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In today's business world, digital technologies continue to advance at an 

increasingly rapid and revolutionary pace, often referred to as the Fourth 

Industrial Revolution. No aspect of business has remained untouched by its 

surging waves, leading to significant changes, adjustments, and modifications 

in business operations. Marketing is one of the vital and critical sciences in 

management and business that has been profoundly impacted by information 

technology, with digital marketing being a prominent example. The aim of the 

present study is to design a digital marketing model in the banking industry of 

the country. The study participants included 14 experts and university 

professors in the field of marketing, banking specialists, and informed 

individuals, selected using purposive (judgmental) sampling based on the 

principle of theoretical saturation. To identify meaningful phrases and 

sentences from the semi-structured interview texts with experts, the qualitative 

technique of thematic analysis was employed. In the first stage, through the 

combination of the obtained concepts, 85 key themes were identified. In the 

second stage, by recognizing similarities in the underlying structure of key 

themes, 21 integrating themes were extracted. Finally, by merging similar 

structures of the integrating themes, these themes were categorized into six 

major themes: digital customer orientation, digital market orientation, digital 

marketing strategy, digital value co-creation, digital branding, and digital 

banking management. 
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Introduction 

In the rapidly evolving landscape of digital technologies, often termed as the Fourth Industrial 

Revolution, marketing strategies have been fundamentally transformed. This revolution has left no 

business aspect untouched, prompting significant shifts in operational paradigms. Digital marketing, an 

integral part of this transformation, has emerged as a critical component in modern business strategies, 

particularly within the banking sector (Aytaç et al., 2020). The banking industry in Iran, characterized by 

its pivotal role in the nation's financial system, necessitates innovative digital marketing models to enhance 

its competitive edge and operational efficiency. This study aims to design a digital marketing model 

tailored to the unique needs of Iran's banking industry by integrating expert insights and advanced 

qualitative analysis techniques. 

Methods and Materials 

The research adopts a qualitative approach, engaging 14 experts and university professors in the 

fields of marketing and banking through purposive sampling. The selection was based on theoretical 

saturation, ensuring comprehensive insights into the digital marketing landscape. Data collection involved 

semi-structured interviews, meticulously transcribed for thematic analysis. This method facilitated the 

identification of key themes and patterns essential for constructing a robust digital marketing model. The 

thematic analysis was conducted in three stages: identification of key themes, extraction of integrating 

themes, and categorization into major themes. This rigorous process culminated in the formation of six 

primary themes: digital customer orientation, digital market orientation, digital marketing strategy, digital 

value co-creation, digital branding, and digital banking management. 

Findings and Results 

In the first stage, through the combination of the obtained concepts, 85 key themes were identified. 

In the second stage, by recognizing similarities in the underlying structure of key themes, 21 integrating 

themes were extracted. Finally, by merging similar structures of the integrating themes, these themes were 

categorized into six major themes: 
Digital Customer Orientation: This theme encompasses aspects such as customer engagement, 

managing customer knowledge in a digital environment, understanding customer expectations, 

maintaining stable interactions, enhancing customer information, and protecting customer data. 

Digital Market Orientation: This involves digital marketing mixes and precise market 

understanding. It focuses on the precise pricing of services, facilitating digital payments, offering 

competitive digital services, and conducting accurate market research through digital tools. 

Digital Marketing Strategy: This theme includes online advertising, content marketing, and online 

promotion. Strategies involve engaging online advertisements, timely and broad-spectrum advertisements, 

leveraging influential figures in online promotions, and ensuring easy access to dynamic websites. 



 

 

Digital Value Co-Creation: This theme is about integrating data from various sections within social 

networks, forming cross-sectional teams for service development, and strategic collaboration with 

customers and suppliers in social networks to enhance service quality. 

Digital Branding: It involves creating brand awareness through digital tools, developing brand 

personality and reputation, improving brand performance to build brand equity, and continuously 

producing high-quality content in social networks. 

Digital Banking Management: This includes strategic alignment of marketing visions with the 

overall bank, detailed planning for digital roadmaps, fostering innovative financial services, supporting 

digital activities of employees, and forming a robust digital marketing team. 

Conclusion 

The digital transformation, driven by the emergence of technologies like social networks, cloud 

and mobile computing, augmented and virtual reality, big data, blockchain, the Internet of Things, and 

conversational commerce, has fundamentally altered business models and market competition. Digital 

technologies are fundamental disruptors of our business environment, and the ongoing digital innovation 

will continue to shape the future business landscape (Zahay, 2020). 

In the context of the banking sector, digitalization has revolutionized the provision of financial 

services, transforming the banking ecosystem and traditional service models into secure, fast, and cost-

effective alternatives. Despite the significant importance of digital marketing, it has not been adequately 

addressed, with limited research highlighting various gaps in digital marketing conceptualization and 

literature. 

This study identifies, extracts, and explores the components and dimensions of digital marketing 

within Iran's banking industry. Through semi-structured interviews with experts, followed by meticulous 

transcription and thematic analysis, six major themes were identified, offering a comprehensive digital 

marketing model for the banking sector. These themes include digital customer orientation, digital market 

orientation, digital marketing strategy, digital value co-creation, digital branding, and digital banking 

management. 

Implementing this model can significantly enhance the competitive edge and operational 

efficiency of banks in Iran. Banks can adopt this model to navigate the dynamic and turbulent 21st-century 

environment, ensuring their survival and growth. Recommendations for strengthening digital marketing 

in banking include developing a detailed digital roadmap, forming a competent digital marketing team, 

utilizing various digital marketing strategies, and fostering a digital culture within the organization. 

Future research should focus on exploring the practical implications of this model and expanding 

it to other industries and regions to validate its effectiveness and adaptability. The ongoing digital 

revolution necessitates continuous adaptation and innovation, making digital marketing an essential 

strategy for modern businesses, especially in the financial sector.  
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 مقدمه

 ولیها بازاریابی یهانیکمپ کهیاند. درحالشده مهم بسیار اجتماعی یهارسانه طریق ازها سازمان بازاریابی یهاتیفبال، امروز دنیای در

 نجاندهگ هانهیزم این در اجتماعی یهاشبره در بازاریابی یهانیکمپ امروزه، شدندیم تهیه پوسترها و تلویزیونی تبلیغات طریق ازها سازمان

 را آن و ادهد توسبه را خود دیجیتال بازاریابی استراتژی سازمانی هر، نی؛ بنابرااست متفاوتها بخش بین بازاریابی یهاتیفبال این. است شده

 شمگیریچ رشد بانری مباملات حجم، ارتباطی و اطلاعاتی یهایفناور توسبه راستای در. است کرده منبرسبالقوه(  انی)مشتر خود مشتریان به

 ,.Aytaç et al) است افتهیشیافزا اجتماعی یهاشبره در بازاریابی یهایاستراتژ اهمیتها، بانک داخل در تحولات این دنبال به. است داشته

2020). 

، اطلاعات مدرن مبماری یهامدل جمله از، اطلاعات فناوری. است داشته چشمگیری تغییرات اخیر یهاسال در مالی خدمات بازار

 به، اطلاعات فناوری ابزارهای سایر و مدرن آماریافزار ، نرمیاانهیرا ارتباطاتها، داده مدیریتها، داده از حفاظت، داده انبارهای وها دادهپایگاه

 رفتپیش این. مشابه موارد و پرداختی و اعتباری یهاکارت انواع پردازش و عملررد، خودپردازها مبرفیها، داده پردازش سرعت زیاد بسیار افزایش

 عدیتصا رشد دلیل به، این بر علاوه. کرد بازار به تیفیباک خدمات و محصولات از یاگسترده طیف ارائه به قادر را مالی یهاسازمان، فناوری

 خود به ار یترمهم مورد بازاریابی کل یهابودجه تبیین در دیجیتال بازاریابی نقش، اجتماعی یهاشبره ژهیوبه و دیجیتال ارتباطی یهاکانال

 شکاه، مختلف ارتباطی یهاکانال ادغام، مشتری وفاداری پرورش بر باید مالی سازمان، باشد رقابتی بتواند اینره برای. دهدیم اختصاص

 یها، صندوقلیزینگ یها، شرکتبیمه یهاها، شرکت)بانک مالی یها. سازمانکند تمرکز ریسک خوب مدیریت و عملیاتی یهانهیهز

 .(Domazet & Neogradi, 2019) دهندیم قرار ریتأثتحت واقبی اقتصاد در را هاتیفبال جریانشدت ( بهغیره و بازنشستگی و یگذارهیسرما

 یجیتالد بازاریابیعنوان ه، بشوندیم انجام اجتماعی شبره وها ، برنامهایمیل، تیساوب مانند دیجیتال بستر یک در که بازاریابی یهاتیفبال

 این. شودیم انجامها تبلت و بازی کنسول، رایانه، هوشمند یهاتلفن مانند الرترونیری خدمات طریق از اغلب هاتیفبال این. شوندیم شناخته

 آرمسترانگ و کاتلر گفته به .(Singh & Singh, 2017) دهدیم ارائه هدف مخاطبان با برتر ارتباط با بهتری ارتباط حاضر حال در فرم پلت

 سیستماتیک ارتباطی راه شاه یک تا سازدیم قادر راکننده  مصرف که است بازاریابی از مستقیم نسبتاً شرل کی دیجیتال بازاریابی(، 2449)

 واقبیت این تا شد استفاده 94 دهه اواسط در بارنیاول برای تباملی اص لاح. کند ایجاد واقبی زمان در تباملی الرترونیری یهارسانه طریق از را

  .(Zahay, 2020)است بلره ارتباط دوطرفه  ست؛ین طرفهکی فقط دیگر بازاریابی که دهد تشخیص را

 یشگامپ عرصه این در کشورها از برخی و شوند دیجیتالی بایدها بانک دیجیتالی، محیط دلیل به که گرفت نتیجه چنین توانیم

اند. نموده درک قاً یعم را آن به ورود ضرورت اما ،اندنداشته چندانی پیشرفت قانونی یهاتیمحدود و محی ی شرایط دلیل به برخی و هستند

 یژگیو و هستند مالی نظام از مهمی بخش ،هابانک ایران در که مهم اینبه باتوجه و باشدینم مستثنی امر این از نیز ایران یداربانک صنبت

ش شده و فرامو شیکماب یابیبازار یمفهوم واقب ران،یا یصنبت بانرداردر.است گشته استوار بانری نظام پایه بر ایران مالی و اقتصادی نظام

 یابیارباز رسدیداشته باشند. به نظر م یابیبازار رانیمد قیاز طر یوفور یصنبت توجه جد نیاست در س ح خرد و کلان ا ازیسردرگم است ن

ود گفت با وج توانیساز نبوده است. در واقع مهدف چندان کار نیا یمدرن، برا یو اهداف بانردار ندهایبودن با فرا ارتباطیب لیبه دل یسنت

 ؛یدینرردن به سه عامل کلخود و توجه انیمشتر یبرا یتالیجید یدسترس یهاکانال جادیا نةیدر زم یرانیا یهابانک ینسب تیموفق

وکار سبعنوان مدل کعنوان ابزار و نه بهبه یتالیجید ی، توجه به بانرداریبانردار یدسترس یهاکانال یدر تمام یتجربه مشتر یسازرپارچهی

 کیها را باعث شده نتوان آن تالیجید یدر فضا یابباد بانردار یتمامپرداختن به یجابه یتالیجیپرداخت د یابزارها یو تمرکزِ صرف رو دیجد
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الب در ق یبه تحولات فوق، عرضة محصولات و خدمات نسبتاً مشابه بانر رانیا یهاواکنش بانک حالنیدانست. باا یتالیجیبانک مدرن و د

ها انکب یدر تمام باًیتقر ران،یا یدر صنبت بانر یریمحصولات و خدمات الرترون فیبانک و همراه بانک بوده و در عمل، تبر نترنتیخدمات ا

و  محصولات یدر طراح تالیجید یهایاز فناور یریگکمک بهره با یمحوریمشتر» نیتوجه است؛ بنابراچندان قابل راتییمشابه و بدون تغ

 است.  یتالیجید یبانردار نةیدر زم تیموفق یبرا یرانیا یهاحلقة مفقودة بانک« نوآورانه یخدمات بانر

 استرداری ایران نبر بازاریابی دیجیتال در صنبت با دیتأکهدف این تحقیق ترسیم الگوی بازاریابی دیجیتال با ، این م الب بهباتوجه

 ؟استه ونایران چگ بانرداری صنبت در دیجیتال بازاریابی : الگویکه شودیمبه ذهن متبادر  سؤال نیهدف او برای نیل به این 

 روش پژوهش

 قی( از طررانیا یهای کشور )صنبت بانردارهدف آن بهبود عملررد بانک رایز باشد؛یم یبر اساس هدف، کاربرد قیروش تحق

 یره حاضر در زم قیتحق زین تیباشد؛ از نظر ماهمی یفیهای کو نحوه اجرا از نوع پژوهش رردیاست؛ از لحاظ رو تالیجید یابیبازار یریبرارگ

 رانیا یدر صنبت بانردار تالیجید یابیاستخراج و اکتشاف اجزا و عناصر و ابباد بازار ،ییبه دنبال شناسا رایباشد؛ زیم یاکتشاف قاتیتحق

ند و بر باشمی یفیو ک یها ذهنچراکه داده باشد،یم یریتفس میپارادا یپژوهش حاضر در زمره  ز،ین قیروش تحق یباشد؛ بر اساس فلسفه می

 یتخصص یبا دکتر یدانشگاه دی)اسات تیریمد ی. مشارکت کننده گان پژوهش، خبرگان و متخصصان حوزهندیآمی دستمتن به  ریاساس تفس

ودند؛ در استان تهران( ب یها )در س ح کشوربانک رانی( و مدکیاستراتژ تیریرسانه و مد تیریاطلاعات، مد یفناور تیریمد ،یابیبازار تیریمد

نفر  10 رانیا یدر صنبت بانردار تالیجید یابیاستخراج و اکتشاف اجزا و عناصر و ابباد بازار ،ییمصاحبه و شناسا تپژوهش جه یآمار ینمونه

حجم  نییتب یبود؛ مبنا یبرف یهدفمند از نوع گلوله  زین یریها بودند. روش نمونه گبانک رانیو مد تیریمد یگان و متخصصان حوزهاز خبر

حاصل نشد و اجزا و عناصر و  یدیجد میها و مفاهداده گریکه د افتیادامه  ییامر مصاحبه با خبرگان تا جا یبنیبود؛  یاشباع نظر زینمونه ن

و  هادادهجهت گردآوری .دندیرس به اشباع نظری 10ودر تبداد نمونه یتررار یبه مرحله  رانیا یدر صنبت بانردار تالیجید یابیابباد بازار

با خبرگان  تهافیساختارمهینی هامصاحبهایران، از ابزار  بانرداری صنبت در دیجیتال بازاریابی ابباد و عناصر و اجزا اکتشاف و استخراج شناسایی،

مرتوب شد؛ پس از آن از ترنیک کیفی  وکاستکمکامل و بدون  بادقت شوندگانمصاحبهی اظهارنظرهااستفاده شد؛ پس از مصاحبه، تمامی 

مضامین کلیدی شناسایی استفاده شد؛ در این ترنیک ابتدا  از متن مصاحبه داریمبنی هاجملهیافتن عبارات و  منظوربه تحلیل مضمون

 ی خاصی قرار گرفتند و مضامینهادستهبر اساس رواب ی که با یردیگر دارند در یک مرحله بالاتر در  کلیدی گردیدند؛ سپس مضامین

یردیگر  ابر مبنای شباهت و رواب ی که ب کنندهرپارچهی ی مضامینبنددستهو در نهایت در مرحله بالاتر با  را تشریل دادند کنندهرپارچهی

 داشتند، مضامین کلان شرل گرفتند.

نا اساتید آش ارزشمنداز نظرات ، از دیدگاه محققین هاافتهاطمینان خاطر از دقیق بودن ی منظوربهبرای حصول اطمینان از روایی ابزار 

. دکمک گرفته ش هادادهل و تفسیر در تحلی کنندگانمشارکتاز  زمانهمم لع استفاده شد. همچنین به طور  خبرهبا این حوزه و متخصصان 

ی هایدگذارکضریب پایای بین . استفاده شد گوبا. در پژوهش حاضر از پایایی روش نظر لینرلن و گرددیماطلاق  هاافتهپایایی به سازگاری ی

 بودن آن است. قبولقابلانجام شده بیانگر 
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 هایافته

 یواحدها" ای "های کوتاهعبارت"ها، آن لیبا خبرگان و تحل افتهیساختار مهیهای ناز مصاحبه یمرحله با مراجبه به متون ناش نیدر ا

 لیتشر یدیکل نیبه دست آمده مضام میو ادغام مفاه صیتلخ ب،یترک قیشرل گرفتند. سپس از طر میاستخراج شده و مفاه "مصاحبه ییمبنا

 یاز عبارت مبن یدیکل نیهایی از استخراج مضامنمونه 1جدول ها استخراج شد. در از متن مصاحبه یدیمضمون کل 22مرحله  نیشدند. در ا

 دار متن مصاحبه مرتبط آمده است:  

 3جدول 

 مفاهیم، مضامین کلیدی و متون مبنادار مربتط

 مضامین کلیدی مفاهیم متن مبنی دار

 های اجتماعیمن عقیده دارم که با استفاده از شبره

روابط بلندمدتی با مشتری ایجاد کرد. در بستر  توانمی

های اجتماعی حفظ روابط بلندمدت با مشتری شبره

ضای مجازی گردد؛ در واقع به نظر من در فممرن می

 پایدار با مشتریان امران پذیر است. حفظ روابط

 ایجاد و حفظ روابط پایدار و بلند مدت با مشتریان بلندمد با مشتریان ایجادروابط

 مشتری با بلندمدتر روابط حفظ

 مشتریان با پایدار روابط حفظ

و فضای مجازی به دلیل فارغ از  اجتماعیهای شبره

انجام تبلیغات در هر زمانی را به بودن اجازه  زمان

ها به دلیل فارغ دهد. همچنین، این شبرهها میبانک

 دهد. بهبودن امران تبلیغات گسترده را می از مران

ن کاربرا بر روی توان تبلیغات وسیبیطور کلی می

 بانک انجام داد.

 طیف روی بر و مناسب زمان در تبلیغات انتشار  انجام تبلیغات در هر زمانی

 امران تبلیغات گسترده کاربران از وسیبی

 کاربران روی بر وسیع تبلیغات

دیجیتال خود را در  بانک باید با استفاده از ابزارهای

مسئولیت پذیر بداند؛  های مشتریقبال درخواست

دیجیتال به  همچنین، باید با برارگیری ابزارهای

پاسخ داد؛ های مشتریان در زمان مناسب خود خواسته

 خورد؛ در واقع باید سریبا بهوگرنه به درد نمی

 پاسخ داد. درخواست

ا ب های مشتریدرخواست قبال پذیری در مسئولیت

 دیجیتال استفاده از ابزارهای

 طریق از مشتری درخواست به سریع دهی پاسخ 

 دیجیتال ابزارهای

 مناسب با زمان در مشتریانهای خواسته پاسخ به

 دیجیتال ابزارهای برارگیری

پاسخ گویی سریع به درخواست مشتریان از طریق 

 دیجیتال ابزارهای

 

یی اسابر شن یمبن قیتحق یو خبرگان، در خصوص سؤال اصل نیم لب ،، کنشگراندی، اساتشمندانیحاصل از مصاحبه با اند یهاداده

ال و ی دیجیت، بازار محوری دیجیتالمداری، مشتری دیجیتال، بازار محوردیجیتالی ، برندسازاستراتژی بازاریابی دیجیتال: اعم از) یهامولفه

 .شودینشان داده م 2جدول طبق  هاافتهیمضمون شده و  لیتحل ،یو کدگذار یبندببد از مقوله (ی ارزش دیجیتالنیآفرهم
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 2جدول 

 و کلان کنندهرپارچهی ،یدیکل نیمضام

 مقوله اصلی ی ثانویه)مقوله ثانویه(کدگذار ی اولیه )مقوله اولیه(کدگذار

 یها با امور مربوط به بانرداربهتر آن یریها جهت درگان و مشارکت آنیحق انتخاب به مشتر ةارائ

؛ شانیاازهیرفع ن یها در راستاشتر آنیب یریمتفاوت افراد و کمک به درگ یهاشیشناخت گرا تال؛یجید

 در حوزه صنبت یابیت در بازاریمنظور کسب موفقان بهیت مشتریجلب رضا تالیجید یمداریمشتر

زه صنبت تال در حویجید یابین گام در بازاریعنوان اولان بهیدر مشتر یگذارهیزه سرمایانگ جادیا؛ یبانردار

؛ تالیجید یابزارها قیآن از طر یو خدمات مال یان دربارة صنبت بانرداریدانش مشتر ی؛ ارتقایبانردار

؛ تالیجید یخدمات سفارش ارائه؛ تالیجید یابزارها قیان از طریمشتر یهاازها و خواستهین شناخت

ه دهنداز ارائه یدرک انتظارات مشتر تال؛یجید یابزارها قیاز طر یع به درخواست مشتریسر یدهپاسخ

 نسبت به انیمشتر یذهن ریتصاو شناخت؛ یان دربارة خدمات مالیبه ادراک مشتر توجه؛ یخدمات مال

باط ارت انیو بلندمدت با مشتر داریروابط پا فظو ح جادی؛ اهانهیدرباره هز یمشتر قیخدمات؛ نگرش عم

 ةدت درباربلندم یتالیجید یهاضمانت ةارائ؛ تالیجید یبا کارکنان بانک در فضا انیمشتر ةوستیپ یده

اطلاعات  ارائه؛ انیساعته به مشتر 20 نیخدمات آنلا ارائه؛ انیباشگاه مشتر جادیا؛ یبانر یخدمات مال

اتلاف زمان در انتشار اطلاعات  کاهش؛ تالیجید یدر فضا انیبه مشتر فمتفاوت، جالب، آموزنده و شفا

 میبه حر احترام؛ نیمشاوره آنلا قیاز طر یبانر یاطلاعات دربارة خدمات مال ارائه؛ تالیجید یدر فضا

 تیمنا؛ تالیجید یدر فضا انیاز مشتر یافتیاطلاعات در حفظ؛ تالیجید یدر فضا انیمشتر یخصوص

 تالیجید یها و تبادلات در فضاتراکنش یبالا

مدیریت دانش مشتری در -درگیرسازی مشتری-

شناخت انتظارات مشتریان از -دیجیتالبستر 

برقراری تباملات پایدار با -خدمات بانری

-بهبود اطلاعات دریافتی مشتریان-مشتریان

 صیانت از اطلاعات مشتریان دیجیتال

ی مداریمشتر

 دیجیتال

ورت صبه متیدر پرداخت ق فیو تخف لیتسه؛ تالیجید یابیق خدمات به کمک بازاریدق یگذارمتیق

 یرااج؛ تالیجیصورت دمحصول به عی؛ توزنیو آنلا تالیجید یخدمات و امرانات رقابت ارائه؛ تالیجید

؛ تالیجید یابزارها قیبازار از طر یتقاضا قیدق ییشناسا؛ تالیجید یابزارها قیاز طر ترقیبازار دق قاتیتحق

 تالیجید یابزارها قیرقبا از طر تیاز وضب یآگاه

بازار محوری  شناخت دقیق بازار-دیجیتالآمیخته بازاریابی -

 دیجیتال

از  یبیوس فیط یدر زمان مناسب و بر رو غاتیتبل انتشار؛ تالیجید یابزارها قیجذاب از طر غاتیتبل

؛ نیآنلا غاتیل( در تبنفلوئنسرهایاز افراد پرنفوذ )ا استفاده؛ تالیجید یدر فضا یغاتیتبل یزهایکاربران؛ ت

به  یدسترس سهولت؛ ایپو ینترنتیا تیسا یو طراح یبند؛ قالبتالیجید غاتیتبل قیمثبت از طر اتیتداع

آن؛ کسب مجوز نماد  یدائم یروزرسانو به تیساجذاب وب یمحتوا؛ یآموزش یدئوهایو جادیا؛ تیساوب

ن بانک در ذه گاهیفبال؛ ارتقا جا انیمشتر یبرا تالیجید یبیترف یهاطرح جادیا؛ کیاعتماد الرترون

اعتماد جهت بستر قابل جادیا؛ تالیجیو انواع پروموشن د فیاز تخف استفاده؛ تالیجید یدر فضا انیمشتر

 تالیجید یدر فضا انیمشتر یهادهیتبادل ا

استراتژی  ع آنلاینترفی-بازاریابی محتوایی-تبلیغات آنلاین-

ی ابیبازار

 دیجیتال

 یهامیاز ت استفاده؛ یاجتماع یهامختلف بانک در شبره یهااز بخش یافتیدر یهاداده یرپارچگیادغام و 

 ییتوانا؛ یاجتماع یهادر شبره دیخدمات و توسبة خدمات جد ةارائ ه،یمواد اول نیجهت تأم "یبخشنیب"

 ؛یاجتماع یهاخدمات در شبره یروز دربارة عرضه و تقاضابه اطلاعات موقع و به یوجو و دسترسجست

 تیفیک یخود جهت ارتقا یاصل انیخدمات با مشتر ةاطلاعات و برنامة ارائ یگذاراشتراکو به تبادل

؛ یاعاجتم یهادر شبره یاصل انیبا مشتر کیاستراتژ یو همرار مشارکت؛ یاجتماع یهاخدمات در شبره

 مشارکت؛ یاجتماع یهادر شبره یاصل انیمشتر مکبازار به ک یمشترک تقاضا ینیبشیو پ یزیربرنامه

اطلاعات  یگذاراشتراکو به تبادل؛ یاجتماع یهادر شبره یاصل کنندگاننیبا تأم کیاستراتژ یو همرار

؛ یاجتماع یهاخدمات در شبره تیفیک یخود جهت ارتقا یاصل کنندگاننیخدمات با تأم ةو برنامة ارائ

؛ یجتماعا یهادر شبره یصلا کنندگاننیبازار به کمک تأم یمشترک تقاضا ینیبشیو پ یزیربرنامه

 ی؛ ارائة برنامة آموزشیاجتماع یهاجهت بهبود عملررد در شبره یاصل کنندگاننیفناورانه تأم کمک

در  یلصا کنندگاننیتأم کمک؛ یاجتماع یهادربارة محصولاتشان در شبره یاصل کنندگاننیتوسط تأم

در  یاصل کنندگاننیتأم یو همرار یمساعکیتشر ؛یاجتماع یهابهبود فناورانه در شبره یندهایفرا

 یاجتماع یهافناورانه در شبره دیخدمات جد یطراح

ی ارزش با نیآفرهم-ی ارزش درونینیآفرهم-

-کنندگاننیتأمی ارزش با نیآفرهم-مشتری

 ی ارزش فناورانهنیآفرهم

ی ارزش نیآفرهم

 دیجیتال

 قیت و شهرت برند از طریشخص جادیا؛ تالیجید یابزارها قیان از طریان مشتریبرند در م یجاد آگاهیا

ت یهو بهبود؛ تالیجید یابزارها قیژه از طریجاد ارزش ویعملررد برند منتج به ا ی؛ ارتقاتالیجید یابزارها

ی در برندساز-یمحوریمشترارزش ویژه برند -

 اجتماعی شبرة

ی رندسازب

 دیجیتال
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بت نس ی؛ آگاهیاجتماع یهادر شبره یاهداف برندساز نییتب؛ تالیجید یابزارها قیبرند از طر یاجتماع

د به جذاب و کاربرپسن ید محتوای؛ تولیاجتماع یهات در رسانهیلازمه فبال ییمحتوا یابین بازاریبه قوان

 نیترهمبالا م تیفیباک ید محتوایو تول هیته؛ تالیجید یت در برندسازیطور مستمر لازمه کسب موفق

 یاجتماع یهات شبرهیرکن در فبال

نقشه  نیتدو یراهنماعنوان چراغبا کل بانک به یابیبخش بازار کیاندازها و اهداف استراتژچشم یسازگار

ن یدوت یراهنماعنوان چراغبه یابیبخش بازار کیاندازها و اهداف استراتژتال؛ درنظرگرفتن چشمیجیراه د

 یق برایقد یزیرتال؛ برنامهیجیراه د قشهجاد نیا یبراک یتال؛ م البات استراتژیجید یابینقشه راه بازار

؛ تالیجین نقشه راه دیجهت تدو یرساند اطلاعیجد یهایتال؛ استفاده از فناوریجیجاد نقشه راه دیا

 یهاتال؛ گسترش روشیجینقشه راه د یتال جهت اجرایجید یابیبازار یراهبردها و ابزارها یریکارگبه

انک؛ کاهش ان بیمشتر ین برایآنلا یمال یپلتفرم کاربر جادیاتال و بانک؛ یجید یابیپرداخت در حوزه بازار

در  یتال؛ نوآوریجید ینوآورانه مال یهایعنوان خدمت نوآورانه؛ توسبه توانمندان بهیمشتر یسک مالیر

 التیجید یهاتیاز فبال رانیمد تی؛ حماتالیجید یاز خدمات مال یبانیپشت؛ یخدمات مال غاتیتبل

 یرویکارکنان؛ جذب ن تالیجید یهاکارکنان؛ توسبة مهارت تالیجید یوسوتوانمهارت د تیارکنان؛ تقوک

قابل  یروهاین استخدام؛ تالیجید یابیبازار یقو میت جادیا؛ تالیجید یمتخصص و آشنا با فضا ،یفن یانسان

 یناسب برابستر م یسازفراهم؛ تالیجید یابیبازار یمناسب برا یبند؛ بودجهتالیجید یآشنا با فضا دیجد

 تالیجید یابیبازار

نوآوری در خدمات مالی -نقشه راه دیجیتال-

ریابی کمپین بازا-مدیریت نیروی انسانی-دیجیتال

 دیجیتال

مدیریت بانری 

 دیجیتال

 

 هایمولفهاحصاء و پس از استخراج  هیاول میو مفاه لیتحل یکدگذار کیها حاصل از مصاحبه، با ترنداده هیکل 2جدول با توجه به 

شده و  یهای اصلتم ای میبه مفاه لیو تبد بیبا هم ترک میمفاه ی( از نظرمفهوم مشترک و راب ه درونی)فرعمولفه ها نیمرحله ببد ا ،دریفرع

 مورداستفاده قرار گرفت: ریبه شرح ز نیساخت شبره مضام یبراها مولفه نیشدند که ا یاصل مولفه( 4به شش ) لیتبد ریدر قالب مدل ز

 3شکل 

 (تالیجید یابی)مدل بازار تالیجید یابیمرتبط با بازار نیشبرة مضام
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باشد که  لیدخ تواندیم یتم اصل ایمقوله ( 4شش ) تالیجید یابیبازار یگفت: برا توانیفوق م شدهمیشبره مضمون ترس لیتحلدر 

 اند از:هستند که عبارت یفرع یهامولفه یدارا زیها نهرکدام از تم

شناخت . 1 تال؛یجیدر بستر د یدانش مشتر تیریمد. 2 ؛یمشتر یرسازیدرگ. 1: یها)با مولفه تالیجید یمداریمشتر: 1 مولفه

 (؛انیاز اطلاعات مشتر انتیص. 4 ان؛یمشتر یافتیبهبود اطلاعات در. 9 ان؛یبا مشتر داریتباملات پا یبرقرار. 0 ؛یاز خدمات بانر انیانتظارات مشتر

 بازار(؛ قیدقشناخت . 2 تال؛یجید یابیبازار ختهیآم. 1: یها)با مولفه تالیجید یبازار محور: 2 مولفه

 (؛نیآنلا عیترف. 1 ؛ییمحتوا یابیبازار. 2 ن؛یآنلا غاتیتبل. 1: یها)با مولفه تالیجید یابیبازار یاستراتژ: 1 مولفه

ارزش با  ینیآفرهم. 1 ان؛یارزش با مشتر ینیآفرهم. 2 ؛یارزش درون ینیآفرهم. 1: یها)با مولفه تالیجیارزش د ینیآفرهم: 0 مولفه

 ارزش فناورانه(؛ ینیآفرهم. 0 کنندگان؛نیتأم

 (؛یاجتماع یهادر شبره یبرندساز. 2برند؛  ژهیارزش و. 1: یها)با مولفه تالیجید یبرندساز: 9 مولفه

 ؛یانسان یروین تیریمد. 1 تال؛یجید یدر خدمات مال ینوآور. 2 تال؛یجینقشه راه د. 1: یها)با مولفه تالیجید یبانر تیریمد: 4 مولفه

 (.تالیجید یابیبازار نیکمپ. 0

 گیریو نتیجه بحث

 تیواقب ،یلیو موبا یابر انشیرا ،یاجتماع یهارسانه ها وشبره رینظ ییهایو فناور هایکه با ظهور ترنولوژ یتالیجید یمفهوم دگرگون

وکار، به خود مب وف کرده، را در س وح مختلف کسب یاریتوجه بس ،یاو تجارت محاوره ایاش نترنتیا ن،یچداده، بلاککلان ،یافزوده و مجاز

 تال،یجید یهایوکار و رقابت در بازار را متحول ساخته است. فناورکسب یهامدل یادیصورت بنکرده و به رییمردم را دستخوش تغ یندگز وهیش

در  ید. فناورخواهد بو ینیبشیپقابل ندهیدر آ ،زین تالیجید یمستمر نوآور ریما هستند و تأث یایوکار دنکسب یفضا یادیبن ردهندگانییتغ

 یتیاقتصاد داشته و فراتر از مز یها و هوشمندسازو بانک یمال یهاسازمان ژهیوها، بهسازمان ییدر رونق و شروفا یانقش بالقوه ر،عصر حاض

 .رودیها بشمار مآن یبقا یرشد و حت یبرا یعنوان ابزاربه ،یرقابت

 لةیوسبهبا نیازهای محی ی و اجتماعی و  نواهمنیز سازگار و  هاسازمانو  استی سازیتالیجیدجهان کنونی در حال ورود به عصر 

در جهان کنونی،  .(Nasir et al., 2021) اندکردهی جدید خود را برای این عصر آماده هایفناوری در گذارهیسرماپذیرش، اتخاذ و 

 1( بومستیز، اکوسیستم )کرده جادیاخدمات مالی بانری  ارائةی و استفاده از بازاریابی دیجیتال در صنبت بانرداری، انقلابی در سازیتالیجید

خدمات بانری  ارائةی را به طور کامل دگرگون ساخته و منجر به دهخدماتی هامدلی کسب کار قبلی و هامدلبانرداری را تغییر داده، 

اهمیت فراوان بازاریابی دیجیتال، این  رغمیعل .(Hoang et al., 2021)پایین شده است  نةیهز، سرعت بالا و البادهفوقجایگزین با امنیت 

 و زوایای پنهان استدرخوری قرار نگرفته است و تحقیقات در این زمینه چه در داخل و چه در خارج بسیار محدود  موردتوجهمفهوم تاکنون 

این کمبود و نظر به اهمیت  بهباتوجهآن وجود دارد.  نةیشیپادبیات و  و ی آنسازمفهومدیجیتال و  ی متبددی در زمینه بازاریابیهاشرافو 

 عناصر و جزاا اکتشاف و استخراج صنبت بانرداری، تحقیق حاضر به دنبال شناسایی، خصوصاًی امروزی هاسازماندیجیتال برای  مبحث بازاریابی

 متخصصان و تن از خبرگان 10با  افتهیساختارمهینی هامصاحبهظور به انجام بود؛ بدین من ایران بانرداری صنبت در دیجیتال بازاریابی ابباد و

 و( کاستراتژی مدیریت و رسانه مدیریت اطلاعات، فناوری مدیریت بازاریابی، مدیریت تخصصی دکتری با دانشگاهی اساتید) مدیریتحوزة 

و متانت خاصی مرتوب شد.  بادقت هامصاحبه، تمامی هامصاحبهمبادرت شد؛ پس از اتمام  (تهران استان در کشوری س ح در) هابانک مدیران

                                                           
1 Ecosystem 
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 رانیا یدر صنعت بانکدار تالیجید یابیمدل بازار یطراح 

 

 

 ی از ترنیک کیفیهامولفهی مبنایی مستتر در آن و در نهایت استخراج واحدهادر متن مصاحبه و  موجود داریمبنشناسایی عبارات  منظوربه

 89ل، او مرحلةو کلان صورت گرفت. در  کنندهرپارچهکلیدی، ی مضامین تشریل مرحلةتحلیل مضمون استفاده شد؛ این ترنیک در سه 

 اتانتظار دیجیتال، شناخت بستر در مشتری دانش مشتری، مدیریت )درگیرسازی کنندهرپارچهمضمون ی 21ببد  مرحلةدر  مضمون کلیدی،

 یتال، آمیختهدیج مشتریان اطلاعات از مشتریان، صیانت دریافتی اطلاعات مشتریان، بهبود با پایدار تباملات بانری، برقراری خدمات از مشتریان

مشتریان،  با زشار ینیآفرهمدرونی،  ارزش ینیآفرهم ،آنلاین محتوایی، ترفیع بازاریابی ،آنلاین بازار، تبلیغات دقیق دیجیتال، شناخت بازاریابی

جیتال، دی راه اجتماعی، نقشهشبرة  در ، برندسازیمحوریمشتر برند ویژه فناورانه، ارزش ارزش ینیآفرهم، کنندگاننیتأم با ارزش ینیآفرهم

 -1 مضمون کلان 4 سوم مرحلةدر  تاًینها در دیجیتال( و بازاریابی انسانی و کمپین نیروی دیجیتال، مدیریت مالی خدمات در نوآوری

 -4 دیجیتال، یبرندساز -9 دیجیتال، ارزش ینیآفرهم -0 تال،دیجی بازاریابی استراتژی -1 دیجیتال، محوری بازار -2 دیجیتال، یمداریمشتر

ی استخراجی هامولفهی بازاریابی دیجیتال و تقویت ریکارگبهبانرداری( با  کشور )صنبت یهابانکدیجیتال استخراج گردید.  بانری مدیریت

 ،؛ لذااطمینان از بقای خود به فرر توسبه و پیشرفت باشندبرند و پس از  در به سالم جان 21 در محیط پویا و متلاطم قرن قادر خواهند بود

 21ی هاهمولفی بانری باید هر یک از وربهرهی عملررد و ارتقاجهت تقویت بازاریابی دیجیتال و در پی آن ( بانرداری صنبت) کشور یهابانک

گانه بازاریابی دیجیتال،  21ی هامولفهه جهت ترویج و تقویت که در تحقیق حاضر شناسایی شد را تقویت نمایند. در ادام دیجیتال گانه بازاریابی

 پیشنهادهایی م رح شده است: نتایج تحقیق، بهباتوجه

ای از اقدامات مرتبط به هم را انجام دهند. نخست باید دو اقدام ها جهت برارگیری و پیاده سازی بازاریابی دیجیتال باید مجموعهبانک

وین در تد ریزی کنند. دیجیتال باشند و برای اجرای آن به صورت دقیق برنامه راه باید دارای یک نقشهها ره بانکمهم را انجام دهند. اول این

 اید سازگاردیجیتال ب راه بازاریابی باشد؛ مهم ترین موضوعات در نقشه تحقیقات طریق از استراتژیک دیجیتال باید بر اساس م البات راه نقشه

همچنین، نرته مهم دیگر اینره بخش بازاریابی جهت  باشد. بانک کل با بازاریابی بخش استراتژیک اهداف و اندازها نمودن چشم هماهنگ و

خود قرار دهد. دوم اینره  راهنمای چراغ عنوان را به به بازاریابی بخش استراتژیک اهداف و اندازها باید چشم دیجیتال، پیاده سازی بازاریابی

 بودجه دیجیتال بپردازند و از ترنیک فضای با آشنا جدید قابل نیروهای دیجیتال باشند، به استخدام بازاریابی قوی بانک باید دارای یک تیم

 یابیبازار ابزارهای و راهبردها جهت پیاده سازی خوب و اثربخش بازاریابی دیجیتال ازها دیجیتال استفاده کنند. بانک بازاریابی برای بندی

های شبره بازاریابی محتوایی، بازاریابی ،(SEO) جو و جست موتورهای سازی بهینه ،(SEM) جو و جست موتورهای سطتو بازاریابی) دیجیتال

 استفاده کنند.( ویروسی بازاریابی موبایلی، بازاریابی ایمیلی، بازاریابی بنری، تبلیغات مارکتینگ، اینفلوئنسر اجتماعی،

 مشتریان با مدت بلند و پایدار روابط و تباملات برقراری به خود استفاده مورد پلتفرم یا اپلیریشن در بسترها شود بانکپیشنهاد می

 مشتریان احترام بگذارند، از انتخاب ورزند، به حق مبادرت مشتریان باشگاه ایجاد دهند، به ارائه مشتریان به ساعته 20 آنلاینِ خدمات بپردازند،

ها به ایجاد راب ه بهتر با مشتری و رفع نیاز آن (CRM) و برارگیری مدیریت ارتباط با مشتریمشارکت هرچه بیشتر مشتریان در خرید  طریق

 سترب درها تبادلات را تضمین کنند.بانک وها تراکنش بالای ورزند، امنیت ها صیانتخصوصی آن و حریم مشتریان همت گمارند، از اطلاعات

 گذاری اشتراک به و تبادل و استراتژیک همراری و مشارکت بازار، تقاضای پیشبینی و ریزی برنامه به خود، استفاده مورد پلتفرم یا اپلیریشن

ه طور باشند و ب داشته غیره و آتی روندهای مشتریان، بازار، از بهتری شناخت بتوانند تا بپردازند گان کننده تأمین و مشتریان با اطلاعات

ک جهت استفاده بان مورد پلتفرم یا ارزش(.اپلیریشن آفرینی گان ارزش خلق کنند)هم کننده تأمین و طریق همراری با مشتریان مشترک از

 هایی بدین شرح باشد:بازاریابی دیجیتال باید دارای ویژگی
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د، جذاب باش طراحی و بندی باشد، به آسانی قابل استفاده باشد، دارای قالب شفاف و آموزنده جالب، متفاوت، حاوی محتوا و اطلاعات

مالی در آن به طور دقیق قمیت گذاری  آنلاین اطلاعات اثربخش ارائه دهد، خدمات مشاوره طریق از بانری مالی ه مشتریان درباره خدماتب

بتبر م و شفاف جذاب، تبلیغات بصری و غیر بصری رقابتی ارائه داده شود، از امرانات و ها راحت و با تخفیف همراه باشد، خدماتشوند، پرداخت

شود.  آنلاین استفاده پروموشن انواع و و تخفیفات ترفیبی آنلاین طرحهای کاربران استفاده گردد، از از وسیبی طیف روی بر و مناسب انزم در

های ها و شبرهپلتفرم ها یاهای سنتی در بازاریابی دیجیتال باید در بستر اپلیریشنهای بازاریابی به جای استفاده از روشبسیاری از فبالیت

قبا شناخت بازار، ر برند و غیره(، اجتماعی ویژه برند، هویت برند، ارزش شهرت و برند، شخصیت اجتماعی انجام شوند: برند سازی )همانندآگاهی

 دهنده و ارایه مالی خدمات درباره مشتریانهای خواسته و انسانی، شناخت ادراکات، انتظارات، نیازها نیروی و تحقیقات بازاریابی، مدیریت

 الیم خدمات و داری بانک صنبت درباره مشتریان دانش مالی، ارتقاء خدمات به نسبت مشتریان ذهنی و تصاویر نگرش مالی، شناخت خدمات

 و ها را در بانک توسبهبازاریابی باشند و این ترنیک جدیدهای مشتری.به طور مداوم در جست و جوی ترنیک درخواست به دهی آن، پاسخ

ن(، های اجتماعی )فیسبوک، اینستاگرام، توئیتر، یوتویوپ، پینترست، لینردیهایی نظیر بازاریابی شبرهعنوان مثال از ترنیکگسترش دهند؛ به 

وب برندینگ و غیره استفاده کنند. البته باید مد نظر داشت جهت استفاده  سازی بازاریابی پخش زنده، برند سازی اینفلوئنسر مارکتینگ، برند

 افزاری سخت و افزاری نرم اصلاحات افزاری را توسبه داد؛ و به اجرای سخت و افزاری نرم ها و زیرساختهایی باید قابلیتاز چنین ترنیک

ت پرسرع گسترده را افزایش داد و اینترنت شبره باند پهنای روز پرداخت؛ شرایط با ت بیق جهت خاص زمانیهای بازه در و مستمر و مداوم

وقت و "ها به شود بانککند پیشنهاد می. در زمینه اپلیریشن یا پلتفرمی که بانک از آن در بازاریابی استفاده میبرای همه در دسترس باشد

رم مورد استفاده پلتف یا گرانبهای مشتریان احترام بگذارند و در کوتاه ترین زمان مشتریان را به هدف خود برسانند؛ بدین منظور اپلیریشن "زمان

 یافتن خدمات بانری مورد نظر باشد، موتورهای جست و جوی قوی جهت کاهش زمان صفحات ساده و قابل فهم جهت کاهشبانک باید دارای 

اهش زمان ک پلتفرم مورد استفاده جهت یا بانری در اپلیریشن خدمات بندی دسترسی به خدمات بانری برای مشتری مهیا گردد، به دسته زمان

 منظور باید از قیمت را برای مشتری به حداقل ممرن کاهش دهد؛ بدین "هزینه ها"ها باید ، بانکیافتن خدمات بانری پرداخت. همچنین

 پلتفرم را برای مشتریان کاهش داد. در بازار نیز اگر فشار رقابتی یا جو در اپلیریشن و جست بانری استفاده کنند و هزینه رقابتی برای خدمات

از بازاریابی  هابالایی جهت استفاده از بازاریابی دیجیتال داشته باشند و سود آن باشد، رقبا توانمندی جهت استفاده از بازاریابی دیجیتال بالا

 دیجیتال بالا باشد بانک باید از بازاریابی دیجیتال استفاده کند تا از رقبا عقب نماند. 

دینه نمایند؛ بدین جهت، برای فرهنگ شدن را در بانک نها "فرهنگ دیجیتالی"جهت تسهیل بازاریابی دیجیتال مدیران باید یک 

و آشنایی کارکنان با  های توجیهی و آموزشی مستمر جهت پذیرش، یادگیریدیجیتالی سازی و ایجاد جو سازمانی دیجیتال، برگزاری دوره

 یان کارکنان از طریق اعتمادرا چه در میان مشتریان و چه در م "دیجیتالی اعتماد"یابد. همچنین، باید جدید دیجیتال ضرورت می روندهای

ن و های آموزشی آنلایدیجیتالی ارتقاء داد. همچنین، مدیران بانک باید با برگزاری دوره اعتماد تقویتهای برنامه برارگیری مدیریت و سازی

تا  بانک ایجاد کرد در "نیف تخصص خدمات ارائه واحد"فیزیری مستمر دانش نرم افزاری و سخت افزاری کارکنان را افزایش دهند؛ و باید یک 

ای بسیار مهمی که باید به آن توجه کرد این ها مراجبه کنند؛ نهایتا، نرتهافزاری به آن سخت و افزاری کارکنان هنگام برخورد با مشرلات نرم

انیک به سوی ساختار ارگاست که مدیران باید با طرح ریزی مجدد ساختار سازمانی بانک، ساختار سنتی مبتنی بروکراسی را تبدیل کنند و 

های ، رویهبانک سازمانی باشد؛ لذا باید مبماریحرکت کنند، چراکه دیجیتالی سازی و بازاریابی دیجیتال نیازمند ساختار تخت و ارگانیک می

اختار که نیازمند س دیجیتالبانک و غیره را با الزامات دنیای  کلیدیهای بانک، فبالیت کارکنان بانک، فرایندهای کاری بانک، وظایف کاری

  ارگانیک است، سازگار و هماهنگ شوند.

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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رشد، ا اجتماعی( و محیط خرد )مدیریت – شود مدیران بانک دانش خود درباره محیط کلان )سیاسی، اقتصادی، فرهنگیپیشنهاد می

 و کسب سازی دیجیتالی زمینه در دولتی حمایتی نینکلان باید درباره قوا مشتریان، کارکنان( حاکم بر بانک را ارتقاء دهند. در زمینه محیط

 رلاتمش المللی، میزان بین موانع وها ، تحریم(دیجیتالی ابزارهای تهیه زمینه در) مردم خرید فیلترینگ، قدرت بانری، میزان کار، قوانین

ها سلبریتی استفاده و حمایت دیجیتال سازی، میزان درباره جامبه در رایج و عقاید ،هانگرش دیجیتال، ارزشها، ارزهای کلان ظهور زیرساختی

 یتالیدیج از مدیریت ارشد مالی و غیر مالی حمایت درباره باید خرد نیز محیط زمینه دیجیتال آگاهی داشته باشند. در فضای از( مشهور افراد)

 به نانمشتریان و کارک اعتماد دیجیتال، میزان فضای درباره مشتریان و کارکنان دانش میزان دیجیتال، تبلیغات به مشتریان سازی، واکنش

 دیجیتال آگاهی داشه باشند. فضای

 تعارض منافع

 گونه تضاد منافبی وجود ندارد.در انجام م البه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یرسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 اخلاقی رعایت گردیده است. در این پژوهش تمامی موازین

 هاشفافیت داده

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

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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