
217Aboalhasan Mudhafar Mohammed Alkadhim, Naser Seyfollahi Anar, Ghasem Zarei, Mohammad Bashokouh
Ajirloo:Validation of the Social Marketing Model for Banking Services with Emphasis on Consumer Behavior Patterns

in Rafidain Bank of Iraq

Volume 5, Issue 2, Summer 2026, Pages 217 to 237

Journal of
New Approaches in Management and Marketing

https://www.jnamm.ir

eISSN: 2981-1554 Original Article (Quantified)

Validation of the Social Marketing Model for Banking 
Services with Emphasis on Consumer Behavior Patterns in 
Rafidain Bank of Iraq

Aboalhasan Mudhafar Mohammed Alkadhim1, Naser Seyfollahi Anar2 , Ghasem
Zarei2 , Mohammad Bashokouh Ajirloo1

1- Department of Business Management, Faculty of Social Sciences, University of Mohaghegh Ardabili,
Ardabil, Iran
2- Department of Business Administration, Faculty of Social Sciences, University of Mohaghegh Ardabili,
Ardabil, Iran

Abstract
The aim of the present research is to validate the social marketing model
for banking services, emphasizing consumer behavior patterns in
Rafidain Bank, Iraq, through testing structural relationships. This
research is applicable-developmental in terms of objective, and
descriptive-survey in terms of method, employing a quantitative
approach. The statistical population of the study consists of 384
customers of Rafidain Bank, Iraq, selected via random sampling. To
validate the extracted model, a researcher-made questionnaire was
developed and distributed among the statistical population. Data
analysis was conducted by AMOS 20 software and Structural Equation
Modeling (SEM). The results of this study indicate that at Rafidain
Bank, Iraq, contextual conditions play the most significant role in
shaping social marketing strategies, while the core phenomenon
(consumer behavior patterns) serves a complementary and reinforcing
role. This model suggests that the success of social marketing for
banking services within the Iraqi context depends more on the degree to
which strategies align with the cultural, institutional, and structural
realities of society than on merely understanding customer behavior.
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Extended Abstract
Introduction
A brief review of the performance of the banking market in Iraq indicates that despite the
growing trend of financial services and the increasing public awareness of banks, the current
status of banking service marketing still shows a considerable gap from the ideal level (Azar
et al., 2025). For example, the penetration rate of modern banking services such as digital
banking, financial advisory services, and credit instruments remains lower than the global
average. This is while in leading countries, a large portion of people’s financial interactions
with banks takes place through customer-oriented approaches and social marketing strategies
(Babaee et al., 2025).
One of the main reasons for this gap, in addition to technical and infrastructural challenges,
relates to an insufficient understanding of consumer behavior, lack of attention to the
psychological and social preferences of customers, and weaknesses in creating a positive
experience in interactions with banks (Babalola et al., 2020). In many cases, banks’ inability
to establish effective communication with customers leads to reduced loyalty, trust, and
continuous use of banking services. This not only negatively affects the financial performance
of banks but also results in negative word-of-mouth advertising and ultimately weakens the
banking brand (Baghmalek et al., 2025).
Rafidain Bank of Iraq, as one of the largest and most long-standing banks in the country,
faces similar challenges (Baicu et al., 2020). Although the bank has made efforts in recent
years to modernize its services, the absence of effective social marketing strategies and the
neglect of behavioral, cognitive, and emotional dimensions of consumers have prevented the
achievement of its intended goals (Biroscak et al., 2025). Under such circumstances, banks
need to adopt modern marketing models such as sensory marketing in order to establish
deeper and more effective relationships with customers (Borges et al., 2019).
Many marketing activities have merely been limited to creating awareness and visual identity,
which has little impact on customer loyalty and choice (Dietrich et al., 2022). A strong mental
image and a credible brand can be among the most effective tools for creating sustainable
differentiation in the banking industry (Enworo, 2023). In addition, a strong brand plays a
significant role in reducing customers’ perceived risk and provides banks with a sustainable
competitive advantage (Ezechi et al., 2025). Nevertheless, most banks have mainly focused
on financial performance and have neglected a deep understanding of customer perceptions
and behaviors (Faludi, 2025).
This gap in understanding consumer behavior and the weakness in developing effective social
marketing represent a fundamental challenge for banks, particularly Rafidain Bank of Iraq.
Therefore, the present study aims to design and present a comprehensive model of social
marketing for banking services with a particular emphasis on consumer behavior patterns in
Rafidain Bank. Through this approach, the bank may enhance its position in the competitive
Iraqi market and increase customer satisfaction and loyalty. Accordingly, the main research
question of the present study is: How can validate the social marketing model for banking
services with an emphasis on consumer behavior patterns in Rafidain Bank of Iraq?

Theoretical Framework
Social Marketing
Social marketing has been defined as the application of marketing principles and tools to
achieve desired social objectives, with its aim being the benefit of society rather than personal
goals or organizational interests (Kamin et al., 2022). Social marketing is a business
perspective that respects the ethics of employees, society, and the environment; and it is a
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comprehensive strategy capable of improving an organization’s competitive position.
Companies and marketing managers should adopt a philosophy based on social responsibility
and adherence to ethical principles. This ethical perspective and insight help marketing
managers rationally deal with many complex issues faced by marketing and other human
activities (Wang, 2023).
Kikhah et al. (2025) investigated the role of social marketing in improving bank performance
through institutionalized knowledge management opportunities, with a case study of Mehr
Iran Qard Al-Hasana Bank branches in Sistan and Baluchestan Province. The analysis of
hypotheses utilizing structural equation modeling showed that, in the presence of
institutionalized knowledge management, the standardized coefficient for the relationship
between social marketing and employee performance increased from 0.502 to 0.617, meaning
an increase of over 30% in the standardized coefficient, while remaining significant.
Ahmadi and Ghane Bagheri Baghal (2025) examined the impact of social marketing on bank
profitability with the moderating role of social responsibility. The results indicated that social
marketing is related to bank profitability. Social responsibility moderates the relationship
between social marketing and bank profitability.

Research Methodology
In terms of purpose, this study is applicable–developmental; in terms of method, it is
descriptive–survey, with a quantitative approach. The statistical population of the study
consisted of 384 customers of Rafidain Bank in Iraq, selected through random sampling. In
order to validate the extracted model, a researcher-made questionnaire was developed and
distributed among the statistical population.

Research Findings
AMOS 20 software and Structural Equation Modeling (SEM) were employed to analyze the
research findings. The results of this study indicate that, in Rafidain Bank of Iraq, contextual
conditions play the most significant role in shaping social marketing strategies, while the
central phenomenon (consumer behavior patterns) plays a complementary and reinforcing
role. This model suggests that the success of social marketing for banking services in the Iraqi
context depends not merely on understanding customer behavior, but more importantly on the
extent to which strategies are aligned with the cultural, institutional, and structural realities of
society.

Conclusion
The present study was conducted with the aim of validating the social marketing model for
banking services with an emphasis on consumer behavior patterns in Rafidain Bank of Iraq
through the testing of structural relationships. These results are consistent with the findings of
Kikhah et al. (2025), Ahmadi & Ghane Bagheri Baghal (2025), Safaei et al. (2025), Nguyen
(2025), Haqtalab (2024), Allahyari et al. (2023), Cao & Weerawardena (2023), Onuorah et al.
(2022), and Kamin et al. (2022). Haqtalab (2024) demonstrated that social marketing and its
dimensions (social marketing mix, pro-social behavior, customer orientation, and nature of
services) influence the behavioral reactions of customers in Tejarat Bank branches of Torbat-e
Jam. Furthermore, employees’ pro-social behavior and; subsequently, customer orientation
have the highest impact and importance. Based on the findings of this research, it is
recommended that Rafidain Bank of Iraq place its primary focus on strengthening contextual
conditions in the formulation and implementation of social marketing strategies; this includes
enhancing institutional trust, aligning marketing messages with the cultural values and norms
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of Iraqi society, and improving technological and digital infrastructure. Additionally, targeted
investment in intervening conditions—such as enhancing customers’ financial literacy,
empowering employees in the field of social marketing, and developing interactive digital
channels—can significantly increase the effectiveness of these strategies.
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چکیده

هدف پژوهش حاضر، اعتبارسنجی مدل بازاریابی اجتماعی خدمات بانکداري با تأکید بر الگوهاي رفتار 

این پژوهش از نظر هدف باشد. در بانک الرافدین عراق از طریق آزمون روابط ساختاري می کنندهمصرف

باشد. جامعه آماري پژوهش رویکرد کمی میـ پیمایشی و با  اي، از نظر روش توصیفیتوسعه -کاربردي

ور منظنفر مشتریان بانک رافدین عراق و به روش نمونه گیري تصادفی انتخاب شدند. به 384شامل 

توزیع شد. براي  جامعه آماريساخته تدوین و در میان اي محققشده، پرسشنامهاعتبارسنجی مدل استخراج

استفاده  )SEM(سازي معادلات ساختاري و مدل AMOS 20افزار  هاي پژوهش از نرمتجزیه و تحلیل یافته

اي بیشترین نقش را در دهد که در بانک رافدین عراق، شرایط زمینهنتایج این پژوهش نشان میشد. 

کنند، در حالی که پدیده محوري (الگوهاي رفتار دهی به راهبردهاي بازاریابی اجتماعی ایفا میشکل

اجتماعی کننده) نقش مکمل و تقویتی دارد. این الگو حاکی از آن است که موفقیت بازاریابی مصرف

خدمات بانکداري در بستر عراق، بیش از آنکه صرفاً به شناخت رفتار مشتري وابسته باشد، به میزان انطباق 

هاي فرهنگی، نهادي و ساختاري جامعه بستگی دارد.راهبردها با واقعیت
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مقدمه

دهد که با وجود روند رو به رشد خدمات مالی و افزایش اگر نگاهی اجمالی به عملکرد بازار بانکداري در عراق نشان می

Azarآل فاصله قابل توجهی دارد (ها، وضعیت فعلی بازاریابی خدمات بانکی با سطح ایدهآگاهی عمومی نسبت به بانک

et al, 2025 .(ضریب نفوذ خدمات نوین بانکی مانند بانکداري دیجیتال، مشاوره مالی و ابزارهاي اعتباري براي مثال ،

اي از تعاملات مالی تر از میانگین جهانی است. این در حالی است که در کشورهاي پیشرو، بخش عمدههمچنان پایین

یکی از  .)Babaee et al, 2025گیرد (م میمحور و بازاریابی اجتماعی انجاها از طریق رویکردهاي مشتريمردم با بانک

کننده، عدم توجه به هاي فنی و زیرساختی، مربوط به درك ناکافی رفتار مصرفدلایل اصلی این شکاف، علاوه بر چالش

. )Babalola et al, 2020(ها است ترجیحات روانی و اجتماعی مشتریان و ضعف در ایجاد تجربه مثبت از تعامل با بانک

ها در ایجاد ارتباط مؤثر با مشتریان منجر به کاهش وفاداري، اعتماد و استفاده مستمر از رد متعددي، ناتوانی بانکدر موا

گیري تبلیغات منفی شود. این امر نه تنها بر عملکرد مالی بانک تأثیر منفی دارد، بلکه باعث شکلخدمات بانکی می

بانک رافدین عراق به عنوان یکی از  .)Baghmalek et al, 2025شود (دهان و در نهایت تضعیف برند بانکی میبهدهان

هاي اینکه این بانک در سال. با )Baicu et al, 2020(هایی مشابه مواجه است هاي بزرگ و باسابقه کشور، با چالشبانک

هاي بازاریابی اجتماعی اثربخش و سازي خدمات خود انجام داده، اما نبود استراتژيهایی در جهت مدرناخیر تلاش

Biroscak et(کنندگان مانع از تحقق اهداف موردنظر شده است نادیده گرفتن ابعاد رفتاري، شناختی و احساسی مصرف

al, 2025(. هاي نوین بازاریابی همچون بازاریابی حسی، ارتباطی ها نیاز دارند تا با استفاده از مدلطی، بانکدر چنین شرای

. بازاریابی حسی، با تمرکز بر تجربه حسی، هیجانی و )Borges et al, 2019تر و مؤثرتر با مشتریان برقرار کنند (عمیق

ی را افزایش دهد. این نوع بازاریابی با طراحی تجربه تواند سطح تعامل و وفاداري به برند بانکشخصی مشتریان، می

کند تر از تبلیغات سنتی عمل میمراتب اثربخشهاي محیطی، بصري، صوتی و حتی بویایی، بهکاربري بر اساس ویژگی

)Brown et al, 2025 .(امروز المللی بازاریابی حسی نیز بر همین نکته تأکید دارد و معتقد است که مشتریان انجمن بین

خواهند حس احترام، شناخت و ارتباط واقعی با برند را تجربه ها میاي فراتر از خدمات معمول هستند؛ آنخواستار تجربه

پذیر هاي نوین بازاریابی امکانکننده و استفاده از تکنیکاي تنها از طریق درك عمیق رفتار مصرفکنند. چنین تجربه

هاي سنتی بازاریابی که صرفاً بر عناصر محصول و قیمت تمرکز دارند، هایت، مدلدر ن .)Cardwell et al, 2025(است 

هایی که خواهان حفظ جایگاه . بانک)Chattaraman et al, 2025( هاي امروزي نیستنددیگر پاسخگوي نیازهاي بانک

شناختی، ، ابعاد روانهاي یکپارچه رفتاري حرکت کنند که در آنرقابتی در بازار عراق هستند، باید به سمت مدل

بنابراین، توسعه مدلی جامع از بازاریابی  .طور کامل درك و به کار گرفته شودکننده بهاجتماعی و شناختی رفتار مصرف

تواند به عنوان راهکاري مؤثر کننده طراحی شده باشد، میاجتماعی خدمات بانکی، که بر پایه تحلیل دقیق رفتار مصرف

انک رافدین عراق در نظر گرفته شود و مسیر رشد و نوآوري در صنعت بانکداري کشور را هموار براي بهبود عملکرد ب

.سازد

هاي تکنولوژیکی، محیطی جدید و پیچیده را براي صنعت در دو دهه گذشته، تغییرات گسترده در قوانین و نوآوري

هاي ملی یا محلی هاي تجاري به فعالیتکدر حالی که بسیاري از بان). Cohen et al, 2022بانکداري رقم زده است (

المللی، در برابر رقابت فزاینده کنند تا با کسب هویتی بیناند، امروزه برخی از این مؤسسات تلاش میمحدود بوده
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. این روند منجر به ادغام نهادهاي بانکی شده که در برخی مناطق تعداد )Cook, 2022( بازارهاي جهانی تاب بیاورند

ها روز به روز افزایش یافته است ن را کاهش داده، اما در حوزه محصولات و خدمات، رقابت میان بانکبازیگرا

)Deering & Williams, 2020(.

اي عنوان ابزاري حیاتی براي تمایز خدمات توجه ویژههاي بازاریابی بهها به استراتژيدر این فضاي رقابتی، مدیران بانک

اند تا جایگاه و تصویر خود هاي قابل توجهی را در حوزه ارتباطات و تبلیغات صرف کردهزینهها هدهند. شرکتنشان می

ها در ایجاد تصویري متمایز و برجسته ناکام مانده است. دلیل را در ذهن مشتریان ارتقا دهند، اما بسیاري از این تلاش

,Del Sarto et alباشد (سط رقبا قابل تقلید میاصلی این ناکامی، طبیعت ناملموس خدمات بانکی است که به راحتی تو

اند که تأثیر چندانی هاي بازاریابی صرفاً به ایجاد آگاهی و هویت بصري محدود شدهدر نتیجه، بسیاري از فعالیت). 2025

ین ابزار تواند مؤثرتر. تصویر ذهنی قوي و برند معتبر، می)Dietrich et al, 2022بر وفاداري و انتخاب مشتري ندارد (

علاوه بر این، یک برند قوي، نقش مهمی در  ).Enworo, 2023براي ایجاد تمایز پایدار در صنعت بانکداري باشد (

با ). Ezechi et al, 2025بخشد (ها مزیت رقابتی پایداري میکند و به بانکشده مشتریان ایفا میکاهش ریسک ادراك

اند و از درك عمیق ادراك و رفتار مشتریان ها تمرکز خود را عمدتاً بر عملکرد مالی معطوف کردهاکثر بانکاین حال، 

کننده و ضعف در توسعه بازاریابی اجتماعی این شکاف در شناخت رفتار مصرف .)Faludi, 2025اند (غفلت ورزیده

ست. بنابراین، پژوهش حاضر با هدف طراحی و ارائه ها به ویژه بانک رافدین عراق امؤثر، چالشی اساسی براي بانک

کننده در بانک رافدین مدلی جامع از بازاریابی اجتماعی خدمات بانکداري، بر تمرکز ویژه بر الگوهاي رفتار مصرف

ان را تأکید دارد تا از این طریق بانک بتواند جایگاه خود را در بازار رقابتی عراق ارتقا دهد و رضایت و وفاداري مشتری

اعتبارسنجی مدل بازاریابی اجتماعی لذا در راستاي این هدف، سؤال اصلی پژوهش حاضر این است که  .افزایش دهد

؟باشدبه چه صورت می کننده در بانک رافدین عراقخدمات بانکداري با تأکید بر الگوهاي رفتار مصرف

ادبیات نظري

بازاریابی اجتماعی

بازاریابی اجتماعی را کاربرد اصول و ابزارهاي بازاریابی جهت رسیدن به اهداف مطلوب اجتماعی قلمداد کردند که 

بازاریابی اجتماعی، ). Kamin et al, 2022هدف آن به جاي اهداف شخصی و منافع سازمانی، منافع جامعه است (

شمارد و راهبردي کامل است که توانایی بهبود م میدیدگاهی تجاري است که اخلاق کارکنان جامعه و محیط را محتر

اي را برپایه مسئولیت اجتماعی و پایبند به اصول ها و مدیران بازاریابی باید فلسفهموقعیت رقابتی سازمان را دارد. شرکت

اي که بازاریابی و کند تا با بسیاري از مسائل پیچیدهاخلاقی بیابد این نگاه و بینش اخلاقی، به مدیر بازاریابی کمک می

براساس مفهوم بازاریابی ). Wang, 2023شود، برخوردي منطقی داشته باشد (دیگر فعالیتهاي انسانی با آن مواجه می

هاي بزرگ ناگزیرند در تعیین خط مشیهاي بازاریابی خود عوامل مهمی اجتماعی مدیران بازاریابی سازمانها و شرکت

کننده و منافع جامعه را به طور مشترك مدنظر قرار دهند تا به مزیت رقابتی پایدار نظیر منافع شرکت خواستههاي مصرف 

بازاریابی اجتماعی به دنبال دستیابی به یکی از این چهار هدف در مخاطبان است: ). Jeong & Chung, 2023دست یابند (

,2025Ong,.()Weimarار قدیمی () ترك رفت4تعدیل رفتار فعلی، ) 3رد رفتار بالقوه،  )2 ) پذیرش رفتار جدید،1
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باشد نه افزایش آگاهی. تغییر در ) معتقد است که اهداف اصلی در بازاریابی اجتماعی، تغییر یا نفوذ روي رفتار می2010

باشد تواند به عنوان شاخصی نسبی براي مشاهده تغییرات رفتار بکار رود ولی هدف نهایی نمیسطح دانش یا اعتقادات می

)Mendez Medina & Marwa, 2025(.

اجتماعی بازاریابی در رفتاري هايمدل و هانظریه

روانشناسی بنا شده است و همانگونه که قبلاً ذکر شد، مبناي اساسی آن  -هاي اجتماعیبازاریابی اجتماعی بر اساس نظریه

. نظریه مبادله نیز )Ma et al, 2025هاي مختلف است (نظریه مبادله است اما در واقع ترکیب جالب و مکملی از نظریه

اي دارد اگرچه مربوط به الگوهاي اقتصادي و بازاریابی است اما ابزاري است که در بازاریابی اجتماعی کاربرد گسترده

)2025Kwon et al,.()1997Andreessen,) 2001) وLefebvre,( هاي پر استفاده در کردند تا فهرستی از نظریهتلاش

. هر دو نویسنده بیان نمودند که اجماع کمی در انجمن بازاریابی )Heeks et al, 2025(بازاریابی اجتماعی را ارائه دهند

,Faludi(ترند، وجود داردها براي استفاده مناسبها و در کدام شرایط این مدلاجتماعی براي تعیین این که کدام مدل

ها، به خصوص در بخش سلامتی هستندهاي شناختی پرکاربردترین نظریهکنند که نظریهها هر دو بیان می. آن)2025

)Ezechi et al, 2025(کنند. از طرف ها بر اهمیت رویکرد رقابت در بازاریابی اجتماعی تأکید می. همچنین این نظریه

ها نیز توانایی بازاریابی اجتماعی را به عنوان یک رویکرد اثربخش براي یهکند که برخی از نظردیگر اندریسن بیان می

هاي رفتاري مشهور مورد استفاده در ). در میان نظریهDel Sarto et al, 2025کند (دار میتغییر رفتار تا حدودي خدشه

عی از شهرت و حامیان بیشتري ي شناختی اجتمااجتماعی، مدل مراحل تغییر، مدل اعتقاد بهداشتی و نظریهبازاریابی

).Chattaraman et al, 2025(برخوردار است

پیشینه پژوهش

)2025et al,Kikhah هاي نهادینه سازي از طریق فرصتعملکرد بانک هاود بر بهباجتماعیبازاریابی) به بررسی نقش

ستان سیستان و بلوچستان پرداختند. تجزیه و تحلیل مدیریت دانش مطالعه موردي بانک قرض الحسنه مهر ایران شعب ا

ها با استفاده از آزمون معادلات ساختاري نشان داد که در حضور نهادینه سازي مدیریت دانش بناي استاندارد براي فرضیه

درصد بناي استاندارد  30افزایش یافته یعنی بیش از  0/617به  0/502بر عملکرد کارکنان از اجتماعیبازاریابیرابطه بین 

.ه است ولی همچنان معنادار باقی مانده استافزایش یافت

)2025,Ahmadi & Ghane Bagheri Baghal با نقش سودآوري بانک هابر بازاریابی اجتماعی) به بررسی تأثیر

بانک رابطه دارد.سودآوري بانک هابا بازاریابی اجتماعیپرداختند. نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعیتعدیلگر 

.کندرا تعدیل میسودآوري بانک هاو بازاریابی اجتماعیرابطه بین مسئولیت اجتماعی

)Safaei et al, 2025ی بر بازاریابی اجتماعی پرداختند. نتایج نشان داد، ) به بررسی فرایند توسعه بانکداري اجتماعی مبتن

پذیري مؤلفه رهبري، پاسخگویی، محیط کار، محیط بازار و جامعه، موجب ایجاد مسئولیت 5عوامل استراتژیک از طریق 

شود. همچنین، گردد. مسئولیت اجتماعی ایجاد شده نیز باعث ایجاد قابلیت بانکداري اجتماعی میاجتماعی می

عنوان شرایط زمینه و اقتصادي، حقوقی و فنی و منابع شامل: منابع انسانی و مالی به -ها شامل: زیرساخت سیاسیختزیرسا

هاي توزیع (مکان)، و ترویج عناصر آمیخته بازاریابی اجتماعی شامل: خدمت، قیمت (هزینه)، عملیات و فرایندها، کانال
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اجتماعی تأثیر گذاشته و در نهایت موجب توسعه پایدار (توسعه اقتصادي،  گر بر قابلیت بانکداريعنوان عوامل مداخلهبه

اي توان نتیجه گرفت، بانکداري اجتماعی پروسه پیچیدهگردد. بنابراین، میمحیطی) میتوسعه اجتماعی و توسعه زیست

بع قرار دارد.ها و مناشدت تحت تأثیر عوامل استراتژیک، آمیخته بازاریابی اجتماعی، زیرساختبوده و به

)Nguyen, 2025هاي اجتماعی پرداخت. کننده در بانکداري آنلاین: نقش بازاریابی رسانه) به بررسی رفتار مصرف

سازي تأثیر مثبتی بر رفتار استفاده از رسانی، قابلیت اطمینان، سرگرمی و شخصیدهد که تعامل، اطلاعها نشان مییافته

ها در ارتقاي ها، این مطالعه چندین پیامد مدیریتی مهم را براي کمک به بانکاین بینش بانکداري آنلاین دارند. بر اساس

دهد.تعامل مشتري با خدمات بانکداري آنلاین ارائه می

 )2024Haqtalab, تر بت جام مشتریان شعب بانک تجارتواکنش هاي رفتاريبر بازاریابی اجتماعی) به بررسی تأثیر

و ابعاد آن (آمیخته بازاریابی اجتماعی، رفتار مطلوب اجتماعی، مشتري بازاریابی اجتماعیپرداخت. نتایج تحقیق نشان داد 

مشتریان شعب بانک تجارت تربت جام تأثیر دارد. همچنین رفتار واکنش هاي رفتاريمداري و ماهیت خدمات) بر 

.و اهمیت را دارد مطلوبی اجتماعی کارکنان و پس از آن مشتري مداري بیشترین تأثیر

)Allahyari et al, 2023هاي مدل بازاریابی اجتماعی اثربخش در بندي ابعاد و شاخص) به بررسی شناسایی و اولویت

خدمات آنلاین صنعت بانکداري پرداختند. نتایج نشان داد که مدل بازاریابی تحقیق، اهمیت بینش مشتري، تجزیه و 

کند. نقش کیفیت خدمات در محیط آنلاین به عوامل بیرونی که بر برجسته میتحلیل، نام تجاري و هدف گذاري را 

اي و پدیدار شدن مقوله پر رنگ گذارد. در شرایط زمینهادراك و رضایت مشتریان از خدمات بانکداري آنلاین تأثیر می

کداري فقط تجربه مشتري و توان بیان نمود که سرعت تغییرات تکنولوژیکی در بانشدن اثربخشی بازاریابی اجتماعی می

ها را تغییر داده است. به طور خلاصه، به عواملی ها را تغییر نداده بلکه عملکرد بازاریابی در بانکعملیات پشتیبان بانک

یک مدل در نهایت،  	گذارند.پرداخته که بر خدمات آنلاین صنعت بانکداري در بازاریابی اجتماعی اثربخش تأثیر می

تواند به تحولات داخلی و گسترش خدمات مالی منجر گردد.بازاریابی اجتماعی اثربخش می

)Cao & Weerawardena, 2023هاي اجتماعی بر بازاریابی اجتماعی پرداختند. نشان دادند که ) به بررسی تأثیر رسانه

هاي ارتباط با مشتري را افزایش بازار و قابلیت هاي اجتماعی بخشی اساسی از قابلیت سنجشاستفاده استراتژیک از رسانه

گذارد، تأثیرات هاي اجتماعی بر قابلیت مدیریت برند تأثیر میدهد. جالب توجه است اگرچه استفاده از رسانهمی

ند پیشنهادي آن بر روي قابلیت مدیریت ارتباط با مشتري و عملکرد بازاریابی تنها از طریق میانجیگري قابلیت مدیریت بر

گذارد.دهد. هر دو قابلیت پیوند مشتري به طور مثبت بر عملکرد بازاریابی و به نوبه خود بر عملکرد مالی تأثیر میرخ می

)Onuorah et al, 2022 هاي اجتماعی بر تعامل با برند مشتري در صنعت بانکداري تأثیر بازاریابی رسانه) به بررسی

سازي به طور مثبت و معناداري هاي اجتماعی شامل سرگرمی، شخصیازاریابی رسانهنتایج نشان داد که ابعاد بپرداختند.

انگیز و مورد توجه کننده، هیجانها باید محتوایی سرگرمبنابراین، شرکت.گذارندبر تعامل با برند مشتري تأثیر می

ها باید مشتریان را همچنین، شرکت.مشتریان طراحی و توسعه دهند و محتوا را با توجه به علایق مشتریان سفارشی کنند

.هاي خود به اشتراك بگذارندتشویق کنند تا تجربیات برند خود را در پلتفرم

)Kamin et al, 2022( .ها بر اساس یک مرور سیستماتیک بر آنبه بررسی توانمندسازي در بازاریابی اجتماعی پرداختند

بخش بازاریابی اجتماعی در جهت بهبود جامعه و تغییر ش پتانسیل رهاییادبیات، اهمیت نظریه توانمندسازي را براي افزای
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این مقاله تعریفی از توانمندسازي براي رشته بازاریابی اجتماعی ارائه داد، یک چارچوب اجتماعی مورد بحث قرار دادند.

توانمندسازي مربوط به توسعه  ها و اصول اصلی نظریهسازد و جنبهمفهومی از توانمندسازي براي بازاریابان اجتماعی می

بازاریابی اجتماعی انتقادي را روشن نمود و در نتیجه منابعی را براي تحقیقات آینده، تأملات انتقادي مداوم و نقد فراهم 

نمود.

پژوهششناسی روش

ـ پیمایشی است زیرا هدف از آن توصیف  اي است. از نظر روش توصیفیتوسعه -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي

هاي مورد بررسی و همچنین رابطه میان متغیرهاي پژوهش است که بصورت میدانی انجام شد. جامعه شرایط یا پدیده

ها نامحدود است بنابراین، با در نظر گرفتن حجم مورد بررسی، شامل کلیه مشتریان بانک رافدین عراق است که تعداد آن

نفر تعیین گردید.  384محدود و با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه مناسب براي این پژوهش جامعه هدف نا

. نتایج حاصل از تحلیل صورت تصادفی از میان جامعه هدف انجام و مورد سنجش و تحلیل قرار گرفتندگیري بهنمونه

ابی اجتماعی خدمات بانکداري پرسشنامه قرار هاي اولیه اجراي موفق بازاریها مبناي استخراج ابعاد و مؤلفهمصاحبه

ساخته آمده از مرحله کیفی، از پرسشنامه محققدستمنظور سنجش و اعتبارسنجی الگوي بهدر مرحله کمی، به گرفت.

 دهنده روایی محتوایی مطلوببودند که نشان 0,79بالاتر از  I-CVIها داراي بر اساس نتایج، همه گویهروایی استفاده شد. 

) 0٫94یا  0٫87، (عدد بر حسب محاسبه شما؛ مثلاً S-CVI/Aveهاي پرسشنامه است. همچنین میانگین شاخص گویه

هاي به دست آمده از پرسشنامه و به از داده استفادهباشد. پایایی با دست آمد که مؤید روایی مطلوب کل ابزار میبه

هاي پرسشنامه، آلفاي کرونباخ محاسبه شد. براي تحلیل داده میزان ضریب پایایی با روش SPSSافزار آماري کمک نرم

) 27(نسخه  AMOS) و 20(نسخه  IBM SPSS Statisticsافزار هاي آمار توصیفی و استنباطی، به کمک نرماز آزمون

بهره گرفته شد.

هاي پژوهشیافته

میزان تحصیلات و سابقه استفاده از خدمات بانک مورد هاي گروه مخاطبان از جمله جنسیت، سن، در جدول زیر ویژگی

بررسی قرار گرفته است.

مطالعه مورد نمونه هايویژگی .1جدول

درصد فراوانیفراوانیهاشرح ویژگی

جنسیت
20653/6مرد

17846/4زن

سن

8421/9سال 30زیر 

17044/3سال 40تا  31

9324/2سال 50تا  41
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379/6سال 50بالاي 

تحصیلات

8722/7دیپلم و کمتر

14136/7لیسانس

9324/2فوق لیسانس

6316/4دکتري

سابقه استفاده از 

خدمات بانک

12332/0سال 3کمتر از 

11730/5سال 6تا  4

9524/7سال 10تا  7

4912/8سال 10بالاي 

دامنه ضریب قابلیت اعتماد بین صفر تـا یـک   ها از روش آلفاي کرونباخ استفاده شده است. جهت بررسی پایایی پرسشنامه

ایـن ضـریب    7/0و مقـادیر بـالاي    باشد و هر چه این ضریب به سمت یک میل کند از پایایی بیشـتري برخـوردار اسـت   می

نامطلوب ارزیابی شده است. 7/0باشد و مقادیر کمتر از بیانگر پایایی پرسشنامه می

نتایج پایایی پرسشنامه .2جدول 

آلفاي کرونباخمؤلفه

869/0شرایط علی

825/0پدیده محوري

783/0گرشرایط مداخله

819/0ايشرایط زمینه

738/0راهبردها

746/0پیامدها

ها از توان گفت پرسشنامهباشد بنابراین میمی 7/0با توجه به اینکه آلفاي کرونباخ در تمامی متغیرهاي پرسشنامه بیشتر از 

پایایی خوبی برخوردار هستند.

گیري هاي اندازهدر این مدلنامه در نمودار زیر ارائه شده است. هاي پرسشنتایج تحلیل عاملی تأییدي براي گویه

باشند.عبارات خطا می eاند و همچنین متغیرهاي شده و متغیرهاي پنهان با اسامی خود مشخص شده	مشاهده متغیرهاي
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گیري اندازه مدل. 1 شکل

هســـتند. در جـدول زیـر بـار عـاملی      در شــکل فوق اعداد به نمایش درآمده بر روي مســیرها ضــرایب اســتانداردشــده 

هاي آماري آنها ارائه شــده اســت.داري و ســایر شــاخصبرآوردشــده به همراه مقادیر معنی

پرسشنامه تائیدي عاملی تحلیل نتایج .3 جدول 

متغیرها
شماره 

سؤال
کشیدگیچولگی

بار عاملی 

استاندارد
سطح معناداري

شرایط علی

q1-0/033-0/250/588000/0

q2-0/9881/9550/625000/0

q3-0/9712/0910/716000/0

q4-1/0312/2210/617000/0

q5-0/8941/9750/511000/0

q6-0/9752/0420/511000/0
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متغیرها
شماره 

سؤال
کشیدگیچولگی

بار عاملی 

استاندارد
سطح معناداري

q7-0/7611/5380/902000/0

q8-0/7991/6650/901000/0

q9-0/8421/6190/9000/0

q10-0/8031/7580/904000/0

q11-0/8752/0160/891000/0

q12-0/6851/3760/531000/0

q13-0/7381/5820/51000/0

q14-0/8231/5250/536000/0

q15-0/5981/2690/636000/0

q16-0/524-0/6980/579000/0

q17-0/415-0/8310/65000/0

q18-0/486-0/7590/533000/0

q19-0/425-0/8920/709000/0

q20-0/690/0590/682000/0

q21-0/8380/1780/707000/0

q22-0/678-0/4750/694000/0

q23-0/332-0/8370/556000/0

q24-0/0520/0530/663000/0

q25-0/125-0/0490/683000/0

q260/075-0/0930/691000/0

q27-0/435-0/7460/586000/0

پدیده محوري

q28-0/290/1850/89000/0

q29-0/081-0/1980/869000/0

q30-0/07-0/3360/885000/0

q31-0/173-0/010/898000/0

q32-0/2140/320/874000/0

q33-1/1310/7480/554000/0

q34-0/9070/1060/603000/0

q35-0/753-0/0120/535000/0

q36-0/58-0/5050/648000/0
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متغیرها
شماره 

سؤال
کشیدگیچولگی

بار عاملی 

استاندارد
سطح معناداري

q37-0/612-0/6210/701000/0

q38-0/443-0/8660/684000/0

q39-0/173-0/2050/886000/0

q40-0/1560/060/87000/0

q41-0/091-0/0110/879000/0

q42-0/211-0/0560/883000/0

گرشرایط مداخله

q43-0/0990/0140/898000/0

q44-0/060/0480/878000/0

q45-0/1410/2840/876000/0

q46-0/084-0/060/875000/0

q47-0/311-0/5420/746000/0

q48-0/575-0/6070/625000/0

q49-0/54-0/6450/719000/0

q50-0/471-0/560/668000/0

q51-0/114-0/2050/902000/0

q52-0/1290/2030/893000/0

q53-0/0130/3650/891000/0

ايشرایط زمینه

q54-0/018-0/2980/903000/0

q55-0/011-0/2520/911000/0

q56-0/091-0/1520/903000/0

q570/084-0/2870/891000/0

q580/126-0/0820/886000/0

q59-0/598-0/3650/689000/0

q60-0/365-0/4830/781000/0

q61-0/513-0/1810/658000/0

q620/026-0/4130/789000/0

راهبردها

q63-0/033-0/1410/611000/0

q640/002-0/4880/715000/0

q65-0/271-0/4790/549000/0

q66-0/509-0/2920/7000/0
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متغیرها
شماره 

سؤال
کشیدگیچولگی

بار عاملی 

استاندارد
سطح معناداري

q67-0/375-0/4770/899000/0

q68-0/398-0/7270/818000/0

پیامدها

q69-0/084-0/4030/889000/0

q70-0/226-0/3380/886000/0

q71-0/219-0/3930/874000/0

q72-0/202-0/1190/887000/0

q73-0/372-1/0450/628000/0

q74-0/525-0/7680/509000/0

q75-0/655-0/690/605000/0

q76-0/08-0/4060/892000/0

q770/008-0/5110/895000/0

 ) - 7و 7و میزان کشیدگی ( ) -2و  2ها بین بازه () نشان داده شده است میزان چولگی تمام گویه3که در جدول (همانطور 

Criticalو مقدار  -046/3هاست. مقدار کشیدگی چندمتغیره برابر با دادهدهنده نرمال بودن باشد که نشانمی Ratio  برابر

است، نرمال بودن چندمتغیره نیز تأیید  96/1کمتر از . C.Rگزارش شده است. با توجه به اینکه مقدار قدر مطلق  -271/0با 

ها شود. مبناي معناداري گویهها مراجعه میملی گویهها به معناداري بارهاي عاگردد. پس از اطمینان از نرمال بودن دادهمی

یافته شود در مدل تحلیل عاملی برازشباشد. همانگونه که مشاهده می 05/0ها کمتر این است که سطح معناداري براي آن

باشد. یدار ممعنا 95/0هاي مربوط به متغیرهاي پژوهش در سطح اطمینان بینی گویهبار عاملی تمام متغیرها در پیش

) ارائه شده است.4ها در جدول (هاي برازش مدل به همراه مقادیر مطلوب آنهمچنین شاخص

گیري اندازه مدل برازش شاخص .4 جدول

مقدار به دست آمدهمقادیر قابل قبولتوضیحاتنام آزمون

χ2/df361/2>3کاي اسکوئر نسبی

χ2851/6689df2834

RMSEA068/0>1/0ریشه میانگین توان دوم خطاي تقریب

GFI938/0<9/0شاخص برازندگی تعدیل یافته

RMR086/0>1/0ریشه میانگین مجذور باقیمانده

NFI914/0<9/0شاخص برازش نرم

CFI938/0<9/0ايشاخص برازش مقایسه
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ي مطلوب قرار دارند. بنـابراین مناسـبت مـدل    ها در محدودهشـــود تمامی شـــاخص) دیده می4در جدول (که طورهمـان

دهند. ضرایب موجود بین متغیرهاي مکنون ضرایب مسیر نـام  ) مدل تحقیق را نشان می2شکل (شود. اندازه گیري تأیید می

شود.هاي پژوهش استفاده میدارد و براي آزمون فرضیه

پژوهش مدل .2شکل 
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که ها، ابتدا باید مدل نظري تدوین شده براي هر فرضیه مورد پردازش قرار گیرد تا مشخص شود براي تحلیل فرضیه

هاي دهد که براي پاسخ به این سؤال از شاخصآوري شده تا چه اندازه مدل نظري را مورد حمایت قرار میهاي جمعداده

ها قابل قبول بودند یا به عبارتی مدل نظري مورد تأیید قرار شود. در صورتی که شاخصاستفاده می کمی برازش مدل

پرداخت که این روابط متقابل ضریب رگرسیونی (ضریب تأثیر) توان به روابط درون مدل گرفت در آن صورت می

هاي برازش مدل به همراه مقادیر مطلوب ) شاخص6باشند جدول (مربوط به فرضیه و بارهاي عاملی مربوط به هر گویه می

دهد.را نشان می

پژوهش مدل براي برازش هايشاخص. 6 جدول

ه دست آمدهمقدار بمقادیر قابل قبولتوضیحاتنام آزمون

χ2/df628/2>3کاي اسکوئر نسبی

χ2079/7474df2844

RMSEA065/0>1/0ریشه میانگین توان دوم خطاي تقریب

GFI946/0<9/0شاخص برازندگی تعدیل یافته

RMR089/0>1/0ریشه میانگین مجذور باقیمانده

NFI911/0<9/0شاخص برازش نرم

CFI912/0<9/0ايشاخص برازش مقایسه

بنـابراین مناسـبت مـدل    ي مطلوب قرار دارند. ها در محدودهشـــود تمامی شـــاخص) دیده می6طور که از جدول (همـان

تـوان بـه روابـط درون مـدل و مقـادیر      شود پس حـال مـی  هاي گردآوري شده تأیید میساختاري تحقیق در برازش به داده

داري بـراي  ضریب رگرسیونی بین متغیرهاي پنهان پرداخت. شرط معنادار بودن یک رابطه این است که مقدار سطح معنی

در ادامه به بررسی ضرایب مسیر بین متغیرهاي پژوهش پرداخته شده است.شد. با 05/0تر از رابطه مورد نظر کم

پژوهش متغیرهاي بین مسیر ضرایب .7 جدول 

نتیجهسطح معناداريضریب مسیرمسیر

0/4930/000پدیده محوري>-شرایط علی
شرایط علی بر پدیده محوري (احترام 

سازمانی) تأثیر مثبت معناداري دارد.

0/2170/000راهبرها >- پدیده محوري
پدیده محوري بر راهبردها تأثیر مثبت 

معناداري دارد.

0/8200/000راهبردها>-ايشرایط زمینه
اي بر راهبردها تأثیر مثبت قوي شرایط زمینه

معناداري دارد.

0/5550/000راهبردها>-شرایط مداخله گر
شرایط مداخله گر بر راهبردها تأثیر مثبت 

معناداري دارد.

0/4290/000پیامدها>-راهبردها
راهبردها بر پیامدها تأثیر بسیار قوي مثبت 

معناداري دارد.
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بحث و نتیجه گیري

دهد که مدل پارادایمی بازاریابی اجتماعی خدمات بانکداري در بانک رافدین عراق از پژوهش نشان میهاي این یافته

اند. صورت معنادار تأیید شدهبرازش ساختاري و تبیینی مناسبی برخوردار است و روابط علی میان مقولات اصلی آن به

تأثیر مثبت و معناداري بر پدیده  0,493یب مسیر نتایج آزمون روابط ساختاري حاکی از آن است که شرایط علی با ضر

). این یافته بیانگر آن است که عواملی نظیر فشارهاي اجتماعی، انتظارات مشتریان، الزامات نهادي p>0,05محوري دارند (

 گیري هسته مرکزي بازاریابی اجتماعی خدمات بانکداري، یعنی الگوهاي رفتاريو تغییرات محیطی نقش مهمی در شکل

اي منفک، بلکه محصول تعامل کننده در بانک رافدین نه پدیدهکنند. به بیان دیگر، رفتار مصرفکنندگان، ایفا میمصرف

هاي ساختاري و نهادي است.فعال با محرك

). این p>0,05تري بر راهبردها دارد (تأثیر مثبت اما نسبتاً ضعیف 0,217از سوي دیگر، پدیده محوري با ضریب مسیر 

تنهایی کننده در تدوین راهبردهاي بازاریابی اجتماعی مؤثرند، اما بهدهد که هرچند الگوهاي رفتار مصرفیجه نشان مینت

تواند ناشی از ماهیت دولتی و ساختار بوروکراتیک هاي راهبردي بانک نیستند. این امر میگیريکننده اصلی جهتتعیین

محور باشند، تحت تأثیر متغیرهاي اي راهبردي بیش از آنکه صرفاً مشتريهگیريبانک رافدین باشد که در آن، تصمیم

گیرند.اي قرار میتر نهادي و زمینهکلان

). این p>0,05اند (بیشترین تأثیر را بر راهبردها نشان داده 0,820اي با ضریب مسیر بسیار بالاي در این راستا، شرایط زمینه

کننده عواملی نظیر فرهنگ عمومی شود و بر نقش تعییننظري پژوهش محسوب میترین دستاوردهاي یافته یکی از مهم

هاي نظارتی در هاي پولی و چارچوبهاي فناورانه، سیاستجامعه عراق، سطح اعتماد اجتماعی به نظام بانکی، زیرساخت

بردهاي مبتنی بر شناخت دقیق کند. بدین معنا که حتی راهگیري و اثربخشی راهبردهاي بازاریابی اجتماعی تأکید میشکل

راستایی با بستر نهادي و فرهنگی، کارایی محدودي خواهند داشت.کننده، در صورت عدم همرفتار مصرف

). این متغیرها p>0,05اند (تأثیر مثبت و معناداري بر راهبردها داشته 0,555گر با ضریب مسیر همچنین، شرایط مداخله

پذیري هاي منابع انسانی و میزان انعطافدیجیتال، سطح سواد مالی مشتریان، قابلیت شامل عواملی نظیر کیفیت خدمات

دهد که حتی در حضور کننده، نشان میکننده یا تضعیفعنوان تسهیلساختار سازمانی بانک هستند. نقش این شرایط به

ازاریابی اجتماعی را کاهش دهد.تواند اثربخشی راهبردهاي بگر میاي مطلوب، ضعف در عوامل مداخلهشرایط زمینه

). این p>0,05تأثیر مثبت و معناداري بر پیامدها دارند ( 0,429دهد که راهبردها با ضریب مسیر در نهایت، نتایج نشان می

توانند شامل افزایش اعتماد مشتریان، بهبود تصویر ذهنی بانک، ارتقاي وفاداري، افزایش استفاده از خدمات پیامدها می

کند که بازاریابی اجتماعی، در صورت طراحی و و در نهایت بهبود عملکرد سازمانی باشند. این یافته تأیید می بانکی

هاي دولتی در عنوان یک اهرم راهبردي براي ارتقاي کارایی و مشروعیت اجتماعی بانکتواند بهاجراي صحیح، می

اقتصادهاي در حال گذار عمل کند.

دهی به اي بیشترین نقش را در شکلدهد که در بانک رافدین عراق، شرایط زمینهژوهش نشان میطور کلی، نتایج این پبه

کننده) نقش مکمل و کنند، در حالی که پدیده محوري (الگوهاي رفتار مصرفراهبردهاي بازاریابی اجتماعی ایفا می

ات بانکداري در بستر عراق، بیش از آنکه تقویتی دارد. این الگو حاکی از آن است که موفقیت بازاریابی اجتماعی خدم

هاي فرهنگی، نهادي و ساختاري جامعه صرفاً به شناخت رفتار مشتري وابسته باشد، به میزان انطباق راهبردها با واقعیت
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) Kikhah et al, 2025) (Ahmadi & Ghane Bagheri Baghal, 2025(این نتایج با نتایج پژوهش بستگی دارد. 

)Safaei et al, 2025) (Nguyen, 2025) (Haqtalab, 2024) (Allahyari et al, 2023) (Cao & Weerawardena,

2023) (2022Onuorah et al, ()2022et al,Kamin( باشد.همسو می )2024Haqtalab, بازاریابی اجتماعی) نشان داد

واکنش هاي رفتاريو ابعاد آن (آمیخته بازاریابی اجتماعی، رفتار مطلوب اجتماعی، مشتري مداري و ماهیت خدمات) بر 

دارد. همچنین رفتار مطلوبی اجتماعی کارکنان و پس از آن مشتري مداري مشتریان شعب بانک تجارت تربت جام تأثیر 

هاي ) نشان دادند که استفاده استراتژیک از رسانهCao & Weerawardena, 2023( .بیشترین تأثیر و اهمیت را دارد

مچنین نشان دادند که دهد. ههاي ارتباط با مشتري را افزایش میاجتماعی بخشی اساسی از قابلیت سنجش بازار و قابلیت

گذارد، تأثیرات پیشنهادي آن بر روي قابلیت هاي اجتماعی بر قابلیت مدیریت برند تأثیر میاگرچه استفاده از رسانه

دهد. هر دو قابلیت مدیریت ارتباط با مشتري و عملکرد بازاریابی تنها از طریق میانجیگري قابلیت مدیریت برند رخ می

) Allahyari et al, 2023گذارد. (بت بر عملکرد بازاریابی و به نوبه خود بر عملکرد مالی تأثیر میپیوند مشتري به طور مث

نشان دادند که مدل بازاریابی اجتماعی، اهمیت بینش مشتري، تجزیه و تحلیل، نام تجاري و هدف گذاري را برجسته 

دراك و رضایت مشتریان از خدمات بانکداري کند. نقش کیفیت خدمات در محیط آنلاین به عوامل بیرونی که بر امی

توان بیان اي و پدیدار شدن مقوله پر رنگ شدن اثربخشی بازاریابی اجتماعی میگذارد. در شرایط زمینهآنلاین تأثیر می

ها را تغییر نداده بلکه نمود که سرعت تغییرات تکنولوژیکی در بانکداري فقط تجربه مشتري و عملیات پشتیبان بانک

ها را تغییر داده است. به طور خلاصه، به عواملی پرداخته که بر خدمات آنلاین صنعت لکرد بازاریابی در بانکعم

تواند به در نهایت، یک مدل بازاریابی اجتماعی اثربخش می 	گذارند.بانکداري در بازاریابی اجتماعی اثربخش تأثیر می

تحولات داخلی و گسترش خدمات مالی منجر گردد.

توانند رویکردهاي هاي آتی میهاي آن، پژوهشمنظور توسعه مدل پارادایم بنیادي این مطالعه و رفع محدودیتبه

شتاب گرفته است: 2025ویژه با توجه به اصلاحات بانکی عراق که از اکتبر تري را اتخاذ کنند، بهتر و دقیقگسترده

هاي عراقی (مانند بانک تجارت عراق) یا عه در سایر بانکتکرار این مطال فرهنگی:هاي تطبیقی و بینالف) تحلیل

کننده و نقش شرایط تواند امکان مقایسه تطبیقی الگوهاي رفتار مصرفاي نظیر اردن و ترکیه میدر بسترهاي منطقه

پذیري میمهاي فرهنگی، نهادي و نظارتی کمک کرده و قابلیت تعاي را فراهم آورد. این رویکرد به شناسایی تفاوتزمینه

دهد.مدل بازاریابی اجتماعی در خاورمیانه را افزایش می

هاي پنلی، تغییرات روابط هاي آینده با استفاده از دادهشود پژوهشپیشنهاد می ب) مطالعات طولی و پویاي مدل:

انکی عراق (مانند شده بخش ببینیویژه در شرایط رشد پیشمیان مقولات مدل را در طول زمان بررسی کنند. این امر به

تواند اثر مداخلات ) اهمیت دارد و می2025میلیارد دلار آمریکا در سال  11,10افزایش درآمد خالص بهره تا حدود 

صورت پویا گر و پیامدهاي سازمانی بهساختاري نظیر توسعه بانکداري دیجیتال یا اصلاحات مقرراتی را بر شرایط مداخله

تبیین کند.

هایی نظیر هوش مصنوعی، تحلیل توانند با ادغام فناوريتحقیقات آتی میهاي نوظهور در مدل: ج) ادغام فناوري

طور خاص، بررسی نقش هوش مصنوعی مولد در روز کنند. بهها و بلاکچین، مدل بازاریابی اجتماعی را بهدادهکلان
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 2025گیري مشتریان در دوران پس از تصمیم هاي بازاریابی اجتماعی و تأثیر آن بر اعتماد، شفافیت وسازي پیامشخصی

هاي نظري و کاربردي جدیدي را بگشاید.تواند افقتک، میپذیرش فین

شود بانک رافدین این پژوهش، پیشنهاد میهاي همچنین در خصوص پیشنهادات کاربردي قابل ذکر است، بر اساس یافته

اي قرار دهد؛ از عراق در تدوین و اجراي راهبردهاي بازاریابی اجتماعی، تمرکز اصلی خود را بر تقویت شرایط زمینه

ها و هنجارهاي فرهنگی جامعه عراق، و بهبود هاي بازاریابی با ارزشراستاسازي پیامجمله ارتقاي اعتماد نهادي، هم

گر مانند آموزش سواد مالی گذاري هدفمند در شرایط مداخلههاي فناورانه و دیجیتال. همچنین، سرمایهختزیرسا

تواند اثربخشی هاي دیجیتال تعاملی میمشتریان، توانمندسازي کارکنان در حوزه بازاریابی اجتماعی و توسعه کانال

هاي رفتاري مشتریان و شود بانک با استفاده از دادهمی طور معناداري افزایش دهد. در نهایت، توصیهراهبردها را به

صورت مستمر پایش و بازطراحی کند تا پیامدهایی نظیر ابزارهاي تحلیلی نوین، راهبردهاي بازاریابی اجتماعی خود را به

صورت پایدار محقق شود.افزایش وفاداري، بهبود تصویر ذهنی و ارتقاي عملکرد سازمانی به
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