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 چکیده
حاضعر با  پژوهش اسعت.  رانیا  یدارصعنعت بانک   یو فرهنگ  یاقتصعاد  ،ینهاد  یهایژگیمتناسع  با و  یاجتماع  یابیاز بازار افتهیو توسععه یمدل بوم ک ی  نییو تب  یپژوهش، طراح  نیهدف ا

  ،ی دارنفر از خبرگان حوزه بانک   14با   افتهیسععاختارمهیو ن  قیعم  یهاپژوهش و انجام مصععاحبه  اتیمند ادبمطالعه نظام  قیها از طرانجام شععد. داده  ادیبنداده  هیبر نظر  یو مبتن یفیک  کردیرو

ها با اسعتفاده از  داده  لی. تحل افتیادامه    یبه اشعبا  نظر  یابیها تا دسعتداده یآورجمع  ند یانجام شعد و فرآ  د صعورت هدفمنبه  یریگ. نمونهد یگرد  یگردآور یپول یگذاراسعتیو سع  یابیبازار

  لی تحل  ج ینتا  اسععتخراش شععد.  نیپژوهش بر اسععاس چارچوا اشععتراوس و کورب  یمیپارادا  یصععورت گرفت و الگو  یو انتخاب یباز، محور یمراحل کدگذار یو ط  MAXQDAافزار  نرم

بودجه،  نی. همچنکنند یعمل م  رانیا  یداردر صععنعت بانک   یاجتماع  یابیبازار یعنوان مقوله محوربه  یو ابعاد اقتصععاد  یمشععتر  یازسععنجین ،یسععازمان ینشععان داد که عناصععر اخ ق  یفیک

هدفمند،   غاتیگر؛ و تبل مداخله ط یعنوان شعرابه  یاسعتانداردسعاز  زانیجامعه و م  بودن  یسعنت ،یکل   یهااسعتیسع ها،سعک یر  ؛یعلّ ط یعنوان شعراجامعه به  یاقتصعاد ط یخدمات و شعرا  تیفیک

بلندمدت و توسععه ارتباطات مثرر اسعت که منجر به   یتیریکارآمد، نگاه مد   یاز فناور  یریگشعامل بهره ید یکل   یشعدند. راهبردها  ییشعناسعا  یانهیزم  ط یعنوان شعرابه  نیو قوان  یسعازفرهنگ 

  ران،یا  یداردر صعنعت بانک   یاجتماع  یابیمند بازارکه اسعتقرار نظام  دهد ینشعان م  هاافتهی  .شعودیم  یرفاه اجتماع  یتوسععه برند بانک و ارتقا  ان،یمشعتر  یوفادار  شیافزا نهمچو ییامدهایپ

 کند. فایا یاجتماع داریها و تحقق توسعه پابانک  یذهن ریبهبود تصو ،یاعتماد عموم شیدر افزا  ینقش معنادار تواند یها، مبانک   یبرا  داریپا  یو منافع اقتصاد  یرقابت  تیمز  جادیع وه بر ا
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Abstract 
This study aims to design and explain a context-specific and comprehensive social marketing model tailored to the institutional, economic, 

and cultural characteristics of the Iranian banking industry. This research adopted a qualitative methodology based on grounded theory. 

Data were collected through a systematic review of the relevant literature and in-depth semi-structured interviews with 14 experts in 

banking, marketing, and monetary policymaking. Participants were selected using purposive sampling, and data collection continued until 

theoretical saturation was achieved. Data analysis was conducted using MAXQDA software following open, axial, and selective coding 

procedures, and the final paradigm model was developed based on the Strauss and Corbin framework. The findings indicate that 

organizational ethical elements, customer needs assessment, and economic dimensions constitute the core category of social marketing in 

the Iranian banking sector. Budget allocation, service quality, and societal economic conditions were identified as causal conditions, while 

risks, macro-level policies, traditional social structures, and standardization issues functioned as intervening conditions. Targeted 

advertising, culture-building initiatives, and regulatory frameworks were recognized as contextual conditions. Key strategies included the 

effective use of advanced technology, a long-term managerial perspective, and the development of effective communication, leading to 

outcomes such as increased customer loyalty, bank brand development, enhanced public trust, and improved social welfare. The results 

demonstrate that the systematic implementation of social marketing in the banking industry not only generates sustainable economic 

benefits for banks but also contributes significantly to strengthening public trust, improving corporate reputation, and promoting long-

term social development. 
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 مقدمه 

انتظارات   رییمواجه شده است. تغ  یفناورانه و اجتماع  ، یاقتصاد  یهادر حوزه   ین یادیدر سراسر جهان با تحولات بن  یدارصنعت بانک   ر، یاخ  یهادر دهه 

  ها موج  شده است که بانک  تال یجید  یو گسترش ابزارها  ،یمال  ی هابنگاه   یاجتماع   ت ینسبت به مسئول   یافکار عموم  ت یحساس  ش یافزا  نفعان،یذ

و رفاه    یاعتماد عموم  دار،ی در توسعه پا  می با نقش مستق  یاجتماع  یگرانیمثابه بازنشوند، بلکه به   یتلق  یگر مالواسطه  یعنوان نهادهاصرفاً به   گرید

  گاهیجا  جیتدربه   یاجتماع  یابیو بازار  یاخ ق  یداربانک  ،یاجتماع  یداربانک  رینظ  یمیچارچوا، مفاه  نی. در ارندیقرار گ  یابیمورد ارز  یاجتماع

اند  مطرح شده   ینهاد  طیمح  یدگیچیو پ  نده یبه بحران اعتماد، رقابت فزا  یراهبرد  ییهاعنوان پاسخ و به   اندافتهیمعاصر    یداربانک  اتیدر ادب  یمحور

(Moradi et al., 2019; Shahbazi et al., 2020) . 

افزاآن   یکه تمرکز اصل  یابیبازار  یسنت  یکردهایبرخ ف رو  ،یاجتماع  یابیبازار بر  بر ا  ش یها  بازار است،  مطلوا    راتییتغ  جادیفروش و سهم 

ت ش    ،یاجتماع  یهاسازمان با ارزش  یدادن اهداف اقتصاد   وند یبا پ  کرد،یرو   ن یدارد. ا  د یتأک   یو جمع  یمنافع فرد  یدر راستا  ی و نگرش  یرفتار

  ی برا   ید یکل  یابزار  تواند یم  یاجتماع  یابیبازار  ،یدارکند. در صنعت بانک  جادیا  یاجتماع  یریپذت یو مسئول  یسودآور  ان یم  داریپا  یکند تعادلیم

به   یها باشد؛ امربانک  یاجتماع  تیو مشروع  انیمشتر  یاعتماد، وفادار  یارتقا   ی دنها  یساختارها  یدر حال گذار و دارا   یدر اقتصادها  ژه یوکه 

 .(Mahrokh, 2022; Saeibnia & Esmaeili, 2021)دوچندان برخوردار است   تیخاص، از اهم

اند که  اقتصاد ک ن نشان داده   یها. پژوهش کندیم  فا یا  یمنابع و ربات مال  صی تخص  ، یدر رشد اقتصاد  کننده نییتع  ی نقش  یدارنظام بانک  ران،یا  در

 ;Abutorabi et al., 2015)کشور دارند    ی معنادار با رشد اقتصاد  یارتباط  ، یو نحوه توسعه مال  یها، عملکرد نظام بانکبانک   تیساختار مالک

Fallahi & Abutorabi, 2013)ا با  بر شاخص  نی.  ابعاد اجتماع  ،یاقتصاد  یو کارکردها  یمال  یهاحال، تمرکز صرف  به  و   یبدون توجه 

  یهاکه در سال  یشده است؛ مسائل  یاجتماع  هیسرما  فیو تضع  انیمشتر  یت ینارضا  ،یکاهش اعتماد عموم  رینظ  ییهاموج  بروز چالش   ،یاخ ق

 . (Ghotbi, 2013; Hasas Yeganeh & Barzegar, 2013)اند  مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته  یانده یطور فزابه  ریاخ

 یاجتماع  یدارمتعارف مطرح شده است. بانک   یدارمکمل بانک  ای  نیگزیجا  ییعنوان الگوبه   یاجتماع  یدارها، مفهوم بانکچالش   نیپاسخ به ا  در

را   نکنقش با  کندیدارد و ت ش م دیتأک  یو مشارکت در توسعه اجتماع یااخ ق حرفه ت، یشفاف نفعان،ی مسئولانه، توجه به منافع ذ یمال ن یبر تأم

 & Ebrahimi & Gashtasbi, 2016; Mohammadpour Zarandi)ارتقا دهد    یکنشگر اجتماع  کیبه    ینهاد صرفاً اقتصاد  کیاز  

Tabatabaei Mazdabadi, 2017)یبه بهبود رشد اقتصاد  تواندیم  یاجتماع  یداربانک   یهااند که تحقق مدل نشان داده   زین  ی. مطالعات داخل ،  

 . (Moradi et al., 2019; Shahbazi et al., 2020)شود   جرمن یرفاه اجتماع شیتوسعه متوازن و افزا
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 ،یاخ ق  یکدها  یو اجرا  نیدارد. تدو  ژهیو  یگاهیجا  ،یاجتماع  یداربانک  یمفهوم  یربناهایاز ز  یکیعنوان  به   یاخ ق  یداربانک   ان،یم  نیا  در

  شوند یبرجسته م  یاخ ق  یدارهستند که در نظام بانک   ییهاطلبانه، از جمله مثلفه فرصت   یاز رفتارها  زیو پره  ییگوانصاف، صداقت، پاسخ   تیرعا

تقو  یاعتماد عموم  توانندیو م پ(Eyzadloo & Gholich, 2013, 2015; Talebi & Kiaei, 2012)کنند    تیرا   ی داربانک  انیم  وندی. 

  نفعانیذ  یابیمثرر بر ارز  یبلکه عامل  ،یالزام هنجار  ک یتنها  ها نه بانک  یکه عملکرد اجتماع  دهدی نشان م  زیها نشرکت  یاجتماع  تی و مسئول  یاخ ق

 . (Hasas Yeganeh & Barzegar, 2013) بلندمدت سازمان است  ی داریو پا

 یاجتماع  یهارسانه   ی ابیدستخوش تحول شده است. بازار  زین  انیها با مشترتعامل بانک  ی هاوه یش   ،یاجتماع  یهاو شبکه   تال ی جید  یگسترش فضا  با

منتقل   بان صورت هدفمند به مخاطمحور خود را به و ارزش ریپذت ی مسئول ،یاجتماع  یهاام یاند که پ امکان را داده   ن یها ابه بانک   تال یجیو ارتباطات د

نگرش آنان نسبت به برند و قصد استفاده از   ان،یمشتر  یبر وفادار  تواندیم  یاجتماع  یهارسانه   یابیاند که بازارنشان داده   ی متعدد  یهاکنند. پژوهش 

  ن ی. در ا(Elareshi et al., 2023; Pirayesh & Rastegarnia, 2023; Sawhney & Ahuja, 2021)باشد    رگذار یتأر   ی خدمات بانک

  ت یزمان تقوهم   ی و اقتصاد  یرا در جهت اهداف اجتماع  هات ی فعال  نیا  یاررگذار  تواند یواسط، م  یعنوان سازوکاربه  یاجتماع  یابیبازار  ا،چارچو

 .( Dalvand et al., 2024)کند 

  توانند یم  یاجتماع  یابیها و ابتکارات بازارشرکت  یاجتماع  تیاز آن است که مسئول   یحاک   زین  المللن یب  یداردر حوزه بانک  ریاخ  یتجرب  مطالعات

که    اند نشان داده   ه یو ترک   لیبرز  یداربانک  نه یها در زممثال، پژوهش   یکنند. برا  فا یا  ان یمشتر  ی وفادار  یریگدر شکل   یانجیم  ا ی  گرلینقش تعد

 De)  بخشدیبهبود م یطور معنادارو روابط بلندمدت آنان با بانک را به  انیها، نگرش مشتربانک   یاجتماع یهات یو فعال یاجتماع ت یمسئول یافشا

Oliveira Santini et al., 2024; Kiliç, 2024)از   یبخش  ،یارتباطابزار    کیفراتر از    ،یاجتماع   یابیآن است که بازار  دیمث  هاافته ی  نی. ا

 . شودیها محسوا مدر بانک یرابطه با مشتر ت یریراهبرد ک ن مد

ها  بانک  یاجتماع  یهات یفعال  یابیو ارز  یبانک  ن یخدمات نو  رشیدر پذ  زین  انیمشتر  یفرد  یهای ژگیها و وکننده، نگرشسطح رفتار مصرف  در

 ی ابیبازار  انیرابطه م  توانندیم  انیمشتر  یت یشخص  یهایژگیو و  یاجتماع  تی اعتماد، هو  ،یاجتماع  ریکه تأر  دهد ی دارند. شواهد نشان م  ینقش مهم

 ;Liao et al., 2024; Shabanlou Dehnavi & Mahrokh, 2022) کنند    فیتضع  ای  ت یرا تقو  یوفادار   ای  یو قصد رفتار  یاجتماع

Yazdani Kachoui et al., 2021)ی اجتماع  یابیبازار  یهامدل   یدر طراح  انیمشتر  یو اجتماع  یشناختامر ضرورت توجه به ابعاد روان   ن ی. ا 

 . سازدیرا برجسته م

ا  ع وه  صنعت    یرو  شیرا پ  یاتازه   یهاسبز، افق  هیسبز و مال  یداربرند، بانک  یدار یهمچون پا  ینینو  میبا مفاه  یاجتماع  یابیبازار  وندیپ  ن،یبر 

 یجتماعا  تیحما  ت،یرضا  شیافزا  قیاز طر  توانندیم   یسبز و اجتماع  یابیکه ابتکارات بازار  دهدینشان م  ریاخ  یهاگشوده است. پژوهش   یداربانک
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روندها    نی. ا(Reddy & Prakash, 2025)کنند    ت یرا تقو  دار یپا  یدر استفاده از خدمات مال  انیتداوم رفتار مشتر  ،یطیمحست یز  یو آگاه

  دار یاها با اهداف توسعه پبانک  یراستاسازهم   یبرا   یراهبرد  یبلکه ابزار  ،یبه مطالبات اجتماع   یتنها پاسخنه   یاجتماع  یابیکه بازار  دهدینشان م

 است.

متعدد  ران،یا  در بررس  ی اگرچه مطالعات  بانک   یبه  قابل پرداخته  یاجتماع  تی و مسئول  یاخ ق  ،یاجتماع  یدارابعاد  اما بخش  ا  یتوجهاند،    ن ی از 

 Ghotbi, 2013; Mohammadpour)اند  صورت مجزا تمرکز کرده به  یو اجتماع  ی اقتصاد  ی امدهایبر پ  ای دارند    یمفهوم  یتیماه  ا یها  پژوهش 

Zarandi & Tabatabaei Mazdabadi, 2017) روابط    یها عمدتاً به بررسدر بانک  یاجتماع  یابیمرتبط با بازار  یهاپژوهش   گر،ید  ی. از سو

تبپرداخته   یکم  ی هامدل   ق یاز طر  رهایمتغ به  نهاد  ن یا  ی و ساختار  ی ندیفرا  ن ییاند و کمتر   ,Mahrokh)اند  توجه کرده   ران یا  یمفهوم در بستر 

2022; Mohammadi Tabar et al., 2022; Saeibnia & Esmaeili, 2021) . 

همچنان   ران یا  یداردر صنعت بانک  یاجتماع  یابیبازار  ی برا  یفیبر شواهد ک   یجامع و مبتن  ،یمدل بوم  کیکه خلأ    دهدی نشان م  اتیادب  یبررس

  ، یدنها یهایژگیکند و متناس  با و نییمنسجم تب یو فناورانه را در چارچوب  یاقتصاد ،یاجتماع ،یزمان ابعاد اخ قکه بتواند هم  یپابرجاست؛ مدل

بر    دیبا تأک   اد،یبنداده   هینظر  کردی. رو(Nikbakht et al., 2024; Shahbazi et al., 2020)کشور باشد    ینظام بانک  یو ساختار  یفرهنگ

  یو کاربرد  مندنه یزم  یدانش  دی فراهم آورد و به تول  ازین   نیپاسخ به ا  یمناس  برا  یبستر  تواندیو تجربه خبرگان، م  یدانیم  یهااز داده   میاستخراش مفاه

 . (Nikbakht et al., 2024)منجر شود  

 یو تجرب  ی نظر  ی و با در نظر گرفتن خلأها  ،یو رفاه اجتماع  ی اعتماد، وفادار  ی در ارتقا  یاجتماع  ی ابیروزافزون بازار  ت یبا توجه به اهم  ن، یبنابرا

  یداربانک در صنعت    یاجتماع  یابیمدل بازار  ن ییو تب  یطراح  یبرا  ادیبنو داده   یفیک   کردیمند با رونظام   یانجام پژوهش  ،یداخل  اتیموجود در ادب

با استفاده   رانیا  یداردر صنعت بانک  یاجتماع  یابیبازار  یمدل بوم  کی  نییو تب  یپژوهش طراح  نیهدف ا  رو،نی ازا  رسد؛یبه نظر م  یضرور  رانیا

 است.  ادیبنداده  هینظر کردیاز رو

 شناسیروش

گیری بنیادین است، رویکرد فلسفی این پژوهش استقرایی بوده و استراتژی آن فرآیند پژوهش دارای جهت پژوهش حاضر براساس چارچوب  

ها برای بررسی دقیق پدیده موردنظر، یعنی مدل بازاریابی  استفاده از رویکرد کیفی براساس نظزیه گرندد تئوری است. در این طرح، ابتدا داده

آوری و سپس با  های عمیق و نیمه ساختاریافته  جمعای از طریق انجام مصاحبهداری پس از انجام مطالعات کتابخانهاجتماعی در صنعت بانک

ها شناسایی شدند. در مراحل بعدی با استفاده از کدگذاری محوری، کدهای مرتبط دسته بندی و  استفاده از روش کدگذاری مفاهیم و مقوله

ب شدند و برای رسیدن به مدل اصلی مورد تحلیل و بازنگری قرار گرفتند. علت انجام این  پیرایش شدند و در مرحله آخر کدهای اصلی انتخا
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پژوهش، کافی نبودن پیشینه نظری و تجربی پژوهش و عدم اجماع پژوهشگران نسبت به سؤال اصلی پژوهش یعنی مدل بازاریابی اجتماعی  

 داری است.  در صنعت بانک

داری از جامعه آماری شامل خبرگان دانشگاهی و مدیران ارشد بانکی پژوهش حاضر برای طراحی مدل بازاریابی اجتماعی در صنعت بانک

اند و یا در این زمینه تجربه کافی را کشور و کارشناسان بانک مرکزی استفاده کرده است که تجربه پیاده سازی بازاریابی اجتماعی را داشته

تن مصاحبه شد. خبرگان مورد نظر با   ۱۴نفر انتخاب و در نهایت با    ۱۵اند. به همین منظور، خبرگان مورد نظر بررسی و از میان آنها  داشته

ها  مصاحبه اشباع نظری حاصل شد که برای اطمینان تا مصاحبه چهاردهم نیز مصاحبه  ۱۲روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. پس از انجام  

دقیقه زمان برد. اطلاعات مربوط به مصاحبه شوندگان و اعضای نمونه آماری پژوهش در جدول   60هر مصاحبه به طور میانگین  ادامه پیدا کرد.

های مرتبط با موضوع  ها، مقالات پژوهش همچنین بخش دیگری از جامعه آماری پژوهش در مرحله استفاده ازکتاب  .( قابل مشاهده است ۱)

های امرالد، ساینس  های مرتبط با پژوهش در تارنمای گیگاپدیا و نیز مقالات مرتبط موجود در پایگاه دادهپژوهش بود. با جستجوی کتاب

ها تا رسیدن به نقطه اشباع ادامه  آوری دادهدایرکت، جِی استور و پروکوئست انجام گرفت. در انجام مصاحبه و تجزیه وتحلیل اسناد، جمع

 یافت. 

 اطلاعات خبرگان  .1 جدول

 ردیف شوندهسمت فرد مصاحبه  تحصیلات  سابقه کار

 ۱ کارشناس بانک مرکزی/ استاد دانشگاه دکتری اقتصاد  سال ۱6

 ۲ رییس شعبه بانک خصوصی  دکتری مدیریت منابع انسانی  سال ۱۵

 3 کارشناس بانک مرکزی/ استاد دانشگاه دکتری اقتصاد  سال ۱8

 ۴ کارشناس بانک مرکزی  دکتری بانکداری  سال ۱۵

 ۵ رییس شعبه بانک خصوصی  بانکداری کارشناسی ارشد  سال ۲0

 6 کارشناس بانک مرکزی/ استاد دانشگاه دکتری آمار  سال ۱۵

 7 رییس شعبه بانک خصوصی  دکتری بانکداری  سال ۱7

 8 کارشناس بانک مرکزی  دکتری آمار  سال ۱0

 9 رییس شعبه بانک خصوصی  دکتری مدیریت بازرگانی سال ۲0

 ۱0 رییس شعبه بانک خصوصی  مدیریت بانکداری کارشناسی ارشد  سال ۱۵

 ۱۱ رییس شعبه بانک دولتی  دکتری مدیریت بازرگانی سال ۲8

 ۱۲ کارشناس بانک مرکزی  دکتری آمار  سال ۲۲

 ۱3 کارشناس بانک مرکزی  دکتری جامعه شناسی  سال ۱8

 ۱۴ کارشناس بانک مرکزی  دکتری آمار  سال ۱۵

 

 شده است.  انجام ایهای نیمه ساختاریافته و بررسی کتابخانهمصاحبهها طریق گردآوری داده
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مقولهتجزیه براساس  باز  کدگذاری  از  ابتدا  پژوهش  این  در  است.  انجام شده  کدگذاری  از روش  استفاده  با  پژوهش   این  در  های وتحلیل 

شده  ساختاریافته، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی استفادههای نیمه  شده از مطالعه مقدماتی مبانی نظری پژوهش و مصاحبهاستخراج

 است. 

 هایافته

های داری پرداخته شد و سپس مصاحبهها به مطالعه مقدماتی مبانی نظری بازاریابی اجتماعی در صنعت بانکوتحلیل دادهدر مرحله تجزیه

وتحلیل اطلاعات و ارائه مدل بازاریابی اجتماعی  های کیفی برای تجزیهآوری دادهساختاریافته با خبرگان انجام شد که خروجی آن جمعنیمه

بانک باز های کیفی مورد تجزیه داری بود. سپس براساس کدگذاری نظری دادهدر صنعت  این پژوهش، کدگذاری  وتحلیل قرار گرفتند. در 

انجام شد. برخی از کدهای خروجی    MAXQDAشده از طریق نرم افزار  های استخراجشده و بر مبنای مقولهآوریهای جمعدرطول مرور داده

 اند.شان داده شده( ن۲این مرحله در جدول )

 مفاهیم  .2جدول 

 مصاحبه  مفاهیم  مصاحبه  مفاهیم 
 ۱3-۱ شفافیت  ۱۲-۱ باشگاه مشتریان 

هماهنگی تراز مالی با مواردی که بانک   6-۲-۱ اسپانسری)ورزشی، آموزشی، هنری( 
 ادعا کرده در آنها سرمایه گذاری کرده

۱ 

آموزش،  گذاری)صنعت،  سرمایه 
 بهداشت،...( 

 ۱0-9-7-۵-3-۲-۱ فرهنگ سازی  ۱-6-۵-9-۱0-۱3-۱۴

 7-۱ بومی سازی محصولات  ۱3-۱۲-۱۱-8-6-۱ پایبندی به تعهد 
 ۱۴-۱۲-۱3-۱ زیرساخت تکنولوژیکی ۱۱-6-۱ صداقت 

 ۱۱-۱0-9-8-7-۲ قوانین  8-6-۱ کمک  واقعی به افراد نیازمند 
سرمایه گذاری در امور مرتبط با اهداف 

 بانک 
 ۲ آزادی عمل در بانک داشتن  ۱-۴

 ۱۴-۴-۲ مسئولیت اجتماعی  -۱ کارت تخفیف 
حساب به  جایزه  قرض دادن  های 

 الحسنه 
 ۱۱-6-3-۲ نگاه مدیریتی ۱-۱۲

 ۱۴-۲ صداقت  ۱۱-6-۲-۱ تکنولوژی به روز 
 ۱۴-۱۱۲-8-6-3 تبلیغات  ۱0-9-۱ سفارشی سازی محصولات 

 ۱3-۱0-3 تصویر ذهنی  ۱۱-6-۵-۲ ارتباط دوستانه 
 ۴-3 های کلیسیاست ۲ مشاوره اقتصادی به مشتریان

 ۴ هماهنگی با استانداردهای جهانی  ۱0-9-6-۲ های مشتری شناسایی نیازها و خواسته
 9-۴ رقابت صحیح  6-۲ فضای مچازی 
 ۵ برنامه ریزی بلند مدت  ۱3-۱۲-۱0-۲ اپلیکیشن قوی 

 ۱۲-7-6-۵ بودجه  ۱۲-۱0-9-۴-۲ تشخیص سلیقه مخاطبین
برای   ۱۱-9-6-۴-۲ تخصیص بودجه  اجتماعی  بازاریابی  سودآوری 

 بانک 
۵-6 
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 ۱۱-6 های دیگرروابط خوب با سازمان 6-۴-۲ تبلیغات بر اساس جامعه هدف 
 6 برند بانک  ۱۴-۱۱-9-8-7-6-3 تسهیلات 

 ۱3-۱0-8-7-6 حمایت دولت  3 محیط زیست  
 6 ظاهر بانک  ۱3-7-3 ترافیک 

 ۱۱-6 رفتار مناسب پرسنل  7-3 بانکداری بدون کاغذ 
بانک،توبانک،  مجازی)نئو  بانکداری 

 ویپاد،..( 
 ۱۱-6 توجه به طبقه خاص مشتریان  ۴-7-۱۲

 ۱۱ های مشتریانشناسایی نیاز ۱3-۱0-۵-3 بانکداری الکترونیک 
سازی، پروژه عمرانی)مدرسه  های 

منلطق  به  آبرسانی  بیمارستان،  ساخت 
 محروم،...( 

 ۱ نداشتن صداقت  ۵-6-9-۱0-۱3-۱۴

 ۴-۱ پیروی نکردن از اهداف و چشم انداز ۱۲-7-۱۱-6 مشتری مداری 
 8-۵-3-۱ نمایشی بودن فعالیت ها  6 حمایت از کشاورزی 

 ۱ عدم شفافیت  ۱۴-۱3-۱0-8-7 پرداخت وام خرد 
 3-۱ تضاد در گفتار و اعمال  9-7 کمک در بلایای طبیعی

بهداشت)واکسن کرونا،تولید حمایت از  
 دارو( 

 9-۴-۱ رقابت نا صحیح  -9

 ۱3-۱ سخت بودن خلق امکانات برای بانک  ۱3-۱۲-۱-9 اطلاع رسانی 
 3-۱ شرایط فرهنگی  ۱3-۱۱-۱0 سرعت 

 ۱ بومی نبودن محصولات  ۱۱ دقت 
 ۴-۱ های مشتری عدم تطابق با خواسته ۱۲ امنیت 

 ۱۴-۴-۱ بودن بانک ها انحصاری  ۱3 دستری آسان به شعبه 
 ۵-۱ اختلاس  ۱۴-۱3 سودبالا 

بانک ۱3 نظم در شعبه  منافع سازمانی دارند  اکثرا  ها دید 
 ونه منافع مشتری و جامعه 

3-7-8 

 ۱3-۱۱-۱0-8-7-6-۴-3 کمبود بودجه  ۱۴-۱3 کاهش تورم 
 ۱۴-۱3-8-3 قوانین  14-12-11-6-3-2-1 اعتماد 

 ۱۱-3 ها با تغییر افراد ها و رویهسیاستتغییر  10-3-2-1 وفاداری 
 -۴ حرکت در جهت اهداف مشتریان کلان 14-13-12-9-10-6-3-1 سودمندی دو جانبه 

 ۱3-۵ پارتی بازی  13-11-10-9-6-1 سرمایه گذاری بیشتر 
 7-۵ ریسک بازاریابی اجتماعی  5-1 تبلیغات دهان به دهان

 ۱۲-۱0-9-6 سود کم به مشتری  10-8-6-5 توسعه برند 
 ۱۴-۱3-۱۲-3-8-7-6 بروکراسی اداری  10-9-8-6 تصویر ذهنی مشتری 

 7 سهم کم بازار 6 افزایش ارزش سهام بورسی
 ۱3-7 سنتی بودن جامعه  10-9 تبلیغ 

 7 بستر سازی  9 ماندگاری مشتری 
 7 نرخ تسهیلات  13-11-10 افزایش مشتریان 

 ۱۱-9 محصولات خاص  11-10 افزایش منابع مالی 
 9 کیفیت خدمات  13-11 رضایت

بلند   13-11 افزایش رفاه  اجتماعی  بازاریابی  در  سودآوری 
 مدت است 

۱۱ 

 ۱3 بی ثباتی اقتصادی   
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های ایجاد شده انجام شد و کدهای استخراج شده بر مبنای شش گام نظریه  در مرحله بعد تجزیه و تحلیل کدها برای یافتن روابط بین مقوله

 بنیاد به صورت زیر نهایی شدند. داده 

 مقوله  3 -مفهوم 23 -کد 78مقوله محوری  .3جدول 

 مقولات  مفاهیم  کدهای استخراج شده

 عناصر اخلاقی سازمانی  پایبندی به تعهد  ۱-6-8-۱۱-۱۲-۱3

 صداقت  ۱-6-۱۱-۲-۱۴

 کمک  واقعی به افراد نیازمند  ۱-6-8

 ارتباط دوستانه  ۲-۵-6-۱۱

 مشتری مداری  6-۱۱-7-۱۲

 کمک در بلایای طبیعی 7-9

 شفافیت  ۱-۱3

 رقابت صحیح  ۱-۴-9

 هماهنگی تراز مالی با مواردی که بانک ادعا کرده در آنها سرمایه گذاری کرده  ۱

 نمایشی بودن فعالیت ها  ۱-3-۵-8

 تضاد در گفتار و اعمال  ۱-3

 دهند سازمانی را به منافع مشتری و جامعه ترجیح میها منافع اکثرا بانک 3-7-8

 پارتی بازی  ۵-۱3

 نیازسنجی مشتری  مشاوره اقتصادی به مشتریان ۲

 های مشتری شناسایی نیازها و خواسته ۲-6-9-۱0

 تشخیص سلیقه مخاطبین ۲-۴-9-۱0-۱۲

 دستری آسان به شعبه  13

 های مشتری عدم تطابق با خواسته 1-4

 محصولات خاص  9-11

 ابعاد اقتصادی  سودبالا  ۱3-۱۴

 کاهش تورم  ۱3-۱۴

 سودآوری بازاریابی اجتماعی برای بانک  ۵-6

 سودمندی دو جانبه  1-3-6-10-9-12-13-14

 سرمایه گذاری بیشتر  1-6-9-10-11-13

 افزایش ارزش سهام بورسی 6

 افزایش منابع مالی  ۱0-۱۱

 

اند که شامل عناصراخلاقی سازمانی، نیاز مقوله شناسایی شده  3مفهوم و    ۲6  کد، 78دهد برای مقوله محوری  ( نشان می3)همانطور که جدول  

باشد. عناصر اخلاقی سازمانی شامل عناصری چون: پایبندی به تعهد، صداقت،کمک  واقعی به افراد نیازمند، سنجی مشتری و ابعاد اقتصادی می

ر ارتباط دوستانه با مشتری، مشتری مداری،کمک در بلایای طبیعی، شفافیت، رقابت سالم، هماهنگی تراز مالی با مواردی که بانک ادعا کرده د
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 آنها سرمایه گذاری کرده، نمایشی بودن فعالیت ها، تضاد در گفتار و اعمال، ترجیح منافع سازمانی به منافع مشتری و جامعه و پارتی بازی

های مشتری، تشخیص سلیقه مخاطبین، است. نیاز سنجی مشتری شامل عناصری چون: مشاوره اقتصادی به مشتریان، شناسایی نیازها و خواسته

باشد. ابعاد اقتصادی شامل عناصر : سودبالاتر،کاهش های مشتری و محصولات خاص میدسترسی آسان به شعبه، عدم تطابق  خدمات با خواسته

تورم، سودآوری بازاریابی اجتماعی برای بانک، سودمندی دو جانبه، سرمایه گذاری بیشتر، افزایش ارزش سهام بورسی و افزایش منابع مالی  

 بانک است. 

 مقوله  3مفهوم،   16کد، 58مقوله علی  .4جدول 

 مقولات  مفاهیم  کدهای استخراج شده

 بودجه  تخصیص بودجه  ۲-3-۴-۵-6-7-8-9-۱0-۱۱-۱۲-۱3

 برای بانک سودآوری بازاریابی اجتماعی  ۵-6

 کیفیت خدمات  تکنولوژی  تکنولوژی به روز  ۱-۲-6-۱۱

 سفارشی سازی محصولات  ۱-9-۱0

 فضای مچازی  ۲-6

 اپلیکیشن قوی  ۲-۱0-۱۲-۱3

 بانکداری مجازی)نئو بانک،توبانک، ویپاد،..( ۴-7-۱۲

 بانکداری الکترونیک  3-۵-۱0-۱3

 اطلاع رسانی  9-۱-۱۲-۱3

 سرعت  ۱0-۱۱-۱3

 دقت  ۱۱

 امنیت  ۱۲

 پرسنل  نظم در شعبه  13

 تسهیلات  وام خرد  3-6-7-8-9-۱۱-۱۴

 وام کلان  3-6-7-8-9-۱۱-۱۴

 شرایط اقتصادی جامعه  ثباتی اقتصادی تورم و بی 13-14

 

اند که شامل بودجه،  مقوله شناسایی شده  3مفهوم و  ۱6  کد،  ۵8دهد برای شرایط علی  های مربوط به شرایط علی را نشان می( کد۴جدول )

باشد. بودجه شامل عناصری چون: تخصیص بودجه و سودآوری بازاریابی اجتماعی برای بانک  کیفیت خدمات و شرایط اقتصادی جامعه می

شود. یخش تکنولوژی شامل عناصری چون: تکنولوژی  است. کیفیت خدمات خود به سه دسته شامل: تکنولوژی، پرسنل و تسهیلات تقسیم می

اپلیکیشن قوی، بانک داری الکترونیک، داری مجازی)نئو بانک،توبانک، ویپاد،..(،  بانکبه روز، سفارشی سازی محصولات، فضای مچازی، 

اقتصادی باشد، بخش پرسنلی شامل نظم در شعبه و تسهیلات شامل: وام خرد و کلان است. شرایط  می  اطلاع رسانی، سرعت، دقت و امنیت 

 باشد. ثباتی اقتصادی میشامل عناصر : تورم و بی
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 مقوله  4مفهوم  12کد   21گرشرایط مداخله .5جدول 

 مقولات  مفاهیم  کدهای استخراج شده

 هاریسک سخت بودن خلق امکانات برای بانک  ۱-۱3

 اختلاس  ۱-۵

 ها با تغییر افراد ها و رویهتغییر سیاست ۱-۱3

 بازاریابی اجتماعی ریسک  ۵-7

 سهم کم بازار 7

 سودآوری در بازاریابی اجتماعی بلند مدت است  ۱۱

 های کلیسیاست پیروی نکردن از اهداف و چشم انداز ۱-۴

 انحصاری بودن بانک ها  ۱-۴-۱۴

 حرکت در جهت اهداف مشتریان کلان ۴

 بستر سازی  7

 سنتی بودن جامعه  سنتی بودن جامعه  7-۱3

 استاندارد سازی  بومی سازی محصولات  ۱-7

 

های  ها، سیاست اند که شامل : ریسکمقوله شناسایی شده  ۴مفهوم و    ۱۲کد،    ۲۱دهد برای شرایط مداخله گر  ( نشان می۵همانطور که جدول )

ها شامل عناصری چون: سخت بودن خلق امکانات برای بانک، اختلاس، تغییر باشد. ریسککلی، سنتی بودن جامعه و استاندارد سازی می

رویهسیاست  و  است.  ها  اجتماعی  بازاریابی  در  سودآوری  بودن  مدت  بلند  و  بازار  کم  سهم  اجتماعی،  بازاریابی  ریسک  افراد،  تغییر  با  ها 

سازی  باشد. استاندار سازی شامل عنصر : بومیهای کلی شامل عناصری چون: حرکت در جهت اهداف مشتریان کلان و بستر سازی میسیاست 

 محصولات است.

 مقوله  3مفهوم  7کد   43ایشرایط زمینه  .6جدول 

 مقولات  مفاهیم  کدهای استخراج شده

 تبلیغات هدفمند  تبلیغات بر اساس جامعه هدف  ۲-۴-6

 تبلیغات برای بازاریابی اجتماعی 3-6-8-۱۱-۱۲-۱۴

 تصویر ذهنی  ۱-3-۵-6-8-9-۱0-۱3

 برند بانک  ۵-6-8-۱0

 فرهنگ سازی  فرهنگ سازی  ۱-۲-3-۵-7-9-۱0

 قوانین  قوانین  ۲-7-8-9-۱0-۱۱

 بروکراسی اداری  6-7-8-3-۱۲-۱3-۱۴

 



... رانیا ی داردر صنعت بانک یاجتماع یاب یمدل بازار نییو تب یطراح    
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اند که شامل : تبلیغات مقوله شناسایی شده  3مفهوم و    7  کد،  ۴3دهد برای مقوله علی  ای را نشان میهای مربوط به شرایط زمینه( کد6جدول )

بازاریابی  قوانین میهدفمند، فرهنگ سازی و   تبلیغات برای  تبلیغات بر اساس جامعه هدف،  تبلیغات هدفمند شامل عناصری چون:  باشد. 

 باشد.شود و قوانین شامل: قوانین اداری و بروکراسی اداری میاجتماعی، تصویر ذهنی و برند بانک می

 مقوله  3مفهوم  6کد   17راهبردها  .7جدول 

 مقولات  مفاهیم  کدهای استخراج شده

 تکنولوژی کارآمد  تکنولوژی به روز  ۱-۲-6-۱۱

 داری الکترونیک توسعه بانک 3-۵-۱0-۱3

 نگاه مدیریتی برنامه ریزی بلند مدت  ۵

 ارتباطات  های دیگرروابط خوب با سازمان 6-۱۱

 رفتار مناسب پرسنل  6-۱۱

 ارتباطات دوستانه  ۲-۵-6-۱۱

 

اند که شامل : تکنولوژی کارآمد، نگاه مدیریتی  مقوله شناسایی شده  3مفهوم و    6کد،    ۱7دهد برای راهبردها  ( نشان می 7همانطور که جدول )

داری الکترونیک است. نگاه مدیریتی شامل  باشد. تکنولوژی کارآمد شامل عناصری چون: تکنولوژی به روز و توسعه بانکو  ارتباطات می

های دیگر، رفتار مناسب پرسنل و ارتباطات دوستانه  باشد و ارتباطات شامل عناصر : روابط خوب با سازمانعنصر: برنامه ریزی بلند مدت می

 است. 

 مقوله  3مفهوم   7کد  21ها پیامد  .8جدول 

 مقولات  مفاهیم  کدهای استخراج شده

 وفاداری  ماندگاری مشتری  9

 افزایش مشتریان  ۱0-۱۱-۱3

 رضایت ۱۱-۱3

 توسعه برند  افزایش اعتماد   ۱-۲-3-6-۱۱-۱۲-۱۴

 تبلیغات دهان به دهان ۱-۵

 توسعه تصویر ذهنی مشتری   6-8-9-۱0

 رفاه اجتماعی  افزایش رفاه  ۱۱-۱3

 

اند که شامل :  وفاداری، توسعه شدهمقوله شناسایی    3مفهوم و    7  کد،  ۲۱دهد برای پیامدها  ها را نشان می های مربوط به پیامد( کد 8جدول )

شود و توسعه برند شامل:  باشد. وفاداری شامل عناصری چون: ماندگاری مشتری، افزایش مشتریان و رضایت میبرند و رفاه اجتماعی می

 باشد افزایش اعتماد، تبلیغات دهان به دهان و توسعه تصویر ذهنی مشتری می
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( معرفی کرد، لازم به ذکر است این مدل بر اساس  ۱توان مدل پارادایمی تحقیق را به صورت شکل )های انجام شده میبراساس کدگذاری

 .الگوی پارادایمی اشتراوس و کوربین طراحی شده است 

 

 مدل پارادایمی بازاریابی اجتماعی در صنعت بانکداری  .1شکل 

 گیرینتیجه بحث و 

  ل یحاصل از تحل  یهاافتهیبود.    ادیبنداده  هینظر  کردیرو  یبر مبنا  رانیا  یداردر صنعت بانک  یاجتماع  یابیبازار  یالگو   نییپژوهش، تب  نیهدف ا

 ی»عناصر اخلاق  یاست که حول سه مقوله محور  یندیو فرا  یچندبعد  یادهیها پددر بانک  یاجتماع  یابینشان داد که بازار  یفیک   یهاداده

اقتصاد  « یمشتر  ی ازسنجی»ن  «،یمانساز »ابعاد  تأث  رد یگ یشکل م   «یو  از طرو مداخله  ی انهیزم  ، یعلّ  طی از شرا  ی امجموعه  ریو تحت    قیگر، 

صرفاً    رانیا یداردر بانک یاجتماع یابیآن است که بازار  دیمؤ  جینتا نی. اشود یمنجر م یو اجتماع یاقتصاد یامدهایمشخص به پ یراهبردها

 . شودیو اقتصاد محسوب م یرابطه بانک با جامعه، مشتر فیبازتعر ی برا یراهبرد یبلکه چارچوب ست،ین یغاتیتبل ای  یارتباطابزار  کی



... رانیا ی داردر صنعت بانک یاجتماع یاب یمدل بازار نییو تب یطراح    
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صداقت،  ر ینظ ی . مقولاتدهدیم لیها را تشکدر بانک یاجتماع یابیبازار یهسته اصل  «یسازمان یپژوهش نشان داد که »عناصر اخلاق یهاافتهی

بانک    یها ت ی فعال  یاجتماع  رشیدر پذ  کنندهنییتع  یخبرگان نقش  دیاز د  ،یش ی نما  یاز رفتارها  زیو پره  یمداریبه تعهد، مشتر  یبندیپا   ت،یشفاف

از آنکه از عملکرد   شیها ببانک  یاجتماع  ت ی مشروع  کندیم  دیراستاست که تأک هم  یو اجتماع  یاخلاق  یداربانک  اتیبا ادب  جهینت  نی. ادارند

 ,Eyzadloo & Gholich, 2013)است    یاجتماع  یریپذت یو مسئول  یبه اصول اخلاق   یعمل  یبندیشود، حاصل پا  یمدت ناشکوتاه  یمال

2015; Talebi & Kiaei, 2012)موجب    ، یاجتماع  تیو مسئول  ی ابه اخلاق حرفه  یتوجهیاند که بنشان داده  یداخل  یهاپژوهش  ن ی. همچن

عموم  یاجتماع  هیسرما  فیتضع اعتماد  کاهش  بانک  یو  نظام  بنابرا(Hasas Yeganeh & Barzegar, 2013)  شودیم  یبه   دیتأک   ن،ی. 

 است.  رانیا یداردر بستر بانک یو انتظارات اجتماع ینهاد طیاز شرا یبازتاب ،یخلاقپژوهش بر عناصر ا  نیا  یهاافتهی

 اقتصادی–یاجتماع  طیو شرا  حاتیها، ترجخواسته  ازها،ین  قی بود که شامل شناخت دق  «یمشتر  یازسنجی»ن  شده،ییشناسا  یمقوله محور  نیدوم

از مخاطبان هدف استوار باشد و از    قیاثربخش خواهد بود که بر درک عم  یزمان  ی اجتماع  ی ابیکه بازار  دهدینشان م  جی است. نتا  انیمشتر

  انیمشتر  یو نگرش  یرفتار  یهایژگ یو توجه به و  یمحوریکه نقش مشتر  یی هابا پژوهش  افتهی  نی. اردیفاصله بگ  نگرکسانیو    یکل   یکردهایرو

موفق در  کرده  ی بانک  یابیبازار  یها ت یفعال  تیرا  است  برجسته  همچن(Elareshi et al., 2023; Liao et al., 2024)اند، همسو   نی. 

در شبکه    یو کاهش وفادار  یتی نارضا  یاز عوامل اصل   یکی  ان،ی مشتر  یواقع  ی ازهایبه ن  یتوجهیکه ب  دهدینشان م  ران یشده در امطالعات انجام 

 . (Mahrokh, 2022; Saeibnia & Esmaeili, 2021)است   یبانک

اقتصاد  یمحور  مقوله »ابعاد  م  یاجتماع  یابیبازار  «یسوم،  راشودیرا شامل  فعال  جی. برخلاف تصور  با   یاجتماع  یهات یکه  تعارض  در  را 

 تواندیکه م   کنندیم  یبلندمدت تلق  یگذارهیعنوان سرمارا به  یاجتماع  یابی پژوهش نشان داد که خبرگان بازار  ن یا  ی هاافتهی   داند،یم  یسودآور

 یوفادار  ،یاجتماع  ت یمسئول  انی که رابطه مثبت م  یبا مطالعات  جهینت  نیبانک منجر شود. ا  یاقتصاد  یداریارزش برند و پا  ،یمنابع مال  شیافزابه  

. (Dalvand et al., 2024; De Oliveira Santini et al., 2024)دارد    یخواناند، همها را گزارش کردهبانک  یو عملکرد مال  یمشتر

 فایا  داریو توسعه پا  یدر رشد اقتصاد  ینقش مثبت  تواندیم  ریپذت یکارآمد و مسئول  یاند که نظام بانکها نشان دادهپژوهش   زین  ندر سطح کلا

 .(Abutorabi et al., 2015; Fallahi & Abutorabi, 2013)کند 

  ی اجتماع  یابیبازار  یریگ مؤثر بر شکل  یدیعنوان عوامل کلجامعه« به  یاقتصاد   طی خدمات« و »شرا  ت یفی»بودجه«، »ک   ،یعلّ  طیبخش شرا  در

  افته ی  نی . اشودیم   یتلق  یاجتماع  یابیمؤثر بازار  یاجرا  شرطشیپ  ،یو ارتباط  یاجتماع  یها ت یهدفمند بودجه به فعال  صیشدند. تخص  ییشناسا

 Moradi)دارند، همسو است  دیها تأک بانک یاجتماع  یهابرنامه ت یدر موفق یتیریمد یگذارهیو سرما یکه بر نقش منابع سازمان یاتبا مطالع

et al., 2019; Shahbazi et al., 2020)عنوان  به  ت،یسرعت، دقت و امن  ،یبانک  یها یدر حوزه فناور  ژهیوخدمات، به  ت یفیک   نی. همچن
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پ  یبرا  یبستر ا  یاجتماع  یهاامیانتقال  مثبت مشتر   جادیو  پژوهش   یتجربه  با  که  بانک  یهامطرح شد  با  بازار  تالیجید  یدارمرتبط    یابیو 

 .(Pirayesh & Rastegarnia, 2023; Sawhney & Ahuja, 2021)راستا است هم یاجتماع یهارسانه

»رمداخله  طیشرا »استانداردساز  ی»سنت  «،یکل  ی هااست ی»س  ها«،سکیگر شامل  و  م  «یبودن جامعه«  بازار  دهدینشان  در   یاجتماع   یابیکه 

 یفرهنگ  یهاو مقاومت   یاقتصاد  یهاسکیر  ،یتیریمد  راتییتغ  ها،است ی س  یثباتیمواجه است. ب  یو نهاد  ی با موانع ساختار  رانیا  یداربانک

 ی داردر تحقق بانک یو فرهنگ ینهاد یهاکه به چالش یبا مطالعات افتهی نیها را محدود کنند. ابانک یاجتماع یها ت یفعال یاثربخش توانندیم

 Mohammadpour Zarandi & Tabatabaei Mazdabadi, 2017; Moradi et)دارد    یاند، همخواناشاره کرده  رانیدر ا  یاجتماع

al., 2019) مخاطبان شود و ضرورت   یاعتمادیموجب ب  تواندیم  ،یاجتماع  یهات یبه فعال  یاز جامعه و نگاه ابزار  یبودن بخش  یسنت  ژهیو. به

 . سازدیرا برجسته م یاجتماع یابیاصالت و تداوم در بازار

  ج یشدند. نتا  یی شناسا  یاجتماع  ی ابی دهنده بازارشکل  یعنوان بسترهابه  ن«یو »قوان  «یسازهدفمند«، »فرهنگ  غاتی»تبل  ، یانهیزم  ط یبخش شرا  در

 جه ینت ن یباشد. ا یشیصرفاً نما  یکردهای از رو  زیبر شناخت جامعه هدف و پره یمبتن  دیبا  یاجتماع  یابیاثربخش در بازار  غاتینشان داد که تبل 

اند، همسو است  کرده  دییتأ  یبانک  انیمشتر  یاعتماد و وفادار  ت یمحور را در تقو ارزش  یو محتوا  کپارچهیکه نقش ارتباطات    ییهابا پژوهش

(Patrianti et al., 2022; Yazdani Kachoui et al., 2021)عنوان عوامل  به  ،یقانون  ت ی و حما  یاجتماع  یسازفرهنگ  نی. همچن

 .(Ghotbi, 2013)دهند  شیها را افزا بانک یهات یفعال ی اجتماع رشیپذ توانندیمکمل، م

راهبردها نشان   نیبلندمدت« و »توسعه ارتباطات مؤثر« است. ا  یتیریکارآمد«، »نگاه مد  یاز فناور  یریگشده شامل »بهرهاستخراج  یراهبردها

 نی. ای واکنش  ای  یمقطع  یکلان بانک است، نه اجرا  یها است یارشد و ادغام در س  ت یریمد  یتعهد راهبرد  ازمندی ن  یاجتماع  یابیکه بازار  دهدیم

دارد   یخوان دارند، هم   دیتأک   یاجتماع  یها برنامه  ت یدر موفق  یسازمان  ییراستا و هم  یداخل  یابی بازار  ت،یریکه بر نقش مد  یبا مطالعات  افتهی

(Nikbakht et al., 2024; Shahbazi et al., 2020)همچن فناور  نی.  از  هوشمندانه  رسانه  تالیجید  یهایاستفاده    ی اجتماع  یهاو 

 . (Elareshi et al., 2023; Sawhney & Ahuja, 2021)کند  ت یرا تقو  ان یبا مشتر  هیدوسو  لتعام تواندیم

و    ت یاعتماد، رضا شیشد. افزا نییتب «ی»توسعه برند« و »رفاه اجتماع «،یمشتر یدر سه سطح »وفادار یاجتماع یابیبازار  یامدهایپ ت،ینها در

کند، یم   دییرا تأ  یبانک  انی مشتر  یو وفادار  ی اجتماع  تیمسئول  ان یکه رابطه م  ی اگسترده  ات یبا ادب  م،یمستق  یامدهای عنوان پبه  ان یمشتر  یماندگار

رفاه    یارتقا   نی. همچن(De Oliveira Santini et al., 2024; Mahrokh, 2022; Saeibnia & Esmaeili, 2021)همسو است  

 ;Moradi et al., 2019)  کندیم  ت یتقو   یاعنوان کنشگران توسعهها را بهبانک  گاهیجا  ،یفراتر از منافع سازمان  یامدیعنوان پبه  یاجتماع
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Reddy & Prakash, 2025)  ،بانک و   یمنافع اقتصاد  انیم  داریپا  یوندیپ  تواندیم  یاجتماع  یابیکه بازار دهدینشان م  هاافتهی. در مجموع

 منجر شود.  رانیدر ا یدارنقش بانک فیکند و به بازتعر جادیجامعه ا یمنافع اجتماع

 ی ریپذمیدر تعم  ییهات یو محدود بودن تعداد خبرگان، با محدود  یفیک   ت یماه  لیبه دل  ،یبه اشباع نظر  یابیدست  یپژوهش با وجود تلاش برا  نیا

د  نیمواجه است. همچن   جینتا بر  مطالعه  دانشگاه  دگاهیتمرکز  بانک  یخبرگان  ناد  ،یو  برخ  دهیامکان    ر یسا  ا ی  انی مشتر  یها دگاهید  یماندن 

خاص کشور در زمان انجام پژوهش ممکن است بر ادراک خبرگان   یو نهاد یاقتصاد طی شرا ن،یرا به همراه داشته است. علاوه بر ا  نفعانیذ

 اثرگذار بوده باشد.  یاجتماع  یابیاز بازار

مختلف کشور مورد آزمون   ی هاشده را در بانکمدل استخراج  ،یبیترک  ای  یکم  یهااز روش  یریگ با بهره  ندهیآ  ی هاپژوهش  شودیم  شنهاد یپ

آن کمک کند.    یرونیاعتبار ب   شیمدل و افزا  یبه غنا  تواندیم  نفعانیذ  ریکارکنان و سا   ان،یمشتر  دگاهید  یبررس   نیقرار دهند. همچن  یتجرب

توسعه دانش در   یبرا   یدیجد  یرهایمس  تواندیم  زین  یالمللنیب   سهیمقا  ای   ی و خصوص  یدولت  یهادر بانک  یاجتماع  یابیبازار  یقیتطبمطالعه  

 حوزه فراهم آورد. نیا

نهاد  توانندیم  یبانک  رانیمد اخلاق  یسازنهیبا  فعال  یگذارهیسرما  ،یاصول  در  بهره  یاجتماع  یهات یهدفمند  فناور  یریگو   ن،ینو   یهایاز 

  ت یدر کنار تقو   ،یاجتماع   یهات یدر فعال  ت یکنند. توجه به اصالت، تداوم و شفاف  لیاز راهبرد کلان بانک تبد  یرا به بخش  یاجتماع  یابیبازار

  یداخل یها است یس ان یم ی هماهنگ نیبلندمدت منجر شود. همچن یو وفادار ی اعتماد عموم شیبه افزا تواندیم ان،ی با مشتر  هیدوسو  تباطاتار

 زمان خواهد بود. صورت همبه یو اجتماع   یتحقق منافع اقتصاد سازنهیزم ،یبانک و الزامات اجتماع

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 پژوهش رعایت گردیده است.در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخ قی مرتبط با نشر و انجام  

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می 
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Extended Abstract 

Introduction 

In recent decades, the banking industry has undergone profound transformations driven by technological 

advancement, intensified competition, and rising societal expectations regarding ethical conduct and social 

responsibility. Banks are no longer perceived solely as financial intermediaries; rather, they are increasingly 

evaluated as social institutions whose actions directly affect public trust, social welfare, and sustainable 

development. This shift has drawn scholarly attention to concepts such as social banking, ethical banking, 

corporate social responsibility, and social marketing as integrated strategic responses to legitimacy challenges 

within financial systems (Moradi et al., 2019; Shahbazi et al., 2020). 

Social marketing, originally developed to influence socially beneficial behaviors, has recently been extended 

to organizational and service contexts, including banking. Unlike conventional marketing approaches that 

focus primarily on profitability and market share, social marketing emphasizes the alignment of organizational 

objectives with societal values and long-term stakeholder interests. In the banking sector, this approach 

provides a framework for balancing economic performance with ethical conduct, transparency, and 

responsiveness to social needs (Mahrokh, 2022; Saeibnia & Esmaeili, 2021). 

In emerging and transitional economies such as Iran, the role of banks in economic growth, financial stability, 

and social development is particularly critical. Empirical studies have shown that the structure and performance 

of the banking system are closely linked to national economic outcomes, especially under conditions of state 

ownership and regulatory complexity (Abutorabi et al., 2015; Fallahi & Abutorabi, 2013). However, 

excessive emphasis on financial indicators without adequate attention to social and ethical dimensions has 

contributed to declining public trust and weakened customer loyalty, highlighting the need for socially oriented 

banking strategies (Ghotbi, 2013; Hasas Yeganeh & Barzegar, 2013). 

Social banking and ethical banking frameworks have been proposed as responses to these challenges, 

emphasizing responsible financing, fairness, transparency, and commitment to societal well-being. These 

frameworks stress that banks must integrate ethical principles into their governance and operational practices 

to maintain legitimacy and sustainable performance (Ebrahimi & Gashtasbi, 2016; Eyzadloo & Gholich, 

2015; Mohammadpour Zarandi & Tabatabaei Mazdabadi, 2017). Within this context, social marketing 

serves as a practical mechanism through which banks can communicate and operationalize their social 

commitments. 

The expansion of digital banking and social media has further reshaped bank–customer relationships. Social 

media marketing and digital communication platforms enable banks to engage customers more interactively 

and to disseminate value-based and socially responsible messages more effectively (Elareshi et al., 2023; 

Sawhney & Ahuja, 2021). Recent studies indicate that social marketing initiatives can mediate the relationship 
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between digital engagement and financial performance, as well as strengthen customer loyalty and brand 

sustainability (Dalvand et al., 2024; Pirayesh & Rastegarnia, 2023). 

International evidence also supports the strategic importance of social responsibility and social marketing in 

banking. Research conducted in diverse contexts, including Turkey and Brazil, demonstrates that CSR 

disclosure and socially oriented banking practices positively influence customer attitudes, trust, and long-term 

loyalty (De Oliveira Santini et al., 2024; Kiliç, 2024). Furthermore, behavioral studies highlight the role of 

social identity, trust, and customer traits in shaping responses to social marketing initiatives (Liao et al., 2024; 

Shabanlou Dehnavi & Mahrokh, 2022; Yazdani Kachoui et al., 2021). 

Despite growing scholarly interest, the existing literature in Iran remains fragmented. While some studies have 

examined social banking models or the outcomes of social marketing using quantitative approaches, few have 

explored the underlying processes and contextual dynamics through which social marketing operates in the 

Iranian banking system (Nikbakht et al., 2024; Shahbazi et al., 2020). This gap underscores the need for a 

qualitative, context-sensitive investigation capable of generating a comprehensive and grounded model of 

social marketing tailored to the institutional and cultural realities of Iranian banking. 

Methods and Materials 

This study adopted a qualitative research design based on grounded theory methodology. The research process 

began with an exploratory review of relevant academic literature to sensitize the researchers to key concepts 

related to social marketing and banking. Primary data were collected through in-depth, semi-structured 

interviews with experts possessing extensive experience in banking management, marketing, and financial 

policymaking. 

A purposive sampling strategy was employed to ensure that participants had direct knowledge of social, ethical, 

or marketing practices within the banking sector. Interviews continued until theoretical saturation was 

achieved, resulting in a final sample of fourteen participants. Each interview lasted approximately 60 minutes 

and was audio-recorded with participants’ consent. 

Data analysis was conducted using qualitative analysis software. The coding process followed the systematic 

stages of open coding, axial coding, and selective coding. During open coding, initial concepts were identified 

directly from the data. Axial coding involved grouping related concepts into higher-order categories and 

specifying relationships among them. Finally, selective coding was used to integrate the categories into a 

coherent paradigm model that explains the structure and dynamics of social marketing in the banking industry. 

Findings 

The findings revealed that social marketing in the Iranian banking industry is structured around three core 

categories: organizational ethical elements, customer needs assessment, and economic dimensions. 

Organizational ethical elements include honesty, transparency, commitment fulfillment, customer orientation, 

and avoidance of symbolic or purely promotional social activities. Customer needs assessment encompasses 

understanding customer expectations, social conditions, preferences, and accessibility requirements. Economic 
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dimensions reflect the perception of social marketing as a long-term investment contributing to financial 

sustainability, brand value, and resource growth. 

The analysis identified budget allocation, service quality, and societal economic conditions as causal 

conditions influencing the implementation of social marketing. Intervening conditions included structural 

risks, policy instability, traditional social norms, and challenges related to standardization. Contextual 

conditions consisted of targeted advertising, culture-building initiatives, and regulatory frameworks. 

Key strategic actions derived from the data were the effective use of modern technology, adoption of a long-

term managerial perspective, and development of effective internal and external communication. These 

strategies were associated with outcomes such as increased customer loyalty, enhanced brand development, 

improved public trust, and broader social welfare. 

Discussion and Conclusion 

The results demonstrate that social marketing in banking is not a peripheral or symbolic activity but a 

multidimensional strategic process that integrates ethical, social, and economic considerations. The centrality 

of organizational ethics highlights the importance of authenticity and consistency between declared values and 

actual practices. Without ethical credibility, social marketing initiatives risk being perceived as superficial and 

ineffective. 

The emphasis on customer needs assessment indicates that successful social marketing requires a deep 

understanding of the social and behavioral context of customers. This reinforces the view that banks must 

move beyond standardized approaches and design socially responsive strategies tailored to diverse stakeholder 

groups. 

Importantly, the findings challenge the assumption that social initiatives undermine profitability. Instead, 

social marketing emerged as a long-term value-creation mechanism that strengthens brand equity, customer 

loyalty, and financial resilience. The identified barriers—such as policy instability and cultural resistance—

suggest that institutional support and managerial commitment are essential for sustaining social marketing 

efforts. 

In conclusion, the grounded model developed in this study provides a comprehensive framework for 

understanding and implementing social marketing in the Iranian banking industry. By integrating ethical 

principles, customer orientation, and strategic management, banks can enhance both economic performance 

and social legitimacy, contributing to sustainable development and long-term public trust. 

References 

Abutorabi, M. A., Fallahi, M. A., Salimifar, M., & Hosseini, S. M. (2015). The Effect of State Ownership of Banks on the Causal Relationship 
between Financial Development and Economic Growth in Iran. Quarterly Journal of Economic Research (Growth and Sustainable Development), 
15(4). https://www.magiran.com/paper/1500578/the-effect-of-government-ownership-of-banks-on-the-causality-of-finance-
growth-in-iran?lang=en  

https://www.magiran.com/paper/1500578/the-effect-of-government-ownership-of-banks-on-the-causality-of-finance-growth-in-iran?lang=en
https://www.magiran.com/paper/1500578/the-effect-of-government-ownership-of-banks-on-the-causality-of-finance-growth-in-iran?lang=en


... رانیا ی داردر صنعت بانک یاجتماع یاب یمدل بازار نییو تب یطراح    

 

 
20 

ت 
ری

دی
ل م

حو
و ت

د 
من

وش
 ه

ی
یر

دگ
 یا

Dalvand, V., Malek Akhlaq, A., & Dalvand, M. (2024). Analyzing the impact of social media on financial performance with the mediating 
role of social marketing in banks. Islamic Economics and Banking Quarterly, 50, 29-55. https://mieaoi.ir/browse.php?a_code=A-10-1500-
1&sid=1&slc_lang=en  

De Oliveira Santini, F., Lugo, D. B., Junior Ladeira, W., Akhtar, S., Rocha, L. d. S., & Sott, M. K. (2024). Corporate social responsibility 
as a moderator of loyalty antecedents in the Brazilian banking context. International Journal of Bank Marketing, ahead-of-print(ahead-of-
print). https://doi.org/10.1108/IJBM-12-2023-0667  

Ebrahimi, M., & Gashtasbi, M. (2016). Investigating the Concepts and Definitions of Social Banking. The Second International Conference 
on Accounting, Management and Business Innovation, Rasht,  

Elareshi, M., Habes, M., Safori, A., Attar, R. W., Noor Al adwan, M., & Al-Rahmi, W. M. (2023). Understanding the Effects of Social 
Media Marketing on Customers' Bank Loyalty: A SEM Approach. Electronics, 12(8), 1822. 
https://doi.org/https://doi.org/10.3390/electronics12081822  

Eyzadloo, H., & Gholich, V. (2013). Ethical Codes in the Country's Banking System. Monetary and Banking Research Institute, Central Bank of 
the Islamic Republic of Iran.  

Eyzadloo, H., & Gholich, V. (2015). Ethical Banking with an Islamic Approach (2nd ed.). Monetary and Banking Research Institute, Central Bank 
of the Islamic Republic of Iran.  

Fallahi, M. A., & Abutorabi, M. A. (2013). A Comparative Study of the Role of the Banking System and the Stock Market in Economic 
Growth. Quarterly Journal of Monetary and Financial Economics. https://danesh24.um.ac.ir/article_29007.html?lang=en  

Ghotbi, N. (2013). Identifying the Dimensions of Social Banking. The Third Annual Conference on Electronic Banking and Payment Systems,  
Hasas Yeganeh, Y., & Barzegar, G. (2013). Indicators of the Social Dimension of Corporate Responsibility and its Current Status in Iran. 

Quarterly Journal of Social Development Studies. https://www.sid.ir/paper/246513/en  
Kiliç, M. (2024). Online corporate social responsibility (CSR) disclosurein the banking industry: evidence from Turkey. International Journal 

of Bank Marketing, 34(4). https://doi.org/10.1108/IJBM-04-2015-0060  
Liao, Y. K., Nguyen, H. L. T., Dao, T. C., Nguyen, P. T. T., & Sophea, H. (2024). The antecedents of customers' attitude and behavioral 

intention of using e-banking: The moderating roles of social influence and customers' traits. Journal of Financial Services Marketing, 29(3), 
1037-1061. https://doi.org/10.1057/s41264-023-00254-4  

Mahrokh, M. (2022). The impact of social marketing on bank customer loyalty: The mediating role of social identity. Iranian Political Sociology 
Monthly, 5(12), 3329-3351. https://doi.org/10.30510/psi.2022.345216.3531  

Mohammadi Tabar, H., Salar, J., & Babaei Sirmi, M. (2022). The impact of social media marketing, brand awareness, and brand image on customer 
satisfaction (Case study: Bank Ayandeh) Payame Noor University - Qaemshahr Branch].  

Mohammadpour Zarandi, H., & Tabatabaei Mazdabadi, S. M. (2017). Social Banking: With a Look at Urban Economy and Human Resource Training. 
Koohsar.  

Moradi, D., Sheikhi, M. T., & Khademian, T. (2019). Investigating the Impact of Realizing the Social Development Banking Model on the 
Country's Economic Growth and Development with Emphasis on the Banking Network. Quarterly Journal of Social Development Studies in 
Iran, 11(42), 121-142. https://sanad.iau.ir/en/Journal/jisds/Article/820274/FullText  

Nikbakht, M., Hagh-Shenas Kashani, F., & Momeni, M. (2024). Identifying Internal Marketing Indicators in the Banking Industry Using a 
Grounded Theory Approach (Case Study: Iranian State-Owned Banks). Management, Education and Development in the Digital Age, 1(2), 
64-80. https://doi.org/10.61838/medda.1.2.6  

Patrianti, T., Dhamayanti, M., Pratiwi, N. I., Seituni, S., & Ginting, R. (2022). Integrated Marketing Communications Sharia Banking 
Economy.  

Pirayesh, R., & Rastegarnia, H. (2023). Investigating the Effect of social Media Marketing Deployment on Purchase Intention and Brand 
Loyalty: A Case Study of Selected Banks in Zanjan. New Explorations in Strategic Business Intelligence, 1(1), 53-70.  

Reddy, A. B. M., & Prakash, C. (2025). Green Finance Continuance Behavior: The Role of Satisfaction, Social Supports, Environmental 
Consciousness, Green Bank Marketing Initiatives and Psychological Factors. International Journal of Advanced Research in Science 
Communication and Technology, 223-229. https://doi.org/10.48175/ijarsct-28729  

Saeibnia, S., & Esmaeili, M. (2021). Investigating the Impact of Social Marketing and Brand Sustainability on Brand Loyalty of Customers in 
Sepah Bank, Ardabil Province. Knowledge-Based Business Management(2), 1-10. https://en.civilica.com/doc/2028544/  

Sawhney, A., & Ahuja, V. (2021). Drivers of social media content marketing in the banking sector: A literature review. International Journal 
of Service Science, Management, Engineering, and Technology, 12, 54-72. https://doi.org/10.4018/IJSSMET.2021050104  

Shabanlou Dehnavi, M. M., & Mahrokh, M. (2022). The impact of social marketing on bank customer loyalty: The mediating role of social 
identity. Iranian Political Sociology Monthly, 5(12), 3329-3351. https://doi.org/10.30510/psi.2022.345216.3531  

Shahbazi, M., Hasirchi, A., & Salegi, M. (2020). Designing and Explaining the Social Banking Model in Iran: Identifying Antecedents and 
Consequences. Biannual Journal of Islamic Financial Research, 10(1), 67-110. https://ifr.isu.ac.ir/article_75561.html?lang=en  

Talebi, M., & Kiaei, H. (2012). Ethical Banking: Investigating Common Points and Distinctions with Islamic Banking. Proceedings of the 
23rd Islamic Banking Conference,  

Yazdani Kachoui, Z., Khorahani, M., & Kouthari, A. (2021). Investigating the impact of social media marketing on brand loyalty with the 
mediating role of trust and brand equity (Case study: Bank Mellat branches in Isfahan). Quarterly Journal of Business Management and 
Entrepreneurship, 1(2), 39-57.  

 

https://mieaoi.ir/browse.php?a_code=A-10-1500-1&sid=1&slc_lang=en
https://mieaoi.ir/browse.php?a_code=A-10-1500-1&sid=1&slc_lang=en
https://doi.org/10.1108/IJBM-12-2023-0667
https://doi.org/https:/doi.org/10.3390/electronics12081822
https://danesh24.um.ac.ir/article_29007.html?lang=en
https://www.sid.ir/paper/246513/en
https://doi.org/10.1108/IJBM-04-2015-0060
https://doi.org/10.1057/s41264-023-00254-4
https://doi.org/10.30510/psi.2022.345216.3531
https://sanad.iau.ir/en/Journal/jisds/Article/820274/FullText
https://doi.org/10.61838/medda.1.2.6
https://doi.org/10.48175/ijarsct-28729
https://en.civilica.com/doc/2028544/
https://doi.org/10.4018/IJSSMET.2021050104
https://doi.org/10.30510/psi.2022.345216.3531
https://ifr.isu.ac.ir/article_75561.html?lang=en

