
 

53 

 

 ی شناسو جامعه   یدر علوم اجتماع  یفصلنامه مطالعات کاربرد 
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 کی الکترون یبانکدار رشیدر پذ  یاجتماع  یرسانه ها ی ابینقش بازار

 عراق( هیمانی استان سل  یخصوص  یبانک ها انی: مشتر ی)مطالعه مورد  

     

 1 احمد  نیحس  میرهه
 30/05/1404تاریخ دریافت:   

 07/1404/ 10تاریخ پذیرش: 
 

  66103کد مقاله:  

 

 یده  ـچک
 

بازار نقش  پژوهش حاضر  از  ها  یابیهدف  پذ  یاجتماع  یرسانه  مورد  کیالکترون  یبانکدار   رشیدر  مشتری)مطالعه   ان ی: 
  ی ابیبازار  ،یشامل سرگرم  یاجتماع  یرسانه ها  یمورد بررس  یعراق(است. مولفه ها  هیمانیاستان سل  یخصوص  یبانک ها

  یشامل دسترس  کیالکترون  یبانکدار  یمولفه ها   زین  گرید  یبه روز بودن و تعامل بود و در سو  ،یریانطباق پذ  ،یشفاه
-یفیبود. روش پژوهش حاضر از نوع توص  یمال  یادراک شده و افشاگر  یسادگ  ت،یسااطلاعات، جلوه وب   تیآسان، امن
  یهانامه    انی)استفاده از کتب، مقالات، پا  یبود که با استفاده از روش کتابخانه ا  یکم  یهاو در زمره پژوهش   یهمبستگ

  نی ا  یپرداخته شد. جامعه آمار ازی اطلاعات مورد ن ی)استفاده از پرسشنامه محقق ساخته( به جمع اور یدانیمرتبط و ...( و م
به تعداد کل جامعه و   یبود که باتوجه به عدم دسترس  هیمانیواقع در استان سل  یخصوص  یهابانک   انیپژوهش شامل مشتر

تعداد   کوکران  فرمول  روش  از  استفاده  با  آن،  بودن  آمار  384نامحدود  نمونه  به عنوان  انتخاب   ینفر  پژوهش حاضر  در 
نمونه  دندیگرد ش  یریگو  داده   وهیبه  شد.  انجام  بهره  شدهی گردآور  یهاهدفمند  نرم  یریگبا  و    SPSS  یفزارهاااز 

SMART PLS  نشان دادند که   هشپژو   نی بدست آمده در ا  یها  افتهی  تیقرار گرفتند که در نها  یو بررس  لیمورد تحل
پذ انطباق  بودن،  روز  به  بازار  یریتعامل،  بازار  یشفاه  یابیو  پذ  یاجتماع  یهارسانه   یابیدر   کیالکترون  یبانکدار  رشیبر 

مثبت و   ریتاث  کیالکترون  یبانکدار  رشیبر پذ  یاجتماع  یهادر  رسانه   یسرگرم  نیرا دارد و همچن  یمثبت و معنادار  ریتاث
  ی رسانه ها  یابیبازار  یاز آن بود که به طور کل  یپژوهش حاک  ن یبدست امده از ا  جیرا نشان داده است. نتا  یمعنادار  ریغ

پذ  یاجتماع مورد  کیالکترون  ی بانکدار  رشیدر  مشتری)مطالعه  سل  یخصوص  یبانک ها   انی:  نقش    ه یمانیاستان  عراق(  
 دارد. 

 
کلـواژگ ها   یابیبازار  یدی: ـان  انطباق    ،یسرگرم  ک،یالکترون  ی بانکدار  ،یاجتماع  یرسانه  بودن،  روز  به  تعامل، 

 یشفاه یابیبازار ،یریپذ

 

 

 دانشگاه کردستان ت، یریکارشناس ارشد، رشته مد - 1
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 مقدمه    -1
های مالی و بانکداری شده است. بانکداری الکترونیک،  های اخیر منجر به تغییرات بنیادین در سیستم تحول دیجیتال در دهه 

ها و ترین دستاوردهای این تحول، امکان ارائه خدمات مالی نظیر انتقال وجه، پرداخت قبوض، مدیریت حساب عنوان یکی از مهم به
بلکه  حساب مشاهده صورت  برای مشتریان،  تنها  نه  بانکداری،  این نوع  بیشتر فراهم کرده است.  امنیت و سهولت  با سرعت،  را  ها 

از جمله کاهش هزینهبرای بانک  افزایش بهرهها نیز مزایای قابل توجهی به همراه داشته است،  وری و تسهیل در  های عملیاتی، 

هاینلین سازی ارائه خدمات شخصی  و  )کاپلان  رسانه 1400؛ حسن،  2010،  1شده  دیگر،  از سوی  به (.  اجتماعی  از  های  عنوان یکی 

توانند از آن برای ترویج خدمات بانکداری الکترونیک استفاده کنند. ها می اند که بانک ابزارهای نوین بازاریابی، فضایی فراهم آورده
گیرند تا مشتریان را به  پذیری و بازاریابی شفاهی بهره می روز بودن، انطباقهایی مانند سرگرمی، تعامل، به ها از شاخص این رسانه 

(. با وجود 2018؛ عبدی و احمد،  2019و همکاران،    2تعامل بیشتر با خدمات بانکی ترغیب کنند و تجربه آنان را بهبود بخشند )ژائو

های گسترده در فناوری و دسترسی به ابزارهای بازاریابی دیجیتال، بانکداری الکترونیک در مناطقی نظیر استان سلیمانیه  پیشرفت
هایی روبرو است. عواملی چون نگرانی از امنیت اطلاعات، کمبود آگاهی عمومی نسبت به مزایای خدمات  عراق همچنان با چالش 

(.  1401؛ عراقی،  1400های سنتی بانکی، از جمله موانع اصلی در این حوزه هستند )حسن،  الکترونیک و تمایل به استفاده از روش 
چالش  حوزه این  در  درک ها  سهولت  خدمات،  به  آسان  دسترسی  نظیر  وب هایی  جلوه  فناوری،  کاربرد  از  بانکی، سایتشده  های 

های  (. با این حال، استفاده گسترده از رسانه 2021همکاران،   کنند )حسن و افشاگری مالی و امنیت اطلاعات اهمیت بیشتری پیدا می
به عراق،  در  فرصتاجتماعی  سلیمانیه،  مانند  شهری  مناطق  در  بانکویژه  برای  جدیدی  پلتفرمهای  این  است.  کرده  فراهم  ها ها 

ارتقای اعتماد عمومی و آگاهی مشتریان نسبت به بانکداری  پذیری و گسترش سریع اطلاعات، می دلیل قابلیت تعامل به توانند در 
های خصوصی استان سلیمانیه از  درصد از مشتریان بانک   35های موجود، حدود  الکترونیک نقشی مؤثر ایفا کنند. بر اساس گزارش 

استفاده می الکترونیک  بانکداری  از  خدمات  بیش  که  حالی  در  رسانه   70کنند،  کاربران  اعلام کرده درصد  اجتماعی  به های  که    اند 
ارائه  پلتفرم اطلاعات  این  در  )عراقی،  شده  دارند  اعتماد  نشان 1401ها  توجه  قابل  تفاوت  این  در  (.  استراتژیک  شکاف  یک  دهنده 

رسانه  از  به استفاده  اجتماعی  رسانه های  نقش  به  قبلی  تحقیقات  اگرچه در  است.  بازاریابی  ابزار  در حوزه عنوان  اجتماعی  های  های 
ویژه در جوامع در  های اجتماعی بر بانکداری الکترونیک، به های بازاریابی رسانه مختلف اشاره شده است، اما تأثیر مشخص شاخص 

(. این امر نیازمند پژوهشی است که به  2018؛ عبدی و احمد،  2019طور جامع بررسی نشده است )ژائو و همکاران،  حال توسعه، به 
پژوهش حاضر با    .گرش مشتریان نسبت به خدمات بانکداری الکترونیک بپردازدها در تغییر رفتار و نطور ویژه به تأثیر این شاخص 

پذیری و بازاریابی شفاهی بر روز بودن، انطباقهای اجتماعی مانند سرگرمی، تعامل، به های بازاریابی رسانه هدف تحلیل تأثیر شاخص 
می  انجام  الکترونیک  بانکداری  این شاخص پذیرش خدمات  میان  رابطه  پژوهش  این  زیرشاخه شود. همچنین،  و  بانکداری  ها  های 
دهد. سایت، افشاگری مالی و امنیت اطلاعات را مورد بررسی قرار می شده، جلوه وب الکترونیک نظیر دسترسی آسان، سهولت درک 

می  پژوهش  این  استراتژی نتایج  تدوین  برای  راهنمایی  افزایشتواند  و  دیجیتال  بازاریابی  حوزه  در  کارآمدتر  خدمات    های  پذیرش 
بانک  مشتریان  میان  در  الکترونیک  باشدبانکداری  سلیمانیه  استان  خصوصی  گذشته    .های  سالیان    ی هابانک   ان یمشترطی 

اقل  یکیالکترون و   می در  به  دل  ه، یمانیاستان سل  ژهیکردستان،  از عراق،    یسفرها   ش یافزا  ل یبه  به خارج  از    دریافت شهروندان  حقوق 
 ای  ویزا  یاعتبار   یهاکارت   یاز شهروندان دارا  یاد یداشته و تعداد ز  یریچشمگ  شیافزا  نی آنلا  یدهایو خر  یبانک  یهاکارت   قیطر

از مزایای آن می توانم به    در طی چندین سال گذشته که بنده از ویزا کارت استفاده می نمایم   عنوان مثال،  به .   مسترکارت هستند
خریدهای آنلاین، پرداخت های بانکی در داخل و خارج از کشور از طریق ویزا کارت و یا مستر کارت و سایر مواردهای مشابه اشاره  

و    یفعل  انیمشتر  قیتشو  یبرا  یاجتماع  یهارسانه   یابیبه بازار  یخصوص  یهابانک این در حالیست در اقلیم کردستان عراق  .  نمایم
  ل یدلا  ننموده اند.  یتوجه کاف  یکیالکترون  یهابانک   قیاز طر  یمال  یهااز استفاده از پول نقد و تراکنش   یریبالقوه به منظور جلوگ

مهمتر  نیا  یابر  یمتعدد که  دارد  وجود  از:  نیامر  عبارتند  اقل  اولاً،  آنها  س  میدولت  است  نتوانسته  پرداخت   ی هاستم یکردستان 
: کمبود دوم  کند.  افتیرا در  مالیات و گمرک  ،هاخدمات، وام  یهانهینصب کند تا بتواند هز   یها و ادارات دولترا در بانک   یکیالکترون
سل  یهادستگاه  استان  در  خرده   یاریبس  سوم،  .هی مانیخودپرداز  کسباز  و  برافروشان  مشتر  افتیدر  یوکارها  از  به    انیپول  خود 
و اعتماد شهروندان در مورد استفاده    یعدم آگاهو در نهایت    ستندین  یمتک  نیآنلا  یهاپرداخت  ای(  POSفروش )  انهیپا  یهادستگاه 

 .یکیالکترون یاز خدمات بانکدار
بازاریابی رسانه  تأثیر  زمینه  به در  الکترونیک،  بانکداری  بر  اجتماعی  سلیمانیه  های  استان  مانند  توسعه  حال  در  در مناطق  ویژه 

روز بودن و های خاص این بازاریابی مانند سرگرمی، تعامل، به های پژوهشی زیادی وجود دارد. مطالعات کمی به مؤلفه عراق، شکاف 

 
1 Kaplan and Heinlein 

2 Zhao 
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طور جامع تحلیل نشده است. های مختلف بانکداری الکترونیک به ها با جنبه اند. علاوه بر این، ارتباط این مؤلفه پذیری پرداخته انطباق
های خاص جوامع در حال توسعه، مانند استان سلیمانیه، کمتر مورد  یافته متمرکز بوده و ویژگیبیشتر تحقیقات قبلی بر جوامع توسعه 

های اجتماعی بر بانکداری الکترونیک در  ها نیاز به تحقیقاتی تخصصی برای بررسی تأثیر رسانه توجه قرار گرفته است. این شکاف 
 .دهنداین مناطق را نشان می 

 
 

 بانکداری الکترونیک -2
در ایالات متحده آمریکا مورد استفاده   1995بانکداری الکترونیکی به عنوان یک خدمت نوین بانکی، برای نخستین بار در سال 

به سرعت در کشورهای توسعه  و  امکان  قرار گرفت  این نوع خدمات،  یافت.  در حال توسعه گسترش  در کشورهای  یافته و سپس 
دهد که از خدمات  آورد و به مشتریان این امکان را می های الکترونیکی فراهم میدسترسی به عملیات بانکی را از طریق سیستم

برداری کنند. بانکداری الکترونیکی به ارائه خدماتی چون انتقال وجوه،  ها بهرهها بدون نیاز به حضور فیزیکی در شعبه مختلف بانک 
حساب سیسمدیریت  طریق  از  بانکی  خدمات  سایر  و  قبوض  پرداخت  صورت  تم ها،  به  و  دارد  اشاره  اینترنتی  و  الکترونیکی  های 

بانکداری الکترونیکی، تمام خدمات بانکی را به صورت الکترونیکی و    .های اقتصادی قابل استفاده استای در تمامی بخش گسترده
کند)بامپو و همکاران،  دهد و به این ترتیب نیاز به حضور فیزیکی مشتری در بانک را برطرف میهای ایمن ارائه می از طریق کانال 

میان حساب   .(2018 وجوه  انتقال  اطلاعات حساب،  به  قبوض ها، سپرده این خدمات، شامل دسترسی  پرداخت  ارز،  تبدیل  گذاری، 
کاهش  ها با استفاده از این سیستم قادر خواهند بود تا علاوه بر  شود. از این رو، بانک ها میمختلف مانند آب، برق، گاز و دیگر هزینه

ها از این طریق  های اجرایی و عملیاتی، خدمات خود را با کارایی بیشتری ارائه دهند و سهم بازار خود را افزایش دهند. بانک هزینه
از دیگر .(1،2007)اماده و همکاران توانند به مدیریت بهتر منابع، جذب مشتریان جدید و ارائه خدمات با هزینه کمتر دست یابند می

ها و افزایش سطح رضایت مشتریان اشاره کرد.  های مربوط به انجام تراکنش توان به کاهش هزینهمزایای بانکداری الکترونیکی می
این سیستم  بهدر  بانکی  انجام عملیات  بهها،  ارز  و فروش  و خرید  انتقال وجوه  با هزینهویژه  و  پایینطور مستقیم  از های بسیار  تر 

انجام می روش انجام یک تراکنش عادی در سیستم شود. به های سنتی    1های بانکی سنتی در ایالات متحده  عنوان مثال، هزینه 
سیستم  در  تراکنش  همین  که  حالی  در  بوده  حدود  دلار  تنها  آنلاین  الکترونیکی  کاهش    0.09های  این  دارد.  بر  در  هزینه  دلار 

بانک هزینه به  را می ها  امکان  این  با هزینهدهد که خدمات خود  ها  بیشتر را  این طریق ضمن جذب  از  و  ارائه دهند  های کمتری 
یابند دست  بیشتری  سودآوری  به  مؤسسه  گزارش   .مشتریان،  مانند  معتبر  مؤسسات  توسط  منتشرشده  مانیتور"های  از    "دیتا  که 

دهد که استفاده از بانکداری الکترونیکی در ترین مراکز تحلیل اطلاعات در حوزه بانکداری الکترونیکی در اروپا است، نشان میمهم 
های بانکداری الکترونیکی در کشورهای  کشورهای مختلف در حال افزایش است. طبق آمارهای این مؤسسه، تعداد کاربران سیستم

ن نفر در میلیو   21به بیش از    1999میلیون نفر در سال    4.5اروپایی نظیر فرانسه، آلمان، ایتالیا، هلند، سوئد، سوئیس و انگلیس از  
نشان  2004سال   آمار  این  سیستم رسید.  این  گسترده  و  سریع  رشد  پیشدهنده  همچنین،  است.  پیشرفته  کشورهای  در  بینی ها 

سال می در  که  بهشود  و  یابد  ادامه  روند  این  آتی  گسترده های  صورت  به  توسعه  حال  در  کشورهای  در  شود ویژه  استفاده    .تری 
ارائه  خدمات  اطلاع مهمترین  شامل  الکترونیکی  بانکداری  در  حساب شده  وضعیت  درباره  میان  رسانی  وجوه  انتقال  مشتریان،  های 

ها، خرید و فروش سهام، انجام خدمات اعتباری اسنادی و ایجاد مسیرهای امن برای ارتباط مستقیم میان بانک و مشتریان  حساب 
سازد که خدمات  ها را قادر می شود، بلکه بانک ها مییت آنتنها موجب بهبود تجربه مشتریان و افزایش رضااست. این خدمات نه 

به   منجر  تنها  نه  الکترونیکی  بانکداری  بلندمدت،  در  دهند.  را گسترش  بازار هدف خود  و  کرده  معرفی  به مشتریان جدید  را  خود 
ها و بهبود عملکرد اقتصادی در سطح  تواند به ایجاد درآمدهای جدید برای بانک شود، بلکه می ها و بهبود فرآیندها میکاهش هزینه 

هایی مواجه  در کنار مزایای فراوان، بانکداری الکترونیکی همچنین با چالش   .(2018المللی منتهی شود)بامپو و همکاران،  ملی و بین
آن  جمله  از  که  می است  شبکه ها  احتمالی  نقض  امنیتی،  مسائل  به  هزینهتوان  و  الکترونیکی  نگهدارهای  به  مربوط  و  های  ی 

پایگاه به بانک روزرسانی  داده  این چالش های  ایجاد  ها می ها اشاره کرد.  و کنترل مؤسسات مالی  برای مدیریت  را  توانند مشکلاتی 
طور ها باید به ها، بانک های مناسب برای کاهش خطرات ناشی از این مسائل دارند. برای مواجهه با این چالش کنند و نیاز به سیاست 

در مجموع،    .های ارتباطی خود تأکید بیشتری داشته باشندروز کرده و بر روی امنیت اطلاعات و شبکه های خود را به مستمر سیستم
به  الکترونیکی  نوآوری در سیستم بانکداری  تنها موجب کاهش هزینهعنوان یک  نه  مالی جهانی،  بهبود خدمات می های  و  شود  ها 

از تکنولوژیها فرصتی باشد تا با بهرهتواند برای بانکبلکه می  ایجاد کرده و به گیری  های نوین، بازارهای جدیدی را برای خود 
 .افزایش سهم بازار خود بپردازند

 2بازاریابی رسانه های اجتماعی  -3
 

1 Amadeh and et al 

2 social media markting 
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رسانه  از شاخه بازاریابی  عنوان یکی  به  اجتماعی  پلتفرم های  از  استفاده  فرآیند  به  بازاریابی دیجیتال،  مهم  اجتماعی  های  های 
وکارها و کاربران  برای ارتباط با مخاطبان، ایجاد آگاهی از برند، جذب مشتریان جدید و افزایش تعاملات اجتماعی در میان کسب 

طرفه بود، بر پایه  های سنتی که بیشتر مبتنی بر تبلیغات یک این شیوه بازاریابی، برخلاف روش (. 2010اشاره دارد )کاپلان و هانلین، 
تعاملات دوطرفه و مشارکت فعال کاربران بنا شده است. با توجه به رشد روزافزون استفاده از اینترنت و افزایش وابستگی افراد به  

و  شبکه  فروش  افزایش  در  مؤثر  ابزار  یک  عنوان  به  بستر  این  از  بتوانند  که  هستند  راهکارهایی  دنبال  به  برندها  اجتماعی،  های 
سالومون،   و  )توتن  کنند  استفاده  مشتریان  ویژگی  .(2017وفاداری  از  رسانه یکی  بازاریابی  مهم  ایجاد  های  قابلیت  اجتماعی،  های 

روش برخلاف  است.  بازاریابی  فرآیند  در  کاربران  کردن  درگیر  و  دوطرفه  به تعاملات  تبلیغات  که  سنتی  به صورت یک های  طرفه 
ارسال می  بازاریابی رسانهمشتریان  در  کاربران میشد،  اجتماعی،  با های  را مستقیماً  بازخوردهای خود  و  پیشنهادات  نظرات،  توانند 

شود  این تعامل موجب افزایش میزان اعتماد مشتریان و بهبود تجربه کاربری می(.  2009برندها به اشتراک بگذارند )منگولد و فالز،  
کمک می مشتریان  وفاداری  و  تبدیل  نرخ  افزایش  به  نهایت  در  همکاران،  که  و  )فلیکس  پلتفرم(.  2017کند  این،  بر  های  علاوه 

توانند در لحظه  ها می کنند، به طوری که شرکت اجتماعی امکان برقراری ارتباط زنده و مستقیم میان برندها و کاربران را فراهم می
 .(2011ها برقرار کنند )کیِتزْمن و همکاران، تری با آن به سوالات و مشکلات مشتریان پاسخ داده و روابط مستحکم 

ویژگی از  دیگر  رسانه یکی  بازاریابی  مهم  امکان هدفهای  اجتماعی،  داده های  اساس  بر  کاربران  دقیق  و گیری  رفتاری  های 
پلتفرمجمعیت است.  اینستاگرام، فیسشناختی  مانند  داده هایی  لینکدین،  و  درباره رفتار کاربران، علایق، سن،  بوک  ارزشمندی  های 

توانند از این اطلاعات برای طراحی تبلیغات هدفمند و دهند که برندها می ها ارائه میجنسیت، مکان جغرافیایی و سابقه تعاملات آن
های مورد نظر  های تبلیغاتی دقیقاً به گروه شود که پیام این نوع بازاریابی باعث می (.  2010شده استفاده کنند )زارلا،  سازی شخصی

افزایش یابد. بهارسال شده و احتمال تأثیرگذاری آن  تواند تبلیغات خود را  عنوان مثال، یک برند تولیدکننده پوشاک ورزشی می ها 
فعالیت  به  که  کاربرانی  علاقه برای  ورزشی  )اِوِنس،  های  دهد  افزایش  را  خرید  احتمال  ترتیب  این  به  و  دهد  نمایش  هستند،  مند 

2012). 

های بازاریابی سنتی است. در  تر آن در مقایسه با روش های پایین های اجتماعی، هزینه یکی از مزایای کلیدی بازاریابی رسانه 
هزینه  چاپی  و  رادیویی  تلویزیونی،  تبلیغات  که  رسانه حالی  دارند،  بالایی  می های  فراهم  را  امکان  این  اجتماعی  که  های  کنند 

علاوه بر (.  2015صورت رایگان، محصولات و خدمات خود را معرفی کنند )اشلی و توتن،  های کمتر و حتی بهوکارها با هزینه کسب
توانند وکارها می گیری دقیق هستند، به طوری که کسب های اجتماعی معمولاً دارای قابلیت اندازه این، تبلیغات دیجیتال در رسانه 

کمپین  به عملکرد  را  خود  لحظه های  همکاران،  صورت  و  )دویدی  کنند  اعمال  را  لازم  تغییرات  نیاز،  در صورت  و  کرده  پایش  ای 
استراتژی   .(2021 از  رسانه یکی  بازاریابی  در  جدید  است. های  دیجیتال  تأثیرگذاران  یا  اینفلوئنسرها  از  استفاده  اجتماعی،  های 

پلتفرم افرادی هستند که در  توانند با معرفی محصولات و خدمات برندها،  های اجتماعی طرفداران زیادی دارند و میاینفلوئنسرها 
بسیاری از برندها امروزه از همکاری با اینفلوئنسرها (.  2019تأثیر زیادی بر تصمیمات خرید کاربران بگذارند )هوتسون و همکاران،  

روش  از  یکی  عنوان  می به  استفاده  بازاریابی  کارآمد  می های  افراد  این  زیرا  به کنند،  تبلیغاتی توانند  پیام  غیرمستقیم،  و  طور طبیعی 
 .(2020برندها را به مخاطبان خود منتقل کنند و تأثیرگذاری بیشتری داشته باشند )کاپلان و هانلین، 

بزرگ  از  رسانه یکی  بازاریابی  مزایای  کمپین ترین  عملکرد  دقیق  سنجش  قابلیت  اجتماعی،  بهینه های  و  تبلیغاتی  سازی  های 
آن پلتفرممداوم  داخلی  تبلیغاتی  داشبوردهای  و  آنالیتیکس  گوگل  مانند  ابزارهایی  است.  فیس ها  مانند  و هایی  اینستاگرام  بوک، 

ها  توانند بر اساس آنوکارها می دهند که کسبها، تعاملات و نرخ تبدیل ارائه میلینکدین، اطلاعاتی درباره میزان مشاهده، کلیک 
همکاران،  استراتژی و  )اوبرفلد  کنند  تنظیم  را  خود  بازاریابی  می (.  2018های  بازاریابان  ترتیب،  این  را  به  خود  تبلیغات  توانند 

آن بهینه اثربخشی  و  کرده  دهندسازی  افزایش  را  رسانه   .ها  مهمبازاریابی  از  یکی  به  امروزه  اجتماعی  اثربخش های  و  ترین ترین 
دهد که با هزینه کمتر، تأثیر بیشتری بر مخاطبان خود  های بازاریابی تبدیل شده است. این روش به برندها این امکان را می روش

گیری دقیق های اجتماعی امکان هدفداشته باشند و از طریق تعاملات دوطرفه، وفاداری مشتریان را افزایش دهند. همچنین، رسانه 
سازند. در نهایت، های تبلیغاتی را ممکن می سازی مستمر کمپین های رفتاری کاربران را فراهم کرده و بهینهمخاطبان و تحلیل داده 

هایی مانند همکاری با اینفلوئنسرها و استفاده از محتوای خلاقانه، تأثیرگذاری بیشتری در  گیری از استراتژیتوانند با بهرهبرندها می 
 .بازارهای دیجیتال داشته باشند

 

 روش تحقیق -4
نوع توصیفی از  پژوهش حاضر  زمره تحقیقات کاربردی -روش  و در  پژوهش   همبستگی  نوع  از  گیرد که  قرار می   های کمیو 

های مورد نیاز، از  منظور گردآوری داده هدف آن بررسی روابط میان متغیرهای پژوهش در یک بستر واقعی است. در این راستا، به 
ها پیش از اجرا مورد بررسی و تأیید قرار گرفته است. جامعه  استفاده شده است که روایی و پایایی آن  محقق ساختههای  پرسشنامه 
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شده  انجام    هدفمندگیری به شیوه  باشد و نمونه های خصوصی واقع در استان سلیمانیه میآماری این پژوهش شامل مشتریان بانک 
تعمیم   است امکان  از  یافتهتا  داده پذیری  شود.  حاصل  اطمینان  گردآوریها  بهره های  با  نرمشده  از   و  SPSS افزارهایگیری 

SMART PLS  می قرار  بررسی  و  تحلیل  بهمورد  ویژگیگیرند،  بررسی  برای  توصیفی  آمار  نخست،  مرحله  در  که  های طوری 
های پژوهش و بررسی روابط بین  های آماری پیشرفته جهت آزمون فرضیه شناختی نمونه ارائه شده و در مرحله بعد، تحلیل جمعیت

که تعداد    خصوصی فعال در استان سلیمانیه استهای  جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مشتریان بانک   .شودمتغیرها انجام می 
های شود که دارای ویژگیعنوان گروهی از افراد تعریف می . این جامعه به بانک خصوصی می باشند    18های  نامبرده شامل  بانک 

توانند اطلاعات ارزشمندی را برای تحلیل روابط میان متغیرهای تحقیق ارائه دهند. انتخاب این جامعه  موردنظر پژوهش بوده و می 
آماری به دلیل ارتباط مستقیم آن با موضوع پژوهش و اهمیت بررسی رفتار و نگرش مشتریان در نظام بانکی خصوصی انجام شده  

جامعه و نامحدود  روش نمونه گیری در این پژوهش به صورت هدفمند می باشد که باتوجه به عدم دسترسی به تعداد کل  .است
 نفر به عنوان نمونه آماری در پژوهش حاضر انتخاب گردیدند.  384ز روش کوکران  تعداد بودن آن، با استفاده ا 

 

 های استنباطی مربوط به مدل پیشنهادی پژوهش یافته-5

 

 
 مدل ساختاری فرضیه تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی  -1شکل

بانکداری    متغیر  مدل،   این   در .  دهدمی   نشان  عاملی   بارهای  ضرایب  همراه   به   را   تحقیق  فرضیه   ساختاری   مدل   فوق  شکل 
  شده تبیین  واریانس   دهندهنشان   احتمالاً  که   دهدمی  نشان   را  0.521  مقدار  و   گرفته   قرار   مرکز  در  وابسته   متغیر  عنوان   به  الکترونیکی

  عاملی   بار  با  تعامل  ،0.025  عاملی  بار  با  سرگرمی  محتوای   شامل  بینپیش   متغیرهای.  است  بینپیش   متغیرهای  توسط  متغیر  این  در
  که   هستند  0.311  عاملی  بار  با  شفاهی  بازاریابی  و   0.241  عاملی  بار  با  پذیریانطباق   ،0.226  عاملی  بار   با  بودن  روز  به  ،0.151
  کنار   در   نیز(  q30 تا  q1)   مؤلفه   هر   به   مربوط  عاملی  بارهای .  دهندمی  نشان  را   بانکداری الکترونیکی  متغیر  و   هاآن   بین   مسیر  ضرایب

 نشان   مدل  این  کلی،  طور   به.  است  خود   به  مربوط  سازه   با  سؤال  هر  ارتباط  میزان  دهندهنشان   که  اندشده   داده  نمایش  کدام  هر
 . هستند  تأثیرگذار بانکداری الکترونیکی بر مختلف  درجات  به شفاهی  بازاریابی و  اجتماعی های رسانه  بازاریابی متغیرهای  که  دهدمی
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 مدل ساختاری فرضیه تحقیق همراه با ضرایب معناداری  -2شکل

 مسیر  ضرایب  مدل،  این  در .  دهدمی  نشان(  t  مقادیر )   معناداری  ضرایب  همراه   به  را  تحقیق  فرضیه  ساختاری  مدل  ،5-4  شکل
  روز   به  ،(2.348)   تعامل   ،(0.581)  سرگرمی  محتوای:  است  زیر  شرح   به  بانکداری الکترونیکی  وابسته   متغیر  و   بینپیش   متغیرهای   بین

  این   آیا  که  دهدمی   نشان  مسیرها  این  از  یک  هر  برای   t  مقادیر(.  6.342)  شفاهی  بازاریابی  و (  3.879)  پذیریانطباق   ،(4.455)  بودن
  رابطه   بودن  معنادار   دهندهنشان   معمولاً  1.96  مطلق  قدر   از  بزرگتر  t  مقادیر  کلی،  طور  به.  خیر  یا  هستند  معنادار   آماری  نظر  از  روابط

 بر   شفاهی  بازاریابی   و   پذیریانطباق   بودن،  روز  به  تعامل،  تأثیرات  که  رسدمی   نظر  به   معیار،  این   به   توجه  با .  است  0.05  سطح   در
  مقدار   به  توجه  با)  نباشد  معنادار  است  ممکن  سرگرمی  محتوای  تأثیر  که  حالی  در  هستند،  معنادار  آماری  نظر  از  بانکداری الکترونیکی

  سازه   با  سؤال  هر  ارتباط   بودن  معنادار  دهندهنشان  نیز(  q30  تا   q1)  مؤلفه  هر  عاملی   بارهای  به  مربوط  t  مقادیر  همچنین،(.  0.581
 قبول   قابل  سازه  روایی  دهندهنشان  و   هستند  بزرگ  کافی  اندازه  به  نیز  مقادیر  این  تمامی  رسد می  نظر  به  که  است  خود  به  مربوط

 .باشندمی
 

 سنجش بارهای عاملی-6
 ضرایب بارهای عاملی متغیرهای پژوهش -1جدول 

 بارهای عاملی  سوالات  ها مؤلفه متغیرها 

 بازاریابی رسانه های اجتماعی 

 محتوای سرگرمی 
Q1 688/0 

Q2 736/0 

Q3 808/0 

 تعامل 
Q4 731/0 

Q5 831/0 

Q6 785/0 

 Q7 846/0 به روز بودن
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Q8 780/0 

Q9 799/0 

 انطباق پذیری 
Q10 754/0 

Q11 791/0 

Q12 722/0 

 بازاریابی شفاهی 
Q13 798/0 

Q14 831/0 

Q15 669/0 

 بانکداری الکترونیکی 

 دسترسی آسان 
Q16 684/0 

Q17 678/0 

Q18 650/0 

 سهولت ادراک شده 
Q19 545/0 

Q20 464/0 

Q21 675/0 

 سایت جلوه وب
Q22 520/0 

Q23 553/0 

Q24 630/0 

 افشاگری مالی 
Q25 719/0 

Q26 710/0 

Q27 611/0 

 امنیت اطلاعات 
Q28 705/0 

Q29 596/0 

Q30 638/0 

مؤلفه  به   مربوط  سؤالات  برای  را  عاملی  بارهای  ضرایب-فوق    جدول و    کلی،   طور   به .  دهدمی   نشان  پژوهش   های متغیرها 
  در . است مربوطه هایسازه و  سؤالات بین قبولی قابل ارتباط دهندهنشان که هستند 0.60 از بالاتر سؤالات اکثر برای عاملی بارهای

  تا   0.688  بین  عاملی  بارهای  پذیریانطباق  و   بودن  روز  به  تعامل،  سرگرمی،  محتوای  هایمؤلفه  اجتماعی،  هایرسانه   بازاریابی  متغیر
 مؤلفه  بانکداری الکترونیکی،  متغیر در.  دهدمی  نشان  را  0.831  تا  0.669  بین  عاملی بارهای  نیز  شفاهی  بازاریابی  مولفه.  دارند  0.846

  جلوه   ،(0.675  تا  0.464)  شده  ادراک  سهولت  هایمؤلفه   که  حالی  در   دارد،  0.684  تا  0.650  بین  عاملی  بارهای  آسان  دسترسی
 قبولی   قابل  عاملی  بارهای  نیز(  0.705  تا  0.596)  اطلاعات   امنیت  و (  0.719  تا  0.611)  مالی  افشاگری  ،(0.630  تا  0.520)  سایتوب

  همگرای   روایی  از  کلی  طور  به  نتایج  این.  هستند  0.70  مطلوب  سطح  از  ترپایین   کمی  هاآن   از  برخی  اگرچه  دهند،می   نشان  را
الکترونیکی  هایمؤلفه  از  برخی  که  دهندمی  نشان  اما  کنند،می   حمایت  پژوهش  هایسازه   بررسی  به   نیاز  است  ممکن  بانکداری 

 . باشند داشته بیشتری
 ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده  -2جدول 

 متغیرها و مولفه ها 
میانگین واریانس استخراج شده 

(AVE>0.5) 
 ضریب آلفای کرونباخ 
(Alpha>0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی 
(CR>0.7) 

 800/0 727/0 572/0 انطباق پذیری 

 812/0 759/0 592/0 بازاریابی شفاهی 

 850/0 735/0 654/0 به روز بودن

 826/0 779/0 614/0 تعامل 

 789/0 708/0 556/0 محتوای سرگرمی 

 907/0 889/0 693/0 بانکداری الکترونیک 

 پذیری،انطباق   متغیرهای  برای.  دهدمی   نشان  را  پژوهش  متغیرهای  همگرای  روایی  و   پایایی  به   مربوط  نتایج  فوق  جدول
  که   است  0.5  از  بالاتر(  AVE)  شده  استخراج  واریانس  میانگین  مقدار  سرگرمی،  محتوای  و   تعامل  بودن،  روز  به  شفاهی،  بازاریابی

 از   بالاتر  متغیرها  این  برای(  CR)  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضرایب  همچنین،.  باشدمی  قبول  قابل  همگرای  روایی  دهندهنشان
(  0.907)  ترکیبی   پایایی  و (  0.889)  کرونباخ  آلفای  ضرایب   حال،  این  با.  است  مطلوب  ترکیبی  و   درونی  پایایی  بیانگر  که  هستند  0.7

  از   پژوهش  متغیرهای  که  گفت  توانمی   کلی،  طور  به.  هستند  قوی  ترکیبی  و   درونی  پایایی  دهندهنشان   و   بالا  بسیار  متغیر  این  برای
 نشان  آن  بالای  پایایی  دارد،  تأمل  جای  بانکداری الکترونیک  متغیر  برای  همگرا  روایی  که  حالی  در.  برخوردارند  قبولی  قابل  پایایی
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  سطح   در  پایایی  هم  و   همگرا  روایی  هم  متغیرها،  سایر  برای.  اندشده   گیریاندازه   منسجم  طور   به  سازه  این  هایمؤلفه   که  دهدمی
 . دارند قرار مطلوبی
 

 برازش مدل ساختاری-7

 (tداری )مقادیر  ضرایب معنی-1-7
 بانکداری الکترونیک، بازاریابی  < -  پذیری  ی )انطباقبرای تمامی مسیرهای بررسی شده  t ضرایب  بالابا توجه به نتایج شکل  

 سرگرمی  بانکداری الکترونیک( به جز )محتوای  <-  بانکداری الکترونیک، تعامل   <-  بودن  روز   بانکداری الکترونیک، به   < -  شفاهی
درصدی است و به این معناست که    95دهنده سطح اطمینان  نشان t فراتر رفته است. این مقدار   1.96بانکداری الکترونیک( از    <-

فرضیه  و  معنادار هستند  آماری  نظر  از  متغیرها  بین  تأیید میروابط  اطمینان  این سطح  در  پژوهش  با  های  دیگر،  به عبارت  شوند. 
توان گفت که روابط مشاهده شده بین متغیرها ناشی از شانس نیستند و در جامعه آماری مورد بررسی، وجود درصد می  95اطمینان  

 دارند. 
 

 گیری نتیجه-8

های  های اجتماعی در پذیرش بانکداری الکترونیک در میان مشتریان بانک پژوهش حاضر با هدف تحلیل نقش بازاریابی رسانه 
یافته شد.  انجام  عراق  سلیمانیه  استان  رسانه خصوصی  که  دادند  نشان  تحقیق  به های  اجتماعی،  مهم های  از  یکی  ترین عنوان 

اطلاع و  ارتباطی  بانکداری  ابزارهای  خدمات  از  استفاده  در  کاربران  رفتار  و  اعتماد  نگرش،  هستند  قادر  دیجیتال،  عصر  در  رسانی 
های اجتماعی و از  سو دارای نرخ بالای استفاده از رسانه الکترونیک را تحت تأثیر قرار دهند. در محیطی مانند سلیمانیه که از یک 

الکترونیکی است، نقش رسانه سوی دیگر دارای چالش    .کندهای اجتماعی اهمیتی دوچندان پیدا می های متعدد در توسعه خدمات 
پذیری و بازاریابی  روز بودن، انطباق های اجتماعی یعنی تعامل، به های پژوهش نشان داد که چهار مؤلفه کلیدی بازاریابی رسانه یافته

بانک  مشتریان  که  کرد  ثابت  نتایج  این  دارند.  الکترونیک  بانکداری  پذیرش  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  در  شفاهی  های خصوصی 
های اجتماعی برای ایجاد تعامل  ها از رسانه کنند که بانک سلیمانیه زمانی به استفاده از خدمات الکترونیکی اعتماد و تمایل پیدا می

طور مشخص،  به   .دهان دیجیتال استفاده کنندبهواقعی، ارائه اطلاعات جدید، سازگاری با نیازهای مشتریان و تشویق بازاریابی دهان
قوی شفاهی  جامعه بازاریابی  در  که  است  آن  بیانگر  موضوع  این  داشت.  الکترونیک  بانکداری  پذیرش  بر  را  تأثیر  مانند  ترین  ای 

  های شبکه  در  دیگران  تجربیات  و   نظرات—دارد  شهروندان  هایگیریتصمیم   در  مهمی  نقش  اجتماعی  اعتماد   که—سلیمانیه
  خدمات   کیفیت  و   اطلاعات  امنیت  به  نسبت  هنوز  مشتریان  از  بسیاری.  شودمی   محسوب  اعتمادسازی   برای  مهمی  عامل  اجتماعی

ها اثر  صورت مستقیم بر نگرش و رفتار آن های اجتماعی به بت دیگران در رسانه مث  تجربه   مشاهده   بنابراین   دارند،   تردید  الکترونیکی
انطباق   .گذاردمی به مؤلفه  نتیجه  این  داد.  نشان  بالایی  تأثیر  نیز  میپذیری  نشان  از  خوبی  استفاده  به  زمانی  مشتریان  که  دهد 

ها بتوانند نیازهای متنوع، انتظارات جدید و تغییرات رفتاری مشتریان را درک کرده و شوند که بانک بانکداری الکترونیک تشویق می
پذیر ارائه دهند. در واقع، هر اندازه که خدمات دیجیتال بانک با سبک زندگی و رفتار آنلاین مشتریان روز و انعطاف خدمات خود را به 

 .کندطور چشمگیری افزایش پیدا می ها به سازگار باشد، احتمال استفاده از آن 

پروژه به بودن  ایفا کرد. رسانه های اطلاع روز  نیز نقش مهمی  بازاریابی  و  با ماهیت لحظه رسانی  اجتماعی  بودن خود،  های  ای 
بانک  که  دارند  را  کارایی  بیشترین  بهزمانی  آموزش ها  و  امنیتی  هشدارهای  جدید،  خدمات  واقعی،  اطلاعات  مستمر،  های  صورت 

به  و  اطلاعات صحیح  ارائه  که  داد  نشان  نتایج  کنند.  منتشر  را  از  کاربردی  بسیاری  رفع  و  مشتریان  اعتماد  افزایش  باعث  هنگام 
 .شودابهامات آنان در خصوص امنیت، کارکرد و مزایای بانکداری الکترونیک می 

در کنار این عوامل، مؤلفه تعامل نیز نقش معناداری در پذیرش بانکداری الکترونیکی داشت. مشتریان زمانی احساس امنیت و  
های اجتماعی با بانک در ارتباط باشند، سؤال بپرسند، بازخورد ارائه دهند و پاسخ  رضایت بیشتری دارند که بتوانند از طریق رسانه 

در    .شودسریع و دقیق دریافت کنند. این تعامل دوطرفه در نهایت منجر به ارتقای اعتماد و تمایل به استفاده از خدمات دیجیتال می
های مقابل، مؤلفه سرگرمی تأثیر مثبت اما غیرمعناداری بر پذیرش بانکداری الکترونیک داشت. این بدان معناست که مشتریان بانک 

ها  تواند آنکننده نمیخصوصی در سلیمانیه بیشتر به دنبال محتواهای کاربردی، اطلاعاتی و آموزشی هستند و محتوای صرفاً سرگرم 
های تجاری خاص مفید است، عبارت دیگر، محتوای سرگرمی برای حوزه را در جهت استفاده از خدمات الکترونیکی متقاعد کند. به 

از طرفی، تحلیل مدل ساختاری نشان   .شودتر میاما در حوزه بانکداری که نیازمند اعتماد، شفافیت و جدیت است، نقش آن کمرنگ 
شود. های اجتماعی تبیین میهای بازاریابی رسانه درصد از تغییرات پذیرش بانکداری الکترونیکی توسط شاخص  52داد که حدود  
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توانند در کنار  ها یک فرصت استراتژیک واقعی بوده و می های اجتماعی برای بانک دهد که رسانه این مقدار قابل توجه نشان می 
 .ای در توسعه خدمات دیجیتال ایفا کنندکنندهسایر عوامل، نقش تعیین 

اندازه  ابزارهای  که  داد  نشان  عاملی  بارهای  و  پایایی  روایی،  بررسی  و  همچنین  بوده  مناسب  انسجام  و  ساختار  دارای  گیری 
شده یا جلوه  های بانکداری الکترونیک )مانند سهولت ادراکشده قابل استناد هستند. با این وجود، برخی از مؤلفه های گردآوریداده 
 .ها افزایش یابدها هستند تا کیفیت خدمات دیجیتال آن سایت( نیازمند توجه و تقویت بیشتر توسط بانک وب

های اجتماعی یکی از عوامل کلیدی و دهد بازاریابی رسانه وضوح نشان می توان گفت که نتایج این پژوهش به در مجموع می 
الکترونیک در استان سلیمانیه است بانکداری  بر پذیرش  زیرساخت  .اثرگذار  دلیل کمبود  به  های ها، کمبود دستگاه در محیطی که 

های پرداخت الکترونیکی و نبود آشنایی کافی مردم با خدمات دیجیتال، پذیرش بانکداری الکترونیک خودپرداز، عدم توسعه سیستم 
اجتماعی  هنوز محدود است، رسانه  برای آموزش، اطلاع   توانندمیهای  ارتباطی مهم  تعامل با مشتریان  پلی  و  اعتمادسازی  رسانی، 

های عملیاتی و های خصوصی در سلیمانیه خواهان افزایش سهم بازار، توسعه خدمات نوین، کاهش هزینه بنابراین، اگر بانک   .باشند
استراتژی  که  است  ضروری  هستند،  جهانی  استانداردهای  با  نقش  همگامی  و  کرده  بازطراحی  را  خود  دیجیتال  بازاریابی  های 

رسانی امنیتی، معرفی خدمات  هایی مانند آموزش کاربران، اطلاع برنامه .های خود تقویت کنندریزیهای اجتماعی را در برنامه رسانه 
تواند نقش مهمی در افزایش  های بازاریابی شفاهی می ها، تبلیغات هدفمند و ایجاد پویش گویی آنلاین، نمایش موفقیتجدید، پاسخ 

نه تنها ابزار تبلیغات    اجتماعیهای  کند که رسانه های پژوهش تأیید میطور کلی، یافته به   .پذیرش بانکداری الکترونیک داشته باشد
به  شهروندان  مالی  رفتار  تغییر  برای  مؤثر  بستر  یک  بلکه  می هستند،  بهشمار  و  آنروند  هوشمندانه  می کارگیری  توسعه  ها  تواند 

 .بانکداری الکترونیک را در استان سلیمانیه تسریع کند
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