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  چكيده
كمي اجرا شد. - كه با روش آميخته اكتشافي كيفي استمدل  اعتبار سنجيو  مدل بازاريابي الكترونيكي در بانكداري ديجيتال ارائه حاضر هدف پژوهش

مصاحبه نيمه ساختاريافته با خبرگان  پس از بررسي مطالعات پيشين، كيفي بخشدر  .استو در بخش كمي كاربردي  ايهدف در بخش كيفي توسعه
اب جامعه آماري اين بخش بصورت نمونه گيري هدفمند انتخ انجام شد. مصاحبه 12به تعداد  تا رسيدن به مرحله اشباع نظري صنعت بانكداري و بازاريابي

و   كدانتخابي به دست آمد 10كدمحوري و  32كدباز،  264 كه در نتيجه آن شد. با استفاده از روش گرندد تئوري مصاحبه ها كدگذاري و مقوله بندي شد
نفر از  384سوال در اختيار  32شامل  محقق ساخته مبتني بر مدل پيشنهاديبراين اساس پرسشنامه  ؛در نهايت مدل مفهومي پژوهش ارائه گرديد

و  SPSSبا نرم افزارهاي  ها تجزيه و تحليل داده .قرار گرفت خوشه اي چند مرحله اي انتخاب شده بودندنمونه گيري كه با روش  مشتريان بانك ها
Lisrel  ، نشان داد رابطه معني يافته ها . روايي سوالات پرسشنامه تاييد شدو  پايايي ،نتايج براساس .انجام شد تكنيك مدل سازي معادلات ساختاريبا

  وجود دارد. داري بين مقوله عليّ، بسترها، مقوله محوري، راهبردها و پيامدها با يكديگر و با مولفه ها
  

  ، روش گرندد تئوري، رويكرد آميخته بانكداري ديجيتال ،بازاريابي الكترونيكيمدل  واژه هاي اصلي:

  مقدمه- 1

كسب و  طياطلاعات، مح يدر فناور شرفتيشدن و پ يتاليجيد شيافزا
با  يبه طور خاص، بخش بانك .دهد يم رييتغ ياساس يكار را به شكل

از تعاملات  يعني مواجه است انيدر روابط خود با مشتر يديشد رييتغ
ي كه بازنگري در شيوه كسب و بر فناور يچهره به چهره به تعاملات مبتن
بانكها براي باقي ماندن در بازار رقابت . ]18[كار بانكها را ضروري مي كند

 تاليجيبانكداري دو ادامه حيات نيازمند انطباق با شرايط جديد هستند. 
مدل  فيبازتعر تعبير مي شود به يبانكدار در ميپارادا رييتغكه از آن به 
ارائه خدمات شخصي سازي  و ندهايو تحول در فرآ بانكها كسب و كار

استفاده از بينش حاصل از تحليل داده ها  شده و سفارشي سازي شده با
شناخت بسيار اندك از بانكداري  اهميت دارد،اما آنچه  ؛مي پردازد

 يابيبازارديجيتال است كه نيازمند بازاريابي دقيق، جامع و هدفمند است. 
 ريتحت تأث يرياست كه به طرز چشمگ يتجار ياز كاركردها يكي

به  نگيماركت تاليجيقرار دارد. داطلاعات فناوري نوظهور  يهايفناور

 يفعل انيو حفظ مشتر ديجد انيشركت ها در به دست آوردن مشتر
شود شركت ها در مورد  يباعث م 5بازاريابي نسل  ]16[كند يكمك م

ورود  يبرا يريگ ميتصم تال،يجيدر محصولات و خدمات د يگذار هيسرما
]. 30[ كنند نظر ديتجد انيجذب مشتر يو راه ها ديجد يبه بازارها

به بررسي سامانه  بيشترپژوهشهاي انجام شده قبلي در حوزه اين تحقيق 
بانكي و بازاريابي مرتبط با آنها پرداخته اند كه خدمات هاي الكترونيكي 

به  يسنت يانتقال از بانكدار درحاليكه  ،دامنه اي بسيار محدود دارد 
 فيدر حوزه بازتعر يحت يو اساس ميبا تحولات عظ تال،يجيد يبانكدار

 نيو نقش و عملكرد بانكها در جامعه و همچن تيچشم انداز و مامور
 ليبر اطلاعات حاصل از تحل يدر مدل كسب و كار مبتن ياساس راتييتغ

  ي بانكها، در سبد درآمد رييتغي ، و كاربرد هوش مصنوع داده ها
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  بانكها  تيو گسترش دامنه فعال عيصنا ريبانكها با سا كياستراتژ ياكتهاشر
 رييبعنوان تغ است بطوريكه كه از آندر داخل و خارج از كشور همراه 

عليرغم اهميت و حساسيت موضوع، . شود يمياد  يدر بانكدار ميپارادا
اين پارادايم جديد از بانكداري در بين كسب و كارها، مشتريان و حتي 

متر شناخته شده و اقدامات جامع پژوهشي يا اجرايي در كاركنان بانكها ك
  جهت شناخت و ترويج آن انجام نشده است. 

باتوجه به اهميت كاربرد بانكداري ديجيتال در كشور و ضرورت اجراي آن 
همپاي صنعت بانكداري جهاني، ضرورت استفاده از ظرفيت هاي بي شمار 

رچه بيشتر بانكداري بازاريابي الكترونيكي براي شناخت و ترويج ه
ديجيتال و بهره مندي بانكها، مشتريان، سهامداران، صنايع و ساير 
ذينفعان از مزاياي بي شمار آن ضرورت دارد. بر اين اساس هدف از اين 

در كشور و  مدل بازاريابي الكترونيك بانكداري ديجيتال ارائهپژوهش 
ت ساختاري با تكنيك مدل سازي معادلامدل ارائه شده اعتبار سنجي 

  است.
كمي) و از نظر - پژوهش حاضر از نظر روش اجرا آميخته تركيبي (كيفي

اي و در بخش كمي كاربردي است. در هدف در بخش كيفي؛ توسعه
قسمت كيفي اين پژوهش از روش گراندد تئوري استفاده كرديم و پس از 

ختيم. انجام سه مرحله كدگذاري به استخراج مفاهيم، مقولات و ابعاد، پردا
جامعه آماري پژوهش شامل خبرگان  صنعت بانكداري و بازاريابي 
ديجيتال  بود و نمونه گيري بصورت نمونه گيري غير احتمالي (هدف 
مند) انجام شد و تا جايي كه نمونه ها به اشباع نظري برسند ادامه يافت؛ 

كدباز شناسايي شد كه منجر  264 براساس نتايج حاصل از كدگذاري ها
 متغير (كاربرد 10قالب نهايت در در و  گرديدشاخص  32 ناساييبه ش

فناوري، ارتقاي امنيت، بهينه سازي ويژگيهاي خدمت/محصول، 
راهبردتحول، راهبرد بازاريابي، توسعه برند، بهبود مديريت ارتباط با 
مشتري، ويژگيهاي دموگرافيك، زيرساخت) بر اساس شش وجه مدل 

از  يفيدر قسمت كاشتراوس و كوربين مدل پژوهش را تشكيل دادند. 
استخراج شده  پرسشنامه از يو در قسمت كم هنيمه ساختار يافت مصاحبه

كرديم .جامعه آماري قسمت كمي استفاده  بر اساس نتايج پژوهش كيفي
پژوهش، مشتريان بانك ها بودند كه بر اساس جدول مورگان، با توجه به 

  نفر تعيين شد.  384نامشخص بودن تعداد افراد جامعه،نمونه اي به تعداد 
 Lisrelو  27نسخه  SPSSا نرم افزارهاي تجزيه و تحليل داده ها ب 

  انجام شد. 8/8نسخه 

  ادبيات پژوهش - 2

امروزه، با ظهور فناوريهاي جديد و ايجاد تغييرات گسترده در رفتار 
مشتريان، صنعت بـانكي دسـتخوش تغييـر سـاختار و رويكردهـاي 
 سازماندهي فرايندهاي تجاري شده است. تحولات فناوري، الزامات قوانين
و مقررات و بحران در اقتصـاد در كنـار تغييـر انتظـارات 
مشـتريان،ضرورتي براي ايجاد تحول اساسي در نظام بانكي است. با در 
نظر گرفتن اين عوامل، بانكهاي سنتي، با چالشهاي نوآوري در فرايندهاي 

 يبر زندگ يريفراگ راتيتأث تاليجيد يتوسعه فناور ].7[ خود مواجهند
و اشتغال و  يمختلف مانند بانكدار يدر جنبه ها يو اقتصاد ياجتماع
 ياديز يهنوز با فضا راتيتأث نيداشته است كه ا ديمصرف و تول نيهمچن

  ].28[بهبود همراه است يبرا
ها سبب هاي ديجيتالي در زندگي روزمره انساننفوذ گسترده فناوري 

كسب و  بوجود آمدن تغييرات گسترده در سبك زندگي مردم و مدل
 لاتكارهاي امروزي گرديده است. در ايران با توجه به تأثير تحو

بر خدمات بانكداري الكترونيكي، بسياري از  لولوژيكي و ديجيتانتك
د گشايش حساب حضوري، احراز نتي ارائه خدمات مانندهاي سنفراي

 لدرحا ...دهي، تشخيص ريسك و  ملهاي واعمهويت حضوري، دستور ال
دهاي نتجربه فراي لدنباه از دست دادن كاركرد خود بوده و مشتريان ب

، لد امضاي ديجيتانجديدتري در موارد مذكور از جمله خدماتي مان
امور از طريق  مين، ثبت درخواست انجاگشايش حساب به صورت آنلا

د امضا و بسياري ديگر از نداخت از طريق حسابهايي با چپرهمراه بانك، 
تجربه آن  لد كه مشتريان در حاني هستلاته ترين محصوخدمات، ساد

   ].13[دنهست
خود  نفعانيذ ديدر حال حاضر تحت فشار شد يسنت يموسسات بانكدار

  ].33[هستند ديجد يها يبا فناور يسازگار يبرا
تغيير در سلايق مشتري از اهميت بسزايي برخوردار است زيرا در صورت  

تفكر بانكداري سنتي (بانكداري شعبه  عدم توجه به اين موضوع و داشتن
ها با خروج مشتريان خود متحمل ضرر و زيان مالي و غير مالي اي) بانك

   ].14[(كاهش ارزش برند يا كمرنگ شدن شهرت) مي گردد
د، بايد از نبمانباقي د در بازار رقابتي ندر اين محيط بانكها اگر بخواه

تي را نالگو بگيرند و زيرساختهاي س ه تريو مبتكرانخلاقانه ساختارهاي 
بومي براي  درآورند و فارغ از چارچوبهاي قديمي، به خلق زيست تبه 

  ]. 29[ديشدنتجارب ديجيتالي بي
 در تاليجيد يپلتفرم تجرب يساز ادهيپ يو ابزارها رساختهايز ييشناسا

است كه  ياز الزامات يكي ياتيعملي ندهايفرا يساز منظور چابك بانكها به
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در حال  افتهي توسعه يبزرگ كشورها يها در بانك رياخ يدر سالها
  است. يريگيپ
كشور با ورود  يو مال يبخش بانك ستمياكوس رياخ يدر سالها اگرچه 

 درحال راتييتغ نيداشته است، ا شگرفي راتييتغ 1يمال نينو يهايفناور
پرداخت در كشور ملموس بوده و هنوز  يها حاضر تنها در بخش سامانه

 ].2[است دهينرس يبانك يندهايكردن فرا يتاليجيبخش د بهلا عم
 يبه سمت بانكدار 2ميپارادا رييتغ كي يبه طور كل تاليجيد يبانكدار

 يمتك نترنتيو بانكداران به ا انيكه مشتر يياست جا بدون شعبه
  ].36[هستند

و  الملل نيتحولات و توسعه در سطح ب زانيبا توجه به ماز سوي ديگر  
به  رييو تغ نيخدمات نو هياز ارا ي كشورماندگ سرعت آن، امكان عقب

و فرصتها را در  يهدررفت منابع ملكه  وجود دارد زيتحول ن ارگذ ريمس
اسـاس، ارزيـابي مشـاركت و كمك بازاريابي  اين بر]. 1[خواهد داشت يپ

. به اين ترتيب، موضوع مهم و مـورد تـوجهي اسـت ،به عملكرد شركت
نحوي سازماندهي كرد كه ها و اقدامات بازاريابي را بهتوان برنامه مي

مشـتريان و از ايـن  هبازدهي آن با هـدف حداكثرسـازي ارزش ويـژ
كه در  گذاري شود، درحالي طريـق حداكثرسـازي ارزش سهامداران هدف

هاي بازار وجود دارد و نه يك دقيقي ميان بخشصنعت بانكي ايران نه تفك
مند براساس تعادل ميـان  ي نظاماوكار بانكي به شيوه طوركلي كسببه

جهاني شدن  ].3[شود هاي بانك اداره ميگذاريارزش مشتري و سرمايه
تجارت و اقتصاد و پوياتر شـدن رقابت، نقش مشتريان را در سازمانها 

 ها به مشتريان، تنها يك مصـرف وز سازمانتغيير داده است. نگاه امر
هاي امروز در توليد كالا و ارائه  كننـده صـرف نيست. مشتريان در سازمان

هاي انجام امور و فرايندها، توسعه دانـش و تـوان رقابتي،  خدمت، رويه
همراه و همگام اعضاي سازمان هستند. امروزه معاملاتي كه تنها بر اثر 

ـه بازاريـابي تأكيـد داشت، به سوي بازاريابي بخشـي عناصـر آميخت
مبتني بر رابطه و برقراري مديريت مؤثر ارتباط با مشتري تغيير جهت 
داده است. در واقع امـروزه شناخت نيازهاي مصرف كننده و فراهم آوردن 

تواند يك مزيت بسيار مهم محسوب  شرايطي دلخواه براي وي مي
را در  ريتأث نيشتريب ينكته كه كدام نقطه تماس مشتر نيا ].6[شود

به ازدست رفتن  تواننديدارد و كدام نقاط م يو يتجربه جذاب برا جاديا
برخوردار  يا ژهيو تيمنجر شوند، از اهم يبا مشتر داريرابطه پا

هاي علم بازاريابي در  مندي از مزيت نخستين گام براي بهره ].32[است

                                                            

1 Fintech 
2 Paradigm change  

عواملي است كه بازاريابي بهينه ايي وتعريف صنعت بانكداري شناس
براي كسب ر  ضروريجزاي تشيكيل دهنده و له امنز خدمات بانكي به

 يابيبازار ].10[نياز دارد به آنها ها كضايت مشتريان ودرنتيجه رشد بان
موفق است كه محصول مناسب را در زمان مناسب به فرد مناسب  يشركت

شود شركت ها در مورد  يباعث م 5,0 ي نسلابيبازار ].37[دارائه ده
 يبرا و يريگ ميتصم تال،يجيدر محصولات و خدمات د يگذار هيسرما

در ، نظر كنند ديتجد انيجذب مشتر يو راه ها ديجد يورود به بازارها
به سمت صنعت و  ديجد تحولات نيهر كشور ا تاليجيمرحله تحول د

 ييهاتيقابل جاديو ا ].27[ها به تكاملشركت ازيمنجر به ن 5,0 يابيبازار
 يسنت يابيبازار يهاوهيبا ش تاليجيد يابيبازار يهاوهيادغام ش يبرا

است.  اديز اريشركت ها بس نيرقابت بدر دنياي امروز  ].30[اندشده
برند،  ،يارتباط با مشتر اموري مانند در ياجتماع ياستفاده از رسانه ها

 يشده است. با حضور رسانه ها يشركت ها اجبار يبرا يابيفروش و بازار
 يروش ها،كرده است دايپ يديابعاد جد يابيبازار ،4يو اجتماع 3تاليجيد

 ياست. حت يناكاف انيمشتر يبرندها و هم برا يهم برا يسنت يابيبازار
بروشور و  و،يروزنامه، مجله، راد ون،يزيمانند تلو يسنت يابيبازار يابزارها

  ].  25[ستندين يكاف يامروز يابيپوستر در درك بازار

  مباني نظري پژوهش- 3

  بازاريابي الكترونيكي -3-1

تاكنون تعاريف متعددي براي بازاريابي الكترونيك مطرح شده است. 
 فيشامل ارتقاء محصول و خدمات با استفاده از ط 5تاليجيد يابيبازار
كانال مورد  قياز طر قياست تا در زمان دق يتاليجيد ياز كانالها يعيوس

 يعني نگ،يماركت تاليجيد ].23[دست مشتريان برسدبه  مشتريعلاقه 
مشاغل و مصرف  نيب يكيالكترون اي تاليجيد يرسانه ها قيارتباط از طر

بر  يو مبتن يقيتطب نديفرآ كيشامل  تاليجيد يابيبازار ].35[كنندگان
 يو شركا برا انيكسب و كار با مشتر يك آن قياست كه از طر يفناور

 يهمه سهامداران به طور مشترك همكار يارائه و حفظ ارزش برا جاد،يا
بازاريابي الكترونيك، استفاده از اينترنت و فناوري هاي  ].26[كندي م

ارتباطي به عنوان واسط براي ارتباط بين فروشنده و مشتريان تعريف مي 
قابل اعتماد و  طرفهدو يكانال ارتباط كي تاليجيدبازاريابي  ].15[شود

 يامروز انيمشتر يانكار برا رقابليغ يابيفعال بازار شراكت كي

                                                            

3 Digital Media  
4 Social Media  
5 Digital Marketing 
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بازاريابي الكترونيكي فراتر از بازاريابي است كه توسط اينترنت  ].25[است
انجام مي شود. بازاريابي الكترونيكي شامل استفاده مؤثر از فناوري در 

و كار است و به  همه اشكال آن و متناسب با نيازهاي بازاريابي و كسب
بازاريابي الكترونيكي  ].31[نوعي نقش حمايتي و پشتيبان را ايفا مي كند

هاي مرتبط، همراه با ديگر ابزارهاي ارتباطي استفاده از اينترنت و فناوري
ها و عمليات بازاريابي سنتي يافتن بازاريابي به منظور انجام فعاليت
محققان  .استها ارائه ارزش به آنها و مشتري، ارتباط برقرار كردن با آن

رشد فروش  - 1 اهداف بازاريابي الكترونيكي را به صورت زير برشمرده اند:
ارائه ارزش  -2از طريق توزيع در سطح وسيع جغرافيايي، تبليغ و فروش 

زديك شدن به ن - 3نلاين آافزوده (دادن منافع اضافي به مشتريان 
صرفه جويي در  - 4 نهاآگو و شناخت ها، تعامل، گفتمشتريان و رديابي آن
خدمات، تبليغات، تراكنش فروش و مديريت اجرايي،  هزينه ها(هزينه هاي

توسعه آنلاين  -5چاپ و پست) و در نتيجه افزايش منافع در تراكنش ها 
بازاريابي در محيط اينترنت  ].8[تجاري و تقويت ارزش هاي تجاري نشان

ردي است كه مبتني بر هشت مسئله مستلزم تغيير رويكرد سنتي به رويك
مهم است و بايد در سطح استراتژيك در نظر گرفته شوند، اين هشت 
مورد عبارتند از مخاطب، يكپارچه سازي، پشتيباني بازاريابي، توسعه نشان 

مرحله به  ].20[تجاري، همكاري استراتژيك، ساختار سازماني و بودجه
، ارتباطاتدر  ييهاشرفتيكه با پ ياصطلاح پنجم انقلاب صنعت

بلادرنگ به وجود آمد منجر به  يهاو داده نيماش يريادگي ون،ياتوماس
 يباعث م 5,0 ي نسلابيشده است بازار ابانيبازار يبرا يتاليجيد يدگرگون
در محصولات و خدمات  يگذار هيشركت ها در مورد سرماكه شود 

جذب  يو راه ها ديجد يورود به بازارها يبرا يريگ ميتصم تال،يجيد
  ].30[نظر كنند ديتجد انيمشتر

  بانكداري ديجيتال -3-2

 نيا ،است يارائه خدمات بانك يبرا ياستفاده از فناور 1تاليجيد يبانكدار
تلفن همراه است. اصطلاح  اي نيآنلا ياصطلاح گسترده تر از بانكدار كي
 نيدهد كه بانك ها از آخر يدر هسته خود، نشان م "شدن تاليجيد"

ي به طور كل. ندكن يكارآمد استفاده م يبانك اتيعمل يها برا يفناور
است  بدون شعبه يبه سمت بانكدار ميپارادا رييتغ كي بانكداري ديجيتال

بانك  كي ].36[هستند يمتك نترنتيو بانكداران به ا انيكه مشتر ييجا
از  يبانك يهاتيكه در آن تمام فعال يكيزيف يهابدون شعبه يكاملا مجاز

دريافت نحوه تجربه افراد از و  شوديانجام م يكاربرد يهابرنامه قيطر
                                                            

1 Digital Banking 

 ].38[دهد يم رييآنها را تغي مصرف و عادات مالشيوه خدمات و متعاقباً 
فعاليت بانكداري است كه تمام فرايندهاي آن براي جيتال يبانكداري د

ها از ابتدا است و يا تمام فرايند شده ديجيتال سازي ذينفعان تجربهتغيير 
را فرا  يكه صنعت مال ديجد يموج فناور.صورت ايجاد شده استه اين ب

 يداده است. عوامل رييرا تغ يسنت يبانكدار ياز ساختارها ياريگرفته بس
 3يمال يساز كپارچهي ،2سيسلف سرو يها نيماش ن،يآنلا يمانند بانكدار

داده  رييرا تغ تاليجيدبانكداري به  ازيچشم انداز ن ساعته 24 يو دسترس
بانكداري ديجيتال، ارايه محصولات و خدمات مناسب، شخصي  ].19[است

شده، در زمان مناسب و به طور آني از طريق ابزار  سازيسازي و سفارشي
يا كانال هاي متناسب و يكپارچه شده ارايه خدمت به مشتريان مبتني بر 

 ].12[مي باشدهاي مشتريان، هاي پيشرفته و در لحظه از دادهتحليل
 يخدمات بانك رايدارد، ز انيبانك ها و مشتر يبرا ييايمزا تاليجيد بانك

 فياز وظا يبرخ ن،يدهد. علاوه بر ا يرا ارائه م يتر عيراحت تر و سر
پرداخت  ليتسه ،ياطلاعات شخص يمانند نگهدار ،يكيزيف يپول ها فيك
حمل و  طيموقت (كوپن، بل يتوكن ها رهيو ذخ ،يو اعتبار ينقد يها

پوشش  يبرا تاليجيد يبانك ها]. 21[  دهد ي) را انجام مرهينقل و غ
ارائه خدمات هستند.  يمتك تاليجيد رساختيبه زفقط  انواع تراكنش ها 

وجود نه و  آجر و ملاتساخته شده از دفاتر مبتني بر وجود آنها نه 
در كنند  يكار م يو به طور كامل به صورت مجاز استرو در رو  مخاطب

را  شود يشعبه انجام م كيدر  يكه به طور سنت يخدمات هيكل جهينت
 يخدمات را كاهش م يها نهيهز ارائه مي دهند و درعين حال

در بانكداري ديجيتال كل فرايندهاي بانكي در شعب و ].34][22[ندده
ديجيتالي،  بانكداري درشود،  سازي و ديجيتالي مي اتوماتيك كاملاستاد 

   ].2[وكارهاي بانكي مدنظر است كسب تمامسازي  ديجيتال

  روش پژوهش - 4

كمي) از نوع - كيفي(پژوهش حاضر از نظر روش اجرا آميخته تركيبي 
از نظر هدف در مي باشد. روش پژوهش  اكتشافي طرح توسعه تاكسونومي

در پژوهش حاضر  اي و در بخش كمي كاربردي بود.بخش كيفي؛ توسعه
تن از  12ابتدا در قسمت كيفي با انجام مصاحبه نيمه ساختاريافته با 

در حوزه بازاريابي بصورت آكادميك خبره و عضو هيات خبرگاني كه 
زمان در بانك نيز خبره و جزء مديران بانك  و هم هستندعلمي دانشگاه 

الكترونيك  نسبت به شناسايي مفاهيم، مقولات و ابعاد بازاريابي ،هستند

                                                            

2 Self-service machines 
3 Financial integration 
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قسمت از روش گراندد تئوري  اين در شد.اقدام  در بانكداري ديجيتال
گيري نمونه گيري از خبرگان به صورت نمونهو  استفاده شد

تا جايي انجام شد كه نمونه ها  و مصاحبه هاغيراحتمالي(هدف مند) بود 
قسمت كمي؛ جامعه آماري، دربه اشباع نظري برسند. در مرحله دوم 

بر اساس جدول مورگان، با  به صورت تصادفي و مشتريان بانك ها بود كه
نفر   384توجه به نامشخص بودن، تعدادافراد جامعه، نمونه اي به تعداد 

استخراج شده براساس نتايج  پرسشنامه ازقسمت اين در  تعيين گرديد.
در سطح توصيفي به توصيف متغيرهاي  استفاده شد. پژوهش كيفي
ختي و اصلي با استفاده از فراواني و درصد فراواني، ميانگين و جمعيت شنا

در سطح استنباطي، روايي و پايايي پرسشنامه  انحراف معيار پرداخته شد
با تحليل عاملي تاييدي بررسي شد، روابط بين متغيرها با آزمون 

و مدل پژوهش با استفاده از تكنيك مدلسازي  همبستگي پيرسون
) ارزيابي شد. آزمون روابط ميانجي گري با EMS(1معادلات ساختاري

روش سوبل و آزمون روابط تعديل گري با روش رگرسيون خطي و روش 
بررسي تغييرات ضريب تعيين انجام شد. تجزيه و تحليل داده ها با نرم 

  انجام شد. 8/8نسخه  Lisrelو  27نسخه  SPSSافزارهاي 

  يافته هاي پژوهش- 5

  مي شود.  داده پاسخ پژوهش سوالات به بخش اين در

  كيفي پژوهش بخش يافته هاي -5-1

چگونه  مدل بازاريابي الكترونيك بانكداري ديجيتال در ايران: يك سوال
  است؟

تن از خبرگاني كه در حوزه بازاريابي  12براي پاسخ به اين سوال با 
بصورت آكادميك خبره و عضو هيات علمي دانشگاه هستند و هم زمان در 

يز خبره و جزء مديران بانك هستند مصاحبه نيمه ساختاريافته بانك ن
 انجام شد و مصاحبه ها تا رسيدن به مرحله اشباع نظري ادامه يافت

پس سپس با روش گرندد تئوري به تجزيه و تحليل مصاحبه ها پرداختيم؛
 شناسايي شد. بازكد  264تعداد  ،از انجام عمليات مرحلة اول كدگذاري

مفاهيم مشترك و مشابه از انجام شد و  كدگذاري محوري ،در مرحله دوم
 شناسايي شد، شاخص 32كه در نتيجه آن نظر معنايي طبقه بندي شدند 

، يعني سوم در مرحله اين مقوله ها از سطح بالاتري از انتزاع برخوردارند. 
مقوله  باتوجه به اينكهو  را انتخاب كرديم مقوله هسته ،كدگذاري گزينشي

                                                            

1 Structural Equation Modeling 

داراي تشابهات معنايي و مفهومي قابل توجهي بودند، مقوله  هاي عمده
هاي عمده را در قالب چند مقوله كلي تر، تحليلي تر و انتزاعي تر خلاصه 

محوري، بسترها، ، پيامدها، شرايط  علي،وجه  6كرده و آنها را بر اساس 
. ابعاد، مولفه ها و شاخص هاي اثر و راهبردها بازسازي نموديم تعديلگر

) قابل 1ار در بازاريابي الكترونيك بانكداري ديجيتال در جدول(گذ
  مشاهده است.
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  بازاريابي الكترونيك بانكداري ديجيتالاثر گذار در  ابعاد، مولفه ها و شاخص هاي) : 1جدول(

  شاخص  مولفه  بعد

  علي

  كاربرد فناوري

 هوش مصنوعي

 بلاكچين

 اينترنت

 رايانش ابري

  ارتقاي امنيت

  حفظ حريم خصوصي

 اعتماد به تكنولوژي

 مديريت ريسك

بهينه سازي ويژگيهاي 
  محصول/خدمت

  شخصي سازي و سفارشي سازي

 سهولت

 قيمت

  محوري
بازاريابي الكترونيك در 

  بانكداري ديجيتال

  نظام طراحي و اجرا

 نظام پايش

 نظام بازخورد

  راهبرد

  راهبرد تحول

  تحول در تجربه مشتري

 تحول در مدل كسب و كار

 تحول در فرآيندها

  راهبرد بازاريابي

  پلن بازاريابي ديجيتال

 تبليغات

 كانالهاي بازاريابي ديجيتال

  پيامد

 

 

 

  

  توسعه برند

  مزيت رقابتي

 برند

 رهبري بازر

بهبود مديريت ارتباط 
  با مشتري

  رضايتمندي

 تعامل دو سويه
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  اومني چنل

  زيرساخت  بستر

  مبتني بر تكنولوژي

 حقوقي و قانوني

 تعاملات و ارتباطات جهاني

  ويژگيهاي دموگرافيك  تعديلگر

  فرهنگ

 نسل

 تحصيلات

 جنسيت

 34درنهايت پس از انجام سه مرحله كدگذاري باز، محوري و گزينشي، 
استخراج شد كه تحت عوامل  )1به شرح جدول ( مولفه 10و  شاخص

شش گانه مدل پارادايمي اشتراوس و كوربين  در قالب مدل بازاريابي 
  ترسيم گرديد. در ايران الكترونيك بانكداري ديجيتال

 

  ر ايرانمدل بازاريابي الكترونيك بانكداري ديجيتال د): 1شكل(

  پژوهش كمي يافته هاي  -5-2

 اعتبار مدل بازاريابي الكترونيك بانكداري ديجيتال در ايران: دو سوال
  ؟چگونه است

پس از ترسيم مدل پژوهش، به سنجش اعتبار و ارزيابي مدل ترسيم شده 
پرداختيم. در ابتدا پرسشنامه حاصل از نتايج بخش كيفي پژوهش را براي 

توزيع كرديم كه  به تعداد ده تن آن بين خبرگان محتواييسنجش روايي 

، دوگويه رايانش ابري 10پس از جمع آوري داده ها و محاسبه نسبت روايي
) 2در جدول( CVRمقادير جنسيت تاييد نگرديد و از مدل حذف شد. و 

  نشان داده شده است.

                                                            

10 CVR 
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  N=10 )     ( نسبت روايي): 2جدول(

شماره 
 سوال

 وضعيت تاييد    CVRمقدار     گويه مورد سنجش

 تاييد  00/1 هوش مصنوعي  1

 تاييد  80/0  بلاكچين 2

 تاييد  00/1 اينترنت 3

 عدم تاييد 60/0 رايانش ابري 4

 تاييد  00/1  حفظ حريم خصوصي  5

 تاييد  90/0  اعتماد به تكنولوژي  6

 تاييد  70/0 مديريت ريسك 7

شخصي سازي و سفارشي  8
 سازي

 تاييد  00/1

 تاييد  00/1  سهولت  9

 تاييد  90/0 قيمت 10

 تاييد  80/0 نظام طراحي و اجرا 11

 تاييد  90/0 نظام پايش 12

 تاييد  90/0 نظام بازخورد  13

 تاييد  80/0 تحول در تجربه مشتري  14

 تاييد  00/1 تحول در مدل كسب و كار 15

 تاييد  00/1 تحول در فرآيندها 16

 تاييد  90/0 پلن بازاريابي ديجيتال 17

 تاييد  70/0 تبليغات 18

 تاييد  00/1 كانالهاي بازاريابي ديجيتال 19

 تاييد  80/0 مزيت رقابتي 20

 تاييد  70/0 برند  21

 تاييد  80/0 رهبري بازر 22

 تاييد  00/1 رضايتمندي 23

 تاييد  00/1 تعامل دوسويه 24

 تاييد  90/0 اومني چنل 25

 تاييد  00/1 مبتني بر تكنولوژي 26

 تاييد  90/0 حقوقي و قانوني 27

 تاييد  70/0 تعاملات و ارتباطات جهاني 28

 تاييد  80/0 فرهنگ 29

 تاييد  90/0 نسل 30

 تاييد  70/0 تحصيلات 31

 عدم تاييد  40/0 جنسيت 32

  

نفر از مشتريان  384بين  محتواييبراين اساس پرسشنامه داراي روايي 
توزيع شد كه داده هاي گردآوري  با روش خوشه اي چندمرحله اي بانكها

شده را در دو سطح توصيفي و استنباطي بررسي كرديم. در سطح 
توصيفي به توصيف متغيرهاي جمعيت شناختي و اصلي با استفاده از 
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فراواني و درصد فراواني، ميانگين و انحراف معيار پرداختيم و در سطح 
ي تاييدي بررسي شد، استنباطي، روايي و پايايي پرسشنامه با تحليل عامل

و مدل پژوهش با استفاده  روابط بين متغيرها با آزمون همبستگي پيرسون
) ارزيابي شد. آزمون SEMاز تكنيك مدلسازي معادلات ساختاري (

روابط ميانجي گري با روش سوبل و آزمون روابط تعديل گري با روش 
زيه و رگرسيون خطي و روش بررسي تغييرات ضريب تعيين انجام شد. تج

 8/8نسخه  Lisrelو  27نسخه  SPSSتحليل داده ها با نرم افزارهاي 
  انجام شد. 

نرمال بودن متغيرهاي پژوهش با كمك چندين روش سنجيده شد. ابتدا 
نرمال بودن تك متغيره با شاخص هاي كجي و كشيدگي و نمودار 

هيستوگرام بررسي شد. نرمال بودن چندمتغيره با شاخص مرديا بررسي 
) مقادير كجي و كشيدگي به منظور بررسي شكل توزيع 3. در جدول (شد

در مورد كجي و كشيدگي، چنانچه مقادير اين آماره ها  داده ها آمده است
  ].23[+ باشد نشان دهنده نرمال بودن توزيع تك متغيره است2و  - 2بين 

  

  

  

  

  و كشيدگي جهت ارزيابي نرمال بودن متغيرها):  مقادير كجي 3جدول(

 كشيدگي كجي متغيرها

 - 77/0 -27/0 مولفه  كاربردفناوري

 - 58/0 -67/0 مولفه ارتقاي امنيت

مولفه بهينه سازي ويژگي محصول/
  خدمت

45/0 -  26/0 -  

  -- 70/0 -50/0 نمره كل-مقوله علّي

  - 61/0 03/0 مولفه راهبرد تحول

  - 98/0 -13/0 بازاريابيمولفه راهبرد

  - 79/0 -06/0 نمره كل-راهبردها

  - 77/0 -45/0 مولفه توسعه برند

  25/0  - 84/0  مولفه بهبود مديريت ارتباط با مشتري

  10/0 -92/0 نمره كل-پيامدها

  - 29/1  - 16/0  بسترها

  - 17/0 -63/0 مقوله محوري

) نشان داد با توجه به اين 3كشيدگي در جدول (بررسي مقادير كجي و 
+ 2كه مقادير كجي و همچنين مقادير كشيدگي تمامي متغيرها در دامنه 

بدست آمده مي توان نتيجه گرفت كه تمامي متغيرها از توزيع  -2تا 

نرمال برخوردارند؛ همچنين بررسي نمودار هيستوگرام متغيرها بيانگر 
ن چندمتغيره كه پيش فرض آزمون مدلسازي نرمال بودتوزيع نرمال بود. 

معادلات ساختاري است با ضريب مرديا بررسي شد كه ضريب مرديا برابر 
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مي توان  ].17[براي ضريب مرديا 5بدست آمد و بر اساس معيار  62/3با 
بنابراين مي  نتيجه گرفت مفروضه توزيع نرمال چندمتغيره برقرار است

توان از آزمون هاي پارامتريك مانند همبستگي پيرسون و رگرسيون و 
  مدلسازي به روش كوواريانس محور (با نرم افزار ليزرل) استفاده كرد. 

 Boxقبل از تحليل داده ها، مقادير پرت تك متغيره با نمودار جعبه اي (

Plot) و مقادير پرت چندمتغيره با فاصله مهالانوبيس (Mahalanobis 

Distance شناسايي شدند كه موارد پرت تك متغيره اصلاح شدند، به (
طوري كه به مقادير حداقل و حداكثر تبديل شدند و از وضعيت داده پرت 
خارج شدند. بر اساس شاخص مهالانوبيس دو مورد كه جزء داده هاي 
پرت چندمتغيره بود  شناسايي شد كه اين دو پاسخگو از تحليل حذف 

 372شدند و با حذف اين دو مورد، حجم نمونه نهايي براي تحليل برابر با 
   نفر بود.

يا شاخص كفايت نمونه گيري، مقدار واريانس  KMOمقدار آزمون 
متغيرها را كه تحت تاثير عامل هاي پنهاني است مي سنجد. دامنه اين 

اشد ب 70/0است. چنانچه مقدار اين آماره بيشتر از  1تا  0آماره بين 
همبستگي هاي موجود به طور كلي براي تحليل عاملي بسيار مناسب 

مقدار آزمون بارتلت، هماني بودن ماتريس همبستگي داده ها را به ]. 5[اند
گذارد و در واقع ميزان عامل پذير بودن داده ها را مي سنجد آزمون مي

و  KMO) نتايج آزمون 4جدول( باشد. 05/0نيز مي بايست كمتر از 
   تلت را نشان مي دهد.بار

  نتايج آزمون كفايت نمونه گيري ):  4جدول(

 KMOمقدار 
  آزمون بارتلت

  سطح معناداري  مقدار خي دو 

83/0  23/15347  001/0<  

  

 83/0نشان داد مقدار آزمون كفايت نمونه گيري برابر با  )4جدول( نتايج
بر اين اساس مي توان نتيجه گرفت كه شاخص كفايت نمونه  آمد،بدست 

گيري حجم نمونه مناسب براي آزمون مدلسازي را تاييد مي كند. سطح 
است كه آزمون بارتلت نيز  001/0معني داري آزمون بارتلت كمتر از 

  مناسب بودن حجم نمونه را تاييد كرد. 

ن متغيرهاي پيش يكي از مفروضات آزمون هاي رابطه اي اين است كه بي
مفروضه همخطي با توجه بين يا مستقل رابطه قوي وجود نداشته باشد. 

برسي شد. بررسي  )5(جدول طبق به ضرايب همبستگي بين متغيرها 
شدت همبستگي بين متغيرهاي اصلي نشان داد شدت همبستگي ها در 

همبستگي شديد و  مي دهدكه نشان  است 70/0حد متوسط و كمتر از 
بر اين اساس مفروضه رد، زي بين متغيرهاي مستقل وجود ندامشكل سا

  عدم همخطي چندگانه برقرار بود.

  

  و بررسي روايي واگرا به روش فورنل و لاركر اصليماتريس همبستگي پيرسون بين متغيرهاي ):  5جدول(

  متغيرها
كاربرد 
  فناوري

ارتقاء 
  امنيت

بهينه 
ويژگي 
 محصول

مقوله 
  عليّ

راهبرد 
  تحول

راهبرد 
 بازاريابي

  راهبردها
توسعه 
  برند

بهبود 
مديريت 
ارتباط 

  بسترها  پيامدها
مقوله 
  محوري

                      80/0  مولفه كاربردفناوري

                    85/0 58/0** مولفه ارتقاءامنيت
مولفه بهينه سازي
 ويژگي محصول

**74/0  **64/0  87/0                  

                 81/0  77/0**  72/0**  63/0**  مقوله علّي 

                76/0  62/0**  54/0**  58/0** 63/0** مولفه راهبردتحول

              74/0  52/0**  64/0**  34/0**  34/0**  31/0**  مولفه راهبردبازاريابي

            73/0  54/0**  60/0**  59/0**  37/0**  67/0**  52/0**  راهبردها 

          77/0  63/0**  60/0**  55/0**  46/0**  65/0**  40/0**  50/0**  مولفه توسعه برند
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مولفه بهبود مديريت 
 ارتباط با مشتري

**41/0  **53/0  **63/0  **64/0  **52/0  **24/0  **52/0  **54/0  86/0        

      78/0  51/0**  49/0**  50/0**  47/0**  40/0**  53/0**  61/0**  57/0**  48/0**  پيامدها 

    69/0  57/0**  47/0**  43/0**  39/0**  62/0**  45/0**  45/0**  44/0**  43/0**  44/0**  بسترها

  75/0  41/0**  65/0**  56/0**  62/0**  67/0**  49/0**  48/0**  38/0**  65/0**  37/0**  59/0**  مقوله محوري

05/0 ≤= p       * 01/0   و ≤= p       **  

رابطه معني داري بين تمامي متغيرها ) نشان مي دهد كه 5نتايج جدول(
يافته ها نشان داد رابطه معني داري بين مقوله  ).p>05/0(وجود دارد 

عليّ، بسترها، مقوله محوري، راهبردها و پيامدها با يكديگر و با مولفه 
  هامشاهده شد و جهت تمامي روابط مثبت بود. 

از تكنيك آماري تحليل عاملي تاييدي و بررسي روايي پرسشنامه  براي
با استفاده از شاخص هاي بار عاملي و روايي همگرا نرم افزار ليزرل 

استفاده شد و پايايي پرسشنامه با استفاده از آزمون هاي آلفاي كرونباخ و 
براي بررسي روايي واگرا از روش فورنل و پايايي تركيبي ارزيابي شد. 

)  قابل استنتاج است. قطر اصلي 6نتايج جدول(لاركر استفاده شد كه از 
است و  )AVE(مربوط به جذر ميانگين واريانس استخراج شده  لجدو

  ساير اعداد جدول مربوط به همبستگي بين متغيرها است.

  

  نتايج تحليل عاملي تاييدي: بررسي روايي و پايايي متغيرهاي پژوهش):  6جدول(

  مولفه  يرمتغ
شماره 
 سوال

ضريب استاندارد (بار 
 عاملي)

 tمقدار 
ميانگين واريانس 

 )AVE(استخراج شده 
  آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي

  مقوله علّي

 كاربرد فناوري

1  65/0 35/9  
64/0 86/0 80/0  2  95/0 52/14 

3  77/0 89/12 

 ارتقاء امنيت

4 68/0 12/10 

72/0 89/0 88/0 5  92/0 86/15 

6  93/0 91/15 

بهينه سازي 
 ويژگي محصول

7  84/0 89/17 

75/0 92/0 90/0 8  90/0 03/23 

9  85/0 74/20 

 مقوله محوري

 ــ 73/0  10

57/0 77/0 74/0 11  68/0 82/11 

12  84/0 70/14 

  راهبردها

 راهبرد تحول

 ــ 75/0  13

58/0 78/0 75/0 14  81/0 47/14 

15  72/0 15/13 

 راهبرد بازاريابي

 ــ 65/0  16

54/0 76/0 73/0 17  79/0 65/15 

18  76/0 93/14 

 78/0 82/0 59/0 ــ 69/0  19 توسعه برند  پيامدها
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20  84/0 63/17 

21  77/0 52/16 

بهبود مديريت 
 ارتباط با مشتري

 ــ 86/0  22

74/0 90/0 85/0 23  91/0 63/19 

24  80/0 30/16 

 بسترها

25  57/0 41/8 

48/0 75/0  72/0 26  68/0 37/11 

27  81/0 59/13 

) گوياي اين است كه تمامي 6نتايج آزمون روايي و پايايي در جدول (
و بالاتر از معيار  متغيرهاي آشكار يا سوالات پرسشنامه از روايي مناسب

تمامي مقادير جذر نشان مي دهد كه  برخوردارند همچنين نتايج 40/0
ميانگين واريانس استخراج شده ي هر متغير، بزرگتر از همبستگي آن 
متغير با متغيرهاي اصلي ديگر است و نشان دهنده تاييد روايي واگرا 

تمامي سوالات يا متغيرهاي بر اين اساس مي توان نتيجه گرفت كه  است.
آشكار در مدل باقي ماندند و روايي سوالات پرسشنامه تاييد شد. همچنين 

بود كه نشان داد در  96/1براي تمامي سوالات بيشتر از معيار  tمقادير 
درصد تمامي بارهاي عاملي معني دار هستند  95سطح اطمينان حداقل 

)05/0<p.( نگين واريانس استخراج بررسي روايي همگرا با شاخص ميا

مي توان روايي و پايايي پرسشنامه را مورد  نشان داد كه AVEشده يا 
تاييد دانست. پايايي متغيرهاي پنهان و مولفه ها با استفاده از دو روش 

  پايايي تركيبي و آلفاي 

كرونباخ ارزيابي شد و معيار هر دو روش اين است كه مقدار بايد بيشتر از 
نشان داد پايايي پرسشنامه و مولفه ها با دو روش پايايي  يجباشد. نتا 70/0

  تركيبي و آلفاي كرونباخ نشان دهنده تاييد پايايي بود.

 آزمون مدل مفهومي: بررسي اثرات مستقيم -5-3

يابي معادلات ساختاري مدل نظري پژوهش با استفاده از تكنيك مدل
)SEM .و با استفاده از نرم افزار ليزرل آزمون شد (  

  
  (معني داري) tمدل تجربي پژوهش در حالت آماره  ): 2(شكل

  

 tمدل پژوهش در حالت معني داري است و چنانچه مقدار  )2(شكل
ده در سطح باشد بدين معناست كه رابطه مشاهده ش 96/1بيشتر از 
  ).p>05/0(درصد معني داري است  95اطمينان 
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  مدل تجربي پژوهش در حالت ضرايب مسير استاندارد  ):3(شكل

مدل تجربي در حالت ضرايب استاندارد شده است كه بيانگر  3شكل 
شدت تاثير متغيرهاي پنهان بر يكديگر است. بررسي شدت همبستگي ها 

فناوري بر كاربرد نشان مي دهد كه قوي ترين تاثير در مدل مربوط به 
و بعد از آن مربوط به  54/0بازاريابي الكترونيك (مقوله محوري) با ضريب 

  بود. 53/0د تحول بر توسعه برند با ضريب تاثير راهبر

نشان داد ضريب تعيين متغير ميانجي ) R2(بررسي مقادير ضريب تعيين 
 48/0، متغير وابسته توسعه برند برابر با  53/0بازاريابي الكترونيك برابر با 

بدست آمد و بر  24/0و متغير وابسته مديريت ارتباط با مشتري برابر با 
درصد از واريانس  53رهاي پيش بيني مدل توانستند اساس نتايج متغي

درصد از  24درصد از واريانس توسعه برند و  48بازاريابي الكترونيك، 
  واريانس ارتباط با مشتري را تبيين كنند.

شود اين است كه تا پس از تخمين پارامترهاي مدل، سوالي كه مطرح مي
دارد. پاسخ به اين  هاي مربوطه سازگاريچه حد مدل موردنظر با داده

پذير است. بنابراين، در سوال تنها از طريق بررسي برازش مدل امكان
تحليل معادلات ساختاري محقق متعاقب انجام تخمين پارامترها و قبل از 

نكته مهمي  ].11[ها بايد از برازندگي مدل اطمينان حاصل كندتفسير آن
ار گيرد اين است كه كه در تفسير شاخص هاي برازش بايد مورد توجه قر

برازش مدل بايد از طريق روش ها و معيارهاي مختلف مورد ارزيابي قرار 
شاخص هاي برازش  .گيرد تا برازندگي آن از ابعاد مختلف بررسي شود

  آمده است. )7جدول (مدل در 

  

  

  شاخص هاي برازش مدل پژوهش):  7جدول(

  شاخص ها  قابل قبولمقدار   نتيجه  تفسير

 92/0  برازش قابل قبول
90/0 > 

  )90/0(بزرگتر از 
GFI 

 )شاخص نيكويي برازش(
 076/0  برازش قابل قبول

08/0 <  
 RMSEA )08/0(كوچكتر از 

 )جذر برآورد واريانس خطاي تقريب(
 91/0  برازش قابل قبول

90/0 >  
  )90/0(بزرگتر از 

CFI 
 )شاخص برازش تطبيقي(

 88/0  برازش متوسط
90/0 >  

 NFI )90/0(بزرگتر از 
 )شاخص برازش نرم شده(

 91/0  برازش قابل قبول
90/0 >  

  )90/0(بزرگتر از 
IFI 

 )شاخص برازش افزايشي(
 78/0  برازش قابل قبول

70/0 >  
  )70/0(بزرگتر از 

AGFI 
 )شاخص برازندگي تعديل شده(
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  67/0  برازش متوسط
70/0 >  

 PGFI )70/0(بزرگتر از 
 نيكويي برازش مقتصد)(شاخص 

  51/3  برازش قابل قبول
  1≥شاخص  ≥ 5

  )5تا  1(بين 
/df  Chi-Square 

 (نسبت كاي اسكوئر بر درجه آزادي)
هاي برازش بدست آمده در مجموع نشان از برازش قابل قبول شاخص

داده ها با مدل دارد. هيچ كدام از شاخص هاي برازش مقدار ضعيفي 
  ندارند، بر اين اساس مي توان گفت مدل از برازش مناسب برخوردار بود.

  ي گيرنتيجه - 6

پيشرفت هاي گسترده تكنولوژي و حركت سريع اجتماعات بشري به 
سمت زندگي ديجيتال در تمامي حوزه ها، از شهرهاي هوشمند و خانه 
هاي هوشمند گرفته تا اقتصاد ديجيتال و دولت ديجيتال و زندگي 
ديجيتال كاملا محسوس است . هوشمندي و كاربرد تكنولوژي هاي نوين 

در تمامي اركان زندگي بشر تبديل گرديده كه  به عناصري تعيين كننده
بانكها نيز از اين قاعده مستثني نيستند، انتقال از بانكداري سنتي به 
بانكداري ديجيتال، با تحولات عظيم و اساسي حتي در حوزه بازتعريف 
چشم انداز و ماموريت و نقش و عملكرد بانكها در جامعه و همچنين 

كار مبتني بر اطلاعات حاصل از تحليل  تغييرات اساسي در مدل كسب و
و شراكتهاي استراتژيك بانكها با ساير  يسبد درآمدداده ها، تغيير در 

صنايع و گسترش دامنه فعاليت بانكها در داخل و خارج از كشور همراه 
خواهد بود كه بعنوان تغيير پارادايم در بانكداري از آن ياد مي شود لذا 

دل كسب و كار بانكها در كشور و انطباق با لزوم تغيير هرچه سريعتر م
پيشرفتهاي سريع در حوزه بانكداري ديجيتال براي باقي ماندن در بازار 
رقابت تنگاتنگ و ادامه حيات بانكها ضروري است. عليرغم اهميت و 
حساسيت موضوع، اين مهم در بين كسب و كارها و مشتريان و حتي 

يازمند بازاريابي خاص و هدفمند با كاركنان بانكها كمتر شناخته شده و ن
 استفاده از تكنولوژيهاي نوين و اثر بخش در قالب ديجيتال ماركتنيگ مي

بازاريابي الكترونيك  مدلارائه به  حاضر پژوهشبراين اساس  .باشد
 با رويكرد پژوهش آميختهآن  اعتبار و سنجش بانكداري ديجيتال

ار يافته انجام شده با ؛ براين اساس مصاحبه هاي نيمه ساختپرداخت
خيرگان صنعت بانكداري و بازاريابي مطابق روش گرندد تئوري در سه 
مرحله كدگذاري و مقوله بندي شد و نتايج در قالب شش وجه مدل 
پارادايمي اشتراوس و كوربين، مدل پژوهش را تشكيل داد در بخش كمي 

هاي بخش  به ارزيابي و سنجش اعتبار مدل ارائه شده پرداختيم. يافته
وجود  ي پژوهشرابطه معني داري بين تمامي متغيرهاكمي نشان داد كه 

تمامي متغيرهاي آشكار از روايي  .و جهت تمامي روابط مثبت بود دارد

درصد بارهاي  95در سطح اطمينان حداقل و  بودند رخوردارب مناسب
مولفه نشان داد پايايي پرسشنامه و  نتايجبودند همچنين عاملي معني دار 

ها با دو روش پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ نشان دهنده تاييد پايايي 
  .بود

يابي معادلات ساختاري مدل نظري پژوهش با استفاده از تكنيك مدل
)SEM (  ضرايب استاندارد شده با استفاده از نرم در دوحالت معني داري و

ده نشان از هاي برازش بدست آمشاخصهمچنين افزار ليزرل آزمون شد. 
  شت.برازش قابل قبول داده ها با مدل دا

پيشنهاد مي شود صنعت بانكداري باتوجه به تاييد اعتبار مدل پژوهش 
 و ترويج كشور از نتايج تحقيق حاضر در جهت تسريع در اجرايي شدن

بانكداري ديجيتال استفاده نمايند همچنين پيشنهاد مي شود بازاريابان با 
حقيق حاضر و مدل ارائه شده به ترويج اين پارادايم استفاده از نتايج ت

جديد از بانكداري پرداخته و با بهره گيري از امكانات وسيع بازاريابي 
، صنايع ، الكترونيك به شناخت بهتر بانكداري ديجيتال در سطح جامعه 

كسب و كارهاي فناوري محور و در نهايت بدنه بانكي كشور كمك نمايند. 
ت و تازه  بودن موضوع در كشور ايران و عدم وجود سابقه باتوجه به اهمي

اجراي كامل بانكداري ديجيتال در كشور پيشنهاد مي شود جامعه علمي 
و پژوهشگران به بررسي ساير متغيرهاي احتمالي موثر در بازاريابي و 

  ترويج بانكداري ديجيتال همت گمارند.
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