل وضع موجود بازار  11

 5P شناسایی رقبا  12
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107 
ارزش شدن خدمات در منظر مشتری به دلیل  بی
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 نتایج بخش كمی پژوهش   -3 -4

و تحلیل آنتروپی شانون    ها به کمک روش تجزیهوزن هریک از ابعاد و شاخص   :ها و ابعاد اصلیوزن شاخص

های آن مفهوم پرداخته شده  از مفاهیم نیز، به محاسبه مجموع وزن شاخص مشخص شد. برای محاسبه وزن هریک

 .بندی زیر صورت گرفته استجداول رتبه های به دست آمده در ستون اولو براساس وزن

 
های آن با استفاده از آنتروپی و شاخص بندی كدهای استخراج شده بعد قیمتنتایج حاصل از رتبه:16-4جدول 

 شانون 

 شاخص  ابعاد 
 9فراوانی از 

 مصاحبه 
 

بار 

 اطلاعاتی

 ضریب

 اهمیت
 رتبه وزن كلی وزن 

 )وزن قیمت

0.136 

 (5ورتبه

 

 5 0.072 0.2 0.002 0.999 -0.693 3 کاهش هزینه 

 5 0.072 0.2 0.002 0.998 -1.097 3 کسب درآمد بیشتر 

 5 0.072 0.2 0.002 0.998 -1.097 3 وری بهبود بهره

 9 0 0 0 0 0 1 درآمد زایی 

 9 0 0 0 0 0 1 دریافت کارمزد خدمات 

 5 0.072 0.2 0.002 0.999 -0.693 3 افزایش فروش 

 5 0.072 0.2 0.002 0.998 -1.097 3 های بازاریابی کاهش هزینه
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های آن با استفاده از  استخراج شده بعد فرآیند و شاخصبندی كدهای نتایج حاصل از رتبه-17-4جدول 

 آنتروپی شانون

 شاخص  ابعاد 

فراوانی  

 9از 

 مصاحبه 

 
بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 رتبه كلی وزن وزن 

 وزن فرآیند

(0.154) 

 4رتبه

 9 0 0 0 0 0 1 پالایش دیتاهای محیط 

 9 0 0 0 0 0 1 شناسایی بهتر مشتریان 

 9 0 0 0 0 0 1 های سنتی بانک فرآیندیابی در عارضه

 9 0 0 0 0 0 1 تجزیه و تحلیل وضع موجود بازار 

 9 0 0 0 0 0 1 شناسایی رقبا 

 1 0.364 1 0.003 0.997 -1.788 6 تحلیل رفتار مشتریان 

 9 0 0 0 0 0 1 اصلاح فرآیندها 

 9 0 0 0 0 0 1 استخراج اطلاعات کاربردی 

 9 0 0 0 0 0 1 مشتری تحلیل تصویری 

 9 0 0 0 0 0 1 تبلیغ دوسویه 

 9  0 0 0 0 1 سازی جذب مشتریان نسل آینده زمینه

آوری به عنوان بهترین  استفاده از نوآوری و فن

 شیوه بازاریابی 
1 0 0 0 0 0 9 

 

استفاده از  های آن با نتایج حاصل از رتبه بندی كدهای استخراج شده بعدخدمت و شاخص:18-4جدول 

 آنتروپی شانون

 شاخص  ابعاد 
 9فراوانی از 

 مصاحبه 
 

بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 وزن 

وزن  

 كلی
 رتبه

 وزن خدمت

(0.181) 

 3رتبه

 9 0 0 0 0 0 1 ارائه ی خدمات با کیفیت 

 7 0.06 0.166 0.001 0.999 -0.693 2 ارائه ی خدمات متنوع 

 9 0 0 0 0 0 1 بکارگیری اپلیکیشن های به روز 

 9 0 0 0 0 0 1 شخصی کردن خدمات بانکی 

 9 0 0 0 0 0 1 ظهور کلان داده ها 

همزیستی بهینه میان مشتری و  

 فن آوری های دیجیتال
1 0 0 0 0 0 9 

 9 0 0 0 0 0 1 ارائه بهتر خدمت 

 9 0 0 0 0 0 1 ارائه ی خدمات سریع 

 9 0 0 0 0 0 1 های جدید ارائه سرویس
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 شاخص  ابعاد 
 9فراوانی از 

 مصاحبه 
 

بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 وزن 

وزن  

 كلی
 رتبه

 2 0.182 0.5 0.003 0.997 -1.384 4 تجربه بهتر مشتری خلق 

 3 0.121 0.333 0.002 0.998 -1.097 3 ها تغییر مدل کسب و کار بانک

 9 0 0 0 0 0 1 ارائه محصول جدید 

توسط   نقش مشاوره خدمات مالی

 شعب 
1 0 0 0 0 0 9 

 9 0 0 0 0 0 1 ارائه خدمات هیبریدی 

 

حاصل از رتبه بندی كدهای استخراج شده بعد توزیع و شاخص های آن با استفاده از  یج نتا:19-4جدول 

 آنتروپی شانون

 شاخص  ابعاد 
فراوانی از  

 مصاحبه  9
 

بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 رتبه وزن كلی وزن 

 وزن توزیع

(0.21)  

 2رتبه

 9 0 0 0 0 0 1 حرکت به سمت مشتری 

 9 0 0 0 0 0 1 ها سازی سرویسشخصی

 9 0 0 0 0 0 1 ایجاد محیط جدید 

 9 0 0 0 0 0 1 مشتری مداری 

 9 0 0 0 0 0 1 متقاعد کردن بهتر مشتریان 

 3 0.121 0.333 0.001 0.999 -0.693 2 ارائه خدمات بدون محدودیت مکان و زمان

 9 0 0 0 0 0 1 متقاعد کردن بهتر مشتریان 

 9 0 0 0 0 0 1 پشتیبانی از مشتری 

 9 0 0 0 0 0 1 های گذشته ارائه پایدار بهتر سرویس

 9 0 0 0 0 0 1 تغییر مکانیزم ارائه خدمات 

 3 0.121 0.333 0.001 0.999 -0.693 2 ها تکسپردن بخشی از خدمات به فین

 3 0.121 0.333 0.001 0.999 -0.693 2 استفاده از ابزارهای دیجیتال 

 9 0 0 0 0 0 1 بانکداری تحول فضای بازار در صنعت 

 9 0 0 0 0 0 1 توجه به بازاریابی محتوا 

 9 0 0 0 0 0 1 انتخاب باجه های کاربردی 

 9 0 0 0 0 0 1 بهینه کردن عملکرد مشتری 

 9 0 0 0 0 0 1 توجه به نیازهای متعدد مشتریان 

 9 0 0 0 0 0 1 حضور بانک در هرجا و هر مکان 

 9 0 0 0 0 0 1 محدودیت مکان و زمانارائه خدمات بدون 

 9 0 0 0 0 0 1 نحوه رفتار مناسب با مشتری 
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های آن با استفاده از آنتروپی نتایج حاصل از رتبه بندی كدهای استخراج شده بعد ترفیع و شاخص:20- 4جدول 

 شانون 

 شاخص  ابعاد 
فراوانی از  

 مصاحبه  9
 

بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 وزن 

 وزن 

 كلی
 رتبه

 وزن ترفیع

(0.32) 

 1رتبه

 6 0.066 0.181 0.002 0.998 -1.097 3 خلق ارزش 

 4 0.099 0.272 0.003 0.997 -1.384 4 مزیت رقابتی 

 9 0 0 0 0 0 1 و پویا  برتری دینامیک

 9 0 0 0 0 0 1 استراتژی تجاری 

 9 0 0 0 0 0 1 تحول حضور بازاریابان 

 9 0 0 0 0 0 1 بازاریابی رونق فعالیت های  

 6 0.066 0.181 0.002 0.998 -1.097 3 بینی وضعیت آتیپیش

 9 0 0 0 0 0 1 توانمند سازی کارکنان 

 9 0 0 0 0 0 1 برند سازی مبتنی بر وب 

 9 0 0 0 0 0 1 بهبود وضعیت بازاریابی کنونی بانک 

 9 0 0 0 0 0 1 ایجاد برندی جدید 

 9 0 0 0 0 0 1 بانکی چابک حرکت به سمت  

 9 0 0 0 0 0 1 های موجود بانک استفاده از پتانسیل

 8 0.032 0.090 0.001 0.999 -0.693 2 ایجاد وفاداری در مشتریان 

 9 0 0 0 0 0 1 تخصصی شدن 

 9 0 0 0 0 0 1 باز تعریف شعب 

 8 0.032 0.09 0.001 0.999 -0.693 2 پیشبرد اهداف بانک 

 9 0 0 0 0 0 1 افزایش چسبندگی مشتری 

 9 0 0 0 0 0 1 استراتژی همکاری 

 9 0 0 0 0 0 1 گذاری هدف

 6 0.066 0.181 0.002 0.998 -1.097 3 بازاریابی دیجیتالداده محوربودن 

 9 0 0 0 0 0 1 بازگرداندن مشتری 

 9 0 0 0 0 0 1 اصلاح و بهبود عملکرد 

 9 0 0 0 0 0 1 رسیدن به مخاطب هدف 

 

 

 

 



 و همکاران  ا یامس رایالم... /   ي گذارهيو سرما  يبر خدمات مال  دی:  با تاکيدر صنعت بانکدار تالیجي د  ياب يعوامل بازار  يو رتبه بند ييشناسا 

 1402 زمستان/  48  ياپی/ پ 12دوره  481

های آن با استفاده بندی كدهای استخراج شده بعد زیرساختی/ فنی و شاخصنتایج حاصل از رتبه:21- 4جدول 

 از آنتروپی شانون 

 

های آن با  نتایج حاصل از رتبه بندی كدهای استخراج شده بعد مدیریتی / سازمانی و شاخص:22-4 جدول 

 استفاده از آنتروپی شانون 

 شاخص  ابعاد 
 9فراوانی از 

 مصاحبه 
 

بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 وزن 

وزن  

 كلی
 رتبه

مدریتی /  

 سازمانی

 وزن

(0.27) 

 2رتبه

 3 0 0 0 0 0 1 عدم بکارگیری کارکنان عملیاتی و کارآمد 

 3 0 0 0 0 1 1 عدم درك کارکنان و مدیران ارشد 

 3 0 0 0 0 0 1 عدم فرهنگسازی بانکداری دیجیتال در شعب 

 3 0 0 0 0 0 1 وری و کارآیی پرسنلعدم بهره

بازاریابی دیجیتال به کارمندان آموزش  نیاز  

 دیده و متخصص
1 1 0 0 0 0 3 

 شاخص  ابعاد 
 9فراوانی از 

 مصاحبه 
 

بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 وزن 

وزن  

 كلی
 رتبه

زیرساخ 

 تی/ فنی

 وزن

(0.46) 

 1رتبه

 3 0 0 0 0 0 1 تزلزل بانک عدم استفاده به روز موجب 

 3 0 0 0 0 0 1 شکست در برند سازی 

 3 0 0 0 0 0 1 نامشخص بودن رشد فروش 

 3 0 0 0 0 0 1 حاکمیت تفکر سیستمی و داده 

بانکداری    بانکداری الکترونیک بجای توسعه  توسعه

 دیجیتال 
1 0 0 0 0 0 3 

 3 0 0 0 0 0 1 بازیگران بازاریابی دیجیتال عدم شناخت درست از 

 3 0 0 0 0 0 1 بندی مشتریان عدم رتبه 

 3 0 0 0 0 0 1 عدم استاندارد سازی روی داده ها 

 3 0 0 0 0 0 1 عدم تعریف جامع از بازاریابی دیجیتال

 3 0 0 0 0 0 1 های گزاف اجرای بازاریابی دیجیتالهزینه

 3 0 0 0 0 0 1 های خام سال های گذشته زمانبر بودن داده 

 3 0 0 0 0 0 1 های فنیفراهم نبودن زیرساخت

 3 0 0 0 0 0 1 ماندن در عصر بانکداری الکترونیک 

عدم جذابیت محتوا و خدمات کنونی بازاریابی  

 دیجیتال بانک 
3 1.097- 0.998 0.002 0.666 0.666 1 

 3 0 0 0 0 0 1 قوانین و مقررات دست و پاگیر 

 2 0.334 0.333 0.001 0.999 -0.693 2 ی بازاریابی زمانبر بودن مقوله
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 شاخص  ابعاد 
 9فراوانی از 

 مصاحبه 
 

بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 وزن 

وزن  

 كلی
 رتبه

عدم فرهنگ بانکداری دیجیتال در بین  

 کارمندان بانک 
1 1 0 0 0 0 3 

نیاز بازاریابی دیجیتال به کارمندان آموزش  

 دیده و متخصص
3 

1.097

- 
0.998 0.002 0.666 0.666 1 

 3 0 0 0 0 1 1 دیجیتالروند کند پیشرفت بازاریابی 

 3 0 0 0 0 1 1 عدم تفکرتوسعه خرید 

 3 0 0 0 0 1 1 عدم یا پایین بودن میزان دانش کارمندان بانک 

 

های آن با  نتایج حاصل از رتبه بندی كدهای استخراج شده بعد محیطی / اجتماعی و شاخص:23- 4دولج

 استفاده از آنتروپی شانون 

 شاخص  ابعاد 
 9فراوانی از 

 مصاحبه 
 

بار 

 اطلاعاتی

ضریب 

 اهمیت
 وزن 

وزن  

 كلی
 رتبه

محیطی 

/  

اجتماعی 

 وزن 

(0.27) 

 2رتبه

 

عدم اطمینان سرمایه گذاری در بازاریابی 

 دیجیتال 
1 1 0 0 0 0 3 

 3 0 0 0 0 1 1 تغییر مداوم انتظارات مشتریان 

ارزش شدن خدمات در منظر مشتری به  بی

 دلیل رایگان بودن سرویس ها 
2 0.693- 0.999 0.001 0.333 0.333 2 

 3 0 0 0 0 1 1 افزایش رقبا 

 3 0 0 0 0 1 1 افزایش هزینه های مشتریان 

 3 0 0 0 0 1 1 موانع اداراکی بازاریابی دیجیتال

 1 0.666 0.666 0.002 0.998 -1.097 3 عدم فرهنگ دیجیتال

 3 0 0 0 0 1 1 اثرگذاری مشتری بر روی برنامه های بانک 

 3 0 0 0 0 1 1 فرهنگ پایین استفاده از ابزار دیجیتال شدن 

 

های    فرصتبا توجه به نتایج پژوهش، در بین مفاهیم بازاریابی دیجیتال در صنعت بانکداری، بیشترین تأکید بر  

صنعت شامل  های بازاریابی دیجیتال در این باشد. همچنین چالش شاخص می 77بازاریابی دیجیتال با پنج بعد و 

های بازاریابی دیجیتال  دهند در بین ابعاد فرصت باشد و همانطور که جداول بالا نشان می شاخص می   36سه بعد و  

( رتبه  181/0( رتبه دوم، بعد خدمت با وزن )21/0( رتبه اول، بعد توزیع با وزن )32/0به ترتیب بعد ترفیع با وزن )

( رتبه پنجم را دارا هستند و در بین  136/0هارم و بعد قیمت با وزن )( رتبه چ154/0سوم، بعد فرآیند با وزن )

فرصتشاخص  شاخص  های  دیجیتال،  بازاریابی  مشتریانهای  رفتار  ابعاد    تحلیل  بین  در  قراردارد.  اولویت  در 

زمانی و  مدیریتی/ سا( رتبه اول و ابعاد 0/ 46های بازاریابی دیجیتال به ترتیب بعد زیرساختی/ فنی با وزن )چالش 
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های بازاریابی دیجیتال،  های چالش ( در رتبه دوم قرار دارند و در بین شاخص27/0با وزن )  محیطی/ اجتماعی

بازاریابی  نیاز  و  بانک  دیجیتال  بازاریابی  کنونی  خدمات  و  محتوا  جذابیت  عدم  دیجیتال،  فرهنگ  عدم  شاخص 

قراردا  اولویت  در  متخصص  و  دیده  آموزش  کارمندان  به  چالش دیجیتال  مهمترین  و  دیجیتال  رد  بازاریابی  های 

 شود. محسوب می

 

 گیری و پیشنهادات  نتیجه  -5

قیمت، خدمت، فرآیند، توزیع  های بازاریابی شامل پنج بعد  های حاصل از سوال اول پژوهش فرصت با توجه به یافته

شاخص، در بعد توزیع    13ت  شاخص، در بعد خدم  12باشد. در بعد قیمت هفت شاخص، در بعد فرآیند  و ترفیع می 

(،  2020ونگ )های  های این سوال با پژوهششاخص شناسایی گردید. نتایج یافته  25شاخص و در بعد ترفیع  20

های حاصل  با توجه به یافته  باشد.( همسو می 1396و همکاران )  سلامتی طبا(،  1398عسگر نژاد نوری و همکاران )

 اجتماعی   -محیطیو    سازمانی  -مدیریتی،  فنی  -ی شامل سه بعد زیرساختیهای بازاریاباز سوال دوم پژوهش چالش

 -محیطی شاخص  و در بعد    10دارای   سازمانی  -مدیریتیشاخص در ابعاد    16  فنی  -زیرساختیباشد. در بعد  می

  (،1401شافعیان و همکاران )های این سوال همسو با پژوهش  یافته شاخص شناسایی شد.  10دارای  اجتماعی  

)دپلسماکارا   یافته  باشد.می   (2018و همکاران  از سوال سوم،  با توجه به  بازاریابی ابعاد فرصت های حاصل  های 

ا وزن  ( رتبه دوم، بعد خدمت ب 21/0( رتبه اول، بعد توزیع با وزن )32/0دیجیتال به ترتیب بعد ترفیع با وزن )

( رتبه پنجم را دارا هستند.  136/0با وزن )  ( رتبه چهارم و بعد قیمت54/0( رتبه سوم، بعد فرآیند با وزن )181/0)

شامل    باشد. ترفیعهای بازاریابی دیجیتال، بعد ترفیع میفرصتبنابراین با توجه به نتایج کسب شده مهمترین بعد  

برای تشویق به خرید یا  محرك های کوتاه  شود و به عنوان  فروش محصول و خدمات سازمان تعریف میمدت 

با توجه به نتایج پژوهش، میتوان با    باشد.ابزارهای محرك تقاضا برای تکمیل تبلیغات و تسهیل فروش شخصی می

های شافعیان و  های این سوال همسو با پژوهش استفاده از بازاریابی دیجیتال به این امر کمک شایانی نمود. یافته

)هم )1399کاران  همکاران  و  الکندری  یافتهمی  (2019(،  به  توجه  با  چهارم،  باشد.  سوال  از  حاصل  ابعاد  های 

سازمانی و    -مدیریتی( رتبه اول و ابعاد  46/0فنی با وزن )  -های بازاریابی دیجیتال به ترتیب بعد زیرساختیچالش 

  ابراین با توجه به نتایج کسب شده مهمترین بعد( در رتبه دوم قرار دارند و بن27/0با وزن )  اجتماعی  -محیطی

برای بکارگیری یک فناوری جدید، ابتدا باید موانع    باشد.می  فنی  -زیرساختیهای بازاریابی دیجیتال، بعد  چالش 

ارائه راه  با  از آن فناوری جدید را شناخت و سپس  آنها را رفع  های مناسب و تصمیمحل استفاده  گیری درست 

بازاریابی دیجیتال، شاخص عدم فرهنگ دیجیتال، عدم جذابیت محتوا و  های چالششاخص در بین   .نمود های 

خدمات کنونی بازاریابی دیجیتال بانک و نیاز بازاریابی دیجیتال به کارمندان آموزش دیده و متخصص در اولویت  

وال همسو با پژوهش شافعیان  های این س شود. یافتههای بازاریابی دیجیتال محسوب میقراردارد و مهمترین چالش 

ازوپه  ) 1399(، شافعیان و همکاران )1401و همکاران ) (  2012( و سابرامانیان و همکاران )2018(، امبامبا و 

   باشد.می
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که بخواهند درمورد بازاریابی گردد در صورتیهای ارائه شده به محققان توصیه میها، ابعاد و شاخصباتوجه به مقوله

ها و چالش های بازاریابی توانند از عوامل شناسایی شده بعنوان فرصت عت بانکداری بپردازند، میدیجیتال در صن

شود بانک سپه در زمینه ترفیع خدمات دیجیتال  همچنین پیشنهاد می   دیجیتال در صنعت بانکداری استفاده نمایند.

زمینه  در  را  ده اقدامات لازم  انجام  غیره  و  کارکنان  مانند  گوناگون  می  د.های  دنبال  شود شرکت پیشنهاد  به  ها 

نماید.    اقداماتی از جمله به کارگیری تبلیغات موبایلی، به کارگیری تبلیغات رسانه اجتماعی برای جذب مشتریان

شود بانک سپه، بعد زیر ساختی و فنی خود را در زمینه بازاریابی دیجیتال تقویت نماید و از  به علاوه پیشنهاد می 

کند رفتار مشتریان را تحلیل نماید و بعنوان یک فرصت  مشتریان در بازاریابی دیجیتال کسب می  اطلاعاتی که از

مند گردد. همچنین بانک سپه در زمینه بازاریابی در زمینه تقویت بازاریابی دیجیتال در صنعت بانکداری از آن بهره

انجام دهد، محتوا و خدمات کنونی دیجیتال، در بین مشتریان و پرسنل خود فرهنگ سازی لازم و مناسب را  

استفاده    بازاریابی دیجیتالبازاریابی دیجیتال را جذابتر نماید و از کارمندان آموزش دیده و متخصص در زمینه  

های آتی های آموزشی مناسب را برگزار نماید. به منظور انجام پژوهش نماید و برای این منظور کلاس و کارگاه

عوامل    ،در صنایع دیگری چون گردشگری، صنایع دستی و غیره نیز صورت گیردژوهش  شود که این پپیشنهاد می 

پیامدهای کلیدی تواناییتعیین بانک کننده و  بازاریابی دیجیتال در خصوص سایر  نیز بررسی شودهای  در  و    ها 

آموزش و ایجاد انگیزه و   ها در بازاریابی دیجیتال علاوه بر استفاده از فناوری اطلاعات به جنبۀ راستای ارتقای بانک 

هایی که موجب گردید تا . محدودیت پرورش استعدادها و فرهنگ بازاریابی در مدیران و پرسنل را نیز بررسی شود

عدم همکاری برخی از مدیران عالی بازاریابی دیجیتال بانک سپه و   نتایج پژوهش را تحت تاثیر قرار دهد شامل؛

بود زیرا امکان مصاحبه با استادان، مدیران و کارشناسان صنعت مالی و به   مصاحبه با تعداد محدودی از خبرگان

ویژه متخصصان بازاریابی فراهم نشد. همچنین این پژوهش صرفا در حوزه بانکداری و بانک سپه بررسی شده است  

 که تعمیم نتایج آن به دیگر صنایع با محدودیت همراه است. 
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Abstract 

With the growth of digital marketing in the field of financial services of banks, customers' 

awareness of the quality of services has increased and this has increased the number of 

competitors in the banking system. Therefore, banks need to identify the challenges and to 

strengthen  the marketing opportunities.  The aim of this study was to identify and rank the 

opportunities and challenges of digital marketing with an emphasis on financial services and 

investment (by using Grounded Theory) of Sepah Bank. The research was conducted in two 

stages with mixed approach, in the 1st stage, qualitative approach was identified 

opportunities and challenges from experts in the field of digital marketing in the bank and in 

the 2nd step, Shannon Entropy was used by surveying the findings of the qualitative sector 

as well as ranking opportunities and challenges. In the qualitative stage, the data obtained 

from 9 semi-structured interviews were analyzed by content analysis method and in the 

quantitative stage, using Shannon entropy analysis, dimensions and sub-indices were 

identified, weighed and ranked. The results showed that the most important dimension of 

digital marketing opportunity in the bank is promotion dimension and the most important 

indicator is the analysis of customers' behavior and the most important dimension of digital 

marketing challenge is the technical dimension and the most important indicators are lack of 

digital culture, lack of attractiveness of content and current services of digital marketing of 

the bank and its need for expert employees. 

Keywords: Digital Marketing, Digital Banking, Financial Services, Investment. 
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