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Abstract 

Purpose: The present research was conducted with the aim of investigating the effect of artificial intelligence 

capabilities on improving the effectiveness of online marketing strategies in Sepeh banks of West Azerbaijan province. 

Method: In this research, the qualitative theme analysis method of Brown and Clark's approach (2006) was used to 

investigate the effect of artificial intelligence on the effectiveness of online marketing of banks. The statistical 

population includes deputy and branch managers of Sepeh banks in West Azarbaijan province, 21 of whom were 

selected by simple sampling method and semi-structured interviews were conducted with them. Finally, the extracted 

qualitative model was tested by structural equation method. 

Findings: Based on the qualitative findings of the research, a total of 472 primary themes and 4 secondary themes 

were extracted from the interviews, and finally, based on the insights obtained, the main capabilities of artificial 

intelligence include analyzing market data based on machine learning, predicting customer behavior patterns. The 

basis of deep learning, attracting and retaining customers based on reinforcement learning and automatic 

communication with customers were identified and categorized. Also, the quantitative research findings indicate the 

general explanation of the model and the significance of all components and sub-components in the research model. 

Conclusions: The results show that, using artificial intelligence capabilities, banks can improve their online marketing 

strategies. These capabilities help banks to identify customer behavior patterns and have a better understanding of 

their needs and desires. With this information, banks can design more targeted strategies to attract and retain their 

customers.  
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 یابیبازار یهایاستراتژ یبر اثربخش یهوش مصنوع یهاتیقابل ریتأث سمیمکان یبررس

هابانک نیآنلا  
 یوسف محمدکریمی1*، فواد کوهزادی 2، علی شکری 3 
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 .رانیا ه،یاروم ،یغرب جانیبانک سپه استان آذربا یابی، کارشناس بازار یبازرگان تیریمد یدکتر -2

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ یآموزش یزیرکارشناس برنامه ت،یریارشد مد یکارشناس -3

 

 چکیده

به  یغرب جانیسپه استان آذربا یهادر بانک نیآنلا یابیبازار یهایاستراتژ یبر بهبود اثربخش یهوش مصنوع یهاتیقابل ریتأث یهدف: پژوهش حاضر با هدف بررس

 .دیانجام رس

بانکها  نیآنلا یابیبازار یبر اثربخش یهوش مصنوع تیقابل ریتأث یبررس ی( برا2006براون و کلارک ) کردیتم رو لیتحل یفیپژوهش از روش ک نی: در اروش

ساده انتخاب و با آنها  یریگ نهنفر از آنها به روش نمو 21است که  یغرب جانیسپه استان آذربا یهاشعب بانک رانیو مد نیشامل معاون ی. جامعه آماردیاستفاده گرد

 .دیآزمون گرد یاستخراج شده به روش معادلات ساختار یفیمدل ک ت،یانجام شد. در نها افتهیساختار مهیمصاحبه ن

به دست آمده،  یهانشیبر اساس ب تیها استخراج شدند که در نهااز بطن مصاحبه هیتم ثانو 4و  هیتم اول 472پژوهش، در مجموع  یفیک یهاافتهی: بر اساس هاافتهی

جذب و نگهداشت  ق،یعم یریادگی هیپا رب انیرفتار مشتر یالگوها ینیبشیپ ن،یماش یریادگی هیبازار بر پا یهاداده لیشامل تحل یهوش مصنوع یاصل یهاتیقابل

 یتمام یمدل و معنادار یکل نییپژوهش، دال بر تب یکم افتهی ن،ی. همچندندیگرد یبندو دسته ییشناسا انیو ارتباط خودکار با مشتر یتیتقو یریادگی هیبر پا انیمشتر

 .باشدیها در مدل پژوهش ممؤلفه ریمؤلفه و ز

به  هاتیقابل نیخود را بهبود بخشند. ا نیآنلا یابیبازار یهایاستراتژ توانندیم یهوش مصنوع یهاتیها با استفاده از قابلکه، بانک دهدینشان م جی: نتایریگجهینت

 توانندیها ماطلاعات، بانک نیباشند. با داشتن ا تهها داشآن لاتیو تما ازهایاز ن یکرده و درک بهتر ییرا شناسا انیرفتار مشتر یتا الگوها کندیها کمک مبانک

 کنند. یخود طراح انیهداشت مشترجذب و نگ یبرا یترهدفمند یهایاستراتژ

 

 نیآنلا یابیبازار ،یبانک سپه، هوش مصنوع ن،یآنلا یبانکدار ها:کلیدواژه

 استناد:

 نیآنلا یابیبازار یهایاستراتژ یبر اثربخش یهوش مصنوع یهاتیقابل ریتأث سمیمکان ی(. بررس1404. ) ی, علی, فواد و شکری, کوهزاد وسفی, یمیمحمدکر

 . 440-461 (,4) 5 هوشمند, یابیبازار تیریمدها. بانک
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 مقدمه 

 یشتریب یخود را بهبود بخشند و بازده یابیبازار یهایهستند تا استراتژ ییها به دنبال راهکارهابانک ،یابیبازار یایو پو یرقابت یایدر دن

 د،یآیم شیکه پ یااست. اما مسئله یاستفاده از هوش مصنوع نه،یزم نیمورد توجه در ا یاز راهکارها یکی. (1401زاد، )رستمداشته باشند

بهبود  نیدر ا یاست و چه نقش ها چگونهی آنلاین بانکابیبازار یهایبر بهبود استراتژ یهوش مصنوع یاثرگذار سمیمکاناست که  نیا

، 1یو)شیظهور کرده است یابزار قدرتمند در صنعت بانکدار کیبه عنوان  نیآنلا یابیروزافزون، بازار یهای. با توسعه فناورکندیم فایا

بنابراین، هوش  .(2023، 2)نورین و همکاران خود هستند یابیبازار یهایبهبود استراتژ ازمندیها به منظور رقابت در بازار، ن. بانک(2019

)اشلی و باشد  رگذاریها تأثبانک نیآنلا یابیبازار یهایاستراتژ یدر اثربخشتواند می ی استراتژیک،دیعامل کل کی مصنوعی بعنوان

 . (2015، 3توتن

 یهاکیتکن ریو سا قیعم یعصب یهاشبکه ،یتیتقو یریادگی ن،یماش یریادگیاز  دهیچیپ یهاو مدل هاتمیالگور لهیبه وس یمصنوع هوش

تا  دهدیها امکان مبه بانک ییتوانا نی. ا(2019، 4)شا و شیها را داراستاز داده یمیو پردازش حجم عظ لیتحل ییتوانا ،یهوش مصنوع

 با .(2024، 5)ساندستروم خود را بهبود بخشند یابیبازار یهایاستفاده کنند و استراتژ یموجود، به شکل موثرتر یابیبازار یهااز داده

)رخا، کنند ینیب شیداده و پ صیرا تشخ یابیبازار یالگوها و روندها تر،عیو سر ترقیبه طور دق توانندیها مبانک ،یاستفاده از هوش مصنوع

 کنند نهیبه انیمشتر حاتیو ترج ازهایبه نخود را با توجه  یهایاستراتژ ،تا کندکمک میها امکان به آن نی. ا(2016، 6عبداله و اشرف

 متیق یساز نهیبه ان،یاحساسات مشتر لیهدف، تحل یهاگروه ییشناسا رد تواندیم ی. به علاوه، هوش مصنوع(7،2018)پیت و همکاران

پاشن، ) ردیار گمورد استفاده قر یتیتقو یریادگیو  یبندخوشه یهاتمیمنابع به صورت خودکار و هوشمند به کمک الگور صیو تخص

 یهوش مصنوع ایهتیاز قدرت و قابل یبه درست دیها بابانک ،یابیبازار یهایبهبود استراتژ یراب ،یبه طور کل .(2019، 8تزمنیو ک تزمنیک

  .(2020، 9ناث )ناندان ودر نظر داشته باشند زیرا ن یتکنولوژ نیدر استفاده از ا یو انسان یاخلاق یهاتوجه به جنبه ،نیو همچن آگاه باشند

 جذب و نگهداشت مشتریان بوده ازمندیوکارها، همواره نها و کسبسازمان تیدر موفق یدیاز عوامل کل یکیبه عنوان  یابیبازار

فروش محصولات و  شیافزا ان،یداشت مشترجذب و نگه یها برادر بانک ی آنلاینابیبازار یهای. استراتژ(2018، 10)مورگایاست

و  یهوش مصنوع شرفتیبا پ (2020، 11)موگاجی و سویتاندارند. تیاهم اریسهم بازار بس شیو افزا یبود تجربه مشتربه ،یخدمات بانک

، 12)میسو، کاپاتینا و میسوکند فایا یمؤثر شها نقبانک ی آنلاینابیبازار یهایدر بهبود استراتژ تواندیم یتکنولوژ نیها، اداده لیتحل

 ی آنلاینابیبازار یهایها در بهبود استراتژبه بانک تواندیم ده،یچیبزرگ و پ یهاداده لیپردازش و تحل ییبا توانا ،ی. هوش مصنوع(2018

ها داده قیدق لیتحل کند،یم جادیا نهیزم نیدر ا یکه هوش مصنوع یفرصت نی. اول(2015، 13چیو شانت چیجاکشیب ک،یمارک)کمک کند

                                                             
1 - Shih-Yu 
2 - Noreen et al 
3 - Ashley and Tuten 
4 - Shah & Shay 
5 - Sundstrom 
6 - Rekha, Abdulla & Asharaf 
7 - Pitt  et al 
8 - Paschen, Kietzmann & Kietzmann 
9 - Nandan & Nath 

10 - Murgai 

11 - Mogaji & Soetan 

12 - Micu, Capatina & Micu 

13 - Markić, Bijakšić & Šantić 
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 حاتیالگوها، روابط و ترج توانیم ن،یماش یریادگیو  یهوش مصنوع یهاتمیاز الگور . با استفاده(2023، 1)آپیولی و همکاران است

استفاده  یابیدر بازار کیاستراتژ یهایریگمیتصم یبرا یاهیو به عنوان پا (2024، 2)انجو و همکاران کرد ییها شناسارا در داده انیمشتر

خود را بر  یهایخود را بهتر بشناسند و استراتژ انیمشتر توانندیها مبانک ب،یترت نی. به ا(2018، 3فارست و هوانکا نچاک،یمار)کرد

را  یتجربه مشتر توانندیها ماطلاعات، بانک نی. بر اساس ا(2019، 4)مانوج و شینهاکنند یسازیصها شخآن حاتیو ترج ازهایاساس ن

اثربخشی  ان،یمشتر تیرضا شیمنجر به افزا تواندیم نینند. اشده ارائه ک یسازیو شخص یسفارش یبهبود داده و خدمات خود را به شکل

 (.1402)کوهزادی و همکاران، ها شودبانک ریدر رقابت با سا تیموفق میزاناعتماد و بالا بردن 

بسیار  ها به انجام رسیده است. اما بطور خاص، مطالعاتاز لحاظ نظری، مطالعات زیادی در زمینه اثرات هوش مصنوعی بر عملکرد شرکت

های دولتی مورد پژوهش قرار داده است. که این بعنوان شکاف های مختلف عملکردی در بانکمحدودی رابطه هوش مصنوعی را با جنبه

های حکمت، انصار، قوامین، مهراقتصاد و نظری در این پژوهش مطرح می باشد. بعنوان شکاف عملیاتی می توان گفت که، ادغام بانک

عدم ها شامل؛ (. بعضی از این چالش1399های متعددی را ایجاد کرده است)جعفری صامت، ر در بانک سپه چالشمؤسسه اعتباری کوث

های ادغامی، چالش پیدا کردن شعب به دلیل تغییر تابلوی و امکان دریافت خدمات بانکی مشتری هر بانک ادغامی از شعب سایر بانک

در این . های ادغامی و بانک سپه با یکدیگر ارتباط اطلاعاتی ندارندشعب بانکت. اس های ادغامیحذف اطلاعات شعب در سایت بانک

 .ستهای ادغامی ادر سایت بانک طلاعات آنها مانند شماره تلفن و آدرساهای ادغامی حذف شرایط یکی از مشکلات مشتریان بانک

های ادغامی به خاطر نداشتن اطلاعات مشتریان بانک ،رد اماکر های ادغامی به نام بانک سپه تغییدر جریان ادغام، تابلوی شعب همه بانک

عدم هماهنگی و تعلل در خدمات رسانی  اینگردد به دلیل ملاحظه می ،امروزه .دهندها، فقط به مشتریان سابق خود خدمات میسایر بانک

در  .شوندخ منفی مواجه میهای ادغامی با پاسدر بانک بطوریکه، معمولا مشتریان .شان فراهم نیستبه مشتریان امکان انجام کارهای بانکی

 مشتریان قدیمی و جذب مشتریان جدید است.  ریان خود، نگهداشتها حفظ ارتباط نزدیک با مشتاین شرایط، چالش اصلی این بانک

ی هابانکدر  نیآنلا یابیزاربا یهایاستراتژ یدر بهبود اثربخش یهوش مصنوعهای قابلیت ریتأث یپژوهش، بررس نیهدف ابراین اساس، 

خود را بهبود  نیآنلا یابیبازار یهایاستراتژ هااین بانک را ارائه نمود تا ییراهکارها توانب ،بطوریکهاست.  سپه استان آذربایجان غربی

استفاده از هوش  ایآ ،کهت اس نیا ردیمورد توجه قرار گ دیکه با یادهند. مسئله شیخود را افزا بازارعملکرد و سهم  جهیبخشند و در نت

 یخصوص میحفظ حر هایی مانندچالش ن،ی. همچنهم ترکیب شود یانسان تجربهبا  است تا ازین ای باشد یکاف می تواند تنها یمصنوع

ها، داده لیتحل و قابلیت آن در یهوش مصنوعچگونه پاسخ داده می شوند؟ بعبارتی، پیشرفت  و نگهداشت اعتماد مشتریان انیمشتر

از طرف  ی نویننکداردر صنعت با ی آنلاینابیبازار رقابت در از یک طرف و گسترش یابیبازار ی نوینهایاستراتژ شنهادیو پ ینیبشیپ

ها در بانک ی آنلاینابیبازار یهایبر استراتژ تواندیم ی چگونه و با چه مکانیسمیهوش مصنوع ،که سازدرا مطرح میسؤال این ، دیگر

  به چه صورت هستند؟ ندیفرا نیمرتبط با ا یهاها و فرصتالشچ ؟باشد رگذاریتأث

  

                                                             
1 - Oppioli et al 

2 - Ngo et al 

3 - Marinchak, Forrest & Hoanca 

4 - Manoj & Sinha 
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 پیشینۀ پژوهش

( در پژوهش خود کاربردهای هوش مصنوعی را در بهینه سازی استراتژی های بازاریابی دیجیتال را بررسی 2023و همکاران) 1زیاکیس

( در پژوهشی 2023)2. نورین و همکاراندنکنیم شنهادیپ لتایجید یابیو بازار یهوش مصنوع ایپو یتلاق نیاکردند و راهکارهایی را برای 

 یسودمند ،یذهن ینگرش، هنجارها ،یعوامل )آگاهبا موضوع شبیه سازی هوش مصنوعی در عصر جدید بانکداری نشان دادند که، 

عبید حلیم و  رند.دا یرابطه مثبت و معنادار یدر بخش بانک یهوش مصنوع رشی( با قصد پذیهوش مصنوع یدرک شده و دانش فناور

ها، سازمان یابیبازار یهایاستراتژ یو اثربخش یهوش مصنوع یهاتیقابل نیرابطه ب( در پژوهشی بیان کردند که، 2022) 3همکاران

است  قیدق لیهمه جانبه و تحل یبررس ازمندیرابطه ن نیبحث شده است. ا اریبس یو تجار یعلم یهااست که در حوزه پژوهش یموضوع

 یهانهیشیپ نیتراز مهم یکی اند.رابطه پرداخته نیعوامل مختلف مؤثر بر ا یوکار به بررسها، پژوهشگران و صاحبان کسبسال و در طول

. این است (2022) 4در بازاریابی مربوط به چینتاپالاتی و پاندی یهوش مصنوعمطالعه سیستماتیک کاربردهای حوزه،  نیدر ا ینظر

ها، داده لیمانند تحل یهوش مصنوع یهاتیاند از قابلها توانستهسازمان ،یهوش مصنوع یتکنولوژ شرفتیبا پ پژوهشگران بیان داشتند که،

 یهایتا استراتژ دهدیها امکان مسازمانبه  هاتیقابل نیکنند. ا یبرداربهره انیرفتار مشتر ینیبشیالگوها و پ صیتشخ ،یعیپردازش زبان طب

 .خود خدمات ارائه کنند انیبه مشتر ترقید و به صورت هدفمندتر و دقخود را بهبود دهن یابیبازار

بندی کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی شناسایی و اولویتدر راستای  (،1401بر پایه مطالعات یزدان پرست، جامی پور وجعفری)

تبلیغات متناسب با رفتار پیشین کاربران و تحلیل  سازیشخصیاز دیدگاه اساتید و دانشجویان دانشگاه به این نتیجه رسیدند که،  برخط

بینی فشار احساسات مشتریان در رابطه با تبلیغات دارای بالاترین اولویت و همچنین توزیع نیروهای توزیع در شعب توزیع متناسب با پیش

دهندگان توسعهن دادند که، (، در پژوهش خود نشا2021) 5است. یولال و همکارانکاری هر کدام از شعب دارای کمترین اولویت 

 ان،یبا در نظر گرفتن نگرش مشتر قیعم یریادگیبا  ییهانیاز ماش ، آنهاکه مشارکت کنند زیرا یتالیجید ابانیبا بازار نیاز دارندافزار نرم

 ماتیدر تصم یصنوعهوش م یریبکارگ نهیدر زم(، در پژوهشی 2021)6. همچنین، استون و همکارانکنندیها استفاده مرفتار و انتخاب

 کیبه استراتژ یاتیاز عمل یتیریمد یاز حوزه ها یاریدر بس یریگ میدر تصم یکاربرد هوش مصنوعبیان کردند که،  کیاستراتژ یابیبازار

که نقش  رودیانتظار م ،یهوش مصنوع یبا توجه به رشد روزافزون تکنولوژکنند که، (، بحث می1401رستم زاد) در حال حرکت است.

 .ها داشته باشدآن یمثبت بر عملکرد و سودآور ریو تأث ابدی شیها به طور مداوم افزابانک نیآنلا یابیدر بازارآن 

 یابیبازار یندهایفرآ ییدر بهبود عملکرد و کارا توانندیم یهوش مصنوع یهاتیقابل(، بیان کردند که، 2020)7بلکریشنان و همکاران

عملکرد  ینیبشیها و پداده لیبهبود تحل ،یابیبازار یندهایفرآ ونیبه اتوماس توانیم هاتیقابل نیه امؤثر باشند. از جمل زیها نسازمان

به صورت هدفمندتر  توانندیها مبانک ،یبا استفاده از هوش مصنوع(، بیان کردند که 2020)8. چاندرااشاره کرد یابیبازار یهایاستراتژ

را ارتقا  یابیبازار یندهایفرآ ییرا بهبود بخشند و عملکرد و کارا یئه دهند، تجربه مشترخدمات ارا انیشده به مشتر یسازیو شخص

                                                             
1 - Ziakis et al 

2 - Noreen et al 

3 - Abid Haleem  et al 
4 - Chintalapati, S., & Pandey 
5 - Ullal et al 
6 - Stone et al 
7 - Balakrishnan et al 
8 - Chandra 
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پرداختند و به این نتیجه رسیدند  یشخص یتعامل یابیدر کمک به بازار ینقش هوش مصنوع یبه بررس(، 2019) 1. کومار و همکاراندهند

(، 1400جهانفر) .شوندیم میمحدود و تنظ شدهیشخص یاوهیاست که به ش یانیپایو اطلاعات ب هانهیگز یبرا یابزار یهوش مصنوعکه، 

بدنبال پیشنهاد مرور جامع هوش مصنوعی در بازاریابی با استفاده از تحلیل شبکه کتاب سنجی، مفهومی و عقلانی پیشینه  در پژوهشی

خوشه بندی داده ها با استفاده از الگوریتم لوواین، به و باین کرد که،  می باشد 2020تا  1982های تحقیقاتی موجود منتشر شده بین سال

 .شناسایی مضامین فرعی پژوهش و مسیرهای تحقیقاتی آتی به منظور بسط و توسعه ی هوش مصنوعی در بازاریابی کمک کرد

پاکستان  یابیارمتخصصان باز دگاهیبا گنجاندن د یابیدر بازار یهوش مصنوع ریتأث یبررس (، که به2019) 2براساس مطالعات شهید

 یاستراتژ ،یابیدر بازار یادغام هوش مصنوع یهاو چالش ایمزا ،یابیدر بازار یعوامل مؤثر در ادغام هوش مصنوع پرداخت. نشان داد که،

ربه در بهبود تج تواندیم یهوش مصنوعکند، (، بیان می2019)3هیلدبرند .کندیشرکت را برجسته م یقبل و بعد از هوش مصنوع یابیبازار

به طور  توانندیها مسازمان ،یبا استفاده از هوش مصنوع (، اذعان می دارد که،2019)4آکت آن داشته باشد. ینقش مهم زین یمشتر

متناسب و  یشنهادهایها پها را بهتر درک کنند و به آنآن حاتیو ترج ازهایخود خدمات ارائه دهند، ن انیبه مشتر یشتریب یسازیشخص

ها آن یوفادار شیافزا ان،یمشتر تیمنجر به بهبود رضا تواندیم ( بیان کرد که قابلیتهای هوش مصنوعی2018)5احمددهند.  ارائه یترقیدق

 ازبا استفاده  ( نشان دادند که،2015)6چیکچمانوو-بوئل و چز ن،یهمچن شود. مربوطهدر صنعت  سازمانسهم بازار  شیافزا تیو در نها

بزرگ را  یهاداده لیخود را به صورت خودکار و هوشمندانه انجام دهند، تحل یابیبازار یندهایفرآ وانندتیها مسازمان ،یهوش مصنوع

مستمر در  یهاتا بهبود کندیکمک م آنهاامکان به  نیکنند. ا ینیبشیرا پ یابیبازار یهایانجام داده و روند عملکرد استراتژ عاًیسر

 کنند. دایپ انیداشت مشترجذب و نگه یراهکارها را برا نیو بهتر خود اعمال کنند یابیبازار یهایاستراتژ

 شناسی پژوهشروش

ها و معانی دهد تا با کاوش در تجربیات، دیدگاهامکان می پژوهشگرکند و به را اتخاذ می کمی-کیفییک رویکرد  این پژوهشاستراتژی 

ها و لایل اساسی، انگیزهبه دنبال به دست آوردن بینشی در مورد د رپژوهشگ. بپردازد هادر بانکذهنی به عمق و پیچیدگی بازاریابی 

های عمیق، هکیفی مانند مصاحب پژوهشهای کند. از طریق روشرا هدایت می این پژوهشکه موضوع  استهای اجتماعی پویایی

 آنلاین امع از بازاریابیی ایجاد درک جآوری اطلاعات غنی و دقیق براا صوتی، جمعهای متنی، بصری یوتحلیل داده مشاهدات و تجزیه

وتحلیل انواع  اصل از تجزیهمبتنی بر داده است و با تکیه بر شواهد تجربی ح این پژوهش. رویکرد گیردمیدر اولویت قرار  در بانکها

 پایهبر  پژوهشگذاری پایه. با است های میدانی، تصاویر، ویدئوها و سایر منابع مرتبطها، یادداشتها، از جمله رونوشتمختلف داده

 دهد.را افزایش می هشپژوشود و اعتبار و دقت نتایج ها و مشاهدات واقعی پشتیبانی میبا مثال هاکه یافته شدها، اطمینان حاصل داده

آزمون  ( است و در بخش کمی به منظور2006روش پژوهش در بخش کیفی، تحلیل مضمون الگوی شش مرحله ای براون و کلارک )

یدن ماهیت پیچیده و چندوجهی فرآیندهای جستجوی به تصویر کش جا،هدف این یابی معادلات ساختاری استفاده شد.مدل، روش مدل

ها دگی ها، انگیزههای ارزشمندی در مورد پیچیتوان بینش، میتحلیل مضمون این روشخلاق در محیط های بانکی است. با به کارگیری 

 گذارد، به دست آورد.بطه بین قابلیت هوش مصنوعی و بازاریابی بانک تأثیر میای که بر راو عوامل زمینه

                                                             
1 - Kumar  et al 
2 - Shahid 
3 - Hildebrand 
4 - Act-On 
5 - Ahmad 
6 - Boell and Cecez-kecmanovic 
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 استراتژی پژوهش

سپه های های ارزشمند در مورد دیدگاه ها و تجربیات مدیران در بانک، یک مطالعه میدانی با هدف به دست آوردن بینش1402در سال 

دار و های معنیآوری دادهویکرد جامع و سیستماتیک را برای اطمینان از جمع. این مطالعه یک ربه انجام رسید غربیاستان آذربایجان

. ملاحظات اخلاقی در اولویت قرار شدو سؤالات پژوهش مرتبط فرموله  شددادهعمیق دنبال کرد. ابتدا، به دقت اهداف پژوهش توسعه 

، از انتخاب نمونه. برای کسب گردیداخلاقی لازم ضمن اطمینان از رضایت آگاهانه همه شرکت کنندگان، مجوز  پژوهشگرگرفت و 

های حضوری با مدیران مصاحبه استفاده گردید اندازه بانک و گیری هدفمند، با در نظر گرفتن عواملی مانند موقعیت جغرافیایینمونه روش

های بانکی، مدیریت سیاستهای عمیق و کاوش در موضوعات مختلف مرتبط با حاکمیت بانک، منتخب انجام شد و فرصتی برای بحث

 مالی و بازاریابی بانک فراهم کرد.

کنندگان اطمینان های شرکتهای انجام شده در طول مطالعه به صورت صوتی ضبط و رونویسی شد تا از مستندات دقیق پاسخمصاحبه

ها در راستای اهداف رگرفته شد. یافتهها به کاتحلیل موضوعی برای شناسایی الگوهای رایج و مضامین کلیدی در داده ،حاصل شود. سپس

 هایهایی برای پژوهشکند و توصیهبرجسته می برای مدیران بانک های کلیدی راپژوهش تفسیر شدند و گزارش جامعی تهیه شد که بینش

استان در  سپههای بانک ها و تجربیات مدیران دردهد. این مطالعه میدانی بستر ارزشمندی برای به تصویر کشیدن دیدگاهبیشتر ارائه می

 .کندمیکمک  دیجیتال اندازها در این چشمها و فرصتتر چالشو به درک عمیق کندمیفراهم  آذربایجان

 هاداده گردآوری

 سه مرحله نشان داده شده است.  درها وتحلیل دادهآوری و تجزیهفرآیند جمع( 1در شکل )
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 چارچوب مفهومی پژوهش :1شکل 

 

بر  استان آذربایجان غربی انجام شد. سپس،در  سپه فعالهای بانک و معاونین در مرحله اول، یک جستجوی جامع برای شناسایی مدیران

. متعاقبا، با گردید( شناسایی های سپه شمال استان، مرکز استان و جنوب استانمدیر بانک در سه منطقه )بانک 21اساس نتایج جستجو، 

شد و به کردند که با موضوعات گسترده شروع میساختاریافته پیروی مینیمه ها از یک رویکرد مصاحبهشد. ه انجام این مدیران مصاحب

که  تمها، از رویکرد تحلیل های حاصل از مصاحبهوتحلیل دادهبرای تجزیه. در مرحله دوم، کردتدریج بر موضوعات خاص تمرکز می

وتحلیل ها برای مفاهیم و زمینه، تجزیهوتحلیل داده. این رویکرد شامل انجام تجزیهشد، استفاده ( ترسیم شده2006توسط براون و کلارک )

 به منظورها و برای کاوش در مصاحبه تماز روش تحلیل  این پژوهشدر اطراف متغیرهای مرکزی است. به طورخاص،  مفاهیمو ترکیب 

وتحلیل امکان استخراج و تجزیه پژوهشگر. این روش به شدکند، استفاده مک میک هادرک جامعی از اقدامات اصلی که به بازاریابی بانک

 :هاداده یآورجمع

از  بانک سپه شعب ریمد 110 ییشناسا

 جستجو قیطر

 :یریگنمونه یارهایمع

با  بانکهای سپه و معاونین رانیمد

 .سال سابقه 5حداقل 

شمال، در سه منطقه  بانک سپه ریمد 21

 .مرکز و جنوب آذربایجان غربی

 :مدت زمان مصاحبه

 روز  41

 :هاداده لیتحل

 .گردیداستفاده ( 2006)ون و کلارک برا تم  لیتحل کردیاز رو

 :مفاهیم یکدگذار  

ها انکب تیهدا یبرا یضرور کیاستراتژ یهاها، ابزارها و چارچوبنشیب

 یتالی دیجنوآور سازمانهای  پیشرو در زمینهشدن به  لیبه سمت تبد

 .شد ییشناسا

 :مرتبه اول هایتم توسعه

هوش  یهاتیلقاب لیلتحبه  ،نوآورانه یهاحلراه اولیه یسازمفهوم

 .کندیم کمک بانکها  ینوآور یدر ارتقا مصنوعی

 :مرتبه دوم هایتم توسعه

 کهای سپهباندر  دیجیتال ینوآور یکه به ارتقا ییهایاستراتژ ییشناسا 

 .کندیکمک م

 :پژوهش هاییافته

های بازار بر پایه تحلیل داده شامل هوش مصنوعی یاصل هایتقابلی

ار مشتریان بر پایه رفت آنلاین بینی الگوهایپیش ،یادگیری ماشین

 قویتیجذب و نگهداشت مشتریان بر پایه یادگیری ت ،یادگیری عمیق

 .شدند ییشناسا ارتباط خودکار با مشتریانو 
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در این مرحله از نرم  دهد.ارائه می را تر از عوامل مؤثر بر بازاریابی بانکدهد و کاوشی عمیق و روشنها را میمضامین برآمده از داده

 ها استفاده شد. برای تحلیل مصاحبه  MAXQDA10افزار

های سپه استان شد. جامعه آماری را مدیران و کارشناسان بازاریابی بانک انجام پیمایشی -توصیفی روش با کمی پژوهش، کهدر مرحله 

اثربخشی  با شناسایی شده هایمؤلفه و هاشاخص بودن مرتبط از یافتن اطمینان دهند. به منظورآذربایجان غربی، تشکیل می

 ابتدا، پرسشنامه در منظور شد. بدین طراحی کیفی هایاساس یافته بر سنجی تناسب پرسشنامه هاهای بازاریابی آنلاین بانکاستراتژی

 های مدیریت بازرگانی و امور بانکی بعنواناز اعضای هیات علمی در رشته نفر 12 اختیار در بود گویه 19شامل  که طراحی شده

 یا مشاهده شده مؤلفه تعداد برابر 15 تا 5 کمی بخش در گیرینهنمو .شد تأیید آن محتوایی و صوری روایی و گرفت قرار خبرگان

های یافته از گویه یا شاخص 19 تعداد اینکه به توجه با (.1401می باشد )حبیبی و کلاهی،   5𝑞≤𝑛≤15𝑞به صورت  که است آشکار

 100 تعداد منظور بدین شد.می زیعتو آماری جامعه بین اعضای در پرسشنامه 95 حداقل بایستی است، گردیده بخش کیفی مستخرج

مدلسازی  های حاصل از پرسشنامه از روشداده تحلیلبه منظور بود.  قابل استفاده آنها از عدد 98تعداد  که گردید توزیع پرسشنامه

 نظور تحلیلبه م این مرحله در .گرفت قرار مورد آزمون کیفی بخش از مستخرج مؤلفه های و ابعاد و شد استفاده ساختاری معادلات

 ( استفاده گردید.Smart PLSجزئی ) مربعات حداقل نرم افزار از هاداده

 روایی و پایایی پژوهش

نظر گوبا و لینکلن بررسی صحت  بهره گرفته شد. طبق (1982) روش ارزیابی لینکولن و گوبابرای بررسی روایی و اعتبار پژوهش کیفی از 

برای کسب قابلیت اعتبار؛ . لیت اعتبار، قابلیت انتقال پذیری، قابلیت اطمینان و تایید پذیری استعلمی مطالعات کیفی شامل چهار معیار قاب

تا  به منظور افزایش میزان ثبات پژوهش انتخاب شوند. ی که دارای تجربه زیاد در زمینه کار خود بودند،تلاش شد تا مشارکت کنندگان

 و ی نشود بطوریکه، هیچکدام از مصاحبه ها بیشتر از یک ساعت طول نکشیدطولانزمان انجام مصاحبه ها حد ممکن تلاش شد که 

، انجام پژوهش روش و درستی صحت. به منظور تأیید راجع به یک موضوع پرسیده شد مصاحبه شوندگاناز همه  همچنین، تلاش شد تا

در اختیار اساتید محترم منظور ممیزی پژوهش  به هاطبقهگیری و شکل مفاهیم ها، تحلیلاعم از جمع آوری دادهکلیه مراحل اجرایی 

و استناد به  های مناسبهای غنی و دقیق همراه با نقل قولبا ارائه یافته ، سعی شده تاهمچنین راهنما و مشاور و ناظر خارجی قرار داده شد.

 .یابدافزایش  این پژوهش ، قابلیت انتقال پذیریهای معتبرنظریه

 های پژوهشیافته

شوندگان در قالب سن، سطح تحصیلات، سابقۀ فعالیت و حوزه فعالیت  شناختی مصاحبههای جمعیتیفی پژوهش ویژگیدر بخش ک

 ( ارائه شده است.2آنان در جدول)
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 شوندگانشناختی مصاحبههای جمعیتتوصیف ویژگی  :1 لجدو

درصد  فراوانی معیار ویژگی

 فراوانی

 

 سن

 

39-30 8 38 

49-40 6 28 

59-50 5 24 

69-60 2 10 

 جنسیت
 19 4 زن

 81 17 مرد

 سطح تحصیلات

 

 43 9 کارشناسی

 33 7 کارشناسی ارشد

 24 5 دکتری

 سابقه اجرایی)سال(

10-5 12 57 

15-10 5 24 

20-15 3 14 

 5 1 20بالای 

  n=21*  

 

استخراج شد که در نهایت،  هاتم ثانویه از بطن مصاحبه 4 و تم اولیه 472در مجموع  (،3)جدول در گام سوم های پژوهشیافتهبر اساس 

. گردیدند بندیو دسته شناسایی ها نقش دارند،های بازاریابی آنلاین در بانکقابلیت اصلی هوش مصنوعی که در اثربخشی استراتژیچهار 

دهند، را شکل میها بازاریابی آنلاین در بانک هایاثربخشی استراتژیمختلفی که  عواملها و ها درک جامع و دقیقی از جنبهاین یافته

 دهد.ارائه می
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 هامتن مصاحبه ستخراج شده ازا مضامین :2 جدول

 N* های اولیهتم کد های ثانویهتم اصلی تم

اثربخشی استراتژی
های بازاریابی آنلاین

 

های بازار بر تحلیل داده

 پایه یادگیری ماشین

M11 22 دههای بزرگ و پیچیتحلیل داده 

M12 19 ماشین یادگیری هایالگوریتم از استفاده 

M13 15 شناسایی روابط و الگوهای مخفی بازار 

M14 20 هدف بازار و هدف گروه شناسایی 

M15 28 پیشنهاد هوشمندانه محصولات و خدمات 

بینی الگوهای رفتار پیش

مشتریان بر پایه 

 یادگیری عمیق

M21 13 چیده رفتار مشتریانتحلیل الگوهای پی 

M22 12 بازشناخت رفتار مشتریان 

M23 38 مشتریان رفتار تحلیل آنلاین 

M24 21 تبلیغاتی هایپیام و بهینه کردن محتوا 

جذب و نگهداشت 

مشتریان بر پایه 

 یادگیری تقویتی

M31 26 برای مشتریان آنلاین برنامه وفاداری 

M32 17 ین با شرایط ویژهارائه خدمات بانکی آنلا 

M33 29 تبلیغاتی آنلاین هایکمپین سازیبهینه 

M34 14 بهبود تجربه مشتری 

M35 10 هاها و پاداشتوسعه استراتژی تخفیف 

ارتباط خودکار با 

 مشتریان

M41 
 هایربات و مشتریان بین چت گفتگوهای

 گفتگو
41 

M42 39 دهسازی شهای خودکار شخصیارسال پیام 

M43 28 مشتریان به موقع به و دقیق اطلاعات ارائه 

 

 هاهای اولیه استخراج شده از متن مصاحبه. تعداد تم*

کنند در قالب مدل درخت مضامین ها کمک میهای بازاریابی آنلاین در بانکاثربخشی استراتژیبه که  مصنوعیهوش اصلی  عوامل

های اثربخشی استراتژیعناصر اصلی را که نقش مهمی در آورد تا را فراهم میامکان این  هاتهیاف. این نشان داده شده است (2)شکل

های ارزشمندی را در مورد عوامل . شناسایی این عوامل بینششوندوتحلیل و تجزیه شناساییکنند، یفا میها ابازاریابی آنلاین در بانک

 دهد.ارائه می هان در بانکهای بازاریابی آنلایاستراتژیمحرک و توانمندساز 

 

 

 

 

 



 

 

 451 26شماره پیاپی  / یشکر و  یکوهزادو  یمیمحمدکر /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 

 درخت مضامین پژوهش :2شکل

 

 شوندگانروایتگری از مضامین ذهنی مصاحبه

های بازار است که در ها، تحلیل عمیق دادهشوندگان اولین عامل مؤثر بر اثربخشی استراتژیهای بازاریابی آنلاین بانک* به اعتقاد مصاحبه

 بیان نمود: (7دگان )این راستا، یکی از مصاحبه شون

های بزرگ و پیچیده را تحلیل کرده و الگوها و روابط مخفی با استفاده از قابلیتهای هوش مصنوعی داده به نظر من بانک ما می تونه»....
 «.....نهدر این داده ها را شناسایی ک

 ( بیان نمود:16یکی دیگر از مصاحبه شوندگان )

 «...!کند.ها عمل میر قدرتمند در استراتژی های بازاریابی آنلاین بانکهوش مصنوعی به عنوان یک ابزا »...

بینی الگوهای رفتار مشتریان بر ها، پیششوندگان دومین عامل اثرگذار بر اثربخشی استراتژیهای بازاریابی آنلاین بانک* به اعتقاد مصاحبه

 (:21اظهار کرد ) شوندگانپایه یادگیری عمیق است، در این راستا یکی از مصاحبه

های بازاریابی استفاده شود. به عنوان مثال، با گیریتواند در تصمیمتواند الگوها و روابطی را شناسایی کند که میهوش مصنوعی می»....
ه این ها جذاب خواهد بود و به طور هوشمندانبینی کرد که چه نوع محصولات و خدماتی برای آنتوان پیششناخت رفتار مشتریان، می

 «....ها پیشنهاد داد.محصولات را به آن
 (؛18مصاحبه شونده دیگری بیان نمود)
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 الگوهای تواندمی بانک ها،داده تحلیل از استفاده با. است جدید مشتریان برای ویژه خدمات تبلیغ حال در آنلاین بانک یک کنید فرض»....
 هایشبکه در بانک این تبلیغات به جدید مشتریان که باشد آن یدهنده نشان ریرفتا الگوهای اگر. کند شناسایی را خود مشتریان رفتاری

 بانک شوند،می متصل اعتبارات و بانکی حساب افتتاح مانند خریدهایی به بعداً سپس و دهندمی نشان واکنش مثبت واکنش با اجتماعی
 جذب را بیشتری جدید مشتریان و کند جذب خود به بیشتر را وهاالگ این که دهد تغییر ایگونه به را خود تبلیغاتی استراتژی تواندمی

 «کند.....
گذارد، جذب و نگهداشت مشتریان بر پایه یادگیری تقویتی ها اثر می*عامل سوم که بر اثربخشی استراتژیهای بازاریابی آنلاین بانک

 ( اشاره کرد:9شوندگان )است. در این راستا یکی از مصاحبه

توانند به طور هوشمندانه با شناخت ترجیحات مشتریان، استراتژی های بازاریابی ها میهای هوش مصنوعی، بانکده از قابلیتبا استفا»... 
 «برای مشتریان خاص به اجرا دربیارن.... سازی شدهرا به شکلی سفارشی و شخصی

 ( بیان نمود:4در  این زمینه یکی دیگر از مصاحبه شوندگان )

تواند بهبود قابل پیشنهادات محصولات و خدمات مختلف را بر اساس نیازها و ترجیحات هر مشتری به او ارائه دهند. این کار می».....

 «....توجهی در تجربه مشتری، افزایش نرخ تبدیل و کاهش نرخ خروج مشتریان  داشته باشد.
ها، ارتباط خودکار با مشتریان ی استراتژیهای بازاریابی آنلاین بانکشوندگان مورد آخر از عوامل مؤثر بر اثربخش* به اعتقاد مصاحبه

 (:14شوندگان اظهار کرد )است، در این راستا یکی از مصاحبه

 و مشتریان هایداده تحلیل و تجزیه با. کندمی فراهم را مشتریان به موقع به و دقیق اطلاعات ارائه امکان مشتریان با خودکار ارتباط»........
 امر این. کنند ارسال خودکار صورت به را مشتری هر با متناسب و شده سازیشخصی هایپیام توانندمی هابانک ها،آن نیازهای رکد

 «.....کند ایجاد هاآن با ارتباط و مشتری تجربه در توجهی قابل بهبود تواندمی
 (؛15ود)در زمینه ارتباط خودکار با مشتریان یک از مصاحبه شوندگان اظهار نم

 این از ما بانک. است بدهی هایپرداخت برای هایادآوری و هوشمند هایپیام ارسال به مربوط مشتریان با خودکار در بانک ما ارتباط».....
 را اضافی هایهزینه و هاجریمه و دهند انجام موقع به را خود بدهی هایپرداخت که کند یادآوری مشتریان به تا می کند استفاده امکان

 هایپرداخت مسئولیت به را مشتریان و شوند ارسال شده زمانبندی در و خودکار صورت به توانندمی هایادآوری نوع این. کنند جلوگیری
 «.....کنند ترغیب خود

 ( نمایش داده شده است.3ها در قالب مدل کیفی پژوهش در شکل )بطورکلی، یافته
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 های بازارایابی آنلایننوعی با استراتژیهای هوش مصمدل تعاملی قابلیت :3شکل

 آزمون مدل

 ( آورده شده است.4پاسخ دهندگان بخش کمی در جدول شماره) شناختی جمیعت آمار از به دست آمده نتایج

 

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگانیافته: 4جدول

 مشارکت شعب

 جنوب استان مرکز استان شمال استان 

 نفر 38 نفر 32 نفر 30 تعداد مشارکت

 سن

 به بالا 50 40-50 30-40 

 %24 %48 %28 میزان مشارکت

 جنسیت

 مرد زن 

 %71 %29 میزان مشارکت

 تحصیلات

 دکتری فوق لیسانس لیسانس 

 %5 %46 %39 میزان مشارکت
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 پست سازمانی

 کارشناس بازاریابی شعبه معاون شعبه مدیر شعبه 

 %37 %53 %14 میزان مشارکت

 کاریسابقه

 سال به بالا20 سال20-15 سال15-10 سال5-10 

میزان 

 مشارکت
13% 54% 24% 9% 

 

های دو به دو با روش معادلات ساختاری استفاده ( و روایی واگرا از ماتریسAVEبررسی روایی همگرا از معیار میانگین واریانس ) جهت

( نشان داده شده است.5گردید. نتایج در جدول)
 

مربوط به  AVE( مشخص است، تمامی مقادیر 5های جدول )دادههمانطور که از 

بیشتر بوده و این مطلب مؤید این است که، روایی همگرای مربوط به ابزار پژوهش در حد قابل قبول است. با توجه  5/0ها از مقدار سازه

های مربوط به ستون و ردیف همان سازه( خانههای دیگر )مقادیر هرسازه از ضرایب همبستگی آن سازه با سازه AVEها مقدار به یافته

باشد.ها میبیشتر شده است، که این مطلب حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای سازه
 

 

 نتایج روایی همگرا و واگرای آزمون :5 لجدو
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 عوامل

 های بزرگ بازارتحلیل داده 54/0 - - - 62/0

 تحلیل الگوهای رفتار مشتری 61/0 46/0 - - 54/0

 جذب و نگهداشت مشتریان 68/0 53/0 75/0 - 51/0

 ارتباط خودکار با مشتریان 66/0 59/0 72/0 73/0 64/0
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ابتدا یک  ،است. بدین منظور شدهو آزمون آلفای کرونباخ استفاده  یدرون یسازسانبه منظور تعیین پایایی آزمون از روش همهمچنین، 

نتایج آزمون آلفای  پرسشنامه پیش آزمون گردید و برای این ابزار ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد. 12نمونه اولیه شامل 

 ( آورده شده است.6کرونباخ در جدول شماره )

 یایی آزموننتایج پا  :6جدول

 آلفای کرونباخ تعداد گویه هاشماره گویه متغیرها

 754/0 5 5-1 پیش بینی الگوهای رفتار مشتری

 710/0 5 10-6 جذب و نگهداشت مشتریان

 725/0 5 15-11 های بزرگ بازارتحلیل داده

 818/0 4 19-16 ارتباط خودکار با مشتریان

 

یید مدل از تکنیک أبرای تپژوهشگر ، ی پژوهشبودن برخی از متغیرها بعدیچند  ی دردسترس وهامحدود بودن تعداد نمونهبا توجه به 

ضرایب  حداقل مربعات جزئی است. روش تخمین نموده( استفاده PLSاز روش حداقل مربعات جزیی )و ( CFAتحلیل عاملی تاییدی)

درستی وضیح را دارا باشد؛ بدین معنا که مدل بتواند با دقت و ت ، بیشترین قدرت تفسیر ومستخرجکند که مدل ای تعیین میرا به گونه

 شرایطییدی و معادلات ساختاری را در أتحلیل عاملی تمستخرج از  مدل (4شکل شماره)نهایی، را پیش بینی نماید.  ، متغیر وابستهبالا

چهارگانه برونزا )مستقل( و متغیرهای  زاریابی آنلاینهای باهای مؤثر بر اثربخشی استراتژیمؤلفه دهد.تخمین ضرایب استاندارد نشان می

 .باشنددرونزا می های بازاریابی آنلاینزیر مجموعه اثربخشی استراتژی

 
 مدل اصلاح شده در حالت تخمین ضرایب استاندارد :4 شکل
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 توانمی بنابراین،. استبیشتر شده  5/0مقدار ها ازشاخص همهمقدار بارعاملی برای  (،4های نشان داده شده در شکل شماره)با توجه به یافته

مدل اصلاح شده نتایج  به عبارتی،. معتبر هستند الات پرسشنامهؤگیری مفاهیم در این مرحله همسویی سبرای اندازه نتیجه گرفت که،

این  از طریق ،ا را داشتهآنه و اندازه گیری قصد سنجش پژوهش الات پرسشنامهؤس از طریق پژوهشگر را که دهد آنچهنشان می (5شکل)

 قابل استناد است.ی پژوهش هاروابط بین سازه بنابراین،است.  تحقق یافتهابزار 

 
 

 مدل اصلاح شده در حالت قدر مطلق معناداری :5شکل

 

این  طابقمدهد. ( نشان میt-valueقدر مطلق معناداری ضرایب ) شرایطتحلیل عاملی تأییدی را در حاصل شده از  دل( م5شکل شماره)

های این پژوهش تأییدی بر یعنی یافته بیشتر باشد 96/1از  tی اگر مقدار آماره است ومعنادار  %95مدل، ضریب مسیر در سطح اطمینان 

 (.7باشد )جدولها در مدل پژوهش میتبیین کلی مدل و معناداری تمامی مؤلفه و زیر مؤلفه

 

 نتایج آزمون معناداری مدل پژوهش  :7جدول

 نتیجه رتبه tآماره  بار عاملی هاهمؤلف

 قبول اول 489/13 337/0 جذب و نگهداشت مشتریان

 قبول 9 373/13 819/0 برنامه وفاداری آنلاین برای مشتریان

 قبول 10 850/12 701/0 ارائه خدمات بانکی آنلاین با شرایط ویژه

 قبول 18 169/8 747/0 بهینه سازی کمپین های تبلیغاتی آنلاین

 قبول 8 808/14 760/0 هبود تجربه مشتریب

 قبول 23 280/5 629/0 هاها و پاداشتوسعه استراتژی تخفیف
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 قبول سوم 859/9 228/0 پیش بینی الگوهای رفتار مشتریان

 قبول 22 506/5 435/0 تحلیل الگوهای پیچیده رفتار مشتریان

 قبول 11 726/11 728/0 بازشناخت رفتار مشتریان

 قبول 14 159/11 788/0 تارهای آنلاین مشتریانتحلیل رف

 قبول 7 426/17 825/0 های تبلیغاتیبهینه کردن محتوا و پیام

 قبول دوم 667/9 266/0 ارتباط خودکار با مشتریان

 قبول 20 302/6 599/0 های گفتگوگفتگوهای چت بین مشتریان و ربات

 قبول 21 026/6 588/0 های خودکار شخصی شدهارسال پیام

 قبول 19 126/7 559/0 ارائه اطلاعات دقیق و به موقع به مشتریان

 قبول چهارم 117/11 209/0 های بزرگ بازارتحلیل داده

 قبول 3 739/28 877/0 های بزرگ بازارتحلیل داده

 قبول 16 933/8 799/0 های یادگیری ماشیناستفاده از الگوریتم

 قبول 2 026/30 882/0 زارشناسایی روابط و الگوهای مخفی با

 قبول 15 753/10 825/0 های هدف و بازار هدفشناسایی گروه

 قبول 1 141/40 888/0 پیشنهادهای هوشمندانه محصولات و خدمات

 

ا مشتریان ( رتبه اول، ارتباط خودکار ب337/0( بارعاملی در بین ابعاد به ترتیب جذب و نگهداشت مشتریان با بار عاملی)7با توجه به جدول )

های بزرگ بازار ( رتبه سوم، تحلیل داده228/0بینی الگوهای رفتار مشتریان با بارعاملی )( در رتبه دوم اهمیت و پیش266/0با بار عاملی)

مشتریان ( رتبه چهارم را دارا می باشند. به عبارت دیگر، تعامل پیوسته و مستمر با مشتریان به منظور جذب و نگهداشت 209/0با بار عاملی)

 های مورد مطالعه می باشد.های اصلی بازاریابی آنلاین در بانکهمواره جزو استراتژی

 گیریبحث و نتیجه

ها از ها و مؤسسات مالی خصوصی در بانک سپه، این بانکبا مرور ادبیات پژوهش مشخص شد که، بعد از پروژه ادغام بعضی از بانک

های هوشمندانه خود در ها در تلاشند تا از قابلیتچار چالش  متعددی شدند. بطوریکه، این بانکلحاظ ارتباط و تعامل با مشتریان خود د

ها بانک ی هوش مصنوعی بههاتیاستفاده از قابلها استفاده کنند. بر همین اساس، نتایج این پژوهش بیان می دارد که، جهت رفع این چالش

 از طریقبنابراین، پیشنهاد می شود تا بانک  را بهبود بخشند. یکنند و تجربه مشتر تیرا تقو انیارتباط خود با مشتر کند تاکمک می

های ابزارهای هوش مصنوعی دادهها با بطوریکه، بانک .بندی کندصورت دقیق و موثر بخشمخاطبان خود را بههوش مصنوعی ابزارهای 

هایی که ها( و پنهان )دادهگذاری اشتباه ستونگذاری غلط یا نامبرچسببندی / علت املا، دستهگذشته(، مبهم )بهتکراری، منسوخ )تاریخ

ها بانکبر این اساس،  .و کامل کنند سازیخالصرا  بانکهای داده پایگاهاند( را تشخیص دهند و های دیگر به اشتراک نگذاشتهدپارتمان

 یوفادار، انیمشتر تیرضا شیافزابه  تواندیم ،نیا که هند.می یشتریب یخود احساس مهم بودن و توجه شخص انیبه مشتر از این طریق

  .کمک کند یفعل انیو حفظ مشتر
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بنابراین،  د.نآوری کناز منابع مختلف جمع را برای شناخت درست مخاطبان باید اطلاعات زیادی هاهای پژوهش نشان داد که، بانکیافته

د. نرا خیلی ساده پردازش کن هاحجم بزرگی از داده استفاده کنند تا، بتوانندابزارهای هوش مصنوعی  از هاپیشنهاد می شود تا بانک

 .کندشناسایی ست، اها نرفتههایی را که قبلاً سراغ آنبندیبخش تا بانک کندهای جدیدی هم فراهم میعلاوه، هوش مصنوعی فرصتبه

 بانکند و تقریباً فوراً نتایج را در اختیار نکفرایند را خودکار میگیر است. ابزارهای هوش مصنوعی این وقت یبندی مخاطبان فرایندبخش

گیری ضعیفی در و هدف دها را اشتباه تفسیر کنداده تا بانک شودهای خیلی کوچک یا خیلی بزرگ باعث میبندیبخش .دنگذارمی

 .شود طور دقیق انتخابهر بخش به تا کندهوش مصنوعی کمک می ،ولی د.ها داشته باشکمپین

ها داشته آن لاتیو تما ازهایاز ن یدرک بهترکنند تا تلاش می انیرفتار مشتر یالگوها از طریق تحلیل دهد که، بانکنتایج نشان می 

در این  کنند. تدوینخود  انیجذب و نگهداشت مشتر یبرا یترهدفمند یهایاستراتژ توانندیها ماطلاعات، بانک نیباشند. با داشتن ا

رفتار  واستفاده کنند  مانند سوشال لیسنینگ خودکار رسانامیپهای ستمیس از طریق های مورد مطالعه ازشود که، بانکپیشنهاد میراستا 

های بازخورددهی، های خبری، سایتها، سایتهای اجتماعی اصلی مثل اینستاگرام، توییتر، تلگرام، وبلاگشبکه در را انیمشتر

و اطلاعات  هافیتخف د،یمربوط به خدمات و محصولات جد یهاامیخود پ انیبه مشتر رصد کنند و هاانجمن ها وها، خبرنامهپادکست

 شنهادیپ مشتریانراهکارها و محصولات را به  نیبهتر توانندیم ان،یگذشته مشتر یرفتارهای الگوها لیبا تحل هابانککنند. ارسال  یمال

 . را بهبود بخشند انیباط با مشترارت استراتژی های بیترت نیدهند و به ا

با کمک فناوری پردازش  چت جی پی تی برای تولید محتوا استفاده کنند و هوش مصنوعیها از شود که، بانکبراساس نتایج پیشنهاد می

مصنوعی اتوماسیون  ها از ابزارهای هوششود تا بانک. همچنین، پیشنهاد میدنمحتوایی نوشتاری تولید کن ،و یادگیری ماشین زبان طبیعی

گیری های ایمیلی خود را با هدفکمپیناستفاده کنند. بطوریکه،  نوتیفیکیشنهای ایمیلی، پیامکی و پوشبرای خودکارسازی کمپین

رفت  و کاهش هدر لینرخ تبد شیمنجر به افزا تواندیم نیا .دنشده در زمان مناسب برای مخاطبان بفرستسازیهای شخصیتر و متندقیق

در تعامل با بانک داشته باشند و امکان  یشتریب تیو رضا یاحساس راحت انیکه مشتر شودینوع ارتباط خودکار باعث م نیا شود. انیمشتر

ارسال  ،یشده بر اساس سابقه مشتر یسازیشخص یشنهادهایارائه پدر همین راستا،  شود. ترعیتر و سرراحت یبه خدمات بانک یدسترس

ها باتچت قیصورت خودکار از طربه یبانیو نوآورانه، و ارائه خدمات پشت دیو محصولات جد یار مرتبط با حساب بانکو اخب هاهیاطلاع

 در بانک های مورد مطالعه، تأییدی بر نتایج این پژوهش است. انیالات مشترؤبه س ییپاسخگو یگفتگو  برا یهاو ربات

(، از نظر 2023های بازاریابی آنلاین با مطالعات زیکایس و همکاران)وعی با استراتژیتایج پژوهش حاضر از نظر پیوند پویای هوش مصنن

(، از نظر کاربرد هوش مصنوعی در تصمیمات بازاریابی استراتژیک با 2022الگوهای تحلیل داده بازار با مطالعات چینتاپالاتی و پاندای)

(، هم 1401ها با مطالعات رستم زاده)های هوش مصنوعی بر عملکرد بانکیت( و از نظر تأثیر مثبت قابل2021مطالعات استون و همکاران)

 باشد. راستا می

با هدف راست آزمایی نتایج کیفی پژوهش، مدل استخراجی به روش معادلات ساختاری آزمون گردید. بطوریکه، نتایج آزمون تأییدی 

باشد. همچنین، با توجه به نتایج آزمون تحلیل عاملی به دل پژوهش میها در مبر تبیین کلی مدل و معناداری تمامی مؤلفه و زیر مؤلفه

بینی الگوهای رفتار مشتریان رتبه سوم و تحلیل ترتیب جذب و نگهداشت مشتریان رتبه اول، ارتباط خودکار با مشتریان در رتبه دوم، پیش

نتایج بیان می دارند که، تعامل پیوسته و مستمر با مشتریان به منظور های بزرگ بازار رتبه چهارم را از نظر اهمیت دارا بودند. بنابراین داده

 های مورد مطالعه می باشد.های اصلی بازاریابی آنلاین در بانکجذب و نگهداشت مشتریان همواره جزو استراتژی
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های هوش مصنوعی بر قابلیتدر آخر، با هدف ترسیم مطالعات آینده در این زمینه بیان می دارد که، این پژوهش بیشتر بر تأثیر 

ها از نگاه درون سازمانی تأکید دارد. زیراکه، بدلیل حجم گستردگی موضوعات در این حوزه تلاش آنلاین بانکهای بازاریابیاستراتژی

و مطالعه قرار آنلاین از نگاه درون سازمانی مورد بررسی های بازاریابیهای هوش مصنوعی با استراتژیشد تا بصورت خاص رابطه قابلیت

های برون سازمانی و محیطی مؤثر بر روابط شود تا دیگر جنبهگیرد. به همین منظور، از دیگر پژوهشگران حوزه مدیریت و بازار دعوت می

 آنلاین را مورد پژوهش و مطالعه قرار دهند.های بازاریابیهای هوش مصنوعی با استراتژیبین قابلیت

 تشکر و قدردانی

کنندگان در این پژوهش اعلام می داریم. همچنین، از سرپرستی شعب و تشکر خود را از اساتید دانشگاه و کلیه مشارکت مراتب تقدیر

 ها مراتب تقدیر و قدردانی را داریم.بانک سپه استان برای هماهنگی در توزیع و دریافت سریع پرسشنامه
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