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Abstract: The present study aims to design a consumer behavior model based 

on user-generated content (UGC) in social networks based on mixed research 

and with a descriptive-exploratory approach. The statistical population to 

create user-generated content in social networks to explain the elements of the 

model includes all customers of Bank Sepah in Tehran who have been actively 

present in social networks. Also, the statistical population for the structural-

interpretive modeling stage includes experts from the banking system and 

academia active in the field of content marketing. The statistical sample of 

experts was 15 people and was selected using a purposeful judgmental method. 

The data collection tool includes user-generated content by Bank Sepah 

customers on social networks and the bank's website to identify themes and 

categories related to consumer behavior and an expert-based questionnaire to 

level the themes and present the model. The validity of the measurement tools 

has been confirmed by the content method and its reliability by the consensus 

percentage coding method. Data analysis was performed in the qualitative part 

using thematic analysis method and in the quantitative part using the 

structural-interpretive modeling (ISM) method. The results of the thematic 

analysis resulted in the identification of themes and categories related to 

consumer behavior in the banking industry. Also, in the second part, based on 

the identified themes and categories and using the structural-interpretive 

modeling method, a consumer behavior model based on the analysis of user-

generated content in social networks was designed, which was presented at six 

levels, including themes such as "Development of brand marketing processes", 

"Social development of the brand", "Customer actions on the brand", "Customer 

actions on other customers", "Customer feelings and negative attitudes", 

"Customer feelings and positive attitudes", "Customer expectations based on 

user-generated content", and "Requirements and conditions for producing user-

generated content". 
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Extended Abstract 

Introduction 

Research over the past decade has shown that having a proper analysis of consumer behavior can 

be a critical factor in the success of companies’ marketing programs (Taghikhah et al., 2020). For 

marketing strategies to persuade customers to purchase a product or service, they must first create 

a correct understanding of consumer behavior. Therefore, in recent years, marketing experts have 

emphasized the cognitive theory of emotions to describe consumer behavior (Sohrabi & Aghighi, 

2018), because, with better insight into understanding consumer needs, it is possible to provide 

them with higher quality services and products and create sustainable relationships between 

customers and the company (Bahreinizadeh & Hosseini, 2018). Therefore, accurate identification 

of factors that influence consumer behavior can create a deep understanding of the needs, 

emotions, norms, and values of consumers, and marketers will then be able to offer products or 

services that are more in line with consumers' needs and desires, and in fact, offer a product or 

service that is the result of factors affecting consumer behavior and provides maximum satisfaction 

to them (Kheiri & Fathali, 2015). 

In the present study, an attempt has been made to present a model of consumer behavior in the 

country's banking system based on user-generated content (UGC) in social networks. In this 

regard, first, various dimensions of the issue related to consumer behavior in the banking system 

and the role of user-generated content in social networks are addressed to better understand the 

positive and negative feelings and perceptions of customers towards the bank, explain their 

expectations from the banking system, explain customer actions and indicators of bank brand 

promotion based on user-generated content analysis, and then a model of consumer behavior in 

the country's banking system based on user-generated content (UGC) in social networks is 

presented.            

Theoretical framework 

In 1990, Salmon defined consumer behavior as the process by which consumers make purchasing 

decisions and use purchased goods or services. He expressed his opinion as follows: Consumer 

behavior includes the processes that influence the selection, purchase, and use of products, 

services, ideas, and experiences that aim to satisfy the needs and wants of individuals and groups 

of consumers (Taqdeemi et al., 2019). These consumers differ from each other in terms of age, 

income, education, taste, personality, and other factors. Consumer behavior is influenced by 

individual characteristics and their decision-making process (Do Paco et al., 2019). Individual 

characteristics include four main cultural, social, personal, and psychological factors. In other 

words, consumer behavior is a set of psychological and physical processes that include pre-

purchase to post-consumption behaviors, which include the knowledge and emotions that people 

experience and the actions they take in the consumption process (Nelson, 2016). It also includes 

components of the environment that affect this knowledge, emotions, and behavior. According to 

the above definitions, consumer behavior is dynamic because the knowledge, thoughts emotions, 

and behavior of consumers and consumer groups of the target society and society as a whole are 

constantly changing. This dynamic nature affects marketing strategies in the field of development 

and causes problems (Kostadinova, 2016). 

In general, the consumer behavior process includes three related stages pre-purchase activities, in-

purchase activities, and post-purchase activities, which can be analyzed in terms of time and 

complexity (Ho, 2015). Complexity refers to the number of activities and the difficulty of a 
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decision. Holding other factors constant, the more complex a decision is, the more time it will take 

to make it, and the two are directly related (Pourkiyani et al., 2014). Consumer behavior is largely 

influenced by external forces such as culture, tradition, custom, reference groups, family, etc. 

Different people exhibit different consumption behaviors due to individual differences (Lin et al., 

2010). 

Methodology 

The present study is applied in terms of its purpose and descriptive in terms of its research 

implementation strategy. At the same time, this study has been conducted in two forms library and 

field studies (using customer-generated content and a questionnaire) in terms of data collection 

methods. In terms of data type, the present study is categorized in the field of mixed research 

(qualitative-quantitative). In terms of the period of the research implementation, this study is 

single-section research in both qualitative and quantitative parts. Also, given the non-experimental 

nature of the research, the amount of researcher intervention in the research implementation 

process is minimal. 

The statistical population of the study in order to create user-generated content on social networks 

to explain the elements of the model includes all customers of Sepah Bank in Tehran who are 

actively present on social networks such as WhatsApp, Telegram, Instagram, bank websites, 

virtual banking networks, etc. and create content on those networks.  

Discussion and Results 

Thematic analysis was used to analyze qualitative data from Sepah Bank customers' user-

generated content. In this regard, the thematic analysis process presented by Clark et al. (2015) 

was used, which includes six implementation steps. Themes related to the category of consumer 

behavior based on the analysis of user-generated content on social networks in the banking 

industry are presented in the form of 5 overarching themes (including; user-generated content on 

social networks, customer feelings and attitudes based on user-generated content, customer 

expectations based on user-generated content, customer actions towards user-generated content, 

and bank brand development based on user-generated content). In total, these themes consist of 9 

organizing themes, 49 basic themes, and 164 selective expressive phrases based on user-generated 

content. 

In this study, after using the content analysis method to identify and extract themes and categories 

related to consumer behavior based on the analysis of user-generated content in social networks 

in the banking industry, in the second stage of the research, an expert-based questionnaire specific 

to the structural-interpretive modeling method was distributed among experts to level the elements 

and present the model. Using the structural-interpretive modeling (ISM) method, a consumer 

behavior model based on the analysis of user-generated content in social networks in the banking 

industry was designed.    

Conclusion 

This research aims to present a consumer behavior model based on user-generated content 

in the context of social networks in the banking industry through a mixed study. The 

results of the qualitative part of the research, using a thematic analysis approach, resulted 

in themes and categories related to consumer behavior based on user-generated content, 

which were presented in the form of 5 comprehensive themes (including user-generated 
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content in social networks, customer feelings and attitudes based on user-generated 

content, customer expectations based on user-generated content, customer actions towards 

user-generated content, and bank brand development based on user-generated content). At 

the same time, in the quantitative part, an attempt was made to distribute an expert-based 

questionnaire among experts and use the structural-interpretive soft modeling (ISM) 

method to determine the consumer behavior model based on user-generated content in the 

context of social networks in the banking industry.   
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  ی اجتماع  یهادر شبکه
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کاربر ساخته    یبر محتوا  ی رفتار مصرف کننده مبتن  یالگو   یپژوهش حاضر با هدف طراح یده:  چک

(UGCدر شبکه )صورت   یاکتشاف-یفیتوص   کردیو با رو  ختهیآم  ایمطالعه   یبرمبنا  یاجتماع  یها

 نییتب  یبرا   یاجتماع  یها کاربرساخته در شبکه   یمحتوا   جادیبه منظور ا  یگرفته است. جامعه آمار

  ی ها شکل فعال در شبکه   که به  باشندی بانک سپه در شهر تهران م  انیمشتر  هیعناصر الگو، شامل کل

آمار   ، نیاند. همچنحضور داشته   یاجتماع   ، ی ریتفس  -یساختار  ی مرحله مدلساز   یبرا  یجامعه 

  ی اند. نمونه آمار بوده  ییمحتوا یابیفعال در حوزه بازار یو دانشگاه یشامل خبرگان نظام بانکدار 

ها  داده  یاست. ابزار گردآور  دهیانتخاب گرد ینفر و به روش هدفمند قضاوت 15 تعدادخبرگان به 

بانک    تیساو وب   یاجتماع  یهابانک سپه در شبکه   انیکاربرساخته توسط مشتر  یشامل محتوا 

مقوله  نی مضام  ییشناسا  یبرا  رفتار مصرف   ی هاو  با  خبره مرتبط  پرسشنامه  و  برا کننده    ی مبنا 

آن    ییایو پا  ییبه روش محتوا  یریگاندازه   یابزارها  ییو ارائه الگو است که روا  نیمضام  یبندسطح 

با    یفکی  بخش   در  هاداده  لیو تحل  هیاست. تجز  دهیگرد  دییتأ  یکدگذار   یبه روش درصد توافق

( انجام  ISM)  یریتفس  -ینرم ساختار   یبه روش مدلساز  یمضمون و در بخش کم  لیروش تحل

نتا است.  شناسا  مونمض  لیتحل  جیشده  به  مقوله   نیمضام  ییمنتج  رفتار    یهاو  با  مرتبط 

  ی ها و مقوله   نیبر مضام یدر بخش دوم، مبتن نی. همچندیگرد  یکننده در صنعت بانکدارمصرف 

رفتار مصرف کننده    یالگو  ،ی ریتفس  -ینرم ساختار  یشده و با استفاده از روش مدلساز  ییشناسا

که در شش سطح    دیگرد  یطراح  یاجتماع  یهاکاربر ساخته در شبکه  یمحتوا  لیبر تحل  یمبتن

  ی توسعه اجتماع»،  «برند  یابیبازار  یندها یتوسعه فرا»چون،    ینیمضام  رندهیارائه شد که در برگ

برند   انیمشتر  یهاکُنش »،  «برند سا  انیمشتر  یهاکُنش»،  «بر  و  »،  «انیمشتر  ریبر  احساسات 

بر    یمبتن  انیانتظارات مشتر»،  «انی احساسات و نگرش مثبت مشتر»،  «انی مشتر  ینگرش منف

 . است  «کاربرساخته  یمحتوا   دی تول  طیالزامات و شرا»، و  «کاربر ساخته  یمحتوا 

 

احساسات و نگرش    ، یمشتر  ی هاكننده، كُنشكاربر ساخته، رفتار مصرف  ی محتوا:  دیواژگان كلی

 .یمشتر
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  مقدمه

  کی به عنوان    تواندیکننده م از رفتار مصرف  ی حیصح  لینشان داده است که داشتن تحل   ریدهه اخ  ک ی   قات ی تحق 

  نکه یا  یدر واقع، برا  (.Taghikhah et al., 2020)  ها محسوب شود شرکت  یابی بازار  یهابرنامه  ت یدر موفق   ی اتیعامل ح 

در ابتدا درک    ی ستی خدمت را داشته باشند، با  ا یمحصول    د یبه خر  یمجاب کردن مشتر  یی توانا  یاب یبازار  یهایاستراتژ

ااز رفتار مصرف  یح یصح رفتار    فیبه منظور توص   ی ابی نظران بازارصاحب  ریاخ  انی در سال   رو، نی. از اندینما  جادیکننده 

بهتر    نش یچرا که با ب  (،Sohrabi & Aghighi, 2018)  اندنموده  د یتأک   جانات ی ه  یشناخت   ی تئور  ی کننده، بر رومصرف 

را    یداری به آنان ارائه نمود و روابط پا  یترتیفیخدمات و محصولات با ک   توانیکننده، ممصرف  ی ازهای نسبت به درک ن

که بر رفتار    یاملوع  قیدق   ییشناسا  رو،نیاز ا (.Bahreinizadeh & Hosseini, 2018) کرد جاد ی و شرکت ا ان یمشتر نیب

کننده  مورد توجه مصرف  ی هاهنجارها و ارزش  جانات، یه   ازها، ی از ن  قیعم  ی شناخت  تواندیم  رگذارند، یکننده تأثمصرف 

  ی هاو خواسته  ازهایکه با ن  ندی را ارائه نما  یخدمات   ایصورت قادر خواهند بود محصولات    نیدر ا  ابانیو بازار  دینما  جادیا

عؤامل مؤثر بر رفتار    ندیبرآ  که ندیرا ارائه نما  یخدمت   ایداشته باشد و در واقع، محصول    ی شتریکنندگان انطباق بمصرف 

  (.Kheiri & Fathali, 2015)  دی نما ن یآنان را تأم تیکننده باشد و حداکثر رضامصرف 

ابزارها  یدر حال  نیا بازارها و گسترش  و توسعه  با رشد  از  کنندعمده مصرف  تال،یجیو د  یارتباط   یاست که  گان 

روزمره آنان    ی از زندگ  ریپذناییجدا  یبه عنصر  یاجتماع   یها و شبکه  ی مجاز  یبهره برده و فضا  نیآنلا  ی اجتماع  یابزارها

است   لیتبد بازار  ط،ی شرا  نیادر    (.Turkyilmaz et al., 2015)  شده    رییتغ  ازها،ین  یپاسخگو  گرید  یسنُت   ی ابیاصول 

  ژه یو یگاه یجا ی اجتماع یها بر ابزار شبکه ی مبتن نینو یابی بازار یهاوهیکنندگان نبوده و ش مصرف یهاهق ی رفتارها و سل

  ت یمرکز  ثیاز ح  می پارادا  ریی تغ  ک ی در واقع، اقتصاد معاصر، در حال    (.Li et al., 2020)  نموده است  دایپ   ابانی بازار  نیدر ب

و خدمات    ن ییها توسط شرکت تع ، ارزششرکت  تیمرکز  می در پارادا  گر،ی. به عبارت دباشدیها به تمرکز کاربران م شرکت

نوآورانه   ت یاز فعال  ی که در منظر تمرکز بر کاربران، کاربر را بخش مهم  یدر صورت   کند؛ یو محصولات را به کاربران ارائه م 

از    ی کی به    ،یابی بازار  یهاتیکردن مخاطب در فعال  ریرو، درگ  نیاز ا  (.Mirbaha, 2019)  داندیم  ی ابیبازار  یهانیو کمپ

  یو برگزار  ی ابیکاربرساخته در بازار  یراستا، استفاده از محتوا  ن یشده است و در هم  لیتبد  ابانیبازار  ی هادغدغه  نیترمهم

  (.Liu, 2020)  مورد توجه قرار گرفته است شتریب ته،کاربر ساخته، نسبت به گذش  یمحتوا یهانیکمپ 

دوره مورد توجه    نیشد و در ا  ج ی را  ۲وب    یبه دنبال رشد فناور  دی مفهوم جد  ک ی کاربر ساخته  به عنوان    یمحتوا

کاربران استفاده    لهیاشاره دارد که بوس  ییکاربر ساخته به آن محتواها  یقرار گرفت. محتوا  زین  یابینظران حوزه بازارصاحب

از محتوا، که خارج    ی در واقع، به هر شکل  (.Naeem, 2019)   اند مختلف منتشر شده  ی اجتماع  نیآنلا  ی کننده از بسترها

فناور  ی اجتماع   یکه معمولاً در بسترها  ند یگویکاربر ساخته م   ی محتوا  شود، یم   د یتول  ی احرفه  یاز ساختارها    ها یو 

  ی هاشبکه  شتن،وب خواندن/ نو  ،یوب اجتماع   ،ی، ابزار اقدام جمع۲وب    ،یمحاسبات اجتماع  ،یاجتماع   یهاشامل شبکه

واسطه کامپ   ،یجوامع مجاز  ،یشده توسط مشتر  دیتول با  م  یفن   -یاجتماع   یهاستمیس  وتر،یارتباطات    شود یمنتشر 

(Koivisto & Mattila, 2018.)  

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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کاربر    یمحتوا  ز،ین  یاعتماد در مشتر   جادیمرتبط با ا  یابی از مراحل بازار  یدر برخ  ریاخ  انی حال، در سال  نیع   در

  برند باشد   یدیتول  یتر از محتوااثربخش  تواندیم   ،یشده توسط مشتر  دیتول  یساخته مورد توجه قرار گرفته است. محتوا

(Geurin & Burch, 2017.)   کنندگان  وجود دارد که تعامل دوطرفه با مصرف  یابیبازار  شمندانی اند  انی م  یتوافق عموم

  کی کاربر ساخته    یاست. استفاده از محتوا  یضرور  یابیشرکت و ابتکار در ارتباطات بازار  دیتوسعة محصول جد  یبرا

ارزشمند    یمحتوا  عیجهت خلق و توز  یابیدر بازار   یندیمحتوا، فرا  ی ابیبازار.  دیآیبه شمار م   زیمحتوا ن  یاب یراهبرد در بازار

با توجه  (.Roshandel Arbatani et al., 2016)  کردن مخاطبان هدف است ریجذب، به دست آوردن و درگ  یبرا رایو گ

ها،  است؛ که علاوه بر رسانه  یمجاز  یدر فضا   یرگذاریکاربر ساخته، بخش مهم و تأث  یبه آنچه گفته شد، امروز محتوا 

توجه صاحبان    ر،یاخ  یهارو در سال  نی. از هم کنندیاستفاده م  یابی ک راهبرد بازاریاز آن به عنوان    زیکسب و کارها ن

کاربر ساخته معطوف شده است    یبر اساس محتوا  ییهانی کمپ  یبه برگزار  ، یبر مشتر  یمبتن   ی برندها در کسب و کارها

 .(Pourshahabi et al., 2018)  مختلف بهره برند یهاآن در حوزه یهایکه بتوانند از خروج

  ی رفتار مصرف کننده در نظام بانکدار  ی رو تلاش شده است به ارائه الگو  ش ی در پژوهش پ  دگاه، ید  ن یاقتباس از ا  با

ا  یاجتماع   یها( در شبکهUGCکاربر ساخته )   یبر محتوا  یکشور مبتن  ابعاد    ن یپرداخته شود. در  به  ابتدا  راستا، در 

  یبرا  یاجتماع   ی هاکاربرساخته در شبکه  یو نقش محتوا  ی بانکدارکننده در نظام  مختلف مسأله در رابطه با رفتار مصرف 

  ن ییتب   ،یانتظارات آنان از نظام بانکدار  نیینسبت به بانک، تب  انیمشتر  یشناخت بهتر احساسات و ادراکات مثبت و منف

و در ادامه    هکاربرساخته پرداخت  یمحتوا  لیتحل   ی نام و نشان بانک بر مبنا  یارتقا   یهاو شاخصه  ان یمشتر  ی هاکُنش

ارائه    یاجتماع   یها ( در شبکهUGCکاربر ساخته )  یبر محتوا  یکشور مبتن  ی رفتار مصرف کننده در نظام بانکدار  یالگو

   .شده است

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

 كننده رفتار مصرف

کنندگان و شیوه استفاده  گیری خرید مصرفکننده را تشریح چگونگی تصمیمرفتار مصرف   1۹۹۰سالمون در سال  

تعریف   خریداری شده  یا خدمت  کالا  میمیاز  بیان  گونه  این  را  خود  نظر  وی  شامل  کند.  کننده  مصرف  رفتار  کند: 

باشد که هدف از آن  ها میها و تجربهثیرگذار در زمان انتخاب، خرید و استفاده از محصولات، خدمات، ایدهأفرایندهای ت

کنندگان  این مصرف   (.Taqdeemi et al., 2019)  باشد های مصرف کننده میهای اشخاص و گروهارضای نیازها و خواسته

کننده تحت  از نظر سن، درآمد، میزان تحصیلات، سلیقه، شخصیت و عوامل دیگر با یکدیگر تفاوت دارند. رفتار مصرف

صیات فردی شامل چهار عامل  خصو  (.Do Paco et al., 2019)  باشد گیری او میثیر خصوصیات فردی و فرآیند تصمیمأت

ای از فرآیندهای روانی  کننده مجموعهرفتار مصرف  ،شود. به عبارت دیگراصلی فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روانی می

باشد که شامل دانش و احساساتی است که افراد  و فیزیکی است که شامل رفتارهای قبل از خرید تا بعد از مصرف می
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شامل اجزایی از محیط    ،همچنین  (.Nelson, 2016) دهندو اقداماتی که آنها در فرآیند مصرف انجام می  کنند میتجربه  

کننده پویاست، زیرا، دانش،  گذارد. با توجه به تعاریف فوق، رفتار مصرفاست که بر این دانش، احساسات و رفتار تأثیر می

گروه و  کننده  مصرف  رفتار  و  احساسات  و  تغییر  افکار  حال  در  دائماً  جامعه،  مجموع  در  و  هدف  جامعه  مصرف  های 

دهد و باعث بروز مشکلات  های بازاریابی در زمینه توسعه را تحت تاثیر قرار میباشند. این ماهیت پویا، استراتژی می

  (.Kostadinova, 2016)  گرددمی

های ضمن خرید و  های قبل از خرید، فعالیتکننده شامل سه مرحله مرتبط فعالیتبه طور کلی فرایند رفتار مصرف

منظور از پیچیدگی    (.Ho, 2015)  باشد باشد که از نظر زمان و پیچیدگی قابل تحلیل میهای بعد از خرید میفعالیت

تر باشد، زمان  با ثابت در نظرگرفتن بقیه عوامل، هرچه تصمیمی پیچیده ها و سختی یک تصمیم است.تعداد فعالیت

. رفتار مصرف کننده  (Pourkiyani et al., 2014)  بیشتری صرف آن خواهد شد و این دو ارتباط مستقیم با یکدیگر دارند 

گیرد. افراد مختلف  ثیر میأتا حد زیادی از نیروهای خارجی مانند فرهنگ، سنت، عرف، گروه های مرجع، خانواده و ... ت

 (.Lin et al., 2010)  دهندهای فردی، رفتارهای مصرفی متفاوتی از خود بروز میبه دلیل تفاوت
 

 كننده  ها به رفتار مصرفانواع دیدگاه

 شود: کننده ارائه شده است که در ادامه به برخی از آنان اشاره میمصرفهای مختلفی در خصوص رفتار دیدگاه

کنند تا با مصرف، سطح  یاز نظر اقتصاددانان افراد تلاش م :  به رفتار مصرف كننده  یاقتصاددیدگاه   (1

  نه یدر زم   ی پردازهینظر  ی خود را حداکثر کنند. اقتصاددانان برا  ی رفاه کل   ای   ی احساس خوشبخت  ت، یرضا

است و    تیروش مطلوب  یک یدو روش    نیکنند. ایطرز رفتار مصرف کننده از دو روش مختلف استفاده م 

کننده به  هدف هر مصرف  نیترمهم  ت،یمطلوب  هیاست. در نظر  یتفاوت یب  ی هایروش منحن   ،روش  نیدوم

از مصرف کالاها و خدمات است. حال مصرف کننده با    تیوردن حداکثر استفاده و حداکثر مطلوبآدست  

از کالاها و خدمات مختلف را به مصرف برساند تا بتواند به حداکثر   ک یآن مواجه است که چه مقدار از هر 

است که     yو    xاز    ی نقاط   ی مکان هندس   ، یتفاوت   ی ب  ی منحن  ه یدر نظراز سوی دیگر،    .ابدی دست    تیمطلوب

   xاز    یب یترک  گر، یتفاوت است. به عبارت د  یب  yو     xآن مصرف کننده نسبت به مصرف    یدر هر نقطه رو

کند و اگر مصرف کننده به دنبال تجربه  یم   جادیمصرف کننده ا  یرا برا  ی کسانی   تیاست که مطلوب  yو  

با  ییبالا  تیمطلوب از    یگرید  باتیترک   دی باشد،  رو  yو    xرا  بر  را   یبالاتر  یتفاوت   یب  یمنحن  یکه  است 

  (.Taghikhah et al., 2020)انتخاب کند 

و    ی کیولوژیب  ی هایژگ یو  ریثأمعتقد است، رفتار تحت ت  دگاه ی د  ن یا:  به مصرف كننده  یكاورواندیدگاه   (۲

انسان به صورت    دگاه،ید  نیاز نظر ا  یعنیکنند.  یاست که در خارج از تفکر آگاهانه عمل م   یزیغر  یروهاین

آزاد   یتصادف نم   یو  انگکند،  یعمل  اساس  بر  عمل    ا یسرکوب شده    یآرزوها  ،یدرون  یزهایبلکه  ناآگاه 

سه جنبه از انسان،    دیکه فرو  یاست. در حال   یزند جبریکه از انسان سر م  یهر رفتار   ،نیبراکند. بنایم

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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  یی را شناسا  ی مختلف   یهاپردازان محرک  هینظر   گریکرده است. د  ییشناسا  را  فرا خود  ونهاد، خود    یعنی

  ی ها ا محرکیو    ی آنکه به واسطه شناخت فرد  ی است که رفتار به جا  ن یا  یش یروان پو  ید یاند. اصل کلکرده

   (.Deh Yadegari, 2016) شودیم ن ییتع ی کیولوژیب یهاشود، توسط محرک ن ییتع ی طیمح

  طش یبا رفتار کل موجود زنده در رابطه با مح   یی رفتارگرا:  به رفتار مصرف كننده  یی رفتار گرادیدگاه   (۳

به    دهی چیمحرک و پاسخ پ   هیتجز  قیتوان از طریرفتار را م  ژهیو  نیقوان  دگاه،ید  نیسروکار دارد. از نظر ا

کند که  یم   انی خانواده از فلسفه است که ب  کی   یی رفتار گرا  تر محرک و پاسخ بدست آورد. اساساًیاجزا اصل

دهند، از جمله  یها انجام م سمی که ارکان ییزها یداده شده است و تمام چ حی توض  ی خارج  ع یوقارفتار توسط  

افکار و احساسات م  به عنوان رفتار محسوب شود و علیاقدامات،  ب  ت یتواند  به عوامل  از فرد    رونی رفتار 

شناخت    -الف:  ردخلاصه ک  ریتوان به شرح ز یرا م   ییشود. اصول اعتقادات مکتب رفتار گراینسبت داده م 

درباره    یریگ جهیهر گونه مطالعه و نت  ییاست. در مکتب رفتارگرا  سریمطالعه رفتار م  قیانسان تنها از طر

در    شهی رفتار هم  - ب .  شودیمردود شناخته م   ی و درون  یی نها  ی ها  زهیها و انگرفتار انسان بر اساس محرک

و    ی پاسخ   شهیمعتقدند که رفتار انسان هم   ییمکتب رفتارگرا  روانی. پدیآیبه وجود م   یی هامحرک  جهینت

  ی ناش  سازنده رفتار کلاً   یهامحرک  - ج.  شوندیکه بر او وارد م  یی هااست در مقابل محرک و محرک  یواکنش 

خارج    یایو دن  طی دانند، محیم   ییهاو بازده محرک  جهی رفتار را نت  ون یهستند. ضمن آنکه رفتار  ط یاز مح 

  روان یشوند. از آن جا که پ یحواس به انسان وارد م   ق یها است که از طرمحرک  ن یا  هیاز نظر آنان منشا کل 

  ی نقش  یو داخل  ی عوامل درون  یدانند طبعا برایم   طی از مح  یناش   لاسلوک انسان را ک  ییمکتب رفتارگرا

 (. Bahreinizadeh & Hosseini, 2018) ستند یقائل ن

  ی رفتار مشاهده شده را به شناخت اجتماع  ی شناخت  کرد یرو:  رفتار مصرف كنندهدیدگاه شناختی به   (۴

م عنوان    یعن یدهد.  ینسل  به  م  کیفرد  گرفته  نظر  در  شناختیپردازشگر  عمده  تفاوت  و    ییگراشود. 

رفتار    یربنایها را زگذارد و آنیانگشت م  یشناخت  یندهایفرا  یرو  ییاست که شناخت گرا  نیا  ییگرافتارر

رفتار گرا  ی داند، در صورتیم ت  طی مح   یهااثر محرک  یرو  ییکه  رفتار  بنابرا  دی کأبر  اعتقاد    ،نیدارد.  به 

. چهار نقطه قوت مهم  )( است  ستهاز خود او واب  ی و حت  طیشناخت گراها، رفتار هر فرد به برداشت او از مح 

 (:  Deh Yadegari, 2016)  زرفتار مصرف کننده عبارتند ا  ح یبه عنوان ابزاری برای توض یشناخت  کردیرو

در    حات ی توض   ابزار جذاب برای ارائه  ک ی آن را به عنوان    می عقل سل  هاتیبه توج  کرد یرو  نیا  ی کینزد •

 . کرده است  لیو مصرف تبد دیمورد رفتارهای روزمره مانند خر

  شان، یها  زهیو انگ  ازها یها، ننگرش، خواسته  نه یتجارب خود در زم   فیمصرف کنندگان برای توص  ییتوانا •

 داده شده است وجود دارد.  ح یبه آنچه توض هی روند شب کی دهد که ینشان م 

  کرد، یرو  ن یا  ی به توسعه مفهوم  ی رشته های علوم انسان  ریتوسط سا   کرد یرو  ن یگسترده از ا  استفاده  •

 کمک کرده است. 
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  (.Khodad Hosseini et al., 2018)  را دارد  دهیچ یرفتارهای پ  ح یتوض  تیظرف  ییگرا  شناخت •

 محتوای كاربر ساخته

بازیابی محتوا    های آنلاینی هستند که در آنها کاربران اقدام به تولید و های محتوای کاربرساخته، محیطسایت  وب

ویدئو)کنند  می ایجاد می  (نظیر عکس، متن و  برای کاربران  این که توسط کاربران  امکان  سایت  شوند.  به کاربران  ها، 

محتوای کاربرساخته، بیانگر یک نوع رفتار    .کننددسترسی به محتوا را داده و از آن برای اهداف شخصی استفاده می

  دهندهای تولید، توزیع و مصرف اطلاعات را شکل میشیوه محور جدید است که الگوهای همکاری، ارتباط آنلاین ووب

(Moon et al., 2014.)  گونه تعریف کرد: هر شکلی از محتوا    ط کاربر را اینستوان محتوای ایجاد شده توبطور کلی می

اشکال رسانه    دیجیتالی و سایر  های صوتی و تصویری، تصاویرها، فایلهای گروهی، پستویکی  ،هامطالب وبلاگ  شامل

  گیرد اجتماعی در دسترس قرار میهای  شود و اغلب از طریق وبسایتکه توسط کاربران یک سیستم آنلاین ایجاد می

(Agarwal et al., 2010.)  

  منابع آزاد نرم   های جدیدی که بیان شد محتوای تولید شده توسط کاربر ممکن است، ترکیبی ازفناوریعلاوه بر  

انعطاف قوانین  یا موافقتافزارهای رایگان و  به منظور پذیر  را استفاده نماید.    حذف بیشتر موانع  های مرتبط  همکاری 

اخیرمهارت کاربر در دهه  توسط  تولید شده  و کشف محتوای  کاربران    سازی  روز  هر  یافته چرا که  محبوبیت خاصی 

 .  (Chu, 2010) پیوندندمحور می محتوا های وبسایتو های اجتماعی بیشتری به رسانه

 های محتوای كاربر ساختهگونه

  1جدول شماره    هایآورند. این محتوا در قالب  توانند محتوای گوناگونی را پدید های اجتماعی کاربران میدر شبکه

 . گرددارائه می

 (OECD, 2007)انواع محتوی تولید شده توسط كاربر . ۱جدول 

 مثال  توصیف  نوع محتوا 

 متن، داستان، شعر 
 های اصلی و یا توسعه سایر متون،نوشته

 ها و اشعار رمان 
Fanfiction.net, Quizilla.com, 

Writely 

 تصاویر
 های دیجیتال که توسط کاربران عکس 

یا تصاویر  اند؛ عکس -گرفته شده و به صورت آنلاین منتشر شده
 ایجاد شده و یا تغییر داده شده توسط کاربران

قبیل:    از هاییعکسهای ارسال شده بر روی سایت 
Ofoto and Flickr   وبلاگهای عکس و

 های ترکیبی عکس 

 موسیقی و صدا 
ضبط و/یا ویرایش محتوای صوتی شخصی و انتشار و/یا توزیع  

 در قالب دیجیتال 

 های ترکیبات صوتی، ریمیکس، موزیک 

  ،ها یا صفحه ضبط خانگی بر روی وبسایت
MySpace  تولید پادکست 

 ویدیو و فیلم 
 ضبط و/یا ویرایش محتوای ویدئویی و 

ارسال آن. شامل ریمیکس محتوای موجود، محتوای خانگی و  
 ترکیبات هر دو 

ریمیکس تریلر فیلم، ویدیوی صدا گذاری شده،  
ویدیو به  ها و ویدیوکست، ارسال ویدیو بلاگ

 منازل.

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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 :هایی مانندسایت

Google Video; ،YouTube 

Current TV 

 شهروند خبرنگاری 

 گزارش در مورد رویدادهای جاری توسط 

شهروندان عادی که گزارش های خبری و پست های وبلاگ را  
می نویسند و تهیه عکس و فیلم از رویدادهای جاری و ارسال  

 .آنها به صورت آنلاین را انجام می دهند

 سایتهایی از قبیل: 
OhmyNews 

GlobalVoices and NowPublic 
 تصاویر و فیلم هایی از رویدادهای خبری 

 که ارزش خبری دارند؛ پست های بلاگ 

که یک رویداد را گزارش می دهند؛ تلاش های  
 : مشارکتی از قبیل

CNN Exchange 

 محتوای آموزشی 
یا برای استفاده  محتوای ایجاد شده در مدارس، دانشگاه ها، 

 آموزشی 

 ها های به اشتراک گذاری سرفصل سایت

 : مانند )خلاصه مطالب (

H20,Wikibooks, 

MIT’s OpenCourseWare 

 "موبایلی"محتوای 

 هایمحتوای ایجاد شده بر روی تلفن 

های بی سیم مانند پیامک، عکس ها و همراه یا سایر دستگاه 
سرویس پیام  MMS ) کاربران از طریقویدیو. عموما برای دیگر  

 رسانی رسانه(، ایمیل یا بارگذاری در اینترنت

 های رویدادهای عمومی تصاویر و عکس

 های سنتییا بلایای طبیعی که رسانه 

های ممکن است قادر به پوشش دادن نباشند؛ پیام 
 متنی برای پشتیبانی سیاسی 

 محتوای مجازی 
محتوای ایجاد شده در چارچوب یک محیط مجازی یا ادغام شده  
با آن. برخی از جوامع مجازی به محتوا اجازه فروش می دهند.  

 های ایجاد شده بوسیله کاربران بازی 

 توانند گسترشکالاهای مجازی که می 

 Secondداده شده و بر روی سایت 

Life  ،فروخته شوند، شامل: لباس، خانه 

 آثار هنری

 تحقیقاتی   ءهای تجربی و خلاپیشینه

می نشان  گذشته  سالیان  در  پژوهش  موضوعی  قلمرو  حوزه  در  گرفته  صورت  مطالعات  تاکنون  بررسی  که  دهد 

های  های اجتماعی، بازاریابی محتوا و تولید محتوا در شبکهکننده، بازاریابی در شبکههایی در حوزه رفتار مصرفپژوهش

اجتماعی، و ... انجام و الگوهایی نیز در این موارد ارائه شده است. با این حال در تحقیقات بسیار محدودی، آن هم عمدتاً  

پژوهش شبکهدر  بستر  در  ساخته  کاربر  محتوای  به  خارجی،  در  های  حال،  عین  در  است.  توجه شده  اجتماعی  های 

های اجتماعی و در  کننده مبتنی بر محتوای کاربر ساخته در شبکههای صورت گرفته الگویی از رفتار مصرفپژوهش

ارائه نشده است.نظ بانکداری  با   ام  ادامه  پژوهشپیشینه  مرور   در  های  برخی خلأ  به  ۲در جدول شماره    ، محققهای 

 . تواند مبنایی برای نوآوری این پژوهش در حوزه قلمرو موضوعی و مکانی باشدنموده است که می اشارهتحقیقاتی 

 (Source:By author)  بررسی خلأ تحقیقاتی برای توجیه نوآوری پژوهش .۲جدول  

 خلأ تحقیقاتی موجود عنوان یا هدف پژوهش  سال محقق دسته

ول 
ه ا

ست
 د

 1۳۹8 غلامپور و همکاران 

های  ارائه الگوی بازاریابی مبتنی بر رسانه 

اجتماعی در صنعت محصولات غذایی و  

 نوشیدنیهای ارگانیک ایران 

دسته اول مطالعات پیشین به ارائه  

های  الگوی بازاریابی مبتنی بر شبکه 

اجتماعی و یا تأکید بر رفتار 
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 خلأ تحقیقاتی موجود عنوان یا هدف پژوهش  سال محقق دسته

 1۳۹8 تقدیمی و همکاران 
طراحی الگوی بازاریابی صادرات محصولات  

 فرهنگی با توجه به رفتار مصرف کننده 

اند.تمرکز این  کننده پرداخته مصرف 

دسته از تحقیقات صرفاً بر الگوهای  

های  بازاریابی با تأکید بر شبکه

کننده بوده  اجتماعی و یا رفتار مصرف 

 است. 
 1۳۹۴ جمالی 

ارائه الگوی استراتژی اجتماعی در تحلیل 

 محیط رسانه اجتماعی شرکت ها

وم 
 د

ته
دس

 

 ۲۰۲۰ لی و همکاران 

بررسی اندازه گیری آسانی استفاده از  

های  فروشی های موبایل در خرده  اپلیکشن 

آنلاین از چشم انداز رفتار خرید مصرف کننده  

 آنلاین 

دسته دوم مطالعات به ارائه الگوی  

کننده با رویکرد  رفتار مصرف 

اند.  های اجتماعی و ... پرداخته شبکه 

در واقع، تمرکز این پژوهشگران صرفاً  

کننده با  بر ارائه الگوی رفتار مصرف 

های  رویکرد سبز بودن یا شبکه 

اجتماعی بوده است، اما محتوای کاربر  

 ساخته در آن دیده نشده است. 

تقی خواه و  

 همکاران
۲۰۲۰ 

ها در  بررسی رفتار مصرف کننده و سیاست 

 صنایع غذای ارگانیک 

 ۲۰1۹ دو پاکو و همکاران 
ارائه یک مدل جدید برای بررسی رفتار مصرف  

 کننده سبز 

 ۲۰1۲ اونال و همکاران 
کیفی برای تعیین رفتارهای خرید  یک تحقیق  

 در بین زنان میانسال 

 1۳۹۶ صادقی

ارائه الگویی برای شناسایی رفتار مصرف  

گنندگان جوامع برند آنلاین در فضای  

 شبکه های اجتماعی 

شفیع زاده و  

 همکاران
1۳۹۲ 

ارائه یک مدل مفهومی رفتار مصرف کننده در 

 خرید الکترونیکی

سیدجوادین و  

 همکاران
1۳۹۲ 

های  ارائه الگوی رفتار مصرف کننده و استراتژی 

 بازاریابی اینترنتی در لوازم خانگی ایران
وم 

 س
ته

دس
 

 ۲۰۲۰ لیو 

بررسی تأثیر محتوای کاربر ساخته بر سهام  

های  ها و تفاوت این تأثیر بر شرکت شرکت 

B2B  و  B2C 

دسته سوم مطالعات به مقوله محتوای  

های  کاربر ساخته در بستر شبکه 

بندی از  اند. جمع اجتماعی پرداخته 

دهد که تحقیقات این گروه نشان می 

اگرچه در این تحقیقات به مقوله  

محتوای کاربر ساخته پرداخته شده  

است، با این حال، این مطالعات عمدتاً  

شناسی  با رویکردی مروری به نوع 

آفرینی محتوای کاربر ساخته و نقش 

آن در راهبردهای بازاریابی توجه  

اند. اما در پژوهشی به ارائه  نموده 

کننده مبتنی بر الگوی رفتار مصرف 

محتوای کاربر ساخته در فضای مجازی  

و آن هم با رویکردی پژوهشی و در  

 نظام بانکداری پرداخته نشده است. 

و   سفکولی

 همکاران
۲۰1۹ 

مدلسازی رابطه بین شرکت و محتوای  

 تولیدکاربر و قیف بازاریابی 

 ۲۰18 کوویستو و ماتیلا 
در همکاری محتوای   تجربه برندهای لوکس

 کاربر ساخته در رویدادهای بازاریابی 

بورچ و    نژوری  ۲۰1۷ 

محتوای کاربر ساخته برای    ربررسی تأثی

با در نظر    نستاگرامای  دربرندهای ورزشی  

ی عمومی پورتر راهبردهاگرفتن    

 ۲۰1۴ کرسپو و همکاران 

بررسی تاثیر نفوذ ادراک شده بر رفتار و  

های  های شبکه محتوای کاربر ساخته در سایت 

 اجتماعی 

 1۳۹8 میربها 
محتوای کاربر ساخته در  بررسی مروری کاربرد  

 بازاریابی 
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روشندل اربطانی و  

 همکاران
1۳۹5 

سازی و کاربست محتوای  یافتن الگوی پیاده 

 کاربرساخته در فرایندهای بازاریابی محتوایی

 

توان به این درک مشترک دست یافت  های تحقیقاتی بالا می بنابراین با نگاهی به خلأهای موجود در پیشینه 

نماید که  باشد. همچنین تحقیقات پیشین مشخص می پژوهش از نظر قلمرو موضوعی دارای نوآوری می که این 

ای در این خصوص انجام نشده است که نوآوری در قلمرو مکانی  در نظام بانکداری کشور نیز تاکنون مطالعه 

 نماید.پژوهش را نیز مشخص می 

 روش پژوهش 

. در  باشدیم  ی از نوع اکتشاف  ی فیپژوهش، توص  یاجرا  یو از جهت استراتژ  ی پژوهش حاضر از منظر هدف، کاربرد

  ی )با استفاده از محتوا یدانیو م ایکتابخانه مطالعات  شکل دو  به ها داده ی پژوهش از منظر روش گردآور ن یحال ا نیع

  - ی ف ی )ک  خته ی آم  قات ی تحق   طه ینوع داده، پژوهش حاضر در ح  ر و پرسشنامه( انجام شده است. از منظ  ان یکاربرساخته مشتر

زمانشودیم   ی بند( دستهی کم مقطع  منظر  از  ا  یاجرا  ی .  ک  ن یپژوهش،  بخش  دو  هر  در  نوع   ی و کم  ی فیمطالعه  از 

  ندیمداخله پژوهشگر در فرآ  زانیبودن پژوهش، م  یتجرب  ریبا توجه به غ   نی. همچن باشدیم   ی تک مقطع  یهاپژوهش

 .باشد یم  یحداقل  ژوهشپ یاجرا

عناصر الگو، شامل    نیی تب  یبرا  یاجتماع  یهاکاربرساخته در شبکه  یمحتوا  جادیپژوهش به منظور ا  یآمار  جامعه

ساپ،  وات  ی هامانند کانال  یاجتماع   ی هاشکل فعال در شبکهکه به  باشند یبانک سپه در شهر تهران م  انیمشتر  هیکل

ا و محتواها  ی بانک  ی مجاز  یهابانک، شبکه  تیساوب  نستاگرام،یتلگرام،  دارند  ... حضور  ارا در آن شبکه  یی و    جاد یها 

احصاء    یبرا  یاجتماع   یهابانک مذکور در شبکه  انیکاربرساخته مشتر  یمحتوا  یگردآور  ی. حجم نمونه براندینمایم

  ارتها محاسبه شده است. به عبداده  ی کننده تا مرحله اشباع نظررفتار مصرف  یمرتبط با الگو  ی هاو مقوله  نیمضام

  یپرداخته شده است که اشباع نظر  ی اجتماع   ی هادر شبکه  ان ی کاربرساخته مشتر  یمحتوا  ی به گردآور  ی مادام  گر،ید

مبنا بودن  با توجه به خبره  ، یریتفس  - یساختار  یمرحله مدلساز  یبرا  ی جامعه آمار  ،نیها حاصل شده باشد. همچن داده

که بعد از    باشند یم   ییمحتوا  ی ابی فعال در حوزه بازار  ینشگاه و دا  ی روش، شامل خبرگان نظام بانکدار  ن یپرسشنامه ا

  ، یاجتماع  یهاکاربرساخته در شبکه  یمحتوا  یرفتار مصرف کننده بر مبنا  یمرتبط با الگو  یهاو مقوله  نیاستخراج مضام

شود. در    اقدام عناصر و ارائه الگو    یبندشده است تا نسبت به سطح  عیآنان توز  نیو در ب  می مبنا تنظپرسشنامه خبره

بهره گرفته شود. به    یهدفمند قضاوت  یریگنمونه  وهیخبرگان از ش  یی پژوهش حاضر تلاش شده است به منظور شناسا

د مبتن  گریعبارت  تا  است  مع  ی تلاش شده  کار  ییارهای بر  بودن حوزه  مرتبط  تحص  ی چون؛  موضوع   یلیو  قلمرو    یبا 

رفتار مصرف به حوزه  و مپژوهش، تسلط کامل  در    یت یریسال سابقه مد  5کاربرساخته، داشتن حداقل    ی حتواکننده 

پرسشنامه    لیمشارکت در تکم   یخبرگان برا  ییصنعت، به شناسا  نیسال سابقه مشاوره به ا  5  ایو    یصنعت بانکدار 
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  رانینفر مد  8دانشگاه و    دینفر اسات   ۷نفره )شامل؛    15نمونه    ک ی روش، از    ن یمبنا پرداخته شود. با استفاده از اخبره

  ی بند احصا شده را از نظر نوع روابط سطح  ن یها و مضامخواسته شد مقوله  شان ی ( بهره گرفته شد و از ایصنعت بانکدار

 . ندینما

  ی و با گردآور  ی ف ی ک  کردی انجام شده است. در بخش اول با رو  ی پژوهش در دو بخش کل  ن یا  دیگرد  انی که ب  گونههمان

و    ن یاحصاء مضام  یی و ...، به شناسا  ت یساوب  ، یاجتماع   ی هابانک سپه در شبکه  ان یکاربرساخته توسط مشتر  یمحتوا

کلارک    ای مرحله( ششک ی مضمون )تِمات  ل یبر روش تحل   ی ارکننده در صنعت بانکدرفتار مصرف   یمرتبط الگو  ی هامقوله

  ل یشده از تحل  ییشناسا  یها و مقوله  نیبر مضام  یدر بخش دوم، مبتن   نی( پرداخته شده است. همچن۲۰15و همکاران  )

  ی ریتفس  -ی نرم ساختار  یتا با استفاده از روش مدلساز  دیگرد  عیخبرگان توز  نیمبنا در بخبره  یامضمون، پرسشنامه

(ISMالگو ،)ی در صنعت بانکدار  یاجتماع   ی هاکاربر ساخته در شبکه  ی محتوا  ل یبر تحل  یرفتار مصرف کننده مبتن   ی  

 گردد.   یطراح

دست   به اول  ی ابیمنظور  اعتبار  محتوایی )روا  هیبه  مشتر  ی(  مع  ان،ی کاربرساخته  قابل  تیمقبول  یارهایاز     د ییتأ  تیو 

کاربرساخته، از روش بازنگری توسط    یمحتوا  یگردآور   ج یراستا جهت افزایش مقبولیت نتا  نیاستفاده شده است. درا

  یبردارکنندگان بهرههای بازنگری توسط شرکتاز روش  بولیت شده است. جهت افزایش مق   یبردارکنندگان بهرهمشارکت

کنندگان اولیه به منظور  به دست آمده به پنج نفر از مشارکت  جی نتا  ز،یبرای قابلیت تأیید در مرحله پایانی ن  ن یشد. همچن

کاربرساخته    یمحتوا  ان یم بازآزمون از    یی ای محاسبه پا  ییید برگردانده شد و نکات پیشنهادی اعمال گردید. براأبازبینی و ت

  یکوتاه و مشخص دو بار کدگذار   ی فاصله زمان  ک ی شده، چند نمونه انتخاب شده و هر کدام از آنها در    ی گردآور  ان یمشتر

  زان یکه م  اند دهیگرد  سهی هرکدام از محتواها با هم مقا  ی برا  یمشخص شده در دو فاصله زمان  ی اند. سپس کدهاشده

   درصد محاسبه شده است.  88بر  ک ی باز آزمون نزد ییایپا

 (Source:By author) محاسبه پایایی بازآزمون )شاخص ثبات(. ۳جدول 

 نتیجه پایایی بازآزمون  تعداد عدم توافقات  تعداد توافقات  تعداد كل كدها عنوان مصاحبه ردیف 

1 Con1 ۳8 1۶ ۶ ۲1 /8۴ درصد 

۲ Con2 ۴1 1۹ ۳ ۶8 /۹۲ درصد 

۳ Con3 ۳5 15 5 ۷1 /85 درصد 

 درصد 8۷/ ۷1 1۴ 5۰ 11۴ كل 

کاربر    ی محتوا  ل یبر تحل  ی رفتار مصرف کننده مبتن  یالگو های مرتبط با  مضامین و مقولهپس از آنکه در بخش کیفی  

ویژه مدلسازی    مبنا خبره  ای پرسشنامهدر ادامه در بخش دوم پژوهش  ،  شناسایی گردید  ی اجتماع   ی هاساخته در شبکه

های شناسایی شده از مرحله قبل تنظیم گردید که از هشت سوال تشکیل  تفسیری بر مبنای مضامین و مقوله  - ساختاری 

نظرات صاحب مبنای  بر  و  به روش محتوایی  آن  روایی  که  است  تیافته  دانشگاهی  پایایی  ید گردید.  أینظران  مورد  در 

آوری اطلاعات در  های جمع تفسیری نیز باید گفت که چون روش  - مبنا مدلسازی ساختاریهای با رویکرد خبرهپرسشنامه 

توان  ها مشخص است و فقط میچارچوب کار در این تکنیکهای مختلف این روش، حالت ثابتی دارند و روش و  تکنیک
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ها تا حدود زیادی  در نحوه گرفتن جواب تغییراتی ایجاد نمود و ساختار پرسشنامه را تغییر داد، براین اساس پایایی پاسخ

 .های پژوهش پرداخته شده است. در ادامه به تجزیه و تحلیل یافتهشودتأمین می

 های پژوهش یافته 

 های بخش كیفی یافته

  مضمون ، از روش تحلیل  محتوای کاربر ساخته مشتریان بانک سپه از  حاصل های کیفیداده تحلیل و تجزیه برای

ارائه شده، استفاده  (  ۲۰15)  همکاران کلارک و    مضمون که توسط فرآیند تحلیل  . در این راستا، از  استفاده شده است

 های آن در ادامه تشریح شده است. باشد و گامگردید که شامل شش گام اجرایی می

بانک سپه در    انیمشترمحتواهای ایجاد شده توسط  های بیانی حاصل از  عبارتتلاش نمود  محقق    در ابتدا  گام اول: 

های مجازی  شبکهسایت بانک،  وباینستاگرام،  اپ، تلگرام،  سواتهای  کانالهای اجتماعی مانند  در شبکه  که   شهر تهران

ی  هاور شدن در دادهو پس از چندین مرحله مطالعه و غوطهکرده  بندی  را جمع  پرداخته بودندبه تولید محتوا  و ...  بانکی  

 ها(.  )مرحله اول؛ آشنایی با داده  نمایدآنان کسب  با ، آشنایی نسبی احصا شده

بندی  در طی فرآیند مقوله  های بیانی(کدهای گزینشی )عبارتتا به استخراج    گردیددر مرحله دوم تلاش    گام دوم:

به روش دستی پرداخته شود )مرحله دوم؛ کدگذاری اولیه(.    آنانهای بیانی پرداخته شود و در ادامه به کدگذاری  عبارت

اشاره  محتواهای تولید شده توسط کاربران که در طول مصاحبه به آنان  در طی این فرآیند در مجموع از بین  بطورکلی  

 استخراج گردید و کدگذاری آنان صورت گرفت. بیانی گزینشی عبارت  1۶۴تعداد در کل ، کرده بودند

باشد تلاش گردید تا با بررسی کدهای اولیه داده  معروف می  نیز  در مرحله سوم که بنام کدگذاری گزینشی   گام سوم: 

یا مضامین پایه  گزینشی    مفاهیم  یشده به هریک از مفاهیم و حذف مفاهیم مشابه، ناقص و نامرتبط با موضوع، تعداد

کد گزینشی یا مضامین پایه احصا   ۴۹در نهایت در این بخش در کل تعداد    ها(.احصاء گردد )مرحله سوم؛ جستجوی تم

 گردید. 

بندی  تا به دسته  نمودگزینشی، تلاش   مفاهیمبا انجام بازبینی مجدد در بین  پژوهشگر  در مرحله چهارم   گام چهارم: 

پایه قالب    مضامین  در  ظاهر(  و  محتوا  اساس  کلیدسته)بر  تمِ  بپردازد  ترهای  بازبینی  چهارم؛  بر  ها(.  )مرحله  مبتنی 

شد. همچنین به منظور سنجش    ایجاد  دهنده )تِم فرعی(مضامین سازمانمورد    ۹تعداد    های این گام در نهایتیافته

، به بازنگری رفت و برگشتی از مرحله اول تا چهارم بر اساس مجموعه  در این مرحله  فرعی استخراج شده  های مقولهاعتبار  

 حاصل گردد.  دهنده احصا شدهمضامین سازمانها پرداخته شد تا اعتبار محتوایی داده

)مضامین    فرعی   هایمقوله در مرحله پنجم نیز محقق با اجرای اعمال رفت و برگشتی در میان    گام پنجم:

مندی  های اصلی( برآمد. در این راستا با بهره های سطح بالاتر )تِمبندی آنان در مقوله ، در پی دسته دهنده(سازمان

یا مضامین   تر کلی  مقوله  5در قالب  دهنده مضامین سازماناز اشرافیت نظری که بر موضوع حاصل گردیده بود، 
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  دسته   5فرعی که در قالب    های مقولهبندی گردیدند. در ادامه با بازبینی ماهیت و محتوای هریک از  دسته   فراگیر 

پرداخته شد )مرحله پنجم؛ تعریف و    یا مضامین فراگیر  اصلی  هایمقولهگذاری  اصلی قرار گرفته بودند، به نام

 ها(.گذاری تمِنام

باشد که در نهایت این  نیز شامل ارائه گزارش نهایی می   اتیک( تِممضمون )مرحله پایانی تحلیل    گام ششم:

کاربر ساخته در    ی محتوا  لیبر تحل  ی رفتار مصرف کننده مبتن  ی الگوهای  مضامین و مقولهبخش منتج به ارائه  

   دهی(. )مرحله ششم؛ گزارش  شد  یدر صنعت بانکدار یاجتماع یهاشبکه

  هایتِم  )مضامین فراگیر(،  اصلی  هایتمِیابی به  دستکدگذاری در تحلیل مضمون و چگونگی  در ادامه نحوه  

 گردیده است.ارائه    8الی    ۴در جداول شماره    )مضامین پایه(  و مفاهیم گزینشی  دهنده()مضامین سازمان  فرعی

 ( Source:By author) یاجتماع یهاكاربر ساخته در شبکه  یمحتوامضامین احصا شده از فرآیند كدگذاری باز در تحلیل  .۴جدول 

 مضامین فراگیر
مضامین سازمان 

 دهنده 
 مضامین پایه 

کاربر   یمحتوا

  یهاساخته در شبکه

 ی اجتماع

الزامات و شرایط  

تولید محتوای  

 کاربرساخته 

 کاربر ساخته  ی محتوا برای تولید ان ی مشتر سواد رسانه اجتماعی

 هادر بانک برای تحلیل داده اطلاعات یماهر و متخصص در حوزه فناور یانسان  یروین 

 ی مشتریان خصوص میو حر  تیامنحفظ 

 ها یو فناور یاجتماع یبسترها  برای توسعه  ی بانک گذار ه یسرما 

 برای تولید محتوای کاربرساخته   انیمشتر  نیاعتماد در ب 

 کاربر ساخته  یمحتوا یبه بسترها ان ی مشتر یدسترس تیقابل

تولید محتوای  

 کاربرساخته 

 انتقادات و بازخوردهای مشتریان از خدمات دریافتی ارائه  

 گری تجربیات مشتریان از خدمات دریافتی روایت

 مشتریان  نی آنلا یهاهیو توص شنهادهایپ

 زیست محیطی و ... ، خیرخواهانهکاربر ساخته با اهداف بشردوستانه،   یمحتوا یهانیکمپ جادیا

 یی و تصویری از خدمات بانک دئو یو  غاتیتبل دیتول

 در بین مشتریان  اطلاعات مرتبط با برند بانکتبادل 

 ان ی مشتر بین در بانک برند   یهایبرند و بررس  یهاداستانارائه 

 برند بانک   خدمات فیتوص

 (Source:By author) كاربر ساخته  یبر محتوا یمبتن انیاحساسات و نگرش مشترمضامین احصا شده از كدگذاری  .۵جدول 

 مضامین فراگیر
مضامین سازمان 

 دهنده 
 مضامین پایه 

احساسات و نگرش  

بر   یمبتن ان یمشتر

 کاربر ساخته  یمحتوا

احساسات و نگرش  

 ان یمشترمثبت 

 پذیری پاییناعتماد بودن و ریسک قابل 

 شعب زیاد و در دسترس

 سابقه طولانی بانک در نظام بانکداری کشور

 ایجاد تغییرات ساختاری و سیستمی مبتنی بر بانکداری نوین

احساسات و نگرش  

 ان یمشتر منفی

 دولتی و نظامی بودن بانک

 قدیمی و فرسوده بودن بانک در بین رقبا

 و سنتی عقب افتاده  ی و فناوریکیخدمات الکترون

 ها و فرایندهای ضعیف نظام بانکداری سیستم
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 مضامین فراگیر
مضامین سازمان 

 دهنده 
 مضامین پایه 

 طولانی بودن ارائه خدمات در این بانک

 ارائه تسهیلات محدود با سودهای بالا 

 ضعف در توسعه بسترهای اجتماعی 

 رسانی ضعیف از ارائه خدماتاطلاع 

 

 ( Source:By author)  كاربر ساخته یبر محتوا یمبتن انیانتظارات مشترمضامین احصا شده از فرآیند كدگذاری باز . ۶جدول 

 مضامین فراگیر
مضامین سازمان 

 دهنده 
 مضامین پایه 

  ی بر محتوا یمبتن انیانتظارات مشتر 

 کاربر ساخته 

 تر بانکداری نوین نسبت به رقباارائه خدمات مطلوب

 های بانکی ها و فناوری رسانی سیستمروز به

 چابکی در ارائه خدمات بانکی

 استقرار نظام نوین پیشنهادات و انتقادات در بانک

 محورارتقا سطح آگاهی و آموزش کارکنان نسبت به اصول بازاریابی مشتری

 ارائه تسهیلات آسان و کم بهره

 

 (Source:By author) كاربرساخته  ینسبت به محتواها انیمشتر یهاكُنشمضامین احصا شده از فرآیند كدگذاری باز   .۷جدول 

 مضامین فراگیر
مضامین سازمان 

 دهنده 
 مضامین پایه 

  انیمشتر  یهاکُنش

  ینسبت به محتواها 

 کاربرساخته 

  انیمشتر  یهاکُنش

 برای برند 

 اعتمادسازی نسبت به برند بانک 

 استفاده از خدمات بانکبرند و تمایل به به  اقیاشت

 و پیشنهادها به بانک برای ارائه خدمات نوین بانکی  اارتقا بازخورده

 تصویر مثبت برند در بین مشتریان

  انیمشتر  یهاکُنش

 برای سایر مشتریان 

 سنجی تحلیل خدمات بانک برای مشتریان دیگر امکان

 مشتریان از خدمات بانک سازی به آگاه 

 

 ( Source:By author) كاربرساخته یمحتوا یتوسعه برند بانک بر مبنامضامین احصا شده از فرآیند كدگذاری باز  .۸جدول 

 مضامین فراگیر
مضامین  

 سازمان دهنده 
 مضامین پایه 

توسعه برند  

  یبانک بر مبنا 

  یمحتوا 

 کاربرساخته 

توسعه اجتماعی  

 برند 

 به برند  یاجتماع اقیاشت

 یدر نظام بانکدار  ی جامعهگذار هیبه سرما لیتما

 یخدمات بانکمستمر  افتی به در لیتما

 ی نسبت به برند اجتماع یآگاهافزایش 

 ی برنداجتماع ریتصو بهبود

توسعه فرایندهای  

 بازاریابی برند 

 ک یالکترون ا ی یبصورت شفاه برند دهان به دهان غاتیتبل

 یا دریافت خدمات  دیخر اتین

 برند جیترو

 ی ابی بازار یهانه یکاهش هز

 به برند یوفادار



 

 

 

 
  ۱۴۰۳ زمستان، ۱۳۷-۱۶۵، صفحه چهارم  ، شمارهم چهار، سال مطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 

154 

 مضامین فراگیر
مضامین  

 سازمان دهنده 
 مضامین پایه 

 یمشتر تیحما نهیکاهش هز

 

رفتار مصرف کننده  دهد، مضامین مرتبط با مقوله  نشان می  8الی    ۴  اولدر جدگونه که نتایج تحلیل مضمون  همان

مضمون فراگیر )شامل؛    5در قالب    یدر صنعت بانکدار   ی اجتماع   یهاکاربر ساخته در شبکه  یمحتوا  لیبر تحل  یمبتن 

انتظارات  ،  کاربر ساخته  ی بر محتوا  ی مبتن  ان یاحساسات و نگرش مشتر،  یاجتماع   یهاکاربر ساخته در شبکه  یمحتوا

توسعه برند بانک بر و    کاربرساخته  ینسبت به محتواها  انیمشتر  یهاکُنش،  کاربر ساخته  یبر محتوا  یمبتن   انیمشتر

مضمون پایه و    ۴۹دهنده،  مضمون سازمان  ۹از  که در مجموع این مضامین    اند ( ارائه شدهکاربرساخته   یمحتوا  ی مبنا

 اند. های بیانی گزینشی مبتنی بر محتوای کاربرساخته تشکیل یافتهعبارت  1۶۴همچنین 

 یبخش كمّ  یهاافتهی

مرتبط    های و مقوله  نی و استخراج مضام  یی مضمون به شناسا  ل یپژوهش پس از آنکه با استفاده از روش تحل  نیا  در

پرداخته شد،    یدر صنعت بانکدار  یاجتماع   یهاکاربر ساخته در شبکه  یمحتوا  لیبر تحل  ی با رفتار مصرف کننده مبتن

  ی روش مدلساز  ژهوی  مبنا خبره  ای عناصر و ارائه الگو، پرسشنامه  ی بندبه منظور سطح  دیدر مرحله دوم پژوهش تلاش گرد

  ی(، الگوISM)   یریتفس   - ینرم ساختار   یگردد و با استفاده از روش مدلساز  ع یخبرگان توز  نیدر ب  ی ریتفس-ی ساختار

  ر شود. د یطراح  یدر صنعت بانکدار ی اجتماع یهاکاربر ساخته در شبکه  یمحتوا لیبر تحل یرفتار مصرف کننده مبتن 

 ارائه شده است. ی ریتفس -یساختار  یادامه مراحل مدلساز 

 ی خود تعاملی ساختار  سیماتر  لیمرحله اول: تشک

  ل یبر تحل  ی رفتار مصرف کننده مبتن   یشده برا  یی شناسا   های و مقوله  ن یتا مضام   د ی مرحله نخست تلاش گرد  در 

است وارد    دهیمضمون احصاء گرد   ل یبر تحل  یکه مبتن   یدر صنعت بانکدار   یاجتماع   یهاکاربر ساخته در شبکه  یمحتوا

که در سطر و ستون    باشد یس، به ابعاد عوامل میماتر  کی   س یماتر  ن ی( شوند. اSSIM)  ی ساختار  یخود تعامل   سیماتر

  یو برا  ل یعناصر تشک  نی ارتباط ب  لیو تحل  هیتجز  یبرا  سیماتر  نیا  ی. به عبارت شودیذکر م   ب یاول آن عوامل به ترت

 : شودیاستفاده م  ریآنها از چهار نماد ز ن ینشان دادن ارتباطات ب

• V( عامل سطر :iم )دن یرس  یبرا سازنهیزم  تواندی ( به عامل ستونj از  طرفه ک ی ( باشد )ارتباطi بهj.) 

• A( عامل ستون :j م )دن یرس  یبرا سازنهی زم تواندی ( به عامل سطرi از  طرفه ک ی ( باشد )ارتباطj بهi.) 

• Xنی: ب  ( عامل سطرi( و عامل ستون )jارتباط دوطرفه وجود دارد. به عبارت د )ساز نهیزم  توانندیهردو م  گری  

 و برعکس(.  jبه iشوند )ارتباط دوطرفه از   گریکدیبه  دن یرس

• Oعناصر  ن یب یارتباط  چی: هi  وj .وجود ندارد 
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قواعد ارائه شده در    یرا بر مبنا   یریتفس  -ی ساختار  ی مدلساز  ژهیادامه از خبرگان خواسته شده تا پرسشنامه و  در

. در  کندیعمل م   هایمُد در فراوان  ی(، بر مبنا ISM)   یری تفس  - یساختار  یمنطق مدلساز  ی . بطورکلندی نما  ل یبالا تکم

ارائه    ۹شماره  در جدول    یساختار   یخودتعامل   س یدر ماتر  ی بررس  د ها در مورد عوامل مورحاصل از پرسشنامه  ج یادامه نتا 

 شده است.

 (Source:By author) ماتریس خودتعاملی ساختاری .۹جدول  

 ۹ ۸ ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ عوامل  ردیف 

کاربرساخته  یمحتوا دیتول ط یالزامات و شرا 1   V V V V V V V V 

کاربرساخته  ی محتوا دیتول ۲    V V V V V V V 

ان ی مشتر یاحساسات و نگرش منف ۳     X O V V V V 

ان ی احساسات و نگرش مثبت مشتر ۴      O V V V V 

5 
کاربر   ی بر محتوا یمبتن انیانتظارات مشتر 

 ساخته 
     V V V V 

ان یمشتر  ریسا  بر انیمشتر  یهاکُنش ۶        V V V 

برند   بر انیمشتر  یهاکُنش ۷         V V 

برند   یاب ی بازار ی ندهایتوسعه فرا  8          X 

برند   یتوسعه اجتماع ۹           

 هیاول  ابییدست  س یماتر  لیمرحله دوم: تشک

در    RM  سیماتر ر،یبرحسب قواعد ز  کی ( به اعداد صفر و SSIM)  سیروابط ماتر ینمادها  ل یمرحله با تبد ن یا در

 است.   ده یحاصل گرد ۹جدول 

  رد یگ یم   1عدد    ی ابیدست   سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر  V( نماد  SSIM)   س یماتر( در  i،j( اگر خانه )الف •

 . ردیگی( عدد صفر مj،iخانه ) ی عنیآن  نه یو خانه قر

  رد یگیعدد صفر م  یابی دست  سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر  A( نماد  SSIM)  سی( در ماترi،j( اگر خانه )ب •

 .ردیگ یم 1عدد  (j،iخانه ) ی عنیآن  نه یو خانه قر

  رد یگ یم   1عدد    ی اب یدست  س یگرفته است، خانه مربوطه در ماتر  X( نماد  SSIM)   س ی( در ماترi،j( اگر خانه )ج •

 .ردیگ یم  1( عدد j،iخانه ) یعن یآن  ینه یو خانه قر

  رد یگ یعدد صفر م   ی ابی دست  سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر  O( نماد  SSIM)  س ی( در ماترi،j( اگر خانه )د •

 . ردیگیعدد صفر م زی( نj،iخانه ) ی عنیآن  نه یو خانه قر

 ( Source:By author) ماتریس دستیابی اولیه .۱۰جدول 

 ۹ ۸ ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ عوامل  ردیف 
قدرت 

 نفوذ 

کاربرساخته  یمحتوا دیتول ط یالزامات و شرا 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 ۹ 

کاربرساخته  ی محتوا دیتول ۲  ۰ 1 1 1 1 1 1 1 1 8 
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 ۹ ۸ ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ عوامل  ردیف 
قدرت 

 نفوذ 

ان ی مشتر یاحساسات و نگرش منف ۳  ۰ ۰ 1 1 ۰ 1 1 1 1 ۶ 

ان ی احساسات و نگرش مثبت مشتر ۴  ۰ ۰ 1 1 ۰ 1 1 1 1 ۶ 

5 
کاربر   ی بر محتوا یمبتن انیانتظارات مشتر 

 ساخته 
۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 1 1 1 5 

ان یمشتر  ریسا  بر انیمشتر  یهاکُنش ۶  ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 1 1 ۴ 

برند   بر انیمشتر  یهاکُنش ۷  ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 1 ۳ 

برند   یاب ی بازار ی ندهایتوسعه فرا  8  ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 ۲ 

برند   یتوسعه اجتماع ۹  ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ 1 1 ۲ 

میزان  

 وابستگی
 1 ۲ ۴ ۴ ۳ ۶ ۷ ۹ ۹  --- 

 یینها  ابییدست س یماتر  لیمرحله سوم: تشک

  ی اب ی دست  سیماتر  لیتشک   یآن برقرار شود. برا  یدرون  ی سازگار  د یبا  ه، یاول  ی اب یدست  سیاز به دست آمدن ماتر  پس

  ن یب  هیبخش روابط ثانو  ن یدر ا  ی استفاده شده است. بطورکل  ه یدر هر درا  ی فراوان  نیشتریاز روش مُد بر اساس ب  یینها

  جه ینموده و در نت  تیشده تبع  اد ی عوامل از قاعده    نیب  یدرون   ی که سازگار  دیگرد  یبررس  هیاول   سیعوامل موجود در ماتر

قرار گرفت. در    یبردارمورد بهره  یادامه مدلساز  یانتخاب و برا  یی نها   یاب یدست  سیبه عنوان ماتر  ه یاول  س یهمان ماتر

از جمع   ر یغمت  ک ی قدرت نفوذ   یاست. بطورکل  ده یمحاسبه گرد ز ین ریهر متغ ی وابستگ زانیقدرت نفوذ و م  س یماتر نیا

که از آن   یی رهایاز جمع متغ  زین  ر یمتغ  کی   ی وابستگ  زانی و م  د یآیدست م  به  ر یمتأثر از آن و خود متغ  ی رهایتعداد متغ

  ی و قدرت نفوذ و وابستگ  یی نها  یاب یدست  س یماتر  ج ینتا  1۰شماره  . در جدول  دیآیبدست م  ریو خود متغ  ردیپذ یم  ریتأث

 ارائه شده است. ریهر متغ

 عوامل   یبندروابط و سطح   نییمرحله چهارم: تع

شده    ن ییهر عامل تع  ی برا  یو مجموعه خروج  یمجموعه ورود  رها، یمتغ  ت یسطح و اولو  ن ییتع  یبخش برا  ن یا  در

که با   گذاردیاست که بر آنان اثر م  ییهاشاخص، شامل خود آن شاخص و مجموعه شاخص  ک ی   یاست. مجموعه خروج

شاخص، شامل خود آن    کی   یورود  وعهمجم  نی. همچنباشندیم  یی موجود در سطر مربوطه قابل شناسا  ی(ها1عدد )

  یی موجود در ستون مربوطه قابل شناسا  ی(ها1که با عدد )  ردیپذیاست که از آنان اثر م   یی هاشاخص و مجموعه شاخص

 یبرا  یو خروج  یهر عامل، عناصر مشترک در مجموعه ورود  یبرا  یو خروج  یمجموعه ورود  نیی. پس از تعباشندیم

 .اندشده  ییهر عامل شناسا

است که    نی. منظور از سطح عوامل ارسدیسطح عوامل )عناصر( م  نتعیی  به  نوبت  ها مجموعه  نیا  ن ییاز تع  پس

بر ساعامل تأث  ر یها  تأث  ریاز سا   ا ی  رگذارندیعوامل  بالاتر  ی . عواملرندیپذیم   ریعوامل  ( قرار  کیسطح )سطح    ن یکه در 

  نیبالاتر  ی دارا  یجدول عامل   ن ی. در اولدهندیقرار نم  ریرا تحت تأث  یگریعوامل بوده و عامل د   ریسا   ریتحت تأث  رند، یگیم

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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عوامل، آنها    ا یعامل   نیا نیی باشند. پس از تع کسانی و عناصر مشترک آن کاملاً  یخروج  یکه مجموعه باشد، یسطح م

جدول اول   ند همان ز ی. در جدول دوم نشودیم  ل یتشک یجدول بعد  مانده، ی عوامل باق  ریو با سا  شوند یاز جدول حذف م 

عوامل سطح سه    ریو خود تحت تأث  دهندیقرار م  ریرا تحت تأث  کیعوامل سطح    نی. اشودیعوامل سطح دوم مشخص م 

  ن ییو تع  ی بندشده به سطح  انیبر قواعد ب  یبخش مبتن   نی . در اابدییسطح تمام عوامل ادامه م  نییکار تا تع  نیهستند. ا

 عوامل پرداخته شده است. نیروابط ب

 (Source:By author) كاربرساخته  یبر محتوا یكننده مبتنعؤامل الگو رفتار مصرف  یبندسطح .۱۱جدول 

مرحله 

بندی سطح  
 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی  مجموعه خروجی  عوامل 

 مرحله اول 

1 1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶ ،۷ ،8  ،۹  1 1  

۲ ۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶ ،۷ ،8 ،۹  1 ،۲  ۲  

۳ ۳ ،۴ ،۶ ،۷ ،8 ،۹  1 ،۲ ،۳ ،۴  ۳ ،۴   

۴ ۳ ،۴ ،۶ ،۷ ،8 ،۹  1 ،۲ ،۳ ،۴  ۳ ،۴   

5 5 ،۶ ،۷ ،8 ،۹  1 ،۲ ،5  5  

۶ ۶ ،۷ ،8 ،۹  1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶  ۶  

۷ ۷ ،8 ،۹  1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶،۷  ۷  

8 8 ،۹  1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶ ،۷ ،8  ،۹  8 ،۹  1 

۹ 8 ،۹  1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶ ،۷ ،8  ،۹  8 ،۹  1 

 مرحله دوم 

1 1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶ ،۷  1 1  

۲ ۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶ ،۷  1 ،۲  ۲  

۳ ۳ ،۴ ،۶ ،۷  1 ،۲ ،۳ ،۴  ۳ ،۴   

۴ ۳ ،۴ ،۶ ،۷  1 ،۲ ،۳ ،۴  ۳ ،۴   

5 5 ،۶ ،۷  1 ،۲ ،5  5  

۶ ۶ ،۷  1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶  ۶  

۷ ۷ 1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶،۷  ۷ ۲ 

 مرحله سوم 

1 1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶  1 1  

۲ ۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶  1 ،۲  ۲  

۳ ۳ ،۴ ،۶  1 ،۲ ،۳ ،۴  ۳ ،۴   

۴ ۳ ،۴ ،۶  1 ،۲ ،۳ ،۴  ۳ ،۴   

5 5 ،۶  1 ،۲ ،5  5  

۶ ۶ 1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5 ،۶  ۶ ۳ 

 مرحله چهارم 

1 1 ،۲ ،۳ ،۴ ،5  1 1  

۲ ۲ ،۳ ،۴ ،5  1 ،۲  ۲  

۳ ۳ ،۴  1 ،۲ ،۳ ،۴  ۳ ،۴  ۴ 

۴ ۳ ،۴  1 ،۲ ،۳ ،۴  ۳ ،۴  ۴ 

5 5 1 ،۲ ،5  5 ۴ 

 مرحله پنجم 
1 1 ،۲  1 1  

۲ ۲ 1 ،۲  ۲ 5 

 ۶ 1 1 1 1 مرحله ششم 
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 ی ر یتفس  - یمدل ساختار میمرحله پنجم: ترس

تع  نیا  در بر اساس سطوح  ماتر  نییمرحله  و  قبل    یریتفس   -ی مدل ساختار  ، یینها  ی ابیدست   سیشده در مرحله 

برند( در سطح اول الگو    ی)توسعه اجتماع   ۹برند( و    یابیبازار  یندها ی)توسعه فرا  8. عوامل شماره  شودیم  میپژوهش ترس

 ر یتأث  گریعوامل د   یکه از همگ  باشندیعامل م   نیرتریرپذی أثها تمقوله  نیآن است که ا  یبه معنا   نیاست و ا  قرار گرفته

است که    بر برند( در سطح دوم قرار گرفته  ان یمشتر  یها)کُنش  ۷عامل    نی. همچنگذارندینم   ریتأث  یو بر عامل  رفتهیپذ

بر    انیمشتر  یها)کُنش  ۶حال، عامل    نی. در ع ردیپذیم  ریگذاشته و از عامل سطح سوم تأث  ریبر عوامل سطح اول تأث

و از عوامل موجود   گذاردیم ریاست که بر عامل موجود در سطح دوم تأث ( در سطح سوم مدل قرار گرفتهان یمشتر ریسا

)احساسات و نگرش   ۴(، عامل  انیمشتر  ی)احساسات و نگرش منف  ۳. در سطح چهارم عامل  ردیپذیدر سطح چهارم اثر م 

اند که بر عامل سطح سوم  کاربر ساخته(قرار گرفته  یبر محتوا  ی مبتن   انی)انتظارات مشتر  5( و عامل  ان یمثبت مشتر

کاربرساخته( قرار گرفته    یمحتوا  دی )تول  ۲. در سطح پنجم عامل  رندیپذیم   ریگذاشته و از عامل سطح پنجم تأث  ریتأث

  1ششم عامل    حدر سط   ت ی. در نهاردیپذیم  ریگذاشته و از عامل سطح ششم تأث  ریاست که بر عوامل سطح چهارم تأث

عوامل موجود در مدل پژوهش    ن یعامل در ب  ن یرگذارتریکاربرساخته( قرار دارد که تأث   یمحتوا  د یتول  ط ی)الزامات و شرا

کننده  مربوط به رفتار مصرف ی ریتفس - یساختار ییشده، مدل نها اد یعوامل  ی بندبا توجه به سطح تی. در نهاباشدیم

 .ارائه شده است 1شماره در شکل  یدر صنعت بانکدار  ی اجتماع یهاشبکه تر کاربرساخته در بس ی بر محتوا یمبتن 

 وابستگی   –قدرت نفوذ    لیو تحل  هیمرحله ششم: تجز 

. جمع  شوندیم   یبندمیدر چهار دسته تقس   یوابستگ  زانیبر قدرت نفوذ و م  یپژوهش مبتن   یرهایمرحله متغ  نیا  در

خواهد    ی وابستگ  زان ینشانگر م  ی نفوذ و جمع ستون  زانیم  انگری هر عنصر ب  یبرا  یی نها   یابی دست   س یدر ماتر  ریمقاد   یسطر

  ی به عنوان عوامل هاد شتریدارا بودن قدرت نفوذ ب  لیبه دل  ارند مدل قرار د ترنییکه در سطوح پا  یعوامل  یبود. بطورکل

. بر اساس قدرت نفوذ  شوندیمحسوب م  رویپ  ،یبه عوامل هاد یوابستگ  لیکه در سطوح بالاتر قرار دارند به دل یو عوامل

 خواهند بود که عبارتند از:  یی چهار گروه از عناصر، قابل شناسا ،یو وابستگ

 . باشندیم  فیضع یقدرت نفوذ و وابستگ   یکه دارا  یخودمختار: عوامل •

 . باشندیم  دی شد ی وابستگ ی قدرت نفوذ کم ول  یکه دارا  یوابسته: عوامل •

 هستند.   ادیز  یقدرت نفوذ و وابستگ یکه دارا ی (: عواملیوندیمتصل )پ  •

 .باشندیم فی ضع  یوابستگ ی ول  یقدرت نفوذ قو  یکه دارا  یمستقل: عوامل •

https://sanad.iau.ir/journal/msds
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احساسات و نگرش مشتریان مبتنی بر محتوای كاربر ساخته

 دولتی و نظامی بودن بانک - 

قدیمی و فرسوده بودن بانک در بین رقبا  -

خدمات الکترونیکی و فناوری عق  افتاده و سنتی -

ها و فرایندهای  عیف نظام بانکداری سیستم -

 و نی بودن ارائه خدمات در این بانک-

ارائه تسهیلات محدود با سودهای با  -

 عف در توسعه بسترهای اجتماعی -

رسانی  عیف از ارائه خدمات ا لاع -

سطح چهارم
احساسات و نگرش منفی مشتریان

قابل اعتماد بودن و ریسکپذیری پایین - 

شع  زیاد و در دستر  -

سابقه  و نی بانک در نظام بانکداری  -
كشور

ایجاد ت ییرات ساختاری و سیستمی  -
مبتنی بر بانکداری نوین

سطح چهارم
احساسات و نگرش م بت 

محتوای كاربر ساخته در شبکه های اجتماعی

ارائه انتقادات و بازخوردهای مشتریان از خدمات دریافتی - 

روایتگری تجربیات مشتریان از خدمات دریافتی -

های آنلاین مشتریان پیشنهادها و توصیه -

های محتوای كاربر ساخته با اهداف بشردوستانه،  ایجاد كمپین -
خیرخواهانه، زیست محیطی

تولید تبلی ات ویدئویی و تصویری از خدمات بانک -

تبادل ا لاعات مرتبط با برند بانک در بین مشتریان -

ارائه داستانهای برند و بررسیهای برند بانک در بین مشتریان -

توصیف خدمات برند بانک -

سطح پنجم
تولید محتوای كاربرساخته

سواد رسانه اجتماعی مشتریان برای تولید محتوای كاربر ساخته - 

نیروی انسانی ماهر و متخصص در حوزه فناوری ا لاعات در بانک  -
ها برای تحلیل داده

حف  امنیت و حریم خصوصی مشتریان -

سرمایه گذاری بانک برای توسعه بسترهای اجتماعی و فناوریها -

اعتماد در بین مشتریان برای تولید محتوای كاربرساخته -

قابلیت دسترسی مشتریان به بسترهای محتوای كاربر ساخته -

سطح ششم
الزامات و شرایط تولید محتوای كاربرساخته 

به محتواهای كاربرساخته  كُنش های مشتریان نسبت

 

امکان سنجی تحلیل خدمات بانک برای مشتریان دیگر -

آگاه سازی به مشتریان از خدمات بانک -

سطح سوم
های مشتریان برای سایر مشتریان كُنش

 

اعتمادسازی نسبت به برند بانک  -

اشتیا  به برند و تمایل به استفاده از خدمات بانک -

ارتقا بازخوردها و پیشنهادها به بانک برای ارائه خدمات نوین بانکی -

تصویر م بت برند در بین مشتریان -

سطح دوم
های مشتریان برای برند كُنش

توسعه برند بانک بر مبنای محتوای كاربرساخته

تبلی ات دهان به دهان برند بصورت شفاهی یا الکترونیک - 

یا دریافت خدمات نیات خرید -

تروی  برند -

های بازاریابی كاهش هزینه -

وفاداری به برند -

كاهش هزینه حمایت مشتری -

سطح اول
توسعه فرایندهای بازاریابی برند

اشتیا  اجتماعی به برند - 

گذاری جامعه در نظام بانکداری تمایل به سرمایه -

تمایل به دریافت مستمر خدمات بانکی -

افزایش آگاهی اجتماعی نسبت به برند -

بهبود تصویر اجتماعی برند -

سطح اول
توسعه اجتماعی برند

تر بانکداری نوین نسبت به  ارائه خدمات مطلو  - 
  رقبا
استقرار نظام نوین پیشنهادات و انتقادات در  -

بانک 
ارتقا سطح آگاهی و آموزش كاركنان نسبت به  -

محور اصول بازاریابی مشتری
های بانکی ها و فناوری روز رسانی سیستم به -
چابکی در ارائه خدمات بانکی-
اارائه تسهیلات آسان و كم بهره -

سطح چهارم
انتظارات مشتریان مبتنی بر محتوای 

كاربر ساخته

 
 ISM (Source:By author )كاربرساخته با روش   یبر محتوا یكننده مبتنرفتار مصرف  یعؤامل الگو یبندسطح .۱شکل 
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شده است.   میترس ۲شماره در شکل  MICMACافزار نرم خروجی از حاصل وابستگی –ادامه نمودار قدرت نفوذ  در

مشخص است،    ۲شماره  در شکل    MICMACافزار  نرم  خروجی  از  حاصل  وابستگی  –گونه که در نمودار قدرت نفوذ  همان

مستقل )نفوذ( قرار    هی( در ناحکاربرساخته  یمحتوا  دی)تول  ۲کاربرساخته( و    یمحتوا  دی تول  طی )الزامات و شرا  1عوامل  

  ن، یب  ن یبرخوردارند. در ا  رها یبه متغ  یوابستگ   زانیعوامل و حداقل م  رینفوذ در سا  زانیحداکثر م  ی اند که داراگرفته

)احساسات و    ۳عوامل    نی . همچنباشدیم   1از عامل    شتریب  ۲عامل    ی و وابستگ  ۲از    شتری ب  1قدرت نفوذ عامل    زانیم

برخوردارند    یی نسبتا بالا   یوابستگ   زان ی( از قدرت نفوذ و مان ی)احساسات و نگرش مثبت مشتر  ۴( و  ان یمشتر  ی ف نگرش من

  لیبه دل  ز یکاربر ساخته( ن  ی بر محتوا  یمبتن   ان ی)انتظارات مشتر  5عامل    نیاند. همچن قرار گرفته  ی وندیمرز پ  ه یو در ناح

  یریرپذیو تأث  یرگذاریتأث  نیگر( قرار گرفته است، چراکه کمترلیخودمختار )تعد  هیکم در ناح  ی قدرت نفوذ و وابستگ

  ان ی مشتر  ی ها)کُنش  ۷(، عامل  ان یمشتر  ر یبر سا  ان یمشتر  ی ها)کُنش  ۶عامل    گرید  یعؤامل داشته است. از سو  گر یرا بر د

اند که  قرار گرفته  وابسته  ه یبرند( در ناح ی)توسعه اجتماع  ۹برند( و عامل  ی ابیبازار یندهای)توسعه فرا  8بر برند(، عامل 

 بوده است. ۶و  ۷بعد عامل  بیو به ترت زان یم نیشتری ب ۹و  8عامل   یوابستگ زانیم ن یب نیدر ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 MICMAC (Source:By author )افزار نرم خروجی وابستگی –نمودار قدرت نفوذ  .۲شکل 

 نتیجه گیری بحث و 

در    یاجتماع   یهاکاربرساخته در بستر شبکه  یبر محتوا  یکننده مبتن رفتار مصرف  یپژوهش با هدف ارائه الگو  نیا

مضمون منتج    لیتحل  کردیپژوهش با رو  ی ف ی بخش ک  جیانجام شده است. نتا   خته یآم  ایمطالعه  ی در ط  ی صنعت بانکدار

  ر یمضمون فراگ   5که در قالب    د یکاربرساخته گرد  یمحتوا  رب  ی کننده مبتن مرتبط با رفتار مصرف  ی هاو مقوله  ن یبه مضام
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کاربر ساخته،    یبر محتوا  یمبتن   انیاحساسات و نگرش مشتر  ،ی اجتماع  ی هاکاربر ساخته در شبکه  ی محتوا  :)شامل

کاربرساخته و توسعه برند    ی نسبت به محتواها  ان یمشتر  ی هاکاربر ساخته، کُنش  یبر محتوا  ی مبتن  ان یانتظارات مشتر

مبنا  خبره  یپرسشنامه  عیتلاش شد با توز  یحال در بخش کم   نیاند. در عکاربرساخته( ارائه شده  یمحتوا  ی بر مبنا  انک ب

بر    ی کننده مبتنرفتار مصرف  ی، الگو(ISM) یریتفس  -ی نرم ساختار  یخبرگان و با استفاده از روش مدلساز  نیدر ب

 .دی گرد  1شماره در شکل  ی بانکدار عتدر صن ی اجتماع ی هاکاربرساخته در بستر شبکه یمحتوا

  ی اجتماع  یهاکاربرساخته در بستر شبکه  یبر محتوا  یکننده مبتنرفتار مصرف  ینشان داد که الگو  ها افتهی  یبطورکل

برند( و )توسعه    یابی بازار  ی ندهایمقوله )توسعه فرا  ن،یب  ن یشده است. در ا  لیاز شش سطح تشک   یدر صنعت بانکدار

  باشند یعامل م  نیرتریرپذی ها تأثمقوله  نیآن است که ا  ین به معنا یاست و ا  برند( در سطح اول الگو قرار گرفته  یاجتماع 

بر برند( در    ان یمشتر  یها مقوله )کُنش  ن ی. همچنگذارندینم   ریتأث  ی و بر عامل  رفته یپذ  ریتأث  گر یعوامل د  یکه از همگ 

حال،    ن ی. در عردیپذیم  ریگذاشته و از عامل سطح سوم تأث  ریاست که بر عوامل سطح اول تأث  سطح دوم قرار گرفته

است که بر عامل موجود در سطح دوم    ( در سطح سوم مدل قرار گرفتهانی مشتر  ریبر سا  انیمشتر  یها مقوله )کُنش

م  گذارد یم  ریتأث اثر  چهارم  در سطح  موجود  عوامل  از  منفردیپذیو  نگرش  و  )احساسات  مقوله  چهارم  در سطح    ی. 

اند که  کاربر ساخته( قرار گرفته  یبر محتوا  ی مبتن  ان ی)انتظارات مشتر  و(  ان ی(، )احساسات و نگرش مثبت مشتران یمشتر

تأث سوم  سطح  عامل  تأث  ریبر  پنجم  سطح  عامل  از  و  )تولرندیپذ یم  ریگذاشته  مقوله  پنجم  سطح  در    ی محتوا  د ی. 

  ت ی. در نهاردیپذیم  ریگذاشته و از عامل سطح ششم تأث  ریکاربرساخته( قرار گرفته است که بر عوامل سطح چهارم تأث

عوامل    ن یعامل در ب  نیرگذارتر یکاربرساخته( قرار دارد که تأث  ی محتوا  د یتول   طیدر سطح ششم مقوله )الزامات و شرا

مربوط   یریتفس   -ی ساختار  ییشده، مدل نها  ادیعوامل    یبند با توجه به سطح  تی. در نهاباشد یژوهش مموجود در مدل پ

ارائه    یدر صنعت بانکدار  یاجتماع  یهاکاربر ساخته در شبکه  یمحتوا  لیتحلبر    یرفتار مصرف کننده مبتن   یبه الگو

در شکل   MICMAC افزارنرم  خروجی  از  حاصل   وابستگی  – گونه که در نمودار قدرت نفوذ  همان  ن یشده است.. همچن

)تول  یمحتوا  دیتول  طی )الزامات و شرا  یهامشخص است، مقوله  ۲شماره   و  ( در  ته کاربرساخ  یمحتوا  دی کاربرساخته( 

  رها یبه متغ  ی وابستگ  زانی عوامل و حداقل م  ر ینفوذ در سا  زان یحداکثر م  ی اند که دارامستقل )نفوذ( قرار گرفته  هیناح

  ی محتوا  دیاز تول  شتریکاربرساخته ب  یمحتوا  دیتول  طیقدرت نفوذ مقوله الزامات و شرا  زانیم   ن،یب  نیبرخوردارند. در ا

( از  انی ( و )احساسات و نگرش مثبت مشترانیمشتر  ی)احساسات و نگرش منف   یهامقوله  ن یکاربرساخته است. همچن

مقوله )انتظارات    ن یاند. همچنقرار گرفته  ی وندیمرز پ  هیبرخوردارند و در ناح  یی نسبتا بالا  یوابستگ   زان یقدرت نفوذ و م

( قرار  گرلیخودمختار )تعد  هیکم در ناح  یقدرت نفوذ و وابستگ   لیبه دل  زیکاربر ساخته( ن  یبر محتوا  یمبتن   انیمشتر

  ی ها)کُنش  یهامقوله  گری د  ی عؤامل داشته است. از سو  گریرا بر د  یریرپذیو تأث  یرگذاری تأث  نیگرفته است، چراکه کمتر

برند(    ی برند( و )توسعه اجتماع   ی ابیبازار  ی ندهایبر برند(، )توسعه فرا  ان ی مشتر  ی ها(، )کُنشانیمشتر  ریبر سا  ان یمشتر

ناح گرفته  سته واب  هیدر  اقرار  در  که  فرا  یهامقوله  یوابستگ   زانیم   نیب  نیاند  توسعه   ی ابیبازار  یندها یتوسعه  و  برند 
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ب  یاجتماع  ترت  زانیم  نیشتریبرند  به  و کُنش  انیمشتر  یهاکُنش  یها بعد مقوله  بیو  برند    ریبر سا   انیمشتر  یهابر 

 .بوده است ان یمشتر

  ی رفتار مصرف کننده مبتن   یالگو  ی هامقوله  نیرابطه ب  ن ییو تب  ی بندبخش در خصوص سطح  ن یا  ی هاافتهی  ی بطورکل

  یسازگار  ی ها تا حدودپژوهش  ریسا  ج یبا نتا  ی در صنعت بانکدار  ی اجتماع  ی هاکاربر ساخته در شبکه  ی محتوا  ل یبر تحل

ها و تفاوت  کاربر ساخته بر سهام شرکت  یمحتوا  ریتأث  یبررسدر پژوهش خود به    زی( ن۲۰۲۰)  ویرابطه، ل  نیدارد. در ا

  ی شرکت و محتوا  نیرابطه ب  ی( مدلساز۲۰1۹و همکاران )  سفیپرداخته است. کول B2C و B2B یهابر شرکت  ریتأث  نیا

 .ارائه داده است یابی بازار فیو ق دکاربریتول

  ی دادهایکاربر ساخته در رو  یمحتوا  ی لوکس در همکار  یدر پژوهش خود تجربه برندها  زی( ن۲۰18)  لایو مات   ستویکوو

نموده  ی ابیبازار ارائه  ژوررا  )  نی اند.  بورچ  بررس۲۰1۷و  به  برا  یمحتوا  ریتأث  ی (  ساخته  در    ی ورزش  یبرندها  یکاربر 

نفوذ ادراک    ریتاث   ی( بررس۲۰1۴اند. کرسپو و همکاران )پورتر پرداخته  ی عموم  یبا در نظر گرفتن راهبردها  نستاگرام یا

  یبررس  زی( ن1۳۹8)  ربهایاند. م را ارائه نموده  یاجتماع  یها شبکه  یهاتیکاربر ساخته در سا  یشده بر رفتار و محتوا

  زی( ن1۳۹5و همکاران ) ی را مورد توجه قرار داده است. روشندل اربطان یاب یکاربر ساخته در بازار  یکاربرد محتوا یمرور

 .اندپرداخته  ییمحتوا یابی بازار ی ندهایکاربرساخته در فرا  یو کاربست محتوا ی سازادهیپ  یالگو افتن یبه 

  ی اجتماع  یهاکاربر ساخته در شبکه  یمحتوا  لیبر تحل  یرفتار مصرف کننده مبتن  ت یریبخش به منظور مد  نیا  در

 :گرددیم شنهاد یپ  ریشرح زبه  یاقدامات یاجرا ، یدر صنعت بانکدار

است که الزامات    یضرور  زیاز هر چ  ش یب  یاجتماع  یها کاربرساخته در بستر شبکه  یمحتوا  د یبه منظور تول •

  شنهادیخصوص پ  نیکاربران آن فراهم گردد. در ا  یکاربرساخته توسط بانک مورد مطالعه برا  یمحتوا  دیتول

کاربر   یمحتوا دی تول یبرا ان یمشتر ی مسئولان بانک مورد مطالعه، نسبت به ارتقا سواد رسانه اجتماع  گرددیم

ها،  داده  لیتحل  ی اطلاعات در بانک برا  یماهر و متخصص در حوزه فناور  یانسان  یرویساخته، آموزش و توسعه ن

و    یاجتماع   یتوسعه بسترها  یبانک برا  یگذار  ه یسرما  ان، یمشتر  ی خصوص  میو حر  ت یحفظ امن  زان یم  شیافزا

به    انی مشتر  یدسترس   تیقابل  جادیکاربرساخته، ا  یمحتوا  دیتول  یبرا  انیترمش  نیاعتماد در ب  جادیا  ها،یفناور 

 .ندیکاربر ساخته اقدام نما  ی محتوا یبسترها

  ان ی کاربرساخته توسط مشتر  یمحتوا  دیتول  یمختلف برا  یاست مسئولان بانک مورد مطالعه از ابزارها  یضرور •

از خدمات    انیمشتر  ی انتقادات و بازخوردها  افتی نسبت به در  گردد،یم  شنهاد ی خصوص پ  ن یبهره برند. در ا

آنلا  یافت یدر شکل  در  ان یمشتر  اتیتجرب  یگرتی روا  ن،یبه  خدمات  وب    ی افتی از  بستر  در۳و    ۲در    افت ی ، 

توص  شنهادها یپ بات  انی مشتر  نیآنلا  ی هاهیو  چت  ابا  اهداف    یمحتوا  ی هانیکمپ   جادیها،  با  ساخته  کاربر 

خ  تول  ی طی مح  ستیز  رخواهانه،یبشردوستانه،   ،... تصو  ییدئوی و  غاتیتبل  د ی و  تبادل    یریو  بانک،  از خدمات 

برند بانک در    یها یبرند و بررس   ی هامسابقه داستان  ی برگزار  ان،یمشتر  نیاطلاعات مرتبط با برند بانک در ب

 .ندیخدمات برند بانک و ... اقدام نما ف یتوص ان،یمشتر نیب
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و    هاتیاست علاوه بر تداوم قابل  ی بانک ضرور  ان ی مشتر  ن یمثبت در ب  یهااحساسات و نگرش  جاد یبه منظور ا •

بودن و ر  یهایژگیو قابل اعتماد  از،  بانک اعم  و در دسترس، سابقه    ادی شعب ز  ن،ییپا  یریپذسک ی برجسته 

نسبت به    ن،ینو  ی بر بانکدار  ی مبتن  ی ستم ی و س  ی ساختار   رات ییتغ  جاد یکشور، ا  ی بانک در نظام بانکدار  یطولان

ا باعث  که  بانک  نقاط ضعف  احساسات منف  جاد یرفع  و  ا  ان یدر مشتر  ینگرش  اقدام شود. در    نیشده است 

بکار گرفته شده در بانک، ارائه    یهایبه روز نمودن فناور   ،ی ساز  ی خصوص  یدر راستا   ی ست یخصوص بانک با

کاهش زمان ارائه    ، یبانک   یندهایو فرا  هاستمیمجدد س  یندس مه   ،یبر هوش مصنوع  یمبتن   یبانک  نیخدمات نو

  ی و سود کمتر، اطلاع رسان  یطولان  ی با مدت زمان  انیمتنوع به مشتر  لات یارائه تسه  ان، یبه مشتر  ی خدمات بانک

 .دی و ... اقدام نما انیبه مشتر یقو

راستا  یضرور • در  بانک  انتظارات مشتر  ی است مسئولان  نما  انیرفع  اقدام  بانک مورد مطالعه  اندیاز    نی. در 

پ مطلوب  گرددیم   شنهادیخصوص  ارائه خدمات  بانکداردر خصوص  به  نینو  یتر  رقبا،  به  رساننسبت    ی روز 

انتقادات در    شنهادات ی پ  نینو  م استقرار نظا  ، ی در ارائه خدمات بانک  یچابک   ، یبانک   ی هایو فناور  هاستمیس و 

آسان و کم    لاتی ارائه تسه  محور،یمشتر  یابیو آموزش کارکنان نسبت به اصول بازار  یبانک، ارتقا سطح آگاه

 .ندیبهره و ... اقدام نما

ا  یضرور • خصوص  در  مشتر  یهاواکنش  جادیاست  در  افزا  انیمثبت  به  نسبت  بانک  برند  به    ش ینسبت 

به استفاده از خدمات    لیبه برند و تما  اقی و اشت  ل یم  شینسبت به برند بانک، افزا  ان یمشتر  نیدر ب  یاعتمادساز

خدمات بانک    لی تحل  ی سنجامکان  ،یبانک  نیارائه خدمات نو  یبه بانک برا  شنهادهایبانک، ارتقا بازخوردها و پ

 .ندی از خدمات بانک و ... اقدام نما ان یبه مشتر  ی سازآگاه گر،ید  انیمشتر یبرا

در خصوص    ییها روشن شد که بانک با ضعف  ی اجتماع  یهاکاربرساخته در بستر شبکه  یبر محتواها  یمبتن  •

  ی انسان  یرویشده توسط کاربران، کمبود ن  د یتول  یبه محتوا  یدسترس   تیعدم قابل  ،یخصوص   میو حر  تیامن

.  باشدیهدف مواجه م  ازار ب  ن یو کمبود اعتماد در ب  ی اجتماع  یهادر بستر شبکه  یگذار  ه یماهر، فقدان سرما

به برند   یاجتماع  قیا یاطلاعات محدود در رابطه با برند بانک، کمبود اشت جادیا  یبرا یاصل  لیعوامل دلا نیهم

روشن    ها یبررس  ن یبه محصولات و خدمات بانک در بازار هدف وجود دارد. همچن  د یبه خر  ل یآنان، و عدم تما

اصول در    نیترجی به عنوان را  ی سُنت  ی ابی بازار  یابزارها  ی بر رو  ها یگذارهیاز سرما  ی ساخت که سطوح بالاتر

شده توسط کاربر    د یتول  ی محتوا  د ی کشور قادر به تول  ی هابانک   جه، یکشور انجام شده است. در نت  ی هابانک   ان یم

بازنگر از استندین  یاجتماع   یهابر  بستر شبکه  نیآنلا  یهاهیو توص  شنهادهای پ  ات،یتجرب  ها،یمانند  رو    نی. 

 .ردیاقدام لازم صورت گ نهیزم  نیموجود در ا یها ینسبت به رفع کاست گردد یم شنهاد یپ

فناور  یستگ ی شا  ی بر رو  ی گذارهیسرما • امن  یخصوص   میمباحث حر  تواندیاطلاعات م  ی متخصصان  در    ی تی و 

  جادیا  ی بانکدار  ستمیس   ک ی   توانندیاطلاعات با مهارت م   ی. متخصصان فناورد یبانک مورد مطالعه را حل نما

باشد.    یسنُت   یهابا بانک   اسی در ق   انیمشتر  یبرا  تررشیقابل پذ   نیو همچن  شتری ب  تیو با امن  ترمنیکه ا  ندینما
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شده توسط کاربر با بخش    د یتول  یمحتوا  شیبا هدف افزا  توانندیاطلاعات م  یمتخصصان فناور   ن یا  نیهمچن

   داشته باشند.  یها همکاربانک  یابیبازار

 نویسندگان   مشاركت 

 اند.تمام نویسندگان به نسبت سهم برابر در این پژوهش مشارکت داشته

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.

 تعارض منافع

 نشده است. گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان هیچ
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