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Abstract 
In today's world, significant advances in information and communication technologies and the 

continuous developments in the digital world have created fundamental changes in customer 

experiences and organizational operations. This research aimed to analyze the impact of 

augmented reality and virtual reality technologies on improving customer experience and creating 

new opportunities in the service industry, especially in virtual banking. In this qualitative research, 

semi-structured interviews were used to collect data, and the statistical population included 

customers and virtual banking experts who were selected using purposive sampling. The data were 

analyzed using thematic analysis. The results showed that augmented reality and virtual reality 

technologies can significantly improve the customer experience and create innovative 

opportunities, but customer unfamiliarity with these technologies and their high development costs 

were identified as key challenges. Ultimately, the use of these technologies can significantly 

transform the customer experience, but organizations must be aware of the threats and challenges 

involved and have strategic planning. 
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  .رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو -2

 چکیده
در  یاساس راتییتغ تال،یجید یایاطلاعات و ارتباطات و تحولات مداوم دن یهایوردر فنا ریچشمگ یهاشرفتیامروز، پ یایدر دن

در  یمجاز تیافزوده و واقع تیواقع یهایفناور ریتاث لیپژوهش با هدف تحل نیاند. اکرده جادیها اسازمان اتیو عمل یمشتر یهاتجربه

از  ،یفیپژوهش ک نیانجام شد. در ا ،یمجاز یدر بانکدار ژهیودر صنعت خدمات، به نینو یهافرصت جادیو ا یبهبود تجربه مشتر

بود که با  یمجاز یو کارشناسان بانکدار انیشامل مشتر یها استفاده شد و جامعه آمارداده یآورجمع یبرا افتهیساختارمهین یهامصاحبه

 یهاینشان داد که فناور جیشدند. نتا لیو تحل هیمضمون تجز لیبا استفاده از روش تحل هاادههدفمند انتخاب شدند. د یریگروش نمونه

 جادیا یانوآورانه یهاو فرصت دهیرا بهبود بخش یتجربه مشتر یریطور چشمگبه توانندیم یمجاز یها تیافزوده و واقع یها تیواقع

استفاده از  ت،یمطرح شدند. در نها یاصل یهاها به عنوان چالشتوسعه آن یبالا یهانهیو هز هایفناور نیبا ا انیمشتر ییکنند، اما ناآشنا

مربوطه آگاه بوده و  یهاو چالش داتیبه تهد دیها باکند، اما سازمان جادیا یقابل توجه در تجربه مشتر یتحول تواندیم هایفناور نیا

  داشته باشند. یکیاستراتژ یزیربرنامه
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 مقدمه 

انگیز ای هیجانانداز، تجربهانک برای دریافت اولین کارت اعتباری یا افتتاح حساب پسترین شعبه بهای اخیر، مراجعه به نزدیکدر سال

های آینده مدت بین مشتری و بانک بود. حال، این سوال مطرح است که اولین خاطرات بانکداری برای نسلای طولانیو آغاز رابطه

های نوین شتیم، به تدریج در حال دگرگونی است و فناوریچگونه رقم خواهد خورد؟ تعاملات شخصی و معناداری که روزگاری دا

ها با مشتریان و طراحی محصولات نوین ایجاد توانند تحولی بنیادین در نحوه ارتباط بانکمی  و واقعیت افزوده  مانند واقعیت مجازی

ها ضروری است. در این راستا، بط با آنهای نوین و اجزای مرتبرای درک بهتر این پدیده در بانکداری، شناخت ماهیت فناوری .کنند

های گیرند. مفهوم پول، دیگر محدود به اسکناسوکار در کنار هم قرار میچهار عنصر کلیدی شامل فناوری، پلتفرم، بازار و کسب

کداری، بستگی های دیجیتال به اشکال جدیدی درآمده است. آینده موفق بانای است که با پیشرفت فناوریملموس نیست، بلکه پدیده

های آینده دارد، ضمن آنکه باید به مسائل حریم خصوصی و امنیت های کاربری جذاب به نسلبه شناسایی این عناصر و ارائه تجربه

این چالش وجود دارد که  .شودهای آینده مطرح میها نیز توجه کافی مبذول شود. بدین ترتیب، متاورس به عنوان زمین بازی نسلداده

برای خلق تجربیات مشتری موثر و جذاب در بانکداری 2و واقعیت مجازی 1های منحصر به فرد واقعیت افزوده توان از قابلیتیچگونه م

های هدفمند، و های دیجیتال، ایجاد شراکتگیری از فناوریمحوری باید با بهرهها به سوی مشتریدیجیتال بهره برد. سفر بانک

ها در بستر اکوسیستم بانکداری دیجیتال آغاز گردد. در این راستا، بانک تبدیل به شریکی کنونی بانکبازمهندسی فرآیندها و ساختار 

(. 1400دهد )زرندی، تر ارائه میشده و راهکارهایی برای زندگی آسانسازیشود که خدمات شخصیقابل اعتماد برای مشتری می

ها نسبت به مدل بانکداری سازی شده برای مشتریان و تغییر نگرش آنو شخصیهدف نهایی بانکداری دیجیتال، فراهم کردن تجربه ساده 

نگرانه و بر مبنای ها به صورت فعالانه و پیشسنتی است. در اکوسیستم دیجیتال، بر اساس رفتار مشتریان، راهکارهای مبتنی بر نیازهای آن

تواند خود را با (. بنابراین، پلتفرم می1400گردد )زرندی، رائه میها اها و شرکای آنهای مرتبط با محصولات بانکتحلیل کلان داده

ها باید فرآیندهای سازی شده تطبیق دهد. از جنبه مسائل امنیتی، بانکعادات، ترجیحات و رفتار مشتریان جهت ارائه راهکارهای متناسب

های واقعیت مجازی و افزوده، استقلال کاملی را برای یفناور .شناسایی و تأیید امنیتی را برای شرکای جدید خود نیز به کار گیرند

المنافع استرالیا یک اپلیکیشن واقعیت ها را از خانه خود انجام دهند. به عنوان مثال، بانک مشترککنند تا تراکنشمشتریان فراهم می

های جاری، ن اپلیکیشن اطلاعاتی مانند فهرستافزوده را برای مشتریان خود که مایل به خرید یا فروش خانه هستند، توسعه داده است. ای

 .(2024گیری بهتر کمک کند )کوربت و همکاران، دهد تا به مشتریان در تصمیمهای اخیر و بودجه را در اختیار بانک قرار میفروش

ه یک موضوع مهم ها، بهای نوآوری، و کاهش شعب فیزیکی بانکواقعیت مجازی در بانکداری، با ظهور هوش مصنوعی، آزمایشگاه

وکار هنوز وجود دارد، اما نحوه انطباق آن با مدل کسب  طریق واقعیتهای مجازیتبدیل شده است. یک راه برای جلب توجه مشتری از 

                                                             
1 Augmented Reality(AR) 
2 Virtual Reality(VR) 
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برای بسیاری ناشناخته است. از سوی دیگر، واقعیت افزوده به عنوان یک فناوری قدرتمند ظهور کرده است که دنیای مجازی را با دنیای 

کند )زرندی و همکاران، های جدیدی را در صنایع مختلف ایجاد میبخشد و فرصتکند و تجربه کاربر را بهبود میقعی ترکیب میوا

دهد )زرندی و های فراگیر ارائه میانگیزی را برای تجربههای هیجان(. با ظهور رویدادهای مجازی، واقعیت افزوده فرصت1402

های تجاری باشند. ها یا نمایشگاهوانند با استفاده از این فناوری، میزبان معرفی محصولات مجازی، کنفرانست(. برندها می1402همکاران، 

های های خود در فعالیتهای مجازی تعامل داشته باشند، محصولات را کاوش کنند و از طریق دستگاهتوانند با غرفهکنندگان میشرکت

نشدنی و ای فراموشدهد و تجربهکند، تعامل را افزایش میهای جغرافیایی را حذف میمختلف شرکت کنند. این رویکرد محدودیت

ها و دهد، اما چالشهای متعددی را ارائه میکند. در حالی که واقعیت افزوده فرصتکنندگان فراهم میجذاب را برای شرکت

های فنی ، محدودیتی واقعیت های افزوده هاحلسازی راهها شامل هزینه پیادههای خاص خود را نیز دارد. برخی از چالشمحدودیت

آوری و های مربوط به حریم خصوصی و امنیتی در مورد جمعافزار فعلی و نیاز به پذیرش کاربر است. علاوه بر این، نگرانیسخت

ورد توجه قرار گیرد )مشعشعی و همکاران، ایمن و قابل اعتماد، مواقعیت های افزوده های کاربر باید برای اطمینان از یک استفاده از داده

دهد با آن تعامل داشته باشد و به جستجو و بعدی است که به کاربر اجازه میشده سهسازییک محیط شبیه واقعیت مجازی .(1398

ا اشیایی را دستکاری تواند در آن کارهایی را انجام دهد یشود و میاکتشاف بپردازد. در این فناوری، کاربر بخشی از دنیای مجازی می

کنند و برخی نیز از حسگرهای صوتی و تصویری های مجازی ابزاری را برای تعامل تصویر با کاربر فراهم میکند. بسیاری از محیط

ها به یک کنند. واقعیت مجازی در بانکداری با ظهور هوش مصنوعی، آزمایشگاه نوآوری، و کاهش شعب فیزیکی بانکاستفاده می

وکار وجود دارد، اما اینکه چگونه باید آن را با کسب غ تبدیل شده است. یک راه برای تلنگر زدن به ذهن مشتری از طریقموضوع دا

(. در واقع وجه تمایز بین واقعیت مجازی و واقعیت 2024متناسب کرد هنوز برای اکثر افراد ناشناخته است )روسنجانجی و همکاران، 

شده توسط کامپیوتر هستند. اما در واقعیت افزوده شده توسط کاربر، ساختهمجازی کلیه عناصر درکافزوده این است که در واقعیت 

(. 2024اند )موکرجی، کند، در دنیای واقعی وجود دارند و بخشی توسط کامپیوتر ساخته شدهبخشی از اطلاعاتی که کاربر درک می

مشتریان از راه دور در حال جذب مشتریان جدید هستند. تسهیلات مجازی به های مجازی با ایجاد فضایی مصنوعی برای ارتباط با بانک

ها را به مشتریان ارائه دهند. شعب مجازی، نیاز دهد که تجربه بانکی کامل و جامعی ازجمله تعاملات و تراکنشها این امکان را میبانک

کند )ژانگ و ژائو، های عملیاتی مرتبط با شعب کمک میینهبرد و به حذف هزبه یافتن فضا برای افتتاح شعب فیزیکی را از بین می

هایی هستند که در حال ایجاد تحول دیجیتال در نحوه استفاده از محتوا و ارتباطات، در بازار واقعیت مجازی و افزوده فناوری .(2024

جی با این 5های نزدیک و مرتبطی چون ریزمان فناوکالای مصرفی و نیز در بسیاری از بازارهای تجاری در عصر دیجیتال هستند. هم

های این حوزه میسر شود. در دنیای امروز، که رقابت برای جلب برداری از پتانسیلاند بهرهفناوری در حال پیشرفت هستند که باعث شده

ای برای سابقههای بیفرصت و واقعیت افزوده های نوین همچون واقعیت مجازیشدت افزایش یافته است، تکنولوژیتوجه مشتریان به
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شده، تحولی سازیها، با خلق تجربیات تعاملی، پویا و شخصی(. این فناوری1403اند )گروسی و عسگری، کنندگان فراهم کردهتبلیغ

جب گیری از مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی مواند. بهرهعظیم در شیوه ارتباط برندها با مشتریان ایجاد کرده

دهان مثبت، همچنین بههمراه تبلیغات دهانعبارت دیگر، موجب افزایش مشتریان راضی و وفادار بهکسب مزیت رقابتی بلندمدت، یا به

های مداوم در این زمینه، به عنوان یک (. با توجه به پیشرفت1402سوز و رحمانی، حفظ مشتری و کاهش شکایات خواهد شد )آتش

رو، ازاین .(1402سوز و رحمانی، وکارهایی خواهد بود که به دنبال تمایز خود در بازار هستند )آتشکسب ابزار قدرتمند در دست

های جدید در بر بهبود تجربه مشتری و ایجاد فرصت و واقعیت مجازی دنبال بررسی تاثیر فناوری واقعیت افزودهپژوهش حاضر، به

به عنوان یک فناوری نوین و پیشرفته، نقشی حیاتی در تحول  واقعیت مجازی .تصنعت خدمات )مطالعه موردی: بانکداری مجازی( اس

(. از سوی دیگر، رشد بازار جهانی واقعیت افزوده ناشی از عوامل کلیدی 2024صنعت و تجارت ایفا کرده است )علیولو و همکاران، 

به (. باتوجه1403نژاد، ای واقعیت افزوده )باقریان کسگری و بهرامهزیر است: نیاز روزافزون به بهبود تعامل با کاربر و افزایش تعداد برنامه

های زندگی یابی به تحول دیجیتالی صنایع موجود و ایجاد صنایع جدید و همچنین، تبدیل حوزهشدن، دستاینکه هدف اصلی دیجیتالی

های مرتبط با ها، اقدامات، ابتکارات و برنامهدهپذیر است که ایبه صنایع جدید کارآمدتر و مدرن است، چنین رشدی تنها زمانی امکان

از طرفی، رشد  .(2024ای ادغام شود )بوت و همکاران، های توسعهای، بخشی و برنامههای ملی، منطقهویژه در راهبردسازی بهدیجیتال

های واقعیت کاربر و افزایش تعداد برنامه بازار جهانی واقعیت افزوده ناشی از عوامل کلیدی زیر است: نیاز روزافزون به بهبود تعامل با

یابی به تحول دیجیتالی صنایع موجود و شدن، دستبه اینکه هدف اصلی دیجیتالی(. باتوجه1403نژاد، کاسگری و بهرامافزوده )باقریان

پذیر تنها زمانی امکانهای زندگی به صنایع جدید کارآمدتر و مدرن است، چنین رشدی ایجاد صنایع جدید و همچنین، تبدیل حوزه

های ای، بخشی و برنامههای ملی، منطقهویژه در راهبردسازی بههای مرتبط با دیجیتالها، اقدامات، ابتکارات و برنامهاست که ایده

ه های موجود است کحاضر یکی از بهترین فناوری(. فناوری واقعیت افزوده درحال2024ای ادغام شود )بوت و همکاران ،توسعه

با وجود  .(2024دهد )ویلند و همکاران، منظور بهبود تجربۀ کاربر و کیفیت زندگی ارائه میهای کاربردی بههایی را با ایجاد برنامهزمینه

کارگیری فناوری واقعیت افزوده در بازاریابی ایران ها و راهکارهای بهاهمیت این بحث تاکنون پژوهش دانشگاهی برای شناسایی چالش

زمینه مشهود نگرفته است و با وجود اهمیت چشمگیر این فناوری نوین در تحولات آیندۀ بازاریابی، شکاف پژوهشی دراینصورت 

کارگیری این فناوری نوین با رویکرد کیفی از منظر خبرگان فعال ها و راهکارهای بهاست. هدف از پژوهش جاری، شناسایی چالش

 :های اساسی وجود داردزمینه است. در این راستا، پرسشدراین

 چه تاثیری در توسعه صنعت خدمات دارد؟ فناوری واقعیت افزوده 

 چه تاثیری در توسعه صنعت خدمات دارد؟ فناوری واقعیت مجازی 

 در بهبود تجربه مشتری چیست؟ نقش فناوری واقعیت افزوده 
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 در بهبود تجربه مشتری چیست؟ نقش فناوری واقعیت مجازی 

 در اکوسیستم بانکداری مجازی چه سهم و جایگاهی دارند؟ و واقعیت مجازی دهفناوری واقعیت افزو 

 بهره ببرد؟ و واقعیت مجازی بانکداری مجازی چگونه می تواند از فناوری واقعیت افزوده 

 ست؟های واقعیت افزوده در صنعت خدمات چیروی استفاده از فناوریهای پیشِچالش 

 در صنعت خدمات چیست؟ های واقعیت افزودهاوریراهکارهای حل مشکلات استفاده از فن 

 مبانی نظری

 های نوینفناوری

که عدم توسعه فناوری باعث های اطلاعاتی و معرفی آنها در تمامی صنایع است.توسعۀ کنونی جامعۀ دیجیتال مبتنی بر بهبود فناوری

خواهد  ا برای این صنت و همچنین اقتصاد کشور فراهمبزرگی ر های با فناور ی صنعت بانکدار ی جهان در آینده چالش نبودن همگام

همچنین برای سیاستگذاران  فناور ی صنعت بانکدار ی به مدیران ارشد این صنعت و بندی موانع انتقال آورد. از این رو شناسایی و رتبه

ی و به طبع آن اقتصاد کشور  صنعت بانکدار این امکان را فراهم خواهد ساخت تا از این اثر مخرب بر کلان حوزه اقتصاد کشور

زمان برطرف کردن آن برای مدیران اجرایی فراهم خواهد  بندی این موانع راهی درست برای هزینه و نمایند. اولویت جلوگیری

های ها، امکانات، سیستمفرایند اشباع دنیای فیزیکی توسط دستگاه« سازیدیجیتال»اصطلاح  .(1402)یگانی و همکاران،آورد

سازی مجازی و فیزیکی کند که درواقع، امکان یکپارچهارتباطاتی بین آنها را تعریف می ـدیجیتال و ایجاد تبادل الکترونیکیـیکیالکترون

 باقی دارند، را رشد ترینسریع که هاییبخش صدر در مناقشه بدون فناوری صنعت کند.سایبری را فراهم میـو ایجاد یک فضای فیزیکی

 از بیش ها زمینه این در ای حرفه افراد سایبری، امنیت و ابری محاسبات مصنوعی، هوش مانند هایی زمینه در مداوم یشرفتپ با. ماندمی

یابی به دگرگونی دیجیتالی صنایع موجود و سازی، دستهدف اصلی دیجیتال  .)2024 ،1اشتهرر (هستند تقاضا مورد دیگری زمان هر

پذیر های جدید کارآمدتر و مدرن است. چنین افزایشی تنها زمانی امکانهای زندگی به حوزهل حوزهایجاد صنایع جدید و همچنین، تبدی

ای و بخشی های توسعۀ ملی، منطقهها و برنامهویژه در راهبردسازی بههای مرتبط با دیجیتالها، اقدامات، ابتکارات و برنامهاست که ایده

شود که مهم است که متخصصانی را تربیت کنیم که رقابتی باشند و عصر فناوری نامیده می ادغام شوند. مرحلۀ تکاملی جدید جامعه،

ویژه واقعیت مجازی و واقعیت افزوده، در های دیجیتال، بههای آینده تسلط پیدا کنند. استفاده از فناوریسرعت بر حرفهبتوانند به

 فناوری. مجازی واقعیت و 3 اشیا اینترنت ،2 مصنوعی هوش از عبارتند یننو های . فناوریسازی متخصصان فناوری جدید مهم استآماده

با گرد هم آوردن متون مختلف . شود می یاد جهانی فناوری عنوان به آن از که داد خواهند تغییر چنان را ما دنیای احتمالاً نوین های

                                                             
1 Stehrer, R. 
2 Artificial Intelligence (AI) 
3 Internet of Things (IoT) 
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 وعی بر مشاغل و جامعه و مفاهیم مدیریتی وهوش مصن های روانشناسی، اثرات ها، وا کنش در مورد الگور یتم هوش مصنوعی

 کاظمی ،(شود برای بهبود فرایند بازار یابی بر پایه هوش مصنوعی پرداخته استراتژیک و سازماندهی این مطالعات، به ارائه الگویی

 هوش .(2024مکاران،کرد)فریک و ه خواهند ایفا آینده در مهمی نقش نیز نانو فناوری و بعدی سه پرینت پهپادها، ها، ربات)1402

 مستقل طور به همچنین و بگیرند یاد هاداده از سازدمی قادر را هاماشین که دارد اشاره هاییفناوری به و1ماشینی یادگیری و  مصنوعی

 .)2024 آرنولد،(بگیرند تصمیم

 فناوری واقعیت افزوده

)تام دیک کندبعدی در زمان واقعی ادغام میاهای واقعی سهبعدی را در فضفناوری واقعیت افزوده سیستمی است که اشیای مجازی سه

ساز بردار مورتون هیلیگ انجام شد که شبیهتوسط فیلم 1962سازی این فناوری اولین بار در سال مفهوم (.2024و همکاران،

کند و چنین ا توصیف میهای دنیای واقعی رراستایی بصری محتوای مجازی با زمینه. واقعیت افزوده هم(2024 ،2)سلوانچندحسی

شود که در ثبت مکانی و زمانی با دنیای ای که در آن اطلاعات دیجیتالی بر روی دنیای فیزیکی پوشانده میرسانه»شود: تعریف می

که تشخیص است. درحالیوضوح از واقعیت مجازی قابلواقعیت افزوده به )3،2024کومار شولتزو(« فیزیکی و در زمان تعاملی است

کند )معمولاً ازطریق استفاده از عینک مخصوص( و درنتیجه، کاربر فقط در طور کامل از واقعیت جدا میقعیت مجازی کاربر را بهوا

شده کاربران واقعیت افزوده از واقعیت جدا نیستند؛ بلکه واقعیت درک (،2024)زو و همکاران،کند یک دنیای کاملاً مجازی حرکت می

 (. 2024عمران و همکاران،شود )ده میبه اطلاعات مجازی افزو

 فناوری واقعیت مجازی

 را عالی ای آینده روند محققان. کنند می پیدا ما روزمره زندگی به را خود راه ای فزاینده طور به  افزوده واقعیت و  مجازی واقعیت

 را انسانی تعاملات و چشمگیرتر را ها بازی دتر،کارآم را کار ها زمینه از بسیاری در زیرا کنند می بینی پیش جدید فناوری دو هر برای

 اجداد مانند درست است، انسان دوچشمی دید اساس بر مجازی واقعیت های سیستم عملیاتی . اصل(2024 ،4کنند )هالتمن می تر متنوع

 به کاربر چشمان برای را نمایشگر روی تصویر که دهند می را امکان این شما به لنزها. استریوسکوپ - مجازی واقعیت های کلاه بعدی

 در مجازی واقعیت کاربردهای ترین. محبوب(2024 ،5) باکر.کنید ایجاد را مجازی دنیای در حضور جلوه که کنید تنظیم ای گونه

 از خارج که دارد وجود نیز زیادی خلاقانه هایاستفاده اما است، سازینمونه و آزمایش دور، راه از همکاری آموزش، شامل هاشرکت

 چندین که است جالبی فناوری تکنولوژی واقعیت های مجازی اینکه رغم. علی(2024 ،6گیرند.)برکمن و آکانمی قرار هابندیدسته این

                                                             
1 and machine learning (ML) AI 
2 Selvan, M. A 
3 Schultz, C. D., & Kumar, H. 
4 Hultmann, M 
5 Baker 
6 Berkman, M. I., & Akan, E 
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 واقعیت تکنولوژی با مجازی واقعیت اصطلاح گرفتن اشتباه همچنین. نیستند آشنا آن مفهوم با هنوز مردم از بسیاری شد، ابداع پیش دهه

 عینک یا هدست یک طریق از ما که سازدمی را دنیایی مجازی واقعیت که است این دو، این بین اصلی تفاوت. است رایج بسیار افزوده

 بینیممی ما که چیزی هر. باشد نداشته هستیم آن در که فضایی و محیط به شباهتی هیچ تواندمی که دنیایی. شویممی آن وارد خاص

 طرف از .(1،2024است)بانو و همکاران شده ساخته غیره و صداها تصاویر، طریق از وعیمصن طور به که است محیط یک از بخشی

 ما که چیزی هر. گیرندمی قرار آن در مشابه موارد یا تصاویر اشیا، که شودمی تبدیل چارچوبی به ما دنیای افزوده، واقعیت در دیگر

 افزوده واقعیت بین تفاوت برای پاسخی بخواهیم اگر. نباشد ضروری هدست از استفاده است ممکن و است واقعی محیط یک در بینیممی

 افزوده واقعیت و تکنولوژی واقعیت مجازی بین تمایز مرز که است موردی تریناصلی تفاوت، این مطمئناً چیست؟، مجازی واقعیت و

 فناوری این. دارد وجود هم مختلط واقعیت نام به افزوده واقعیت و تکنولوژی واقعیت های مجازی از ترکیبی حال،بااین. کندمی تعیین را

 ممکن را نیستند تشخیص قابل عملاً  دیجیتال و فیزیکی اجسام آن در که ایتجربه ایجاد و واقعی دنیای در مجازی اشیاء دیدن ترکیبی،

 .(2024 2کند. )لئوناردی و فریزولی،می

 تجربه مشتری

 تشکیل اصلی بخش سه از تعامل این. است هاآن بین ارتباط فرایند هنگام در خریدار یک و سازمان بین تعامل محصول 3 مشتری تجربه

 ایجاد توانایی .کندمی تجربه را آن خریدار که( دیجیتال محیط شامل) محیطی و خریدار، با برند تماس محل خریدار، سفر: است شده

. گذارد می تأثیر شکایات تعداد و نگهداری نرخ فروش، حجم بر .کند می تعیین را تجارت یک موفقیت زیادی حد تا مشتریان با روابط

 بنابراین،. کنند می خودداری ها شرکت با تعامل از خدمات، کیفیت از نارضایتی دلیل به کنندگان مصرف از درصد 47 آمار، طبق

ویژگیهای فیزیکی  .(1403کاشی، نعلچیدارند) زیادی توجه هدف مخاطب با ارتباط برقراری برای نامزدها توانایی به کنندگان استخدام

تعدیلگری در رابطه بین ویژگی رفتاری و تجربه مشتری  رفتاری بر تجربه مشتری تأثیر مثبت دارد. چرخه عمر رابطه نقش و

 که دشو ارائه شرکتی توسط مناسب سازماندهی بدون که نیست ای ساده فرآیند مشتری تجربه .(1401و عالی، ناصرامینی جلودارلو)دارد

 آن در گذاری سرمایه به تصمیم حال عین در اینکه بدون شود متمایز رقبا از و کند ایجاد تغییر خود فعالیت حوزه در خواهد می واقعاً

 مخاطبان به مؤثر و شخصی خدمات ارائه معنای از جامع ای فلسفه پرورش هدف با اصل، در که است پرمشقت فرآیندی این. باشد داشته

 مدیریت و کسب ارائه، برای فرد به منحصر چارچوبی بلکه خوب، خدمات یا محصول یک دنبال به تنها نه که ستا کننده مصرف

 خواهند، می را آن چگونه خواهند، می چیزی چه بگیرند یاد که است معنی این به مشتری تجربه .(4،2024هستند. )راجی و همکاران

 را او شخصیت و فلسفه بشناسید، عمیقاً را او باید ابتدا سؤالات این به پاسخ برای و. ندخواه می را آن واقعا اگر خواهند، می را آن چرا

                                                             
1 Bano, F., Alomar, M. A., Alotaibi, F. M., Serbaya, S. H., Rizwan, A., & Hasan, F. 
2 Frisoli, A., & Leonardis, D 
3 Customer Experience 
4 Raji, M. A., Olodo, H. B., Oke, T. T., Addy, W. A., Ofodile, O. C., & Oyewole, A. T. 
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 بسیاری که شود می تلقی تصادفی این آیا. کنید تعامل ساده مالی تراکنش یک از تر عمیق سطحی در او با باید ساده، زبان به. بشناسید

 خود مشتریان نیازهای به نسبت را شرکت یک احساسی رویکرد بلکه کنند ینم تبلیغ عنوان به را محصول اغلب تبلیغاتی اقدامات از

 مشتری به را دلخواه تجربه خود، خدمات و محصولات کنار در است توانسته که شرکتی!نیست تصادف یک فقط این کنند؟ می برجسته

  .است کرده گذاری سرمایه راستا این در که است شرکتی دهد، ارائه خود

  تالدیجی بانکداری

 خدمات به مربوط اطلاعات بانک، ترتیب این به. است رسانی اطلاع به مربوط خدمات ، بانکداری سیستم و تکنولوژی سطح ترینابتدایی

 طرفی از. است کرده معرفی را آن و.داده قرار بانکداری مخصوص هایشبکه در کاربران.کار راحتی برای را الکترونیک بانکداری و

 انجام ترسریع کارها روند و بوده راحت مشتریان با سیستمی و بانکی اطلاعات تبادل تا.شد باعث بانکداری سیستم در تکنولوژی وجود

 انتقال مثل کارهایی راحتی به الکترونیک، بانکداری سیستم به شدن وارد با مشتری تا شده باعث امروزی.بانکداری در شود. تکنولوژی

 امکاناتی که است بانکداری از نوعی الکترونیکی (. بانکداری1402گلپایگانی، دهد)روستایی جامان را چک صدور و حساب افتتاح وجه،

 بین و ایشعبه بین فرایندهای و شعبه در بانکی خدمات ارائه و دریافت کارایی، و سرعت افزایش جهت در.کارکنان و مردم برای را

 هر در بانک، در فیزیکی حضور به نیاز بدون تا کرده فراهم را بستری کترونیکال بانکداری واقع در. کندمی فراهم دنیا سراسر در بانکی

 عبارت اینترنتی، یا برخط یا الکترونیک داری(. بانک1401دهید)کفیلی و همکاران، انجام را خود بانکی عملیات روز شبانه از ساعتی

 و شعبه محل در بانکی خدمات ارائه در هاآن کارایی و سرعت افزایش جهت در بانک کارکنان برای امکاناتی آوردن فراهم از است

 از استفاده با که بانک مشتریان به افزارینرم و افزاریسخت امکانات ارائه و دنیا سراسر در بانکیبین و ایشعبهبین فرآیندهای همچنین

 اطمینان، با و ایمن ارتباطی هایکانال طریق از( عتهسا 24) روزشبانه از ساعت هر در بانک، در فیزیکی حضور به نیاز بدون بتوانند هاآن

 .(1،2024دهند. )میلوناکیس و همکاران انجام را خود دلخواه بانکی عملیات

 تبادل برای مخابرات و شبکه بر مبتنی افزاریسخت و افزارینرم پیشرفته هایفناوری از استفاده الکترونیکی بانکداری دیگر عبارت به

 مشتریان به الکترونیک بانکداری. نیست شعبه در مشتری فیزیکی حضور به نیازی و است الکترونیکی صورت به مالی اطلاعات و منابع

 مشتریان جنبه  دو از توانمی را الکترونیک بانکداری مزایای .دهند انجام امن، سایتوب یک در را اقتصادی معاملات تا دهدمی اجازه

 هایکانال به دسترسی و زمان در جوییصرفه ها،هزینه در جوییصرفه به توانمی مشتریان، دید از. ددا قرار توجه مورد مالی مؤسسات و

 ارائه  در هابانک شهرت افزایش و ایجاد چون هاییویژگی به توانمی مالی مؤسسات دید از. برد نام بانکی عملیات انجام برای متعدد

 گسترش هدف، بازارهای در جدید مشتریان وجویجست برای فرصت ایجاد ها،بانک مکانی تغییرات رغمعلی مشتریان حفظ نوآوری،

بانکداری:  سیستم و تکنولوژی تاثیرات .(1403شامیر، برد)خورسندی نام را کامل رقابت شرایط برقراری و فعالیت جغرافیایی محدوده 

                                                             
1 Mylonakis, J., Orfanos, V., & Evripiotis, M. 
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 و بانک مشتریان آسان دسترسی یعنی امر، همین. است هکرد راحت را مشتریان کار بانکداری سیستم و تکنولوژی و اطلاعات فناوری

 اشیاء اینترنت کاربرد است. بانکداری صنعت در تکنولوژی از استفاده اهداف جمله از.بانکی خدمات ارائه در سهولت و مالی موسسات

 بانکداری در نوین های فناوری ترینجوان از یکی عنوانبه بانکی، هایسیستم با سنسورها و هادستگاه تعامل و اتصال :داری بانک در

 به هوشمند خدمات ارائه و مشتریان رفتار تحلیل ها،داده آوریجمع به ، اشیا اینترنت طریق از خصوصبه و گیردمی قرار استفاده مورد

 فراهم را سنسورها و رداختپ هایدستگاه ها،خوانکارت مانند مختلف هایدستگاه بین ارتباط امکان تکنولوژی، این .پردازدمی مشتریان

 هایسیستم به و آوریجمع را مشتریان رفتار و مالی هایتراکنش به مربوط اطلاعات خودکار طوربه توانندمی ارتباطات، این. کندمی

، 1یم و همکارانروند)کمی کاربه مشتریان به شدهسازیشخصی خدمات ارائه برای و شوندمی تحلیل هاداده این سپس،. کنند ارسال بانکی

2024.) 

 یادگیری هایالگوریتم از استفاده با. است ریسک مدیریت و تقلب تشخیص بانکداری، در مصنوعی هوش اصلی کاربردهای از یکی

 به مصنوعی هوش همچنین،. شد تقلب وقوع از مانع و کرد شناسایی را مشکوک هایفعالیت و غیرمعمول الگوهای توانمی ماشین،

 و مشتریان رضایت افزایش به امر این که دهند ارائه مشتریان برای را شده سازیشخصی هایسرویس تا دهدمی را امکان این هابانک

 فرآیندهای تا رساندمی یاری هابانک به مصنوعی هوش این، برعلاوه .(2،2024انجامد. )دلاماتا و همکارانمی هاآن با تعامل افزایش

 کلی، طوربه. شود منجر هاهزینه کاهش و کارایی بهبود به تواندمی امر این که کنند، سازیپیاده را بهتری و خودکار گیریتصمیم

 تجربه ارتقای و امنیت افزایش عملکرد، بهبود در هابانک به که هستند قدرتمندی ابزارهای ماشین یادگیری و مصنوعی هوش تکنولوژی

 .(3،2024رسانند. )پولیردی می یاری مشتریان

منتشر  "برند به وفاداری بر با واقعیت افزوده-دیجیتال بانکداری جدید برند تجربه تأثیر "( پژوهشی با عنوان 2024) 4بات و همکاران

 دریچه طریق از مطالعه این. کنند می استقبال پیشرفته تجارب برای نوآورانه های فناوری از ای فزاینده طور به کنندگان کردند. مصرف

 موسسات در موبایل افزوده واقعیت کاربردی های برنامه روی بر تمرکز. پردازد می بانکی کننده مصرف برند تجربه به  هافزود واقعیت

 افزوده واقعیت هایبرنامه از استفاده تحقیق این خاص، طور به. کند می کمک مشتری جانبه همه و تر بخش لذت تجربه به که است مالی

برند  تجربه بر ویژه تأکید با پایدار تعامل و کنندهمصرف وفاداری بر را آن تأثیر و کندمی ررسی را پاکستانی بانک یک توسط موبایل

 178 نمونه حجم با ترتیب به مجرد و متاهل کنندگان مصرف بین ای مقایسه مطالعه یک نویسندگان .کندمی بررسی واقعیت های افزوده

 .گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد5 از اسمارت پی ال اس  استفاده با ساختاری عادلاتم سازی مدل طریق از نتایج. دادند انجام 172 و

                                                             
1 Kim, L., Wichianrat, K., & Yeo, S. F. 
2 de la Mata, D. C., de Blanes Sebastián, M. G., & Camperos, M. C. 
3 Polireddi, N. S. A. 
4 Butt, A. H., Ahmad, H., & Muzaffar, A. 
5 SmartPLS 
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 عالی فرصت یک این. است متاهل افراد از بیشتر و مثبت مجرد افراد دسته با کمک برای برند تاثیر تجربه که دهد می نشان مطالعه نتایج

 .کند بیشتری گذاری سرمایه نوآورانه های فناوری در تا است پاکستان بانکداری بخش برای

 بر مجازی واقعیت نقش: اندونزی در اسلامی مالی های ناهنجاری به پاسخ "تحقیق خود را با عنوان  2024در سال  1ساری و همکاران

 تواقعی بر مبتنی رفتاری سازی شبیه در وری غوطه سطح آن توسط که است فرآیندی بررسی مقاله این ارائه کردند. هدف "مالی سواد

 شود،می گیریاندازه شرعی مالی سواد سطح افزایش از استفاده با شناختی پیامد. گذارد می تأثیر شناختی و غیرشناختی نتایج بر  مجازی

 اول،: است شده تشکیل بخش دو از روش این .شودمی گیریاندازه از استفاده رفتاری قصد از استفاده با غیرشناختی پیامد که حالی در

. تعاملی رسانه اثرات چارچوب نظریه از استفاده با اثربخشی آزمایش دوم،. آبشار مدل از استفاده با شرعی، مالی سواد زمینه رد ، توسعه

 مرکزی جاوه و یوگیاکارتا در( دولتی مدرسه یک و اسلامی دینی مدرسه دو) متوسطه مدرسه سه از آموز دانش 142 کنندگان شرکت

 شد،می بینیپیش که همانطور .شد استفاده جزئی مربعات حداقل ساختاری معادلات سازیمدل از هارضیهف آزمون برای. بودند اندونزی

 این با. است رسانه واقعیت های مجازی  به نسبت کاربر نگرش واسطه با که گذاردمی تأثیر رفتار واقعیت های مجازی بر کاربر تعامل

 .ندارد یریتأث شناختی جنبه بر تعامل با این فناوری حال،

هند انجام دادند.  در بانکداری بخش در اشتغال بر متاورس بر مبتنی بانکداری بالقوه ( پژوهشی با محوریت تأثیر2024) 2سینگ و رانی

 شکل به جدید آوریهای فن ظهور. هستند افزایش حال در بانکداری با مرتبط خدمات و جدید آوریهای فن از استفاده اخیر های سال در

 چشم ها، آوری فن این. است شده بانکداری انجام ی نحوه و بانکها وکار کسب در تغییر باعث کامل طور به ارتباطات و ترکامپیو

 نشان حاضر پژوهش هدف. اند آورده ارمغان به سراسرجهان در بانکی بخش برای نو های وفرصت امکانات شکل به جدید اندازهایی

 مثبتی تاثیر اطلاعات آوری فن که دهد می نشان تحلیل  این. است هند کشور در بانکها اراییک و اطلاعات آوری فن بین ارتباط دادن

 بانک مطالعه، مورد بانکهای میان از که است موضوع این گویای تحقیق ی نتیجه همچنین و داشته هند در بانکی سیستم کارایی بر

 آن از بعد های رتبه در3 بانکهای هند و بانک های دولتی هند  و بوده کبان کاراترین مقیاس به نسبت متغیر و ثابت ی بازده درهردومدل

 .گیرند می قرار

 از ارائه کرد. هدف "الکترونیکی بانکداری زمینه در مشتری مشارکت و افزوده واقعیت "مقاله ای تحت عنوان  2024در سال  4ماکرجی

 هند در الکترونیک بانکداری مشتریان خرید قصد بر مشتری مشارکت یرتأث و مشتری تعامل بر افزوده واقعیت تأثیر بررسی مطالعه این

 بر مثبتی تأثیر افزوده واقعیت که دهدمی نشان هایافته. شد انجام فرضی روابط آزمون برای ساختاری معادلات سازی مدل روش. است

 .است مشتری با تعامل بعد سه هر مثبت تأثیر تحت نیز خرید قصد. دارد رفتاری و عاطفی شناختی، تعامل - مشتری با تعامل ابعاد

                                                             
1 Sari, R. C., Sholihin, M., Cahaya, F. R., Yuniarti, N., Ilyana, S., & Fitriana, E. 
2 Singh, A., & Rani, I. 
3 Bank of Indiaو State Bank of India 
4 Mukerjee, K. 
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 رابط مقایسه مورد در موردی مطالعه: مالی خدمات در ارتباطات برای مجازی واقعیت از استفاده "( پیرامون2020)1کمپ بل و همکاران

 بازاریابی در  مجازی یتواقع تحقیق کردند. بکارگیری "ویدئویی کنفرانس با مقایسه در مجازی واقعیت: دور راه از حضور مختلف های

 استفاده با. شود منجر محصولات بازگشت کاهش و برند اعتبار ایجاد بهتر، خرید تجربه مشتریان، درگیری افزایش به میتواند الکترونیکی

 رضایت و فروش افزایش به میتواند این و کنند فراهم را بخش مشوق و تعاملی خرید تجربه میتوانند شرکتها ،از واقعیت های مجازی 

 را خدمات یا محصولات که میدهد امکان مشتریان برای ای صورتتجربه به ، مجازی واقعیت بکارگیری که بدانید. کند کمک مشتری

 نزدیک از و شده وارد تعاملی و بعدی سه دنیای به توانند می مشتریان فناوری، این از استفاده با. کنند تجربه تر واقعی صورت به

 که میشود، برند یا محصول به نزدیکی احساس و مشتریان تعامل افزایش باعث تجربه، نوع این. کنند بررسی را خدمات یا محصولات

 را برند اعتبار می توان استفاده از واقعیت های مجازی با همچنین،. میکند فروشکمک بهبود و مشتریان رضایت افزایش به نهایت در

 با. کنند فراهم خود مشتریان برای تعاملی و فرد به منحصر های تجربه تا میدهد امکان شرکتها به فناوری این دیگر، سوی از. داد افزایش

. دارد الکترونیکی بازاریابی در تحول برای بزرگی پتانسیل اما است، خود ابتدایی مراحل در هنوز مجازی واقعیت بکارگیری اینکه وجود

. شوند مند بهره فروش افزایش و مشتری تجربه ارتقای بیشتر، بودن رقابتی از انندمیتو پردازند، می فناوری این کارگیری به که شرکتها

 و فروش افزایش به نهایت در و دهند افزایش را خود برند اعتبار دهند، ارائه مشتریان ازانتظارات فراتر خرید تجربه میتوانند شرکتها

 سریع توسعه و الکترونیکی بازاریابی بر مجازی واقعیت بالقوه تاثیر لتحلی و تجزیه مطالعه این هدف.یابند دست خود بازاریابی موفقیت

 .است الکترونیکی بازاریابی در مجازی واقعیت بکارگیری مزایای و آن رشد حال در

 و مرورسیستماتیک مطالعه یک: بازاریابی تکامل در افزوده واقعیت فناوری نقش "( پژوهشی با عنوان 1403ماه آورپور و همکاران )

 حالی در است مختلف های رشته در مدیران برای ظهور حال در موضوع یک  افزوده واقعیت انجام دادند. فناوری "بیبلیومتریک تحلیل

 وجود بازاریابی تحول در افزوده واقعیت فناوری از جامع تحلیل و تجزیه هیچ است، رشد حال در افزوده واقعیت فناوری ادبیات که

 در افزوده واقعیت فناوری ادبیات از وجهی چند شناسی کتاب کلی مرور یک ارائه با دانش شکاف کردن پر تحقیق این هدف ندارد

در وب اف  شده منتشر مقاله 496 اساس بر مطالعه این. است آن فکری های پایه و تمرکز هایزمینه ، روند کردن آشکار و بازاریابی

 و انسان بین تعامل: باشد می اصلی حوزه هفت حول عمدتا مفهوم این ، ها هیافت اساس بر. است 2023 و 1996 سال های در 2ساینس

 هایفناروی و4 صنعت در بازاریابی هایچالش ، آنلاین خرید در مشتری پاسخ و تبلیغات ، متاورس و مارکتینگ دیجیتال آینده در ماشین

 فناوری بازاریابی ، درگردشگری افراد رفتاری برنیات اوریفن پذیرش فروشی، خرده در مشتری وفاداری بر مجازی فناوری تأثیر ، نوین

. کرونا زمان در الکترونیک تجارت در اجتماعی هایرسانه غنای نهایت در و برند و خریداران گیریتصمیم فرآیند در افزوده واقعیت

 تصمیم خریدار، رفتار خرید، تجربه مانند کلیدی مفاهیم ، یافته اند تکامل زمان طول در تحقیقاتی موضوعات و هااولویت که حالی در

                                                             
1 Campbell, A. G., Holz, T., Cosgrove, J., Harlick, M., & O’Sullivan, T. 
2 Web of Science 
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 برنامه رفتار نظریه یکپارچه، نظریه با بازاریابی در افزوده واقعیت تأثیرگذار مکتب سه. است شده تکرار فناوری پذیرش خرید، گیری

 ها زمینه از بیشتری تنوع که معتقدیم اما اند داده شکل را رشته این فکری هایپایه که هستند مرتبط شناختی ارزیابی نظریه و شده ریزی

 .است نیاز مورد بازاریابی تحول در افزوده واقعیت فناوری توصیف و بررسی برای

 برند در سفر قصد بر افزوده واقعیت بازاریابی از رضایت زیباشناسی، اثر"مقاله ای با عنوان  1403شیر محمدی و همکاران در سال 

 ها رستوران که است غذا به توجه, گردشگری در مهم های بخش از یکی منتشر کردند.  "(تهران شهر مطالعه مورد) غذا گردشگری

 واقعیت بازاریابی از رضایت و اقتصادی-تجربه تأثیر بررسی به پژوهش این در. کنند توجه آن به تبلیغات مانند مختلف امور در باید

 هدف نظر از پژوهش این. است شده پرداخته تهران رد غذا گردشگری صنعت در مشترک اجتماعی تجربه و سفر قصد بر افزوده

 تهران در گردشگرپذیر های رستوران داخلی گردشگران آن آماری جامعه که باشد می همبستگی-توصیفی روش نظر از و کاربردی

 صوری روایی که بوده شنامهپرس, ها داده آوری جمع ابزار. اند شده انتخاب نمونه عنوان به نفر 384 بودن نامحدود به توجه با که باشد می

 مورد کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با نیز متغیرها پایایی و عاملی تحلیل از استفاده با سازه روایی و پژوهش خبرگان از استفاده با آن

 جمع پرسشنامه 384 دسترس در تصادفی روش از استفاده با. آمد دست به 961/0 پرسشنامه کل کرونباخ آلفای مقدار. گرفت قرار تأیید

 شناختی زیبایی که داد نشان نتایج. شد انجام1 22 آموس و 22 اس اس پی افزارهای اس نرم با ها داده تحلیل. بود استفاده قابل و آوری

 بر واقعیت از فرار و آموزش, سرگرمی دار معنی و مثبت تأثیر همچنین. دارد واقعیت از فرار و آموزش, سرگرمی بر معناداری تأثیر

 دارد؛ داری معنی تأثیر مشترک اجتماعی تجریه بر واقعیت از فرار که شد داده نشان. گرفت قرار تأیید مورد افزوده واقعیت از رضایت

 تجربه و افزوده واقعیت از رضایت دار معنی و مثبت تاثیر نهایت در. نبود تأیید مورد افزوده واقعیت از رضایت بر واقعیت از فرار تأثیر اما

 .گرفت قرار تأیید مورد جدید برند تجربه بر اعتبار و خرید قصد و مشترک اجتماعی تجربه بر جدید برند

 فلسفه مشتریان  پرداختند. "2بانکی مشتریان با ارتباط درمدیریت تکنولوژی کاربرد"( به موضوعی با عنوان 1403گروسی و عسگری)

 ارتباط بازاریابی. دارد آنها سودآوری و درآمد با مستیم ارتباط آنها با باطارت نحوه و هستند خدماتی موسسات سایر و ها بانک وجودی

 رضایت به که بانکی هر, رقابت عرصه در. است برخوردار مضاعف ضرورتی و اهمیت از است رقابتی بازار که کنونی عصر در مشتری با

 سوم نسل در انسانی محوریت اساس بر بازاریابی جمپن نسل. ماند خواهد عقب رقبا از کند توجهی کم مشتری وفاداری و اعتماد و

 مقلدِ  و قدرتمند های فناوری حضور, بازاریابی پنجم نسل از منظور. است بناشده بازاریابی چهارم نسل در فناوری قدرت و بازاریابی

 و مخاطبان با تری باکیفیت و تر دقیق, تر منظم, بهتر ارتباط که کند می کمک ما به ها فناوری این. است بازاریابی فرایندهای در انسان

 را ها آن و بیاوریم دست به خود مخاطبان و مشتریان از بهتری اطلاعات کنند می کمک ما به ها فناوری این. باشیم داشته خود مشتریان

 نتیجه. نماییم می جلب تر راحت ار نظرشان و کنیم می برقرار تعامل بهتر ها آن با قطعاً, بشناسیم بهتر را خود مشتریان وقتی. بشناسیم بهتر

                                                             
1 SPSS 22 و Amos 22 
2 Banking Relationship Management (BCRM) 
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 پنجم نسل در که هایی تکنولوژی جمله از. بود نخواهد مشتریان رضایت و کار و کسب سود, فروش افزایش جز چیزی فرایند این

 زبان شپرداز و روباتیک, سنسورها, افزوده  واقعیت, مجازی  واقعیت, اشیاء اینترنت, مصنوعی هوش به توان می دارند حضور بازاریابی

 رفتارهای پیشگویی الگوریتم یک کمک به توانند می ها بانک, مصنوعی هوش ماشینی یادگیری فرایند وسیله به. کرد اشاره  طبیعی

 این نتایج, موارد بیشتر در. برآبند آنها به سریعتر و بهتر خدمات ارئه و مشتریان نیازهای بهتر ارضای صدد در و کنند بینی پیش را مشتری

 این. سازد می آشکار را خود نتایج گیر وقت های پرسشنامه از تر سریع و است بازار گرایانه واپس مطالعه از تر دقیق بسیار ها یپیشگوی

 تعریف مشتری تجربه افزایش و ارتقا, ارائه, ارتباطات و تعاملات ایجاد برای انسانی ساز شبیه های فناوری از استفاده صورت به بازاریابی

 کنند خلق افزوده ارزش توانند می بازاریابی های فناوری که مکانی شناسایی و مشتری سفر نقشه طراحی با بازاریابی پنجم نسل. شود می

, کنند می استفاده بازاریابی پنجم نسل از که هایی بانک. شود می آغاز, بخشند بهبود و توسعه را انسانی بازاریابان عملکرد همچنین و

 پیش, اطلاعاتی های بانک همان یا ای داده اکوسیستم یک ایجاد. کنند شروع بزرگ های داده و طلاعاتا روی کار از باید نخست

 سرمایه هر بالقوه بازده ارزیابی برای گویانه پیش بازاریابی از دهد می اجازه بازاریابان به موضوع این. است بازاریابی نوع این اجرای شرط

 فروش از نقطه هر در را شده سازی شخصی و ای زمینه بازاریابی تا کند می کمک بازاریابان هب و کنند استفاده بازاریابی در گذاری

, یافته توسعه بازاریابی از استفاده با توانند می مقدم خط یا صف بازاریابان, سرانجام. کنند سازی پیاده مشتری هر برای و بانکی خدمات

 عبارتند که است هایی نوآوری دارای است کیفی تحقیق نوع از که مقاله این. ندکن طراحی مشتریان برای یکپارچه دیجیتالی رابط یک

 در مصنوعی هوش از استفاده مثل نوین روشهای از استفاده-2. مقاله این در جدید های تکنولوژی و ها روش, ها ایده از استفاده-1: از

 به بیشتر که مقالات برخلاف. باشد می نو و بدیع کاری خود خود نوع در که پژوهانه آینده و نگرانه آینده نگرش-4. مقاله نگارش

 ای رشته بین مطالعات از مقاله دراین-5. پردازد می آینده وضعیت بینی پیش و توصیف به مقاله این پردازند می موجود وضع توصیف

 .است شده استفاده. . . . و اطلاعات فناوری, بانکداری, کامپیوتر, بازاریابی از اعم

 روش

ای است؛ زیرا به بررسی تأثیر فناوری واقعیت افزوده و واقعیت مجازی بر بهبود تجربه مشتری لحاظ هدفْ توسعهوهش جاری بهپژ

ها، پردازد که ماهیت اکتشافی دارد. علاوه بر این، از نظر نوع دادههای جدید در صنعت خدمات )بانکداری مجازی( میو ایجاد فرصت

ها وجود های اساسی که اطلاعات اندکی یا زیادی در خصوص آنتوانند برای کشف حوزهی کیفی میهاپژوهش کیفی است و روش

(. در این پژوهش، به دلیل جدید بودن 1403دست آوردن درک جدید مورد استفاده قرار گیرند )گروسی و عسگری، منظور بهدارد و به

ها انتخاب آوری دادهیافته برای جمعساختارزمان، روش مصاحبه نیمهات همموضوع و نبود امکان هماهنگی با تعدادی از خبرگان در جلس

های پذیرش فناوری های مصاحبه طبق مدل، پرسش«فناوری واقعیت مجازی»و « فناوری واقعیت افزوده»خواهد شد. پس از مرور پیشینه 

ها، ( و برای تعیین روایی محتوای پرسش2006ران، ؛ چیو و همکا1986؛ بندورا، 2005؛ کارتر و بلنجر، 1989طراحی شده )دیویس، 
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ها شود و نظرات آناصلاحات لازم بر اساس نظرات خبرگان انجام گرفت. برای بررسی پایایی پژوهش، نتایج به کارشناسان ارائه می

مدیران و کارشناسان فعال نفر از  12صورت حضوری در دفتر کار و غیرحضوری از طریق تماس تلفنی با ها بهاخذ خواهد شد. مصاحبه

راهبرد  .ها ضبط و کدگذاری شدندشوندگان، مصاحبههای هوشمند انجام گرفت و پس از کسب اجازه از مصاحبهدر زمینه فناوری

پور و باشد )اسماعیلبرفی میگیری گلولههایی چون نمونهگیری هدفمند است که شامل شیوههای کیفی، نمونهعمومی در همه روش

کند. اطلاعات عمیق و کنندگان اولیه برای شناسایی موارد اضافی استفاده می(. این روش از افراد آگاه یا مشارکت1395ران، همکا

دلیل عدم گسترش استفاده از تواند بسیار مفید باشد. بههای هوشمند، میویژه در حوزه فناوریتحلیلی برگرفته از تعداد اندک افراد، به

ت افزوده و واقعیت مجازی در ایران، متخصصان محدود در این زمینه شناسایی شدند که با توجه به تخصص بالای های واقعیفناوری

تدریج تعداد شود و بهها توسط استاد، آغاز میپذیری دارد. بنابراین، فرایند مصاحبه پس از تأیید پرسشها، نظرات آنان قابلیت تعمیمآن

شود که روش ها از روش تحلیل تم استفاده میوتحلیل دادهمنظور تجزیهها برسد. بهبه نقطه کفایت دادهیابد تا ها افزایش میآزمودنی

(. در فاز بعدی، تحلیل مضمون 1401ها است )کبیر و همکاران، ها و استخراج الگوهای درونی آنپذیر و سریع برای تحلیل دادهانعطاف

ای براون و کلارک انجام خواهد گرفت تا عوامل تأثیرگذار بر فناوری واقعیت حلهو فرایند شش مر MaxQDA افزاراز طریق نرم

های جدید در صنعت خدمات )بانکداری مجازی( کدگذاری شود )محمدی و همکاران، افزوده در بهبود تجربه مشتری و ایجاد فرصت

1403).  
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 مدل مفهومی پژوهش

 حلیل تم قابل مشاهده است :در شکل زیر نمای شماتیک پژوهش مبتنی با رویکرد ت

 
 

 جدید های فرصت ایجاد و مشتری تجربه بهبود بر مجازی واقعیت و افزوده واقعیت فناوری : نمای شماتیک تاثیر 1شکل 

 ( مجازی بانکداری:  موردی مطالعه)  خدمات صنعت در
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 ها یافته

شرح زیر است شده است. مراحل انجام به روان استفادهای کلارک و بمرحلهدر این پژوهش، از روش تحلیل تم استقرایی شش 

 :(2021، 1)کلارک و بروان

های کیفی با هدف یافتن معنایی و الگوها ر دادهدر این مرحله بازخوانی مکر شده:آوریهای جمعآشنایی پژوهشگر با داده

 .پذیردسؤالات صورت میکننده در مواجهه با ارکتها با نحوۀ ابراز احساسات مشپس از ترانویسی داده

 ترتیب کهاینشود؛ بهها، کدگذاری اولیه شروع میپس از درک پژوهشگر از داده :ایجاد کدهای اولیه )سطح اولیه(

شود. هر کد شامل یک یا چند کلمه، جمله، عبارت، پاراگراف کدگذاری می به مجموعهمند و باتوجهای سامانشیوهها بههای دادهویژگی

ها صورت ضمنی آنها را از متن مصاحبههشده است یا پژوهشگر بها بیان صورت مستقیم در مصاحبهآمده یا بهدستکدهای بهباشد. 

عداد کدهای اولیه به کد اولیه از مصاحبه استخراج شد. درنهایت، با احتساب حذف و تجمیع، ت 90استخراج کرده است. در این مرحله 

 .رسید 58

پردازد. کدهای ناقص، نامرتبط و تکراری حذف های بالقوه میر این مرحله، پژوهشگر به شناسایی تمد ها:وجوی تمجست

یک از کدهای سطح اول را در یک گروه قرار دهد تا ارتباط معنایی درستی با هم داشته شوند و باید به این نکته بپردازد که کداممی

 .باشند

شود. در پژوهش ها آشکار میتر و سطح بالاتر ساختار کلی یافتههای بزرگهای فرعی در تمدر گام بعد با ادغام تم ها:بازبینی تم

 .تم فرعی به دست آمد 6تر، درمجموع، ک تم فرعی بزرگیهای مرتبط در جاری پس از قراردادن تم

در هر تم، نوبت به تعریف ها و اصلاح کدهای اختصاصی پس از رسیدن به یک تصویر مطلوب از تم ها:گذاری تمتعریف و نام

م تهای اصلی براساس متن گذاری تمپژوهشگر به دست آمد. نام های فرعی توسطرسد که از ترکیب تمهای اصلی میگذاری تمو نام

تبیین است تم اصلی شناسایی شد که درزمینۀ پژوهش، قابل 2های فرعی، تموبرگشت در میان شود. درنهایت، پس از رفتانجام می

 .آمده است( 1ها در جدول )خلاصۀ یافته

.کندتحلیلی تولید میـبه پیشینۀ موضوع و پرسش پژوهش یک گزارش علمیدر این مرحله، باتوجه نویسی:گزارش

                                                             
1 Braun, V., & Clarke, V. 
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مصاحبه یۀاول یکدها ۀ: نمون1جدول  

همکاری با کشورهای حاشیۀ خلیج فارس نظیر 

 امارات

به اینکه در دولت ها اخیر، ارتباط با کشورهای همسایه در حال پیشرفت است، و باتوجه

های بنیان هم باید از ظرفیتهای دانشتوجه ویژه به اقتصاد دانش بنیان؛ پس شرکت

.های زیادی کنندانند امارات استفادهتکنولوژی این کشورها هم  

گذار در زمینۀ توسعۀ پهنای باندجذب سرمایه  

به شرایط اقتصادی )نرخ تورم و دلار( و کمبود نقدینگی کافی در بین باتوجه

کردن آن گذار و قانعنظرم باید با جذب سرمایهدهندۀ خدمات، بههای ارائهشرکت

.مسمت توسعۀ این فناوری حرکت کنیبه  

ناآشنایی مشتری با مفهوم فناوری واقعیت 

 افزوده

شود؛ اما حداقل خیلی دربارۀ فناوری واقعیت افزوده و واقعیت مجازی صحبت می

ها و فیلم در اینستاگرام ها، محدود به دیدن کلیپشناخت من و اطرافیانم از این فناوری

 بوده است.

های سپاری در حوزۀ ساخت اپلیکیشنبرون

محور فناوری واقعیت افزوده  

سپاری توانیم با استفاده از سازوکار برونکنم سرمایه استفاده از این فناوری را میفکر می

.های تحقیقاتی و یا دانشگاهی حل کنیمو تعریف پروژه  

کنندگانایجاد مشکلات حقوقی با مصرف  

کنیم و متأسفانه هیچ کنندگان به مشکل برخورد میفدر ارائۀ خدمات به مصر

.وفصل شودکننده حلسازوکاری وجود ندارد که دعوی حقوقی بین مشتری و مصرف  

 تحلیل مضمون های پژوهش

 بانکداری مجازیدر صنعت   روی استفاده از فناوری واقعیت افزودهپیشِ داتتهدی: 1تم اصلی 

کردن محتوا به عنوان یک فناوری که قادر به اضافهبه مجازی واقعیت و افزوده های واقعیت با اشاره به فناوری( 1401فیض و همکاران)

کند. استفاده از شده استدلال مین و ایجاد محتوای افزودهدارادنیای واقعی است، دربارۀ ظرفیت آن در ایجاد ارزش مشترک با سهام

هرگز بدون چالش نخواهد بود. در طی مراحل پژوهشی، مشتری،  مالی و بانکیهای نوین در صنایع مختلف ازجمله صنعت فناوری

برگزیده  مجازی واقعیت و زودهاف های واقعیتاصلی استفاده از فناوری  تهدیداتعنوان های تکنولوژی بهدهندۀ خدمت و چالشارائه

 .شدند
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 مشتری تهدیدات به اعتقاد

 با کردن کار سخت مشتریان در استفاده از فناوری های نوین داشتند بطوریکه ( اشاره به پذیرش و شروع1402شیرمحمدی و همکاران)

فی راجع به نحوۀ استفاده از فناوری واقعیت بخش اعظمی از مشتریان اطلاعات کا .است سخت ابتدا در بانکی های اپلیکیشن و افزارها نرم

های نوین رسانی راجع به فناورینظر من، لزوم اطلاعبه"شوند. زده میبینند، بسیار شگفتفزوده ندارند و وقتی مزایای این فناوری را می

دلیل رشد ع انواع صنایع مختلف بههای فنی در گسترۀ وسیشدن و سرعت پیشرفتفرایند جهانی .(2)خبرۀ  ".شودازپیش احساس میبیش

ها در محیطی پویا، پرابهام و متغیر فعالیت کنند. رقابت ازسویی و افزایش مطالبات مشتریان ازسوی دیگر، باعث شده است سازمان

خوردارند موفقیت در بازارهای پرچالش آینده مستلزم آمادگی لازم برای واکنش آگاهانه و سریع است. واحدهایی از این آمادگی بر

(. در همین راستا، یکی دیگر از خبرگان 1401فیض و همکاران،ای از محیط رقابتی فعالیت خود داشته باشند )جانبهه که شناخت هم

 و سرقت ی مسئله هستند، مواجه آن با امنیت ی زمینه در هوشمند های بانک که هایی چالش بزرگترین از دیگر یکی "اظهار داشت: 

 های ساختمان مرکزی، دفاتر عمومی، شعب تصویری نظارت به امنیت برای ها بانک بیشتر که حالی در. باشد می دتهدی اشکال سایر

 جرم از پیشگیری و تحقیق هنگام در کنند، می تکیه غیره و خودپرداز های پایانه ها، پارکینگ ها، ورودی همچنین، و حیاتی زیرساختی

 به باشد، بر زمان و دشوار تواند می ویدئو در مظنونان انسانی شناسایی مثال، عنوان به. هستند روبرو زیادی های چالش با سنتی نظارت با

با خدماتشان رقابت  بانکهاامروزه همۀ  .(3)خبرۀ  ".دارد وجود مظنون کردن مشخص و حادثه بررسی برای فیلم ها ساعت که زمانی ویژه

های جدید، مختلف و متنوعی را نسبت خدمات باعث شده است که مردم نیاز کنند؛ نه با محصولات فیزیکی خود. زندگی در عصرمی

مایل و گرایش بیشتری به خدمات و ارائۀ اند که تهای اخیر، رویکردهایی ظهور کردهاساس، در دههبه گذشته تجربه کنند. برهمین

ویژه جوامع غربی، به رسد؛ زیرا بیشتر جوامع، بهمیخدمات با کیفیت بهتر دارند. البته این تغییرات کاملاً طبیعی و منطقی به نظر 

هایی مانند مشتریان آگاه، رقابت شدید و دسترسی بیشتر به اطلاعات. اند؛ ویژگیمدرن روی آوردههای پستاقتصادهایی با ویژگی

ها باید نشان افی نیست. سازمانحاضر، تولید کالاها و خدماتی که تنها نیازهای کارکردی مشتری از محصول را برآورده کند، کدرحال

حسین کنند )کنند و بهتر از آنها آن نیازها را برآورده میهای مشتریان را بهتر از رقبای خود درک میدهند که نیازها و خواسته

 .(1403خانی،

 دهندگان خدمتارائه دیدگاهاز  تهدیدات

ها بیشتر به نداشتنِ شایستگی، طراحی آموزشی محدود، نداشتنِ توجه متمرکز، کمبود زمان، محدودیت منابع محیطی، نداشتنِ این چالش

 با انطباق عدم دیجیتال، بانکداری های ریسک از دیگر د. یکیشمربوط می سرورهای مرکزینداشتن و اختلال در دستورالعمل، تمرین

. باشند داشته انطباق مشتریان خصوصی حریم و اطلاعات امنیت به مربوط مقررات و قوانین با باید هابانک. باشدمی مقررات و قوانین

دهندۀ خدمت، یکی از ها از دید ارائهدرزمینۀ چالش .شود مالی هایجریمه و قانونی جرایم به منجر است ممکن قوانین این رعایت عدم
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صورت شود، در کشور ما هنوز هیچ ارگانی بههای نوین در دنیا بسیار استفاده میجود اینکه فناوریمتأسفانه با و"خبرگان اظهار داشت: 

مستقیم به رگولاتوری و تنظیم مقررات این حوزه ورود نکرده و این امر موجب شده که بسیاری از مشکلات حقوقی و معنوی برای 

 بسیار هایمؤلفه از معنوی مالکیت به توجه و افراد خصوصی حریم حفظ یت،امن ارتقای (.4)خبرۀ  "های خدمت پیش بیایددهندهارائه

 موضوع از نباید فناوری حوزه تحولات با زمانهم. شود توجه آنها به باید دیجیتال تحول فرایند در که است فناوری حوزه در مهم

. در عصر پویایی امروزی و شرایط شد غافل کشور در نوآورانه و فناورانه وکارهایکسب فضای بهبود برای قوانین اصلاح و رگولاتوری

آیند. درواقع، به حساب می بانکهای نامشهود و منبع اصلی کسب مزیت رقابتی پایدار در ترین داراییرقابت جهانی، منابع انسانی از مهم

(. 2024)1. گروئن والد و همکارانکنندمیوابستگی زیادی به عملکرد کارکنان دارد که فراتر از وظایف خود عمل  بانکهاامروزه موفقیت 

 کالاهای که ببینند شرایطی یا موقعیت عنوان به را نیاز اینکه جای به هستند، مشتری نیازهای تحلیل به متعهد که هاییسازمان از بسیاری

 فیزیکی دنیای در نیاز. اند گرفته تباهاش حل راه یک با را مشتری نیاز بیان باشد، داشته مشتری زندگی روند در مثبتی تأثیر تواند می آنها

 تمرکز محصول روی بر محوری مشتری بر تمرکز جای به که هاییشرکت که است ای تله بلکه نیست، جدید خدمت یا محصول یک

. ستا کشوری هر بخش مهمترین و پیشرفت و رشد ریشه اقتصاد. (2024)2شوند. سادریجو و همکارانمی گرفتار آن در همیشه کنند،می

 پول اگر. داشت خواهیم بانفوذی رهبران و سیاستمداران و قوی سیاست باشیم داشته قوی اقتصاد اگر هاست، بخش دیگر پشتوانه اقتصاد

 خواهند پیشرفته … و علمی فرهنگی، اجتماعی، های بخش باشید مطمئن باشیم داشته زیاد ارزی درآمدهای و پیشرفته مملکت و خوب

گذاری بخش گذاران خارجی یا حداقل سرمایهشدت به حضور سرمایهما به»یکی دیگر از خبرگان اظهار داشت: در همین راستا،  .شد

به اینکه کشور ما هنوز به آن سطح از خودکفایی طراحی این های نوین احتیاج داریم. باتوجهخصوصی درزمینۀ استفاده از فناوری

های محدود دولت، نیاز به ابزارهای هوشمند تا حدی بالا است و نیز حمایت ها وارد نشده است و هزینۀ ساخت و تولیدفناوری

( این واقعیت را برجسته کرده است که استفاده از 2024) 3رونی و همکاران(. 9)خبرۀ « شودگذار خصوصی خیلی احساس میسرمایه

 .زطریق آموزش توصیف شده استعنوان بخشی از فرایند مدیریت یا بهبود عملکرد انسانی در کار اها بهشایستگی

 تکنولوژی با در نظر گرفتن تهدیدات

 با 20 قرن ابتدای از تکنولوژی به مربوط مباحث پیچیدگی مخصوصاً است، مختلف ابعاد دارای و پیچیده بحثی تکنولوژی از بحث

 توفیق پُستمن، قول به. است شده شتربی بشر بر مدرن تکنولوژی حاکمیت که زمانی از یعنی است، شده بیشتر تکنولوژی، گرفتن سرعت

کردن صحبت». گفتنی است که است انسان مایحتاج گونه همه وفور و سرعت و وقت اتلاف عدم و رفاه و آسایش تأمین در تکنولوژی

محدود، بسیاری تبع آن، پهنای باند های نوین در کشور ما کمی دور از ذهن است. با وجود سرعت اینترنت پایین و بهاز فراگیری فناوری

                                                             
1 Groenewald, C. A., Groenewald, E., Uy, F., Kilag, O. K., Abendan, C. F., & Pernites, M. J. 
2 Sudirjo, F., Mustafa, F., Osman, I., & Kusnadi, I. H. 
3 Rony, Z. T., Wijaya, I. M. S., Nababan, D., Julyanthry, J., Silalahi, M., Ganiem, L. M., ... & Saputra, N. 
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گذاری کنند. درواقع، برای ایجاد سرمایه یا واقعیت های مجازی  های فناوری واقعیت افزودهها حاضر نیستند در زمینهاز شرکت

های نوین مانند فناوری (. فناوری5)خبرۀ « گذار، اول باید فکری به حال سرعت اینترنت در کشور صورت گیردخاطر در سرمایهاطمینان

بخشی کنند و احساسات لذتدهند و روابط اجتماعی را تقویت میت افزوده، یک هماهنگی عاطفی در مقیاس بزرگ را افزایش میواقعی

 کالاها، مورد در جامع اطلاعات ارائه شامل محصول با آشنایی (. آموزش1398)شیرمحمدی و همکاران،کنند را در دیگران ایجاد می

 مختلف جوانب روی بر کامل طوربه تا کندمی کمک بازاریابی و فروش نیروهای به آموزش ینا. است سازمان محصولات و خدمات

. همچنین، گفتنی است که (1403باشند)گوگردچیان و همکاران، داشته مشتریان سؤالات به بهتری گوییپاسخ و شوند مسلط محصول

 گذاردمی منفی و مثبت تأثیرات نوجوانان، بر متقابلاً نیز اینترنت فناوری و دارند رسانه این از استفاده در را سهم بیشترین ونوجوانان جوانان

 دروه در. زندگی هایدوره ترینبحرانی از یکی بلوغ؛ دوره با است زمان هم نوجوانی دوره. است تأمل قابل تأثیرات این بررسی که

 شخصیّت گاهی حتی و بگذارد اثر او بر تواندمی نوعی به کدام هر که دهدمی رخ نوجوان شخصیتی ابعاد در گوناگونی تغییرات بلوغ،

باید  خدمات )بانکداری مجازی(در صنعت  روی استفاده از فناوری واقعیت افزوده: راهکارهای پیش2ِتم اصلی   .سازد دگرگون را او

ه از نظرات بازیگران اصلی در حوزۀ شود و استفادمنجر نمی تاثیر این فناوری ها ها به آگاهیکردن چالشتوجه داشت که صرف بیان

 .شده، کمک شایانی کندمطرح مواردتواند به ایجاد دیدی واقعی از های نوین میفناوری

 مشتری به اعتقادراهکارها 

یش های خدماتی است. درواقع، رویکرد گرابرای تحقق این امر، یکی از راهکارها، اتخاذ رویکرد گرایش به بازاریابی داخلی در سازمان

 درون کارکنان به خدماتش و محصولات اهداف، معرفی راستای در سازمان تشویقی و ترفیعی هایدرواقع فعالیتبه بازاریابی داخلی 

 خارجی بازاریابی که شده تاکید نکته این بر و شده ثابت خوبی به مشتریان با راضی و انگیزه با کارمندان تماس اهمیت. باشدمی سازمان

 را مشتری بر محصولات تاثیر انگیزه با کارمندان که شده تاکید همچنین. است خدمات بخش در مشتری با کارمندان باطارت به وابسته

 این بر ایعده.شوندمی مشتریان ذهن در سازمان تصویر گیریشکل باعث صف کارمندان خدماتی هایسازمان در و دهندمی افزایش

 سازمان هر تولیدی منبع ترین حیاتی که کنندمی بیان اینگونه و نمایند تمرکز صف کارمندان ویر بر باید خدماتی هایسازمان که باورند

 و هاپدربزرگ بیشتر) هاقدیمی "طبق مصاحبه به این نظر برخوردیم که : ". (1402باشند)حامی،می سازمان آن کارمندان خدماتی،

 به حضوری مراجعه و قدیمی هایسیستم آنها همیشگی ترجیح و کنندمی داعتما کمتر دیجیتال بانکداری هایسیستم به( هامادربزرگ

صحبتی با یکی از مشتریان به نکتۀ جالبی رسیدیم. یکی از پیشنهادهایی که مطرح شد، این بود که ای در همهمچنین  ". هاستبانک

ها ها با حس کنجکاوی راجع به این فناوریهها صورت بگیرد و بچها از سنین پایین و توسط مهدکودککاش آشنایی با این فناوری

 .(8)خبرۀ « ها برای آنها یک مطالبه باشدبزرگ بشوند و دغدغۀ توسعۀ این فناوری

 دهندگان خدمتارائه به اعتقادراهکارها 
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ۀ استفاده از فناوری نظر دو تا کار اصلی باید درزمینبه " :شتدهندۀ خدمت یکی از خبرگان اظهار دادرزمینۀ راهکارها از دید ارائه

فرض برای ورود به دنیای مدرن بپذیرد و عنوان یک پیش. اول باید بخش دولتی استفاده از این فناوری را به اتفاق بیفتد واقعیت افزوده

ین بشود و قانونی تدو . بعد از این کار، باید قوانین مشخص حمایتی دپارتمانی را در وزارت ارتباطات به این موضوع اختصاص بدهند

همچنین،  .(1خبرۀ  ) ". ها توانایی این را داشته باشند که به آنها تکیه کنندکه همۀ بازیگران اصلی و دخیل در استفاده از این فناوری

در این  تواند درزمینۀ استفاده از فناوری واقعیت افزودهنظر من، یکی از کارهای جذابی که میبه" :یکی دیگر از خبرگان اظهار داشت

)خبرۀ « شوده استفاده بصری فناوری واقعیت افزود تا بتوان از جذابیت های رویدادهایی برگزار شوداتفاق بیفتد، این است که صنعت 

در  بانک، داخلی مشتریان نیاز رود که با برآوردن خواستار آن است که نیازهای مشتریان را برآورد کند. چنین انتظار می بانک(. 6

دهد و موجب ماندگاری برآوردن مشتریان بیرونی قرار بگیرد. رفع نیازهای کارکنان، انگیزۀ کاری را افزایش می جایگاه بهتری برای

پذیر دنبال آن، رضایت مشتریان بیرونی و ایجاد وفاداری امکانیابد و بهترتیب، رضایت کارمند افزایش میاینشود. بهمی بانکآنها در 

 تا آمدند پدید هوشمند های نکبا اینترنتی، کاربردی های برنامه و سیار ارتباطات فناوری رونق (. با1403سلطانی و همکاران،شود )می

 و حساب افتتاح رآیندف کردن ساده با جدید بازیگران این. دهند ارتقا را کاربر تجربه و بخشند بهبود را آفلاین خدمات های قابلیت

 .هستند رقابتی مزیت کسب دنبال به روزی شبانه و شده سازی شخصی خدمات

 تکنولوژی با در نظر گرفتنراهکارها 

 جذب و مناسب قانونی بستر کردن فراهم با امارات "تکنولوژی، یکی از خبرگان اظهار داشت:  با در نظر گرفتندرزمینۀ راهکارها 

 استفاده با ایران. کند عمل مصنوعی وشه یزمینه در ایران برای مهم تجاری شریک یک عنوانبه تواندمی خارجی، هایگذاریسرمایه

 نهایت، در. کند ایفاء امارات دیجیتال تحولات در مهم نقشی تواندمی بومی، هایحلراه یتوسعه و حوزه این در خود موفق هایتجربه از

های (. پژوهش5)خبرۀ  ." .کند کمک زنی منطقه پایدار یتوسعه به تواندمی بلکه بود، خواهد کشور دو اقتصاد نفع به تنهانه هاهمکاری این

 دولت میان تولید هاینمونه تولید، هایروش فناوری، دانش، ها،مهارت انتقال روند واقع در تکنولوژی انتقالدهد که دانشگاهی نشان می

 که کاربرانی از وسیعی طیف بین در فناوری انتقال. باشدمی فنی و علمی هایپیشرفت از اطمینان جهت دیگر موسسات و هادانشگاه و

 بردارند گام مختلف خدمات و مواد کاربردی، ی هابرنامه فرایندها، جدید، محصولات بیشتر چه هر برداریبهره و توسعه در توانندمی

 .آمده است زیرهای اصلی و فرعی در جدول درزمینۀ پژوهش موردنظر تم(. 2024)1رسد. هیگینز و همکارانمی انجام به

                                                             
1 Higgins, E., Zorrilla, M., Murphy, K. M., Robertson, M., Goldberg, M. R., Cohen, S. K., ... & Pearlman, J. L.  
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 یو فرع یاصل یها: تم2جدول 

های تم

 اصلی
 کدهای باز )سطح اول( های فرعیتم

 تهدیدات

 تهدیدات از دید مشتری

 ناآشنایی مشتری با مفهوم واقعیت افزوده

 حملات سایبری و امنیت

 نداشتن دغدغه درزمینۀ استفاده از این فناوری

 های تصویریاحساس ناامنی درزمینۀ داده

 منی درزمینۀ مباحث مالیاحساس ناا

 ناآشنایی با نحوۀ صحیح حضور در فضای فناوری واقعیت افزوده

دهندۀ تهدیدات از دید ارائه

 خدمت

 نبود قانون حمایتی از تولیدکننده

 دلسردی تولیدکننده

 وضعیت نامشخص مجوزها

 ناآشنایی مشتریان با فناوری فناوری واقعیت افزوده

 ع و مستندات آموزشیکمبود مناب

 های فعال در این حوزهها و شرکتنبودِ انسجام بین تیم

 نپذیرفتن ریسک استفاده از فناوری واقعیت افزوده

 کنندگانایجاد مشکلات حقوقی با مصرف

 دهندگانایجاد مشکلات حقوقی و معنوی با توسعه

 های سنگین استفاده از این فناوریهزینه

 ات از دید تکنولوژیتهدید
 دهندگاننبودن رگولاتوری مشخص درزمینۀ توسعه

 شدهسازیهای شخصیهزینۀ سنگین توسعه و طراحی فناوری واقعیت افزوده
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 آشانیی با فناوری در رویدادهای داخلی و خارجی

 های فناوری واقعیت افزوده در مدارس و دانشگاهارائۀ حضوری قابلیت

 های هفتگی در رسانۀ ملیاختصاص برنامه

 های این فناوریدهندهها و شتابآشنایی با پلتفرم

 هاها و شهربازیاستفاده در پارک

 دهندۀ خدمات فناوری واقعیت افزودۀ همراههای ارائهد دستگاهایجا

 های امنیتیخاطر از نبودِ حفرهایجاد اطمینان

 هااستفاده از این فناوری در مهدکودک

 های خاص حضور در فضای فناوری واقعیت افزودهتعریف پروتکل

دهندۀ فرصت ها از دید ارائه

 خدمت

 اخذ مجوزکاهش بروکراسی اداری 

 های اجتماعیاستفاده از بستر شبکه

 های تجاری(خصوص در مالاستفاده از تبلیغات میدانی جذاب )به

 های سینمایینمایش نحوه استفاده از فناوری واقعیت افزوده در فیلم

 فیلترینگ و محدودیت های فضای مجازی

 پهنای باد نامناسب اینترنت

 های تصویرینداشتنِ توانایی پردازش سریع داده

 های تصویری، صوتی و متنیزمان دادهیل هموتحلتجزیه

 های موبایلوابستگی به اپلیکیشن

 های واقعیت افزودهبودن فرایند توسعه و ساخت اپلیکیشنطولانی

 دسترسی محدود به مرورگرهای فناوری واقعیت افزوده محور

 ت افزودههای فناوری واقعیارائۀ حضوری قابلیت فرصت ها از دید مشتری فرصت ها
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 های دانشگاهی مرتبطتربیت نیروی انسانی با ایجاد رشته

 های واقعیت افزوده در آموزشگاههای تخصصی فناورتعریف دوره

 سازی بین متخصصان ازطریق برگزاری رویدادهاشبکه

 های نویناختصاص دپارتمانی در وزارت ارتباطات به بخش فناوری

 های حمایتیایجاد صنف فناوران نوین و اختصاص وام

 های تجاریها و سازمانبستن قراردادهای بلندمدت با شرکت

 ای فناوری برای جلوگیری از خطاهای احتمالیتست ه

 دهندگانبستن قراردادهای دوجانبه با توسعه

 های تبلیغات دیجیتالبستن قراردادهای دوجانبه با آژانس

 دهندگانبستن قراردادهای هوشمند بر بستر بلاکچین با توسعه

 فرصتها از دید تکنولوژی

 ارجیدهندگان خبستن قرارداد با توسعه

 گذار درزمینۀ توسعۀ پهنای باندجذب سرمایه

 های ارتباطی به بخش خصوصیواگذاری بخش زیرساخت

 همکاری با کشورهای حاشیۀ خلیج فارس نظیر امارات

 های دکتری جهت افزایش پهنای پاندایجاد رساله

 ت افزودهدهندۀ خدمات فناوری واقعیتلاش جهت ایجاد ابزارهای همراه ارائه

 های متنوعوتحلیل صحیح دادهمهندسی معکوس در راستای تجزیه

 دهندۀ خطای سیستمیهای پیشرفتۀ تشخیصویروساستفاده از آنتی

 های فناوری واقعیت افزوده محورسپاری در حوزۀ ساخت اپلیکیشنبرون

 ایجاد قابلیت اتصال فناوری واقعیت افزوده

 زی و یا مرورگرهای عادیهای مجابه شبکه
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 بتوانند تا داشت خواهند نیاز جدیدی عملیاتی مدل به خود سازمان برای دهند،می قرار اولویت را مصنوعی هوش که آینده بانکهای

 حالدر هابانک اکثر که حالی در. بپردازند دیگر هایلایه سراسر در ارزش توزیع به و کنند پیدا دست نیاز مورد سرعت و چابکی به

 در همچنان بانک داخل کاری هایتیم باشند، پذیروانعطاف ماژولار بیشتر که هستند سمتی به خود فناورانه هایدارایی و هاپلتفرم انتقال

 دست از را هااولویت و اهداف همسویی اغلب و کنندمی دنبال را ناکارآمدی همکاری هایمدل و کرده فعالیت عملکردی سیلوهای

 مجازی واقعیت و AR افزوده واقعیت نمایش داده شد که فناوری 2و  1، در نمودار های  MAXQDAدر خروجی نرم افزار  .دهندمی

VR بانکداری:  موردی مطالعه)  خدمات صنعت در جدید های فرصت ایجاد و مشتری تجربه بهبود چه فرصت ها و تهدیداتی با نگاه به 

 ایجاد می کند. (مجازی

 
 های فرعی(همراه تمبهتهدیدات  کیو )تممکس افزارروجی نرم: خ1نمودار 
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 .های فرعی(همراه تمبهفرصت ها  کیو )تممکس افزار: خروجی نرم2نمودار 
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 گیری بحث و نتیجه

. اندشده بانکداری صنعت در اساسی تغییرات ساززمینه ماشینی، یادگیری و مصنوعی، هوش چین،بلاک نظیر نوظهور هایفناوری

 آورده فراهم را هزینهکم و شفاف مالی معاملات انجام امکان ها،تراکنش ثبت برای امن و غیرمتمرکز سیستم یک ارائه با چینبلاک

 ترنوآورانه خدماتی و کرده تحلیل و تجزیه را مشتری الگوهای تا کنندمی کمک هابانک به نیز ماشینی یادگیری و مصنوعی هوش. است

 ایجاد و مشتری تجربه هبودب بر مجازی واقعیت و افزوده واقعیت فناوری تاثیر در این پژوهش به بررسی .دهند ارائه شده سازیشخصی و

 در انتظار حوصله کنندگان مصرف پرداخته شد. امروزه ( مجازی بانکداری:  موردی مطالعه)  خدمات صنعت در جدید های فرصت

 دیجیتال نکداریبا های نوآوری که زمانی خصوص به. ندارند را کاغذ هزاران کردن پر و بانک فیزیکی شعبه یک در طولانی صف یک

 فراهم کنندهرفمص انتخابی دستگاه طریق از را دلپذیری و سریع تلاش، کم کاربری تجربه که باشد داشته وجود بصری سرویس سلف

تم فرعی  6تر، درمجموع، های مرتبط در یک تم فرعی بزرگتماضر، پس از قراردادن ها بیانگر این است که در پژوهش ح.یافتهکندمی

تبیین تم اصلی شناسایی شد که درزمینۀ موردنظر پژوهش، قابل 2های فرعی، وبرگشت در میان تمبه دست آمد و درنهایت، پس از رفت

 از استفاده بر است ممکن که متغیرهایی از بسیاری میان در کنند؟ رد یا بپذیرند را اطلاعات فناوری افراد شودمی باعث چیزی . چهاست

 کاربردی برنامۀ یک از دارند تمایل راداف اینکه نخست. کنندمی مطرح را کنندهتعیین عامل دو پیشین هایپژوهش بگذارند، تأثیر سیستم

 گفته شدهدرک سودمندی تغیر،م این به که دهند انجام بهتر را کارشان کندمی کمک آنها به کنندمی فکر که کنند استفاده جایی تا

 معتقد زمان همان در ستا ممکن است، مفید معیّن کاربردی برنامۀ یک که باشند معتقد بالقوه کاربران اگر حتی اینکه دوم. شودمی

 برعلاوه که معنااینبه است؛ برنامه از استفاده برای تلاش از برتر استفاده عملکرد مزایای و است سخت بسیار سیستم از استفاده که باشند

دسته اصلی  3نع پذیرش فناوری را در اما این پژوهش موا .گیردمی قرار شدهدرک استفادۀ سهولت تأثیرتحت آن از استفاده سودمندی،

 ی شد. تکنولوژی دسته بند دید از خدمت و تهدیدات دهندۀارائه دید از مشتری، تهدیدات دید از شامل تهدیدات

چیز از راه دور با صورت که همهاینهای عملیاتی است؛ بهری امکان تجسم محصولات و دسترسی به دستورالعملمزیت اصلی این فناو

را به مشتریان خود « چیزی اضافی»توانند از خانۀ خود می بانک هالطف این فناوری، شود. بهاستفاده از تلفن هوشمند یا تبلت محقق می

عنوان ابزار ها است از واقعیت افزوده بهباشد که مدت1 انند اکیاهای مختلفی متواند شرکتمی فناوری استفاده از این الگویارائه دهند. 

بانکداری  . مزایای استفاده از واقعیت افزوده در(1403)زرندی و همکاران،کندپشتیبانی برای تجسم اشیا در خانۀ مشتری استفاده می

های اندازۀ جزوههای فناوری واقعیت افزوده بهبخشی از زندگی روزمره ما است. برنامه عنوانهای هوشمند به، دسترسی به گوشیمجازی

دهد تا با استفاده از امکانات این امکان را می بانک هاهای الکترونیکی در دسترس هستند. مزیت دوم این است که به معمولی یا فروشگاه

عنوان یک نوبۀخود، سیستمی است که کاربر به آن بهشدۀ بالایی دارد، بهکسیستمی که سودمندی ادرا شوند.نوین از سایرین متمایز 

ای اشاره دارد که فرد معتقد است استفاده از یک شده به درجهعملکرد مثبت اعتقاد دارد. درمقابل، سهولت استفادۀ درکـرابط استفاده

                                                             
1 IKEA 
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های مختلفی تلاش منبع محدودی است که فرد آن را به فعالیت«. رهایی از سختی یا تلاش زیاد»نیاز از تلاش است؛ یعنی سیستم خاص بی

کند که استفاده از آن ای را انتخاب میبودن همۀ عوامل، احتمالاً کاربر برنامهکه مسئول آن است، اختصاص دهد. درصورت مساوی

شتریان خود ایجاد و درنهایت حفظ کنند. در بسیار مهم است که روابط مستحکم و قوی با م بانک هابرای  .تر از برنامۀ دیگر استآسان

 بانک هر . آیندهشده است ها این امر تسهیلباید با مشتریان خود تعامل داشته باشند که با استفاده از پلتفرم بانک ها، ایده آلحالت 

 استفاده مشتری رفتارهای و هاتهبرخواس تمرکز برای دیجیتال بانکداری های نوآوری آخرین از تواند می چگونه که دارد این به بستگی

  (.1397دهند)علوی فر ،می را آنان پاسخ هابانک این به ارجاع و پشتیبانی اعتماد، وفاداری، با مشتریان مقابل در. کند

 افزایش و اینترنتی هایشبکه توسعه مانند است، موجود ایران در فناوری این برای ضروری هایزیرساخت از برخی حاضر، حال در

 حال، این با .باشد فناوری های واقعیت افزوده و مجازی گسترش برای خوبی شروع نقطه تواندمی که هوشمند، هایموبایل به دسترسی

فناوری  پوشیدنی تجهیزات و تخصصی افزارهایسخت پرسرعت، اینترنت همچون مختلفی هایحوزه در بیشتر گذاریسرمایه به نیاز هنوز

 دیجیتال هایزیرساخت ایران که است لازم مختلف، صنایع در تکنولوژی این پذیرش برای .دارد وجود مجازیهای واقعیت افزوده و 

 برای نیازها ترینمهم از یکی همچنین، .باشد داشته بیشتری تمرکز نوین هایفناوری و ارتباطات توسعه بر و کند تقویت را خود

 سرعت به باید ایران .است حوزه این در تخصص و آموزش توسعه ایران، در زیفناوری های واقعیت افزوده و مجا از برداریبهره

 در متخصص انسانی نیروی تا کند برگزار فناوری های واقعیت افزوده و مجازی زمینه در تخصصی هایکارگاه و آموزشی هایدوره

 کمک فروشیخرده و تبلیغات آموزش، پزشکی، چون مختلفی هایبخش رشد به مدتکوتاه در تواندمی امر این .شود تربیت حوزه این

 حوزه کنند، کسب توجهیقابل هایموفقیت مجازی واقعیت کارگیریبه با آن در اندتوانسته ایرانی محققان که هاییحوزه از یکی .کند

 مغز، بردارینقشه اوتیسم، مبتلایان توانبخشی مجازی، واقعیت فناوری با مرضی هایترس انواع درمان. است سلامت و درمان بهداشت،

 کمکبه گذشته هایسال در سلامت، حوزه تخصصی هایبخش از بسیاری و بازساختی پزشکی درخانه، درمان دور، راه از توانبخشی

 تجهیزات مانند مختلفی های حوزه در گذشته های سال در فناوری این .است بوده چشم گیری تحولات شاهد مجازی، واقعیت فناوری

. است نشده گرفته جدی فناوری این از استفاده تاکنون ایران در  ساختمان صنعت در اما. است شده گرفته کار به دکوراسیون، یا خانه

 در را خود تولیدی های نمونه ی افزوده واقعیت و اند شده کار به دست حوزه این در تولیدی های شرکت چند تازگی به که هرچند

 درب ها حوزه این از برخی .اند داده قرار عموم اختیار در «افزوده واقعیت» و «مجازی چیدمان» همچون عناوینی با هایشان سایت وب

 شرکت سایت وب به مراجعه با شما که است صورت بدین فناوری این از استفاده. است کابینت و لابی درب داخلی، درب ، ضدسرقت

 در را ضدسرقت درب ،«ببینید خود فضای در» ی دکمه روی بر کلیک با و کرده انتخاب را خود دلخواه مدل توانید می نظر مورد

 مورد فضای و ساختمان طراحی با قدر چه انتخابی مدل که ببیند تا کنید اجرا و پیاده خودتان ساختمان در شده گرفته درنظر چارچوب

 طرح که است جذاب و ویژه امتیاز یک سازندگان برای ویژگی این .کند می فراهم را شما دلخواه زیبایی آیا و دارد سازگاری نظرتان

 اگرچه .بدهند ساخت سفارش مطمئن و راحت خیال با و ببیند خودشان واقعی فضای در ساخت، و سفارش از پیش را نظرشان مورد

 تعداد چه و بود خواهد چگونه فناوری این از ها شرکت استقبال آینده در که ببینیم باید اما نشده، گسترده هنوز فناوری این از استفاده
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 ی استفاده شک بدون .شود می اضافه ساختمان ی حوزه محصولات دیگر و ضدسرقت درب های مدل این به تازه های طرح و شرکت

 شدن تر نزدیک حوزه، این بیشتر رشد موجب فناوری این از ساختمان صنعت فعالان و تولیدکنندگان و سازندگان دیگر بیشتر هرچه

 ی همه بیشتر رضایت نهایت در و ساز و ساخت فرآیندهای شدن تر بهینه ها، هزینه کاهش کنندکان، مصرف و نندگانتولیدک دیدگاه

. است گرفته صورت متعددی هایفعالیت کشورها سایر همانند نیز ایران در مجازی واقعیت حوزه در کلی طوربه .بود خواهد ها طرف

 و کرد شروع بومی صورتبه را رانندگی سازهایشبیه ساخت و طراحی پروژه 1386 الس از طوسی نصیرالدین خواجه صنعتی دانشگاه

 داخل در موسسه یک همچنین. شد ساخته و طراحی مجموعه این توسط سنگین و سبک خودروهای مختلف سازشبیه هاده از بیش

 طراحی مجازی واقعیت عینک یک توانسته یزن بنیاندانش شرکت یک. کرد سازیبومی تولید را مجازی واقعیت هدست 1393 در کشور

 اپلیکیشن که کرده اظهار دیگری شرکت دیگر ازسوی. دارد را گوگل مجازی واقعیت عینک هایقابلیت گفت توانمی که کند تولید و

 دانش به نیاز نبدو همگان به افزوده واقعیت خدمات ارائه و هاهزینه کاهش اپلیکیشن این هدف و کرده ایجاد افزوده واقعیت جامع

 هایسال طی ایران در شدهانجام هایفعالیت. کندمی همکاری ایرانی معروف هایشرکت و هاسازمان از بسیاری با که است نویسیبرنامه

 کردن فراهم و حمایت اندکی با تنها که دارد وجود کشور در ایبالقوه هایپتانسیل و عظیم هایظرفیت چه دهدمی نشان گذشته

 .بزنند رقم را چشمگیری تحولات توانندمی لازم، هایاختزیرس

در   و واقعیت مجازی های واقعیت افزودهتر را برای ادغام فناوریشود تحقیقات آینده رویکردهای نوآورانه و عملیپیشنهاد می

گونگی بهبود تجربه مشتری و ایجاد توانند به بررسی چهای بازاریابی و فروش صنایع متفاوت بررسی کنند. این مطالعات میاستراتژی

 :شودهای جدید در بازاریابی بپردازند. در ادامه، چند پیشنهاد کاربردی و نوآورانه ارائه میفرصت

در ادغام عناصر دیجیتال و فیزیکی متمرکز این دو فناوری  از تواند بر استفادهها: تحقیقات مییکپارچگی دیجیتال و فیزیکی در فروشگاه

تواند تجربه خرید را با ارائه اطلاعات بیشتر و فروشی میهای خردهای مثال، استفاده از فناوری واقعیت افزوده در فروشگاهشود. بر

 .سازی محصولات بهبود بخشدبصری

جازی و فناوری های وقعیت های مهای کاربردی تعاملی که با استفاده توسعه راهکارهای تعاملی برای مشتریان: بررسی توسعه برنامه

تر های فریبنده و واقعیمشتریان را فعالانه درگیر کنند. برای مثال، ارائه تورهای مجازی در صنعت گردشگری که به مشتریان تجربهافزوده 

 .دهدارائه می

تمرکز  یبا واقعیت های مجازهای حسی تواند بر همگرایی فناوریهای حسی: مطالعات میسازی تجربه کاربری با کمک فناوریبهینه

 .های مشتریان را بهبود داده و ارتباط عاطفی آنها با برندها را تقویت کندکند تا تجربه

ها بر روی رضایت و وفاداری وفاداری مشتری: بررسی تأثیر بلندمدت استفاده از این فناوری تأثیر این دو فناوری برمدت ارزیابی طولانی

 .کنندهمله تعامل و اثرگذاری بر رفتار مصرفمشتریان، با تمرکز بر معیارهای مختلف از ج

های در محیط این دو فناوری های میدانی جدید برای ارزیابی اثراتهای میدانی نوآورانه: طراحی آزمایشطراحی و اجرای آزمایش

  .واقعی و دریافت بازخورد از کاربران متنوع در شرایط مختلف
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