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Abstract 

Today, digital marketing has been considered as one of the most important communication 

strategies with customers in various sectors, especially in the banking industry. The present 

study aimed to present a digital marketing communication model based on perceived 

humanization of artificial intelligence and to investigate its role on the intention to use mobile 

banking among private banks in Iran. The research method was qualitative with an exploratory 

approach. This research was based on the interpretive paradigm. The main goal was to identify 

the indicators and components of the digital marketing communication model based on 

perceived humanization and artificial intelligence, as well as the intention to use mobile 

banking. In the qualitative section, using content analysis with 16 digital banking experts, 4 

main dimensions (perceived humanization based on social proximity, perceived competence 

and interactive enjoyment, intention to continue the relationship with artificial intelligence, 

intention to use technological services) were identified. In this section, the validity of 

quantitative codes in the form of the CVR formula and reliability with Cohen's kappa 

coefficient were confirmed. Based on the research findings, it can be stated that in the 

competitive Iranian banking market, the success of mobile banking no longer depends solely 

on technical efficiency, but also on the ability to create empathetic, respectful, competent, and 

enjoyable Artificial Intelligence that is capable of creating lasting digital attachment. The 

results of this research provide a new strategy for Iranian banks in the era of relationship-

oriented banking based on Artificial Intelligence and pave the way for longitudinal and 

comparative research in the field of anthropomorphizing digital financial services. 
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 چکیده
خصوص در های مختلف و بها مشتریان در بخشترین راهکارهای ارتباطی بعنوان یکی از مهمبازاریابی دیجیتال بهامروزه 

انگاری ارائه الگوی ارتباطات بازاریابی دیجیتال مبتنی بر انسان باهدفپژوهش حاضر . استصنعت بانکداری مطرح شده
های خصوصی ایران به انجام رسید. در میان بانک استشدهکارگیری شده هوش مصنوعی و بررسی نقش آن بر قصد بهادراک

ها ف اصلی شناسایی شاخصاین تحقیق بر اساس پارادایم تفسیرگرایی بوده است. هدبود.  با رویکرد اکتشافیکیفی روش پژوهش 
 کارگیریبهانگاری ادراک شده و هوش مصنوعی و همچنین قصد مدل ارتباطات بازاریابی دیجیتال مبتنی بر انسان هایمؤلفهو 

بعد اصلی  4 نفر از خبرگان بانکداری دیجیتال 16گیری از تحلیل محتوا با در بخش کیفی، با بهرهموبایل بانک بوده است. 
ی، تداوم رابطه با هوش مصنوع تینی، شده و لذت تعاملادراک یستگیشای، اجتماع یکینزد پایه برشده ادراک یانگارانسان)

 نسبت روایی محتوی در این بخش روایی کدهای کمی در قالب فرمولشد.  شناسایی(کیاز خدمات تکنولوژ کارگیریبهقصد 
(CVR)  رقابت که در بازار توان بیان نمود های تحقیق میبر اساس یافتهاست.  شده تأییدو پایایی با ضریب کاپای کوهن

بانک دیگر صرفاً به کارایی فنی وابسته نیست، بلکه به توانایی خلق هوش مصنوعی همدل، محترم،  ، موفقیت موبایلبانکی ایران
باشد. نتایج این پژوهش راهبردی نوین برای بخش بستگی دارد که قادر به ایجاد دلبستگی دیجیتال پایدار شایسته و لذت

ساز تحقیقات طولی و تطبیقی در دهد و زمینهمحور مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه میهای ایرانی در عصر بانکداری رابطهبانک
 .انگاری خدمات مالی دیجیتال استحوزه انسان
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 مقدمه. 1
اما  کند،یعمل م انیتعامل با مشتر یبرا یدیکل یابزار عنوانبه تالیجید یابیپرشتاب امروز، ارتباطات بازار یایدر دن

ادراک شده  یانگارانسان کردیاز رو یریگبا بهره تواندیاست که م داریو اعتماد پا یعاطف وندیپ جادیآن ا یچالش اصل
و تعامل  یمانند همدل یانسان یهایژگیو یسازهیبا شب مصنوعیهوش که  یطوربهبرطرف شود؛  یصنوعدر هوش م

و  رشیپذ شیو منجر به افزا دهدیبانک ارتقا م لیمانند موبا ییهارا در پلتفرم یتجربه کاربر شده،یسازیشخص
 تیمواجه است، اهم ریرشد چشمگ ابانک، که ب لیدر بخش موبا ژهیوبه کردیرو نی. اگرددیم انیمشتر یوفادار

پول  فیو ک نیآنلا ینفر روزانه از خدمات بانکدار ونیلیم 9از  شیب رانیمثال، در ا یبرا کند؛یم دایدوچندان پ
 رسیده استدلار  اردیلیم ۳7.۳۸به  2025تا سال  تالیجیو ارزش معاملات پرداخت د کنند،یاستفاده م تالیجید

 ،)Statista. ,2025) شودیم ینیبشیو پ دهیدرصد رس9۸/۸9به  2021بانک در سال  لینرخ استفاده از موبا کهیدرحال
به کاهش موانع  کند،یم تیرا تقو یفناور-هفیانگارانه، که اعتماد و تناسب وظانسان هوش مصنوعیروند با ادغام  نیا

 . دهد شیرا افزا یورکمک کند و بهره یو فن یفرهنگ
و باعث شده کرده است رییاطلاعات تغ یدر فناور ینوآور لیبه دل یسنت خرد یبانکدار ارائه خدمات ستمیامروزه س

های الکترونیکی مانند موبایل برای برقراری ارتباط با مشتریان خود ها علاوه بر شعب فیزیکی از کانالاست تا بانک
های ش هزینهوری و سودآوری با کاه، افزایش بهرهییکارااستفاده نمایند و به همین واسطه اهداف خود مبنی بر بهبود 

-شنیکیاپل قیمردم از طر شتریب .Hilal & Varela-Neira, 2022)) منافع مشتریان محقق نمایند نیتأمعملیاتی و 

 یهااستفاده از تلفن شیکنند. افزایاستفاده م یتبلت خود از خدمات بانک ایهوشمند  یهایدر گوش یلیموبا یها
را بر آن داشته  نهادهای بانکیداده است و  شیتلفن همراه را افزا یبانکدار یکاربرد یهابرنامه یهوشمند، تقاضا برا

 ,Shaikh & Karjaluoto) ارائه دهندخود  نفعانیذبه ا را هقابلیتاز خدمات و  یاافتهیبهبودو  دیجد یهاوعهتا مجم

 منظوربهآیند که توسط تمامی بانک در سراسر جهان می حساببهبانکداری تلفن همراه نوعی خدمت استاندارد  .2015)
ارائه  ها در بانک جهت انجام امور عادی بانکیحداکثر راحتی برای مشتریان و کاهش نیاز به حضور آن آوردنفراهم

 (.Roodsaz, Aslipour, Sargolzaei & Shakiba, 2025گردد )می
 یهاحلتا راهداده است اجازه  یوب و تلفن همراه به مؤسسات مال یکاربرد یهابرنامه یدر طراح ریاخ یهاشرفتیپ

کارکنان با  چهرهبهچهرههای و به همین واسطه سطح مواجهه توسعه دهندتری را کاربردیو  منیا ر،یپذانعطاف
رغم این تفاسیر؛ علی باوجود. (Shankar, Datta, Jebarajakirthy & Mukherjee, 2020) مشتریان را کاهش دهند

ها در است، اغلب بانک شدنییاجراتری در حال انجام و اینکه امروزه ارائه خدمات بانکداری جدید، مناسب و راحت
ایجاد انگیزش  را که در یمؤثرها و عوامل برخی از شاخص استشدههای کاربردی و برنامه هاشنیکیاپلهنگام توسعه 

ها قائل هستند هستند را نادیده گرفته و یا سطح اهمیت کمی را برای آن مؤثردر کاربران برای استفاده از این ابزارها 
(Roodsaz et al., 2025.) 

 یبرا در این حوزهمحققان  یرا برا انهیگراکثرت یکردی، روهای اطلاعاتیسیستم یقاتیمختلف تحق یهاهیظهور نظر
در  یاساس هینظر کی Davis (1989)ی فناور رشیفراهم کرده است. مدل پذ دیجد قاتیتحق جیادغام و گسترش نتا

اساس خود را بر یاهکرده است تا گزاره جادیا های اطلاعاتیسیستممحققان  یرا برا یشود که بسترینظر گرفته م
و استفاده از  رشیپذ کپارچهی هینظر کی  Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) کهیدرحال. ایجاد کنندآن 

 مقاصد ی تعیینرا برا طیشرا لیو تسه یاجتماع نفوذتلاش،  انتظارکرد که نقش انتظار عملکرد،  شنهادیرا پ یفناور
توان بیان داشت که می ،در این زمینه .(,Ansari, Shojaeian & Arvaneh 2022( اندمدنظر قرار داده یرفتار
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تلفن همراه  یمستمر در خدمات بانکدار یو نوآور کنندیبالا و سودآور ارائه م ییبا کارا یپلتفرم بانک کیها بانک
 یدر فناور هیو به بازگشت سرما کندیحفظ م رقبارا نسبت به  ینسب تیمز نموده و به نوبه خودکاربران را جذب 
 یاجرا یدیکل یهااز جنبه یک. ی(Sharma, Govindaluri, Al-Muharrami & Tarhini, 2017) کمک خواهد نمود

 یبانکدار و مستنداتاست  انکاربر اپلیکیشن از جانب یریکارگبهقصد و  رشیتلفن همراه، پذ یبانکدار زیآمتیموفق
 افتهیشیافزا یدر بخش بانکدار یخدمات هوشمند و شخص یتقاضا برا کهییازآنجا دهدیمتلفن همراه موجود نشان 

 ( & Milanaتوانسته است تا نقش حیاتی را در این عرصه و پذیرش آن ایفا کند یهوش مصنوع یهاکیاست، تکن

(Ashta, 2021. کمک به کاربران  یبرا یرفتار انسانبروز هوشمند و  نیماشیک به استفاده از  یاصطلاح هوش مصنوع
با  یوش مصنوعه .Prentice, Lopes & Wang, 2019)) اشاره دارد یبانک دماتتجربه آنها در استفاده از خ بهبودو 

به  تواندیبه سؤالات و ارائه کمک و ارزش به آنها م دادنپاسخ، کاربران و سوابق انجام امور بانکی نهیشیدرک پ
 تالیجید یابیبازار یایدر دن در واقع (.Lin, Zheng & Lee, 2021) کمک کند موردنظردر انجام وظایف و امور کاربران 

 یانگارهمراه است، انسان یمجاز ارانیها و دستباتمانند چت ییو ابزارها یهوش مصنوع یهاشرفتیامروز، که با پ
. (Lee & Kim, 2025) است کننده ظاهر شدهتعاملات مصرف یریگدر شکل یدیعامل کل کی عنوانبهادراک شده 

به موجودات  یاجتماع یو رفتارها تیمانند احساسات، شخص ینانسا یهایژگیو دادننسبت یمفهوم، که به معنا نیا
بخشد  شیکنندگان را کاهش دهد، اعتماد به برند را افزاادراک شده مصرف سکیر تواندیاست، م تالیجید یرانسانیغ

ممکن است  یانگاراست که سطوح نامتعادل انسان نیا ی، مسئله اصلحالنیبااکند؛  تیرا تقو دیقصد خر تیو در نها
آن بر  ریدرک تأث یبرا ترقیعم قاتیبه تحق ازیامر ن نیشود، که ا یاعتمادیب یحت ایمنجر به احساس عدم اصالت 

 ,Malhotra & Ramalingam) سازدیرا برجسته م تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ یسازنهیکننده و بهرفتار مصرف

2025). 
تجسم توسعه هوش  نیتریبصر ،یهوشمند امروز یهابه برنامه یتلفن همراه سنت یبانکدار یهاتکامل برنامه

 یبه معرف یهوش مصنوع ی؛مجهز به هوش مصنوعبانکداری تلفن همراه در  (.Lin et al., 2021) است یمصنوع
 یآنها از خدمات مال بردنلذتکاربران و کمک به  مثبت به نگرش یرگذاریتأث یو هوشمند برا مانندانسانعملکرد 

که کاربران  یزمان ،یتلفن همراه مجهز به هوش مصنوع یبانکدار یها(. در برنامهHuang & Rust, 2022) اشاره دارد
 لیوتحلهیتجزاحساسات کاربران را  کنند،یها را پردازش مداده شمندهو یخدمات یهابه دنبال خدمات هستند، برنامه

 یهوش مصنوع (.Zhu, 2018) کنندیاستفاده م یشخص یهاارائه خدمات و تراکنش یبرا یعیو از زبان طب کنندیم
هوشمندتر  اتلفن همراه ر یارائه دهد، که خدمات بانکدار قالب انسان انگار در یک ی راخدمات مال تواندیم نیهمچن
 بانکداری تلفن همراهرا در  یهوش مصنوع یاصل یژگیدو و ؛یطورکلبه(. Lee & Choi, 2023) کندیم تریو انسان

به طور  (.Lin et al., 2021)نمایدتبیین میدرک شده  انگاریهوش درک شده و انسان در دو بعد یبا هوش مصنوع
و  یعیتواند به طور کارآمد و مستقل اجرا شود و زبان طبیم یبر هوش مصنوع یمبتن هوش ادراک شده ؛خاص
انگاری و این در حالی است که انسان (Moussawi, Koufaris & Benbunan-Fich, 2021) کند دیلتو مؤثر یخروج

 فردمنحصربه یهایژگیانسان با استفاده از و کیکه مانند  دارداشاره  به قابلیتی مبتنی بر هوش مصنوعی ادراک شده
را بهبود  ییکارا و دیتول اعتماد قابل جیسازد تا نتایرا قادر م ستمیس. هوش ادراک شده کندیرفتار م یانسان یو معمول
کاهش  از دیدگاه مشتری را یاز خدمات انسان یقضاوت ذهن یخطاها ریسک( و Milana & Ashta, 2021) بخشد

 یروابط اجتماع جهیدر نت کرده وبا کاربران برقرار  ی راتعاملات انسان انگاری ادراک شدهانسان(. Lee et al., 2023) دهد
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بانکداری تلفن همراه بهبود را هنگام استفاده از  از خدمات دهد و تجربه کاربرانیرا شکل م ایعمیقی و گسترده
 (.Lin & Lee, 2023) بخشدمی

 یبانکدار (;Manser Payne, Peltier & Barger, 2021 Azzara & Maika, 2025) مطالعه نیچند ؛موجود اتیدر ادب
هوش  یهایژگیو ها وقابلیت ریتأث یاند، اما چگونگقرار داده یمورد بررس یهوش مصنوع نهیتلفن همراه را در زم

 ,Suhartanto, Syarief, Chandra Nugraha) اندگرفته دهیکاربر را ناد رشیبر مقاصد پذ و در تکامل برنامه یمصنوع

Suhaeni, Masthura & Amin, 2022.) نیترمهم عنوانبهانگاری ادراک شده هوش و انسان یساختارها؛ رونیازا 
ی هوش مصنوع تیباقابلتلفن همراه  یبانکدار یهاکشف قصد کاربر در اتخاذ برنامه یبرا یهوش مصنوع یهایژگیو

 (.Li & Suh, 2022) شوند در نظر گرفته باید
 یابزار عنوانبه تالیجید یابیپرشتاب امروز، ارتباطات بازار یایدر دنباید بیان نمود که  یبندجمعدر یک  ،در این میان

 تواندیاست که م داریو اعتماد پا یعاطف وندیپ جادیآن ا یاما چالش اصل کند،یعمل م انیتعامل با مشتر یبرا یدیکل
با  هوش مصنوعیکه  یطوربهبرطرف شود؛  یصنوعدر هوش م ادراک شده یانگارانسان کردیاز رو یریگبا بهره

 لیمانند موبا ییهارا در پلتفرم یتجربه کاربر شده،یسازیو تعامل شخص یمانند همدل یانسان یهایژگیو یسازهیشب
بانک  لیدر بخش موبا ژهیوبه کردیرو نی. اگرددیم انیمشتر یو وفادار رشیپذ شیو منجر به افزا دهدیم ارتقابانک 

روزانه از  یرانیا ونیلیم 9از  شیمثال، ب یبرا کند؛یم دایدوچندان پ تیمواجه است، اهم ریکه با رشد چشمگ ران،یا
که است  یدر حال این (،2025Shaparak Report ,) کنندیاستفاده م تالیجیپول د فیو ک نیآنلا یخدمات بانکدار
. سیده استرمیلیون نفر  69و تعداد کاربران اینترنت موبایلی به  دهینفر رس ونیلیم 47به  شبکه اجتماعیتعداد کاربران 

 تالیجید غاتیکه سهم تبل یطوربهرا تجربه کرده است،  توجهقابل یرشد رانیدر ا تالیجید یابیبازارازار همچنین ب
. در سال ( ,2025Statista) همت است 11و حجم بازار آن حدود  دهیدرصد رس 20از  شیبه ب غاتیاز کل بودجه تبل

و حوزه تجارت  دهیهزار رس 107از  شیبه ب یدرصد ۸۸ یحوزه با رشد نیدر ا یشغل یها، تعداد فرصت1402
 شیتعداد نما ن،یداشته است. همچن یشغل یهافرصت نیسهم را از ا نیشتریب یدرصد 16.1با سهم  کیالکترون

اخیر نیز مباحث هوش مصنوعی  یهاسالکه در بار بوده است  اردیلیم 900از  شیب یرانیا یهاتیسادر وب غاتیتبل
هوش با تمرکز بر  تالیجید یابیروند بازار نیبنابرا ؛(2023Yektant Report ,) است به این بازار وارد و مطرح شده

را  یورکمک کرده و بهره یو فن یها، به کاهش موانع فرهنگداده لیمحتوا و تحل یسازی، مانند شخصمصنوعی
 بهباتوجهکه  هستنددر زمینه ارائه خدمات بانکی در ایران  باسابقهنهادهای مالی های خصوصی بانک .دهدیم شیافزا

های د. یکی از اولویتنآیمی حساببهپیشرو در این عرصه  مؤسساتهای جدید از جمله گرایش به پذیرش فناوری
های خصوصی نوظهور و میزان رقابت در این حوزه به واسطه حضور بانک بالابودن بهباتوجهاصلی نهادهای بانکی 

هایی است که بتوانند به نوبه خود علاوه بر برآورده های دولتی، لحاظ نمودن خدمات و قابلیتتغییر رویکرد دیگر بانک
ند. بانکداری ها را در حفظ و جذب مشتریان محقق نمایپذیری آننمودن مطالبات و نیازهای مشتریان، رقابت

گذاری ویژه و ها روی آن سرمایههایی که بانکحوزه نیترمهمدر قالب موبایل بانک از جمله  ژهیوبهالکترونیک و 
ها را در مقایسه با پذیرش مستقیم مشتریان کاهش داده که از نظر عملیاتی بار کاری آن جهتنیازااند خاصی داشته

ها معطوف نمایند. باید در نظر داشت که توجه و تمرکز خود را روی دیگر زمینه دهد تاها میو این امکان را به آن
انگاری ادراک شده که در مشتریان بانک حس حضور های مورد بحث در حوزه هوش مصنوعی و انسانورود قابلیت

های گوشی مجازی خواهد داد صرفاً در برخی از برندهای خاص فروش محصول و نیز صورتبهفیزیکی در بانک را 
های سفارش و فروش کالا ها مانند خودروسازی، اپلیکیشنتلفن همراه لحاظ شده ولی این مسئله در دیگر عرصه
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ها و الزامات بایست به توجه باو از همین رو باید دید چنین قابلیت و سازوکاری در بانکداری  است توسعهدرحال غیره،و
 باشد. مؤثرتواند ن میبه چه میزا ،خاصی که برای آن وجود دارد

گیری از ابزارهای دیجیتال برای بهبود ای در پی بهرهفزاینده به طورهای خصوصی، ویژه بانکها، بهدر مجموع، بانک
دهد ، شواهد نشان میحالنیبااارتباطات بازاریابی خود و ترغیب مشتریان به استفاده از خدمات موبایل بانک هستند. 

های هوشمند نیست، بلکه ناتوانی بسیاری از که چالش اصلی در این مسیر، صرفاً توسعه فناوری یا افزودن قابلیت
ای که شده( است؛ مسئلهانگاری ادراک)انسان مانندانسانهای مبتنی بر هوش مصنوعی در ایجاد ادراک سیستم

تر و در نهایت افت قصد استفاده و تکرار مصرف خدمات موبایل بانک ضعیف تواند منجر به کاهش اعتماد، تعاملمی
های خصوصی ایران، که در فضای رقابتی شدید برای جذب و حفظ مشتریان دیجیتال شود. این چالش در بانک

های ها بیش از گذشته به دنبال تجربهتری دارد؛ چرا که مشتریان این بانککنند، نمود پررنگفعالیت می
 های دیجیتال هستند.شده، همدلانه و نزدیک به تعاملات انسانی در محیطسازیشخصی

دهد نشان می پژوهشتایادبمطالعات مرتبط با هوش مصنوعی در بانکداری دیجیتال، بررسی  توجه قابلرشد  وجود با
های ارتباطات بازاریابی دیجیتال وجود دارد. شده در قالب مدلانگاری ادراککه خلأ معناداری در زمینه ادغام انسان

شده یا پیامدهایی نظیر اعتماد، رضایت و پذیرش فناوری تمرکز های پیشین عمدتاً بر ابعاد کلی هوش ادراکپژوهش
انگاری هوش مصنوعی خاص نشان دهد چگونه انسان به طوراند که یی پرداختههااند و کمتر به طراحی مدلداشته

ند. افزون بر این، کتواند در چارچوب ارتباطات بازاریابی دیجیتال، قصد استفاده مشتریان از موبایل بانک را تقویت می
های خصوصی ایران، از های غیرایرانی انجام شده و شرایط خاص بانکاز این مطالعات در بافت یتوجهقابلبخش 

 است. قرار گرفته توجه موردجمله ملاحظات فرهنگی، انتظارات رفتاری مشتریان و شدت رقابت، کمتر 
راحی یک مدل بومی ط، ضرورت انجام پژوهشی که با رویکردی اکتشافی و مبتنی بر دیدگاه خبرگان، به رونیازا

شود. چنین مدلی شده هوش مصنوعی بپردازد، آشکار میاری ادراکانگارتباطات بازاریابی دیجیتال با تأکید بر انسان
های خصوصی در جهت بهبود تواند ضمن پر کردن خلأ نظری موجود، راهنمایی عملی برای مدیران بانکمی

خدمات موبایل  های بازاریابی دیجیتال، افزایش اعتماد و تعامل مشتریان و در نهایت تقویت قصد استفاده ازاستراتژی
 بانک فراهم آورد.

انگاری است. نخست، این تحقیق با تمرکز بر انسان نییتبقابلافزایی پژوهش حاضر در چند سطح سهم دانش
و  1مدل پذیرش فناوری های سنتی پذیرش فناوری مانندشده هوش مصنوعی، رویکردی فراتر از چارچوبادراک

دهد که در بستر ارتباطات بازاریابی دیجیتال، دهد و نشان میارائه می 2نظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری
 ریتأثتحتشدت های کارکردی و عقلانی نیست، بلکه بهگیری و قصد استفاده مشتریان صرفاً مبتنی بر ارزیابیتصمیم

نای نظری ادبیات رفتار ترتیب، پژوهش حاضر به غاز فناوری قرار دارد. بدین مانندانسانادراکات عاطفی، اجتماعی و 

هوش –انگارانه در تعامل انسانسازی نقش سازوکارهای انسانهای اطلاعاتی از طریق برجستهکننده و سیستممصرف
دوم، این پژوهش با اتخاذ رویکردی اکتشافی و کیفی و اتکا به دیدگاه خبرگان حوزه بانکداری  کند.مصنوعی کمک می

انگار و بازاریابی دیجیتال، به توسعه یک مدل بومی ارتباطات بازاریابی دیجیتال مبتنی بر هوش مصنوعی انسان
ی کلی هوش مصنوعی، بلکه به پردازد؛ مدلی که برخلاف بسیاری از مطالعات پیشین، نه صرفاً به پیامدهامی

های شود یافتهتوجه دارد. این امر موجب می استشدهگیری اعتماد، تعامل و قصد استفاده در بستر سازوکارهای شکل

                                                           
1. Technology Acceptance Model (TAM) 
2. Unified Theory of Acceptance Use of Technology (UTAUT) 
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ای متناسب با شرایط فرهنگی، اجتماعی و رقابتی پژوهش، علاوه بر برخورداری از پشتوانه نظری، از اعتبار زمینه
عنوان بستر سوم، پژوهش حاضر با تمرکز بر ارتباطات بازاریابی دیجیتال به رخوردار باشد.های خصوصی ایران ببانک

انگاری کند؛ چرا که بخش عمده مطالعات پیشین، انساناصلی تعامل بانک و مشتری، شکافی را در ادبیات موجود پر می
متر به نقش آن در چارچوب یک اند و کهوش مصنوعی را در قالب خدمات مشتری یا تجربه کاربری بررسی کرده

اند. از این منظر، مدل پیشنهادی کننده پرداختهسیستم ارتباطی منسجم و هدفمند برای تأثیرگذاری بر رفتار مصرف
 عنوان پل مفهومی میان ادبیات بازاریابی دیجیتال، هوش مصنوعی و بانکداری موبایلی تلقی شود.تواند بهپژوهش می

های خصوصی ایران، به توسعه دانش بومی در حوزه بانکداری دیجیتال با تمرکز ویژه بر بانکدر نهایت، این پژوهش 
شدت وابسته به زمینه فرهنگی، انتظارات انگار، بهدهد که اثرگذاری هوش مصنوعی انسانکمک کرده و نشان می

های موجود را بسیاری از مدل شمول بودن جهانرفتاری مشتریان و شدت رقابت در بازار است. این یافته، مفروضه 
 کند.کننده دیجیتال تأکید میمند در حوزه رفتار مصرفهای زمینهبه چالش کشیده و بر ضرورت انجام پژوهش

انگاری کوشد با پاسخ به سؤال زیر، مدلی مفهومی و بومی برای تبیین نقش انسان، پژوهش حاضر میاساسنیبرا
 های خصوصی ارائه دهد:در ارتباطات بازاریابی دیجیتال بانکشده مبتنی بر هوش مصنوعی  ادراک

های خصوصی شده مبتنی بر هوش مصنوعی در بانکانگاری ادراکمدل ارتباطات بازاریابی دیجیتال با رویکرد انسان
 چگونه است؟

 مبانی نظری . 2

 ادراک شده و بازاریابی دیجیتال یانگارانسان. 2-1
با  ریاخ یهادر سال ،یابیبازار نینو یهایاستراتژ یاز ارکان اصل یکی عنوان به تالیجید یابیارتباطات بازار

شده ادراک یانگاراست. انسان شده یسازیغن شدهادراک یانگارهمچون انسان یاشرفتهیپ یشناختروان یکردهایرو
را  یاجتماع یو رفتارها هاتیات، نمانند احساس یانسان یهایژگیکنندگان، ودر آن مصرف کهاشاره دارد  یندیبه فرآ
. دهندیهوشمند، نسبت م یهاو رابط یمجاز ارانیها، دستباتمانند چت تالیجید یابزارها ویژهبه ،یرانسانیغ اءیبه اش

ذهن استوار است، که  هیهمچون نظر ییهاه مدلیدارد و بر پا یاجتماع یشناسروان یهاهیدر نظر شهیر کرد،یرو نیا
تعاملات  تنها نه دهیپد نیا ،تالیجید یابیکنند. در حوزه بازار ریرا تفس گرانید یتا حالات ذهن سازدیافراد را قادر م

 .(Saad Asad, 2020) دینمایم تیتقو زیرا ن یمشتر تیبرند و رضا یبلکه وفادار کند،یم یسازیرا شخص

محقق  یو تجربه کاربر یکاربر یهارابط یطراح قیشده از طرادراک یانگارانسان تال،یجید یابیارتباطات بازار در
 عنوانبهکنندگان توسط مصرف دهند،یپاسخ م یهمدل ایطنز  ،یعیکه با زبان طب ییهاباتمثال، چت ی. براشودیم

نشان  1یاجتماع گرانیباز عنوانبه وترهایکامپ نهیشده در زمقات انجامی. تحقشوندیادراک م یانسانشبه یموجودات
 ( اینNass & Reeves, 1996). کنندیاعمال م تالیجیرا بر تعاملات د یاجتماع نیکه افراد ناخودآگاه قوان دهدیم

 یهابا نام یمجاز ارانیکه دست ییمشهود است، جا اکسپرسیعل ایآمازون  مانند کیتجارت الکترون یهاامر در پلتفرم
 ,Charles) کنندیم جادیا یعاطف یکیو حس نزد دهندیارائه م شدهیسازیشخص یشنهادهایالکسا( پمانند ) یانسان

Rana & Jain, 2025). 

 حیتوض یمحور، تلاش برادانش انسان یساز: فعالدهدیشده در سه مرحله رخ مادراک یانگارانسان ،یمنظر نظر از
 یو هوش مصنوع یکاوداده قیمراحل از طر نیا تال،یجید یابیبازار . دریانسان یهایژگیو اعمال و ،یرانسانیرفتار غ

                                                           
1. Computers as Social Actors-CASA 
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که  کنندیم دیتول ییهاکرده و پاسخ لیگذشته کاربر را تحل یرفتارها ن،یماش یریادگی یهاتمیلگور. اشودیم لیتسه
 یلترهایبرندها از ف نستاگرام،یمانند ا یاجتماع یهانمونه، در شبکه یدارد. برا یهمخوان یو یشناختروان لیبا پروفا

 ند،ینمایم یسازهیشب یچهره و حرکات انسان انیرا با ب یمجاز یهاتیکه شخص کنندیاستفاده م افزوده تیواقع
 (.Dabiran, Farivar, Wang & Grant, 2024) یابدمیافزایش  توجهیقابلبه مقدار  نرخ تعامل شیمنجر به افزا

که  ییمنجر شود، جا 1یدره وهم دهیاز حد ممکن است به پد شیب یانگاروجود دارد. انسان زین ییها، چالشحالبااین
ها و داده یخصوص میمانند حر یمسائل اخلاق ن،یعلاوه بر ا. گرددیم یباعث ناراحت یناکامل انسان یسازهیشب

در استفاده  تیاروپا، برندها را ملزم به شفاف هیها در اتحادحفاظت از داده ی. مقررات عمومتمطرح اس یعاطف یدستکار
 یهاشده در فرهنگادراک یانگارکه انسان دهدینشان مها پژوهشمانند  ،ی. مطالعات تجربکندیم یاز هوش مصنوع

 دیرا تأک هایاستراتژ یسازیامر لزوم محل نیفردگرا است، که ا یهانگ( مؤثرتر از فرهیشرق یایمانند آس) گراجمع
 جادیا داریروابط پا جادیا یبرا نینو یمیپارادا تال،یجید یابیشده در ارتباطات بازارادراک یانگارانسان کردیرو .کندیم
 ,Gomes, Monteiro) کندیهمدل م یکیشر عنوانبهبلکه برند را  دهد،یم شیفروش را افزا تنهانهروش  نی. اکندیم

Mata, Peixoto, Santos & Sanches, 2025 .) 

 شده و هوش مصنوعیادراک یانگارانسان. 2-2
های ویژگی دادننسبتماشین، به فرآیند - نیک مفهوم کلیدی در تعاملات انسا عنوانبه شدهانگاری ادراکانسان

 تنهانهاشاره دارد. این پدیده  های هوش مصنوعیها، و رفتارهای اجتماعی به سیستمانسانی مانند احساسات، نیت
کند. در عصر ایفا می محورینقشهای نوین شناسی شناختی دارد، بلکه در طراحی و پذیرش فناوریریشه در روان

، ۳و دستیار هوش مصنوعی گروک 2مولد پیش آموزش دیده مانند های زبانی بزرگحاضر، با پیشرفت سریع مدل
های شناختی، اخلاقی، و اجتماعی را در بر جنبهاست که شده به یک مسئله چندبعدی تبدیل شدهانگاری ادراکانسان

شده بر پایه تمایل ذاتی انسان به تفسیر جهان از طریق لنز انسانی انگاری ادراکشناختی، انساناز منظر روان .گیردمی
را  ها و احساساتدهند که افراد به طور ناخودآگاه نیتتوضیح می های کلاسیک مانند نظریه ذهناستوار است. نظریه

 ,Uysal, Alavi & Bezençon) دهی منطقی نیستدهند، حتی زمانی که این نسبتبه موجودات غیرانسانی نسبت می

کنند؛ برای موجودات اجتماعی رفتار می عنوانبهدهد که کاربران با کامپیوترها نشان می . تحقیقات تجربی،(2023
هوش  دهند اگر آن سیستم همان ارزیابی را انجام دهد. در زمینهمثال، ادب بیشتری در ارزیابی یک سیستم نشان می

های مدرن با تولید زبان طبیعی، همدلی ظاهری، و پاسخ هایمدل زیرا شود؛می، این پدیده تشدید مصنوعی
 & Hartmann, Schwenzow)کنند. یک مطالعه اخیر توسط ن ماشین و انسان را محو میشده، مرز بیسازیشخصی

Witte, 2023کنند، انگار میرا انسان هوش مصنوعی شده، ثابت کرد که کاربرانی کههای کنترل(، با استفاده از آزمایش
 .یابدریسک سوءتفاهم افزایش می زمانهمکنند، اما سطوح بالاتری از اعتماد و رضایت گزارش می

به کار گرفته  ابزاری برای بهبود تجربه کاربری عنوانبهشده انگاری ادراک، انسانهوش مصنوعی در حوزه طراحی
کنند تا شود. طراحان عمداً عناصری مانند صدای انسانی، بیانات عاطفی، یا حتی آواتارهای مجازی را ادغام میمی

با استفاده از طنز یا همدلی، کاربران را به  الکسا یا سیری د. برای نمونه، دستیاران صوتی مانندتر شوتعاملات طبیعی
تواند منجر به انتظارات انگاری بیش از حد می، این رویکرد دو لبه است؛ انسانحالبااینکنند. ادامه گفتگو ترغیب می

                                                           
1. Uncanny Valley 
2. Generative Pre-trained Transformer (GPT) 
3. Grok 
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ها فاقد آگاهی این سیستم کهدرحالیقی بدانند، را مسئول اخلا هوش مصنوعی غیرواقعی شود. کاربران ممکن است
، هشدار EU Report on Trustworthy Artificial Intelligence (2021) های اخلاقی، مانندواقعی هستند. پژوهش

کاربردهایی  در ویژهبهتواند به وابستگی عاطفی ناسالم یا حتی سوءاستفاده منجر شود، دهند که چنین ادراکی میمی
شده انگاری ادراکاز دیدگاه اجتماعی، انسان .(Charles, Rana & Jain, 2025) های بهداشتی یا آموزشمراقبت مانند

انگارشده، انسان هوش مصنوعی ها باتری بر جامعه دارد. در بازار کار، ترس از جایگزینی انسانتأثیرات گسترده
، McKinsey (2022) مطالعات اقتصاد دیجیتال، مانند گزارشهایی در مورد بیکاری ساختاری برانگیخته است. بحث
انگاری قرار گیرند، و انسان هوش مصنوعی تأثیرتحتهای شغلی درصد فعالیت 45، 20۳0کنند که تا سال بینی میپیش

های اجتماعی، دهد. علاوه بر این، در رسانهرا رقیب مستقیم نشان می هاماشین زیرا کند؛میاین ترس را تشدید 
انسانی  رفتارهای وهای اطلاعاتی ایجاد کنند توانند حبابکنند، میگر که رفتار انسانی تقلید میهای توصیهالگوریتم

 .را تقویت نمایند

در میان  ویژهبهبه فریب کاربران منجر شود،  تواندانگاری میهای اخلاقی برجسته هستند. انسانمزایا، چالش باوجود
ستانداردهایی ا 1مؤسسه مهندسان برق و الکترونیک هایی مانندپذیر مانند کودکان یا سالمندان. سازمانهای آسیبگروه

تحقیقات آینده باید بر تعادل بین هوش مصنوعی.  اند، مانند افشای صریح ماهیت ماشینیبرای شفافیت پیشنهاد کرده
های غیرانسانی مانند تأخیرهای عمدی انگاری مفید و جلوگیری از توهم تمرکز کند؛ برای مثال، با ادغام نشانهانسان

است. این پدیده،  انسان و فناوریشده در هوش مصنوعی نمایانگر تقاطع انگاری ادراکانسان. یا توضیحات مکانیکی
های نظارتی و طراحی مسئولانه است تا از ازمند چارچوبکند، نیرا تسهیل می هوش مصنوعی پذیرش کهدرحالی

تر کند و تواند این مرزها را واضحمی پذیرتوضیح هوش مصنوعی های آینده درسوءاستفاده جلوگیری شود. پیشرفت
بهره ببرد  هوش مصنوعی تری ایجاد نماید. درک عمیق این مفهوم ضروری است تا جامعه از پتانسیلتعاملات سالم

 (.Li & Suh, 2022) استفاده نماید بدون افتادن در دام توهمات انسانی
انگاری های انسانمند مؤلفهبندی نظامنوآوری این پژوهش در شناسایی، تفکیک و صورتگفت که  توانمی بنابراین،

فاده از موبایل بانک ها با قصد استشده هوش مصنوعی در قالب ارتباطات بازاریابی دیجیتال و تبیین ارتباط آنادراک
صورت یک سازه کلی یا محدود به ابعاد انگاری هوش مصنوعی را بهنهفته است. برخلاف مطالعات پیشین که انسان

ای جامع از بار مجموعهگیری از تحلیل محتوای کیفی، برای نخستیناند، این پژوهش با بهرهفنی بررسی کرده
بودن رفتار هوش مصنوعی، طبیعی  روباتیک غیرادراک واقعی بودن و  های انسانی، عاطفی و تعاملی شاملمؤلفه

شده، حضور اجتماعی، (، تعامل احساسی، همدلی ادراک2بودن و روانی مکالمه، شباهت صوتی و ظاهری )آواتار
صورت یک چارچوب شده را استخراج و بهسازیصمیمیت، احترام، شایستگی، سهولت تعامل و ارزش تجربه شخصی

ها چگونه از طریق دهد که این مؤلفهکند. افزون بر این، پژوهش حاضر نوآورانه نشان میمفهومی یکپارچه ارائه می
غیرمستقیم بر قصد استفاده  طور بهتماد، لذت، ارتباط عاطفی و قصد تعامل مستمر با هوش مصنوعی، ایجاد اع

شده هوش انگاری ادراکگذارند. این سطح از تفکیک مفهومی و پیوند میان انسانمشتریان از موبایل بانک اثر می
صورت مدون در یران، تاکنون بههای خصوصی اویژه در بستر بانک مصنوعی و متغیرهای رفتاری مشتری، به

 .است گزارش نشده پژوهشادبیات

                                                           
1. Institute of Electrical and Electronics Engineers (IEEE) 

2. Avatar 
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  شناسی پژوهش. روش3

است؛ چرا که هدف پژوهش، تفسیرگرایی انتخاب شده پژوهشفلسفهاساس پیاز پژوهش ساندرز، در لایه بیرونی بر
مبتنی بر هوش مصنوعی است. های خبرگان در زمینه تعاملات بازاریابی دیجیتال ها و تجربهفهم عمیق معانی، ادراک

است؛ به این معنا که در لایه دوم، رویکرد پژوهش کیفی در نظر گرفته شده و پژوهش با رویکرد استقرایی انجام شده
اند. در لایه سوم پیاز پژوهش، استراتژی پژوهش اکتشافی به کار های تجربی استخراج شدهها از دادهمفاهیم و مقوله

کامل از روش کیفی با تأکید بر تحلیل محتوای  طور بهشناختی، پژوهش های روشیه انتخاباست. در لاگرفته شده
هاست و تمرکز آن نهفته در داده نیالگوها و مضام ،یمعان ریتفس ،یفیک یمحتوا لیهدف تحلکند. کیفی استفاده می

 یمحتوا لیعبارات. برخلاف تحل ایها واژه یاست، نه صرفاً شمارش فراوان یمحتوا و استنباط مفهوم قیبر فهم عم
 میمفاه ریها و تفسمقوله ستخراجا ،یپژوهش کدگذار نیدارد، در ا دیتأک میکه بر شمارش کلمات و بسامد مفاه یکم
در یک بازه زمانی  مورداستفادههای از نظر بازه زمانی، پژوهش مقطعی است و داده است.انجام شده یفیصورت کبه

ای استفاده اند. در این تحقیق، برای استخراج مبانی نظری و پیشینه پژوهش از روش کتابخانهمشخص گردآوری شده
ساختاریافته های نیمهاند. مصاحبهساختاریافته گردآوری شدههای نیمهها از طریق مصاحبهشده و در بخش میدانی، داده

کننده انجام شد. پروتکل مصاحبه ی دیجیتال، بازاریابی، هوش مصنوعی و رفتار مصرفهای بانکداربا خبرگان حوزه
های اصلی و فرعی مؤثر با معرفی پژوهشگر و تبیین هدف پژوهش آغاز گردید و هدف مرحله کیفی، شناسایی مقوله

( و تأثیر آن بر قصد ها، دستیارهای صوتی و آواتارهای بانکیباتشده هوش مصنوعی )چتانگاری ادراکبر انسان
، از جمله حفظ پژوهشاخلاقدقیقه بوده و اصول  60تا  45هر مصاحبه بین  زمانمدتبود.  استشدهاستفاده از 

کامل رعایت  طور بهها و اخذ رضایت آگاهانه برای ضبط صدا، کنندگان، کدگذاری دادهمحرمانگی هویت مشارکت
استفاده از تحلیل محتوای کیفی و طی مراحل کدگذاری باز، محوری و ها با های حاصل از مصاحبهداده است.شده

بررسی  منظوربه اند.ها استخراج گردیدهمند دادهها و مضامین نهایی بر اساس تفسیر نظامانتخابی تحلیل شده و مقوله
که در سطح  کوهن استفاده گردید و برای بررسی پایایی از ضریب کاپای CVRروایی کدگذاری مصاحبه از شاخص 

در شهر  گردید. جامعه هدف این تحقیق کلیه خبرگان و مدیران بانکی در بخش خصوصی تأییدمحاسبه و  72/0
 16و حجم نمونه در نقطه اشباع نظری در سطح  قضاوتیگیری بوده است. روش نمونه هاتهران و ستاد مرکزی بانک

نمونه مورد  شناختیجمعیت. وضعیت تحلیل محتوا استفاده گردیدها از روش تحلیل داده منظور بهنفر تعیین گردید. 
 است. ارائه شده 1بررسی در قالب جدول 
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 پژوهشنمونه  شناختییتجمعهای . ویژگی(1)جدول 

 درصد تجمعی فراوانی درصد فراوانی فراوانی بندیدسته ویژگی

 تحصیلات
 44 44 7 لیسانس

 100 56 9 و دکتری سانسیل فوق

 سمت

 44 44 7 معاون

 6۳ 19 ۳ کارشناس

 100 ۳7 6 مدیریت

 کاریسابقه

 1۳ 1۳ 2 سال 10تا  5

 ۳2 19 ۳ سال 15تا  10

 100 6۸ 11 سال به بالا 15

 
 سانسیمدرک ل ینفر( دارا 7درصد ) 44 لات،ینفر از خبرگان است که از نظر تحص 16شامل  پژوهش نیا ینمونه آمار

نفر( معاون،  7درصد ) 44 ،یاند؛ از منظر سمت سازمانبوده یدکتر ای یسانسلفوقمدرک  ینفر( دارا 9درصد ) 56و 
تا  5 نینفر( ب 2درصد ) 1۳ ،یو در خصوص سابقه کار ؛هستند رینفر( مد 6درصد ) ۳7نفر( کارشناس و  ۳درصد ) 19
دهنده سال تجربه دارند، که نشان 15از  شینفر( ب 11درصد ) 6۸سال و  15تا  10 نینفر( ب ۳درصد ) 19سال،  10
همچنین  کنندگان است.شرکت انیدر م یطولان یو سابقه کار یتیریمد یهابالا، سمت یلیاز سطوح تحص یبیترک

 است. ارائه شده 1نمودار دستیابی به نقطه اشباع نظری در قالب شکل 
 

 
 اشباع نظرینمودار (. 1) شکل
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 هایافته. 4

 معنایی یواحدهاشناسایی کدهای متناظر بر اساس  مطالعه کیفی. 1-4 
 یناًعصوتی بوده است  هاییلفا صورتبهانجام شده که  یهامصاحبهشناسایی کدها، ابتدا  منظوربهدر این بخش 

 به باتوجهمطالعه گردید و  maxqda افزارنرممطالب ارائه شده در هر متن در قالب  خطبهخطمکتوب گردید. سپس 
اصلی  سؤالداری که مفاهیم مرتبط با تن بوده است در هر خط و جمله معنامحتوایی در این تحقیق م یواحدهااینکه 

استخراج گردید. سپس بر اساس ترکیب واحدهای معنایی که دارای مشابهت معنایی و مفهومی با  ،استطرح شده
سی در قالب جدول زیر ارائه رنتایج این بر اند که در قالب کدها ارائه گردید.در کنار یکدیگر قرار گرفته اندیکدیگر بوده

شود و سپس مفاهیم اولیه بر ها استخراج میاز مصاحبه استفادهقابلابتدا عبارات معنایی و  اساسینبرااست. شده
بررسی  منظوربه CVRگردد. در گام دوم با مراجعه مجدد به خبرگان مقادیر شاخص اساس این عبارات تنظیم می

 است. ها در ادامه بیان شدهاست. نتایج این بررسی استخراج شده مطالعه موردروایی کدگذاری 

  های خبرگانمفهومی از عبارات معنایی مصاحبه یهامؤلفهاستخراج  .(2)جدول 

 عبارت معنایی مفاهیم استخراج شده )کدها(
شماره 

 شوندهمصاحبه
CVR 

 و هوش مصنوعی در ارتباطات بازاریابی دیجیتال یانگارانسان

هوش واقعی بودن کلی رفتار 

 در محیط دیجیتال مصنوعی

فهمند با ربات حرف گویند اصلاً نمیها میدر حال حاضر مشتری» 
گیری یک رابطه دیجیتال مناسب با و این باعث شکلزنند می

 «.استشده هایمشتر
1 75 

 هوش مصنوعیانسانی بودن رفتار 
رفتار هوش مصنوعی الان خیلی انسانی شده، ولی هنوز جا دارد که » 

 «از انسان شود. صیتشخرقابلیغدر نسخه بعدی کاملاً 
1 ۸7 

عدم روباتیک بودن رفتار هوش 

 مصنوعی
ایم و هدفمان این داد را حذف کردهروباتیک میهر چیزی که حس » 

 «کس نفهمد ربات است.است که تا پایان سال هیچ
2 ۸7 

استفاده از هوش مصنوعی مبتنی بر 

 استریم صورتبهویدئو 
کنیم تا مشتری از ماه آینده آواتار زنده استریم ویدئویی را فعال می» 

 «واقعاً چهره مشاور را ببیند.
4 6۳ 

 صورتبهاستفاده از هوش مصنوعی 

 استریم
 75 ۳ «شود.زودی ویدئو استریم هم اضافه میچت متنی استریم داریم و به» 

 روانی مکالمه با هوش مصنوعی
خواهیم تا جایی پیش برویم که از مکالمه خیلی روان است، ولی می» 

 «تر شود.صحبت با کارمند واقعی هم روان
5 75 

مکالمه هوش  طبیعی بودن جریان

 کاربر - یمصنوع
بعدی  یروزرسانبهوگو الان مثل انسان واقعی است و در جریان گفت» 

 «هم اضافه شود. دنیکشنفسهای طبیعی و خواهیم حتی مکثمی
16 ۸7 

 طبیعی بودن صدای هوش مصنوعی
رسد و در نسخه بعدی صدای فعلی کاملاً طبیعی به نظر می» 

 «هم اضافه کنیم. های محلیخواهیم لهجهمی
15 6۳ 

 انسانی بودن صدای هوش مصنوعی
انسانی است؛ هدفمان این است  ٪90صدای هوش مصنوعی الان » 

 «برسانیم. ٪100که تا پایان سال به 
12 100 
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 عبارت معنایی مفاهیم استخراج شده )کدها(
شماره 

 شوندهمصاحبه
CVR 

تنوع آهنگ و تن صدای هوش 

 مصنوعی
خواهیم وقتی خندد؛ در فاز بعدی میرود و میتن صدا بالا و پایین می» 

 «کند، هوش مصنوعی هم شوخی جواب بدهد.می مشتری شوخی
11 75 

 گرایی آواتار در هوش مصنوعیواقع
خواهیم رسد و تا سه ماه دیگر میآواتار فعلی خیلی واقعی به نظر می» 

 «حرکات چشم و لب را هم کاملاً هماهنگ کنیم.
۸ 6۳ 

 جذابیت بصری هوش مصنوعی
بعدی  یروزرسانبهداشتنی است؛ در طراحی آواتار الان خیلی دوست» 

 «خواهیم چند مدل چهره و لباس مختلف هم اضافه کنیم.می
6 6۳ 

طبیعی بودن حرکات صورت هوش 

 مصنوعی
 زدنپلکخواهیم تا پایان سال حرکات صورت الان طبیعی است و می» 

 «و حرکات ریز صورت را هم کاملاً واقعی کنیم.
5 75 

درک احساسات کاربر توسط هوش 

 مصنوعی
هوش مصنوعی الان از روی متن و لحن صدا احساس مشتری را » 

 «زودی با دوربین چهره هم احساس را بخواند.دهد و بهتشخیص می
7 6۳ 

مطرح  CVRضریب مناسب در شاخص  عنوانبه %49ضریب بالای  اندکردهشرکت  ینظرسنجخبره که در  16توجه به جدول لاواشه برای تعداد 
. همچنین با استفاده از یک نفر کدگذار گرددیم ییدتأمورد بررسی  یهاشاخصمقادیر محاسبه شده شاخص در جدول فوق روایی کلیه  بهباتوجه. گرددیم
 0.75ه گردید که مقدار این ضریب در سطح در قالب شاخص کاپای کوهن استفاد کدگذاربا محاسبه توافق بین دو  یتاًنهااستفاده گردید که  طرفیب

 قرار گرفته است. ییدموردتأ هایگذارمحاسبه گردید و بنابراین پایایی و کفایت کد 

 

 اساس مفاهیم استخراجی )کدها(بر هامؤلفهاستخراج . 2-4
اقدام به بررسی مجدد کدها انجام گردید و بر اساس  ،شدهی شناساییدر این بخش با مراجعه مجدد به کدها

 هامؤلفهمعنایی و مفهومی و همچنین بر اساس میزان نزدیکی هر یک از مفاهیم استخراجی در نهایت  یهامشابهت
یک زیرمقوله به هیچ یک از این  کهیدرصورتها شناسایی شده قرار گرفته است. در این مرحله بندیدر قالب دسته

از تحقیق شناسایی  موردنظر یهامؤلفهابتدا  اساسینبراگردد. بندی جدیدی ایجاد میدسته تعلق نداشته باشد، دسته
 17است. نتایج این بررسی به شناسایی اجرایی شده هامؤلفهبرای این  یگذارناماست و بر اساس کدهای متناظر شده

 است. ارائه شده ۳ه در قالب جدول انجامید ک مؤلفه
 

 اکتشافی-یمطالعه کیف یهااز کد هامؤلفهو شناسایی جدول کدگذاری  .(3) جدول

 کدهای متناظر هامؤلفه

 ادراک شده و هوش مصنوعی یانگارانسانارتباطات بازاریابی دیجیتال با رویکرد  یهامؤلفه

 در ارتباط دیجیتال هوش مصنوعیادراک از واقعی بودن 
 هوش مصنوعیواقعی بودن کلی رفتار 

 هوش مصنوعیانسانی بودن رفتار 

 عدم روباتیک بودن رفتار هوش مصنوعی

شخصیت انسانی ادراکی مبتنی بر استریم در تعاملات 

 دیجیتالی

 استریم صورتبهاستفاده از هوش مصنوعی مبتنی بر ویدئو 

 استریم صورتبهستفاده از هوش مصنوعی ا

 روانی مکالمه با هوش مصنوعی
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 کدهای متناظر هامؤلفه

در ارتباط با  هوش مصنوعیطبیعی بودن و روانی مکالمه 

 مشتریان آنلاین

 کاربر - یطبیعی بودن جریان مکالمه هوش مصنوع

مدیریت به انسان در  هوش مصنوعیشباهت صوتی 

 ارتباط با مشتری

 طبیعی بودن صدای هوش مصنوعی

 هوش مصنوعی انسانی بودن صدای

 تنوع آهنگ و تن صدای هوش مصنوعی

به انسان در  هوش مصنوعیشباهت ظاهری یا آواتار 

 تعاملات دیجیتالی

 گرایی آواتار در هوش مصنوعیواقع

 جذابیت بصری هوش مصنوعی

 طبیعی بودن حرکات صورت هوش مصنوعی

 هوش مصنوعیتعامل دیجیتالی احساسی با 
 توسط هوش مصنوعیدرک احساسات کاربر 

 واکنش احساسی مناسب هوش مصنوعی به کاربر

 گذاری عواطف توسط هوش مصنوعیاشتراک

از طریق  هوش مصنوعیقابلیت همدلی ادراک شده 

 ارتباطات بازاریابی

 همدلی شناختی توسط هوش مصنوعی

 همدلی عاطفی توسط هوش مصنوعی

 در جایگاه کاربر توسط هوش مصنوعی قرارگرفتن

در تعامل با  هوش مصنوعیاحساس حضور اجتماعی 

 مشتری

 حضور اجتماعی قوی هوش مصنوعی

 درک بودن در کنار موجود زنده

 حس همراهی توسط هوش مصنوعی

 هوش مصنوعیتعامل دوستانه مشتری با 
 کاربر - یصمیمیت در تعامل هوش مصنوع

 مصنوعی با کاربرلحن دوستانه هوش 

 رفتار دوست گونه هوش مصنوعی با کاربر

در ارتباط با  هوش مصنوعیاحترام ادراکی از کار با 

 مشتری

 رفتار محترمانه ادراکی از هوش مصنوعی

 هوش مصنوعی در تعامل با کاربر مؤدبانهلحن 

 احترام به حریم خصوصی توسط هوش مصنوعی

 هوش مصنوعیشایستگی ادراک شده مشتریان از 
 دانش تخصصی بانکی هوش مصنوعی

 ها در هوش مصنوعیدقت پاسخ

 توانایی حل مسئله بانکی کاربر توسط هوش مصنوعی

 هوش مصنوعیراحتی تعامل با 
 سهولت استفاده از هوش مصنوعی توسط کاربر

 بودن رابط هوش مصنوعی کاربرپسند

 کار ادراک شده توسط هوش مصنوعیسرعت انجام 

سازی شده توسط شده تجربه شخصیارزش درک

 هوش مصنوعی

 سازی دقیق هوش مصنوعی برای کاربرشخصی

 تطابق با نیازهای فردی توسط هوش مصنوعی

 سازی شده توسط هوش مصنوعیارزش افزوده شخصی

 شناخت عمیق نیاز کاربر توسط هوش مصنوعی

 در نقش مشاور بازاریابی مصنوعیهوش اعتماد به 
 های هوش مصنوعی توسط کاربر بانکیاعتماد به توصیه

 هوش مصنوعی یهامشاورهکار نقابلیت ا
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 کدهای متناظر هامؤلفه
 امنیت در مشاوره مالی توسط هوش مصنوعی

 منافع کاربر توسط هوش مصنوعی یدهتیاولو

 هوش مصنوعی لذت و سرگرمی دیجیتال در تعامل با
 توسط هوش مصنوعیبخشی تعامل لذت

 هوش مصنوعی در تعامل با کاربر یکنندگسرگرم

 هوش مصنوعیارتباط عاطفی ادراک شده مشتریان با 
 هوش مصنوعی - رنزدیکی عاطفی ادراک شده توسط کارب

 هوش مصنوعی - روابستگی عاطفی کارب

 احساس تعلق خاطر به هوش مصنوعی

هوش قصد تعامل مستمر و تکراری مشتریان با 

 مصنوعی

 قصد استفاده مجدد هوش مصنوعی توسط کاربر

 ترجیح مستمر به استفاده از هوش مصنوعی توسط کاربر

 هوش مصنوعی - رتعامل منظم کارب

 قصد ادامه رابطه با هوش مصنوعی توسط کاربر

 قصد استفاده از موبایل بانک

 موردانتظارعملکرد 
 وبیت سرعت خدمات بانکی موبایلیلمط

 کیفیت خدمات موبایل بانک

 مدیریت مالی بهتر توسط موبایل بانک

 سهولت و راحتی ادراک شده
 سرعت یادگیری کار با موبایل بانک

 رابط کاربری ساده موبایل بانک

 راحتی استفاده در زمان و مکان مختلف در موبایل بانک

 اجتماعی )تأثیر اطرافیان(نفوذ 
 توصیه موبایل بانک توسط اطرافیان

 میزان استفاده اطرافیان از موبایل بانک

 فشار اجتماعی مثبت برای استفاده از موبایل بانک

 اعتماد به موبایل بانک
 امنیت اطلاعات ادراکی از موبایل بانک

 قابلیت اطمینان بانک و اپلیکیشن

 توسط موبایل بانکرعایت حریم خصوصی 

 شدهریسک ادراک
 موبایل بانک شدنهکعدم نگرانی از 

 هاعدم احتمال اشتباه در تراکنش

 نبود ریسک افشای اطلاعات در موبایل بانک

 سودمندی ادراک شده

 در زمان توسط موبایل بانک ییجوصرفه

 های رفت آمد بانکیکاهش هزینه

 طریق موبایل بانکساعتی به خدمات از  24دسترسی 

 در موبایل بانک حساببهای کنترل بهتر و لحظه

 

 اساس روش تحقیقهای پژوهش برتبیین نظری مؤلفه. 5

های حاصل از تحلیل در این پژوهش، تبیین نظری مفاهیم نه صرفاً بر مبنای مرور ادبیات، بلکه بر اساس یافته
است. رویکرد  گرفتهصورتساختاریافته با خبرگان حوزه بانکداری دیجیتال و بازاریابی های نیمهمحتوای کیفی مصاحبه
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ها و تفسیرهای نظری از دل تجربه زیسته، برداشتکند که مفاهیم کیفی و فلسفه تفسیری پژوهش ایجاب می
های ی تعامل میان نظریهرو، چارچوب نظری پژوهش حاضر نتیجهکنندگان استخراج و بازسازی شوند؛ ازاینمشارکت

 های تجربی کیفی است.موجود و داده
نظریه و  ش فناوریمدل پذیرنتایج تحلیل محتوای کیفی نشان داد که الگوهای کلاسیک پذیرش فناوری نظیر 

شده، سهولت استفاده، عملکرد ، اگرچه متغیرهایی مانند سودمندی ادراکیکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری
کنند، اما در تفسیر رفتار مشتریان در تعامل با هوش مصنوعی درستی تبیین میو نفوذ اجتماعی را به موردانتظار

کیفی حاکی از آن است که در چنین  هایاند. دادهتال با محدودیت مواجهانگار در ارتباطات بازاریابی دیجیانسان
شدت کارکردی نیست، بلکه به - یهای عقلانتعاملاتی، پذیرش و قصد استفاده مشتریان صرفاً مبتنی بر ارزیابی

 ادراکات انسانی، عاطفی و اجتماعی قرار دارد. ریتأثتحت
بودن رفتار هوش مصنوعی، طبیعی بودن و روانی  کیروبات ریغ، مفاهیمی نظیر ادراک واقعی بودن و اساسنیبرا

شده، حضور اجتماعی، صمیمیت و احترام مکالمه، شباهت صوتی و ظاهری )آواتار(، تعامل احساسی، همدلی ادراک
کنند که از ری، سازوکارهایی را تبیین میها از منظر نظها ظاهر شدند. این مقولههای محوری در دادهعنوان مقولهبه

شود. در ذهن مشتری تبدیل می« انسانیکنشگر شبه»ها هوش مصنوعی از یک ابزار فناورانه صرف، به یک طریق آن
شدن، همراهی و نزدیکی عاطفی را در تعاملات دیجیتال ایجاد کند؛ مفاهیمی چنین کنشگری قادر است احساس درک

 اند.قرار گرفته توجه موردتی پذیرش فناوری کمتر های سنکه در نظریه
شده، لذت دهی به اعتماد ادراکانگار، از طریق شکلهای انساندهد که این مؤلفههای کیفی همچنین نشان مییافته

ای در تقویت قصد استفاده و سرگرمی دیجیتال، ارتباط عاطفی و قصد تعامل مستمر با هوش مصنوعی، نقش واسطه
های هوش مصنوعی، احساس امنیت، ارزش تجربه کنند. بدین معنا که اعتماد به توصیهایل بانک ایفا میاز موب

صورت مستقل، بلکه در پیوند با ابعاد انسانی و عاطفی تعامل شده سیستم، نه بهشده و شایستگی ادراکسازیشخصی
 کنند.معنا پیدا می

های پذیرش ش، مبتنی بر روش تحقیق کیفی، به بازخوانی و بسط نظریهشده در این پژوهدر نتیجه، تبیین نظری ارائه
دهد که در فضای بانکداری هوشمند، پذیرش موبایل پردازد و نشان میفناوری در بستر ارتباطات بازاریابی دیجیتال می

ای در کنار عوامل کنندهبانک فرآیندی چندبعدی است که در آن، ابعاد انسانی، اجتماعی و عاطفی نقش مکمل و تعیین
دهد و منطق ارتباط میان کارکردی دارند. این تبیین نظری، زیربنای مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش را شکل می

 دهد.صورت منسجم توضیح میشده را بههای استخراجمؤلفه
 

 پژوهشالگوی نهایی . 6
، با هامؤلفه، هامؤلفهدر مراحل قبلی از شناسایی زیر  گرفتهصورتدر این بخش بر اساس دو مرحله کدگذاری 

 یهاشاخصدر قالب  هامؤلفهمعنایی و کاربردی این  ییراستاهمقرابت معنایی و مفهومی و همچنین  درنظرگرفتن
ادراک شده و هوش  یانگارانسانها بر اساس دو محور اصلی است. هر یک از این شاخصشده یبنددستهاصلی 
است. زیر مجموعه انجام شده یهامؤلفهبر اساس  هایگذارنامو  یبنددسته بانک لیموبا یریکارگبهقصد ی و مصنوع

 است. ارائه شده 2و مدل پیشنهادی پژوهش در شکل  4نتایج این بررسی در قالب جدول 
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 و ارائه الگوی اولیه هامؤلفهشناسایی ابعاد از  .(4)جدول 

 هارمؤلفهیز هامؤلفه هاشاخص

شده ادراک انگاریانسان

 یاجتماع یکینزد هیپا بر

در ارتباط  هوش مصنوعیادراک از واقعی بودن 
 دیجیتال

 هوش مصنوعیبودن کلی رفتار واقعی

 هوش مصنوعیبودن رفتار انسانی

 عدم روباتیک بودن رفتار هوش مصنوعی

شخصیت انسانی ادراکی مبتنی بر استریم در 
 دیجیتالیتعاملات 

 استریم صورتبهاستفاده از هوش مصنوعی مبتنی بر ویدئو 

 استریم صورتبهاستفاده از هوش مصنوعی 

در  هوش مصنوعیطبیعی بودن و روانی مکالمه 
 ارتباط با مشتریان آنلاین

 روانی مکالمه با هوش مصنوعی

 کاربر - یطبیعی بودن جریان مکالمه هوش مصنوع

 به انسان در هوش مصنوعیشباهت صوتی 
 (CRMفرآیند ارتباط با مشتری )

 طبیعی بودن صدای هوش مصنوعی

 انسانی بودن صدای هوش مصنوعی

 تنوع آهنگ و تن صدای هوش مصنوعی

به  هوش مصنوعیشباهت ظاهری یا آواتار 
 انسان در تعاملات دیجیتالی

 گرایی آواتار در هوش مصنوعیواقع

 هوش مصنوعیجذابیت بصری 

 طبیعی بودن حرکات صورت هوش مصنوعی

 هوش مصنوعیتعامل دیجیتالی احساسی با 

 احساسات کاربر توسط هوش مصنوعی درکِ

 واکنش احساسی مناسب هوش مصنوعی به کاربر

 گذاری عواطف توسط هوش مصنوعیاشتراک

از  هوش مصنوعیقابلیت همدلی ادراک شده 
 طریق ارتباطات بازاریابی

 همدلی شناختی توسط هوش مصنوعی

 همدلی عاطفی توسط هوش مصنوعی

 در جایگاه کاربر توسط هوش مصنوعی قرارگرفتن

در  هوش مصنوعیاحساس حضور اجتماعی 
 (Social Presence) تعامل با مشتری

 حضور اجتماعی قوی هوش مصنوعی

 بودن در کنار موجود زنده درکِ

 حس همراهی توسط هوش مصنوعی

 هوش مصنوعیتعامل دوستانه مشتری با 

 کاربر - یصمیمیت در تعامل هوش مصنوع

 لحن دوستانه هوش مصنوعی با کاربر

 رفتار دوست گونه هوش مصنوعی با کاربر

 درهوش مصنوعی احترام ادراکی از کار با 
 ارتباط با مشتری فرآیند

 رفتار محترمانه ادراکی از هوش مصنوعی

 هوش مصنوعی در تعامل با کاربر مؤدبانهلحن 

 احترام به حریم خصوصی توسط هوش مصنوعی

شده و ادراک یستگیشا

 یلذت تعامل

هوش شایستگی ادراک شده مشتریان از 
 مصنوعی

 دانش تخصصی بانکی هوش مصنوعی

 هوش مصنوعیها در دقت پاسخ

 توانایی حل مسئله بانکی کاربر توسط هوش مصنوعی

 هوش مصنوعیراحتی تعامل با 

 سهولت استفاده از هوش مصنوعی توسط کاربر

 بودن رابط هوش مصنوعی کاربرپسند

 سرعت انجام کار ادراک شده توسط هوش مصنوعی
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 هارمؤلفهیز هامؤلفه هاشاخص

سازی شده شده تجربه شخصیارزش درک
 هوش مصنوعیتوسط 

 دقیق هوش مصنوعی برای کاربر یسازیشخص

 تطابق با نیازهای فردی توسط هوش مصنوعی

 شده توسط هوش مصنوعی یسازیشخصارزش افزوده 

 شناخت عمیق نیاز کاربر توسط هوش مصنوعی

در نقش مشاور  هوش مصنوعیاعتماد به 
 بازاریابی

 بانکیهای هوش مصنوعی توسط کاربر اعتماد به توصیه

 هوش مصنوعی یهامشاورهکار نقابلیت ا

 امنیت در مشاوره مالی توسط هوش مصنوعی

 منافع کاربر توسط هوش مصنوعی یدهتیاولو

هوش  لذت و سرگرمی دیجیتال در تعامل با
 مصنوعی

 بخشی تعامل توسط هوش مصنوعیلذت

 هوش مصنوعی در تعامل با کاربر یکنندگسرگرم

هوش ارتباط عاطفی ادراک شده مشتریان با 
 مصنوعی

 هوش مصنوعی - رنزدیکی عاطفی ادراک شده توسط کارب

 هوش مصنوعی - روابستگی عاطفی کارب

 احساس تعلق خاطر به هوش مصنوعی

تداوم رابطه با  تین

 یهوش مصنوع

هوش قصد تعامل مستمر و تکراری مشتریان با 
  مصنوعی

 هوش مصنوعی توسط کاربر قصد استفاده مجدد

 ترجیح مستمر به استفاده از هوش مصنوعی توسط کاربر

 هوش مصنوعی - رتعامل منظم کارب

 قصد ادامه رابطه با هوش مصنوعی توسط کاربر

هوش توصیه برند به دیگران به دلیل  وحمایت 
 مصنوعی

 توصیه هوش مصنوعی بانکی به دیگران توسط کاربر

 هوش مصنوعی توسط کاربر دهانبهدهانتبلیغ 

 هوش مصنوعی دهندهارائهحمایت عمومی از برند 

از  یریکارگبقصد 

 خدمات تکنولوژیک

 موردانتظارعملکرد 

 وبیت سرعت خدمات بانکی موبایلیلمط

 کیفیت خدمات موبایل بانک

 مدیریت مالی بهتر توسط موبایل بانک

 شدهریسک ادراک

 موبایل بانک شدنهکعدم نگرانی از 

 هاتراکنشعدم احتمال اشتباه در 

 نبود ریسک افشای اطلاعات در موبایل بانک

 نفوذ اجتماعی )تأثیر اطرافیان(

 توصیه موبایل بانک توسط اطرافیان

 میزان استفاده اطرافیان از موبایل بانک

 موبایل بانکفشار اجتماعی مثبت برای استفاده از 

 اعتماد به موبایل بانک

 امنیت اطلاعات ادراکی از موبایل بانک

 قابلیت اطمینان بانک و اپلیکیشن

 رعایت حریم خصوصی توسط موبایل بانک

 سهولت و راحتی ادراک شده

 سرعت یادگیری کار با موبایل بانک

 رابط کاربری ساده موبایل بانک

 زمان و مکان مختلف در موبایل بانکراحتی استفاده در 
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 هارمؤلفهیز هامؤلفه هاشاخص

 شدهسودمندی ادراک

 جویی در زمان توسط موبایل بانکصرفه

 های رفت آمد بانکیکاهش هزینه

 ساعتی به خدمات از طریق موبایل بانک 24دسترسی 

 در موبایل بانک حساببهای کنترل بهتر و لحظه

 

 

 . مدل پیشنهادی پژوهش(2) شکل

 گیریو نتیجه بحث. 7

 یاست، مدلانجام شده رانیا یخصوص یهابانک انیو با تمرکز بر مشتر هدف و موضوع اصلی هیحاضر، بر پا پژوهش
معنادار آن  ریو تأث دهدیارائه م یشده هوش مصنوعادراک یانگاربر انسان یمبتن تالیجید یابیجامع از ارتباطات بازار

این مدل از روش تحلیل محتوا استفاده  هایمؤلفهشناسایی  منظوربه. کندیاثبات م استشده یریکارگرا بر قصد به
 یانگار)انسان یمؤلفه در پنج بُعد اصل 17 ییمدل با شناسا نیاگردید که پس از سه مرحله کدگذاری در نهایت 

 دهنده، نشانبه ارتباط مستمر( لیبخش و تمالذت - یشده، تعامل عاطفادراک یستگیشا ،یاجتماع تیمیصم ن،یادیبن
 یابیبازار یهایاستراتژ یبلکه هسته مرکز ،یاهیحاش یژگیو کیتنها نه یهوش مصنوع انگاریانسان که است آن
ها کاملاً با مؤلفه ییدر شناسا قیتحق یفیک یهاافتهی است. رانیا رینظ توسعهدرحال یها در بازارهابانک تالیجید
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- یفرهنگ یهابر مؤلفه شتریب دیدارد، اما با تأک یخوانهم یهوش مصنوع یانگارانسان یجهان اتیادب یاصل انیجر
احترام »، «شدهادراک یهمدل» ،«مکالمه یبودن و روان یعیطب» یها، مؤلفهمثالعنوانبه. سازدیم تریآن را غن یمحل
 & Epley, Waytzمانند مطالعه  ) کیکلاس قاتیتحق جینتا یدر راستا قاًیدق« به انسان یشباهت صوت»و  «یادراک

Cacioppo, 2007دتریجد یکارها زی( و ن (Kim & Sundar, 2022قرار م )هوش هرچه  دهندیکه نشان م ردیگی
، حالبااین. ابدییم شیادراک شود، اعتماد و قصد تعامل افزا تریانسان یو اجتماع یاحساس ،یدر ابعاد کلام مصنوعی

و  «یاحترام ادراک»: شودیم دهیکمتر د یکه در مطالعات غرب کندیمهم را برجسته م یحاضر دو مؤلفه بوم قیتحق
متحده و اروپا( معمولاً در  الاتی)مانند ا یغرب یدو مؤلفه در جوامع فردگرا نیا. «یبا لهجه محل یشباهت صوت»

کره  ران،یمحور مانند اگرا و احتراماما در جوامع جمع(، Mourey & Johnson, 2021) رندیگیقرار م ترنییپا یهارتبه
ظاهر  اعتماد یقو یهاکنندهینیبشیپ عنوانبه( Park, Ahn & Kim, 2022; Lee & Choi, 2023و ژاپن ) یجنوب

 Walker, Hedgecock) پارادایس مانند جهانی؛ یهااست که مدل یزیهمان چ قاًیدق یتفاوت فرهنگ نی. اشوندیم

& Small, 2020) دهدیرا نشان م یسازیو ضرورت بوم سازدیم یناکاف رانیرا در بازار ا. 

مدل پذیرش فناوری و نظریه یکپارچه  کیحاضر شش مؤلفه کلاس قیتحق ،استشده یریکارگبخش قصد به در
هوش  یانگارانسان گرلیو تعد گریانجیآن نقش م افتهی نیترکرد، اما مهم دییرا تأ پذیرش و استفاده از فناوری

 ( Hanafizadeh, Behboudi, Koshksarayرانیدر ا نیشیاست. مطالعات پ ییها و قصد نهامؤلفه نیا نیب یمصنوع

(& Tabar, 2014; Salimi, Zangi & Hosseini, 2021  سکیشده و ر، سهولت ادراکموردانتظارعمدتاً بر عملکرد 
 . گرفتندیدر نظر م بیغا یحت ای یاهیحاش ریمتغ کی عنوانبهرا  یانگارتمرکز داشتند و انسان

کننده، که عمدتاً بر عقلانیت ابزاری، های مسلط در علم رفتار مصرفدهد که چارچوبهای این پژوهش نشان مییافته
انگار انسانکننده در مواجهه با هوش مصنوعی شده و سهولت استفاده استوارند، در تبیین رفتار مصرفکارایی ادراک
مدل پذیرش فناوری و نظریه یکپارچه هایی نظیر اند. برخلاف مفروضات بنیادین نظریههای جدی مواجهبا محدودیت

گیرند، ای خنثی، غیرشخصی و فاقد هویت اجتماعی در نظر میکه فناوری را پدیده پذیرش و استفاده از فناوری،
مثابه یک کنشگر اجتماعی کنندگان، هوش مصنوعی بانکی را بهدهد که مصرفهای کیفی این پژوهش نشان میداده

بیانگر یک گذار کنند. این تغییر در شیوه ادراک، سازی ادراک میدارای نیت، احساس، شخصیت و قابلیت رابطه
قرار  موردتوجهکننده مند در ادبیات رفتار مصرفصورت نظامکننده معاصر است که تاکنون بهمفهومی در رفتار مصرف

 نگرفته است.

های موجود، بلکه در بازتعریف از این منظر، سهم نظری برجسته پژوهش حاضر نه در افزودن یک متغیر جدید به مدل

شده، دهد که سازوکارهایی نظیر همدلی ادراکها نشان میفناوری نهفته است. یافته–کنندهماهیت تعامل مصرف
گیری اعتماد، دلبستگی در شکل محورینقشنمایی رفتاری، صمیمیت مکالمه، احترام ارتباطی، ثبات شخصیتی و واقع

کننده یا های کلاسیک رفتار مصرفها در نظریهاین مؤلفه کهدرحالیکنند؛ ایفا می استشدهو قصد تداوم استفاده از 
های اند. بدین ترتیب، پژوهش حاضر با اتکا به دادهای و غیرساختاریافته مطرح شدهصورت حاشیهاند یا بهاساساً غایب

–کارکردی به منطق اجتماعی–کننده را از منطق شناختیکیفی و رویکرد استقرایی، دامنه نظری علم رفتار مصرف

 دهد.هوش مصنوعی گسترش می–عاطفی تعامل انسان
سرعت در حال جایگزینی ها بهشود. در شرایطی که بانکضرورت انجام این تحقیق دقیقاً از همین خلأ نظری ناشی می

های سنتی پذیرش فناوری، ها، دستیارهای صوتی و آواتارهای هوشمند هستند، اتکا به مدلباتتعاملات انسانی با چت
های این پژوهش نشان دهد. یافتهکننده ارائه میکننده از رفتار واقعی مصرفو بعضاً گمراه شده سازیسادهتصویری 
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ماند کننده در بانکداری دیجیتال ناقص باقی میانگارانه، تحلیل رفتار مصرفدهد که بدون درک سازوکارهای انسانمی
ویژه در بستر فرهنگی ایران، که روابط مبتنی بهبینی یا هدایت رفتار مشتری را نخواهد داشت. این مسئله و توان پیش

های شود و ناکارآمدی نظریهتر میبر احترام، صمیمیت، اعتماد شخصی و ارتباط عاطفی اهمیت بالایی دارد، برجسته
 سازد.شمول را آشکار میوارداتی و جهان

های مسلط رفتار در نظریه« فناوریبودن طرفی و غیرشخصیبی»از منظر نقادانه، نتایج این پژوهش مفروضه ضمنی 
عنوان یک کننده، هوش مصنوعی را نه صرفاً بهدهد که مصرفها نشان میکشد. دادهکننده را به چالش میمصرف

تواند گیرد؛ بازیگری که میاخلاقی و عاطفی در نظر می ارزیابیقابلعنوان بازیگری اجتماعی واسطه فناورانه، بلکه به
های موجود نیازمند داشتنی باشد. این یافته بیانگر آن است که نظریهدل، ، آزاردهنده یا حتی دوستهماعتماد قابل

عنوان یک سازوکار بنیادین در شده را بهانگاری ادراکبازنگری مفهومی و بسط نظری هستند تا بتوانند نقش انسان
توان گامی در جهت هش حاضر را می، پژوبنابراین ؛کننده در عصر هوش مصنوعی توضیح دهندرفتار مصرف

 کننده دانست.مند، انتقادی و بومی در حوزه رفتار مصرفپردازی زمینهنظریه
ها باتتوانند چتهای خصوصی میدر ایران، بانک استشدهکارگیری اساس نتایج این پژوهش، برای افزایش قصد بهبر

تواند از همراه ارتقا دهند. این امر می گونهانسانو دستیاران هوشمند خود را از ابزارهای صرفاً تراکنشی به دستیاران 
کارگیری گذاری معنادار، استفاده از حافظه مکالمات پیشین، ابراز همدلی کلامی، بهطریق طراحی شخصیت پایدار، نام

محقق شود. همچنین استفاده از صدای سنتز با لهجه فارسی  ینیبشیپقابلآمیز، و حفظ لحن دوستانه و عبارات احترام
تواند به سازی شخصیت دستیار میها، پاسخگویی سریع و شفاف، و امکان شخصیاستاندارد، تنوع احساسی در پاسخ

 د.شده و افزایش اعتماد کمک کنکاهش ریسک ادراک

کنندگان شود مطالعات آینده با رویکرد طولی به بررسی پایداری دلبستگی عاطفی مصرفاز منظر پژوهشی، پیشنهاد می
های خصوصی و دولتی به هوش مصنوعی بانکی در گذر زمان بپردازند. همچنین انجام مطالعات تطبیقی میان بانک

انگاری هوش مصنوعی در خدمات بانکی ایران کمک انسان تواند به غنای مدل بومیفرهنگی میو نیز مطالعات میان
تواند به آزمون های کمی در قالب مطالعات آمیخته میکند. در نهایت، ترکیب رویکرد کیفی این پژوهش با روش

 تر منجر شود.پذیری مدل پیشنهادی در سطوح گستردهتجربی و تعمیم
 

 سپاسگزاری

همکاری در اجرای پژوهش  وحمایت معنوی  خاطربه آزاد اسلامی واحد دهاقان از معاونت محترم پژوهشی دانشگاه    
 .شودحاضر سپاسگزاری می

 منابع 
دوستانه و خودخواهانه های نوعهای اجتماعی در انگیزه(. نقش رسانه1401انصاری، آذرنوش؛ شجاعیان، پری و آروانه، مرجان )

 .170-147، (20) 29فصلنامه راهبردهای بازرگانی،  کنندگان لوازم آرایشی سبز.بر قصد خرید مصرف
، توسعه بانکداری جامع مبتنی بر حکمرانی دیجیتال " (1404)رودساز، حبیب؛ اصلی پور، حسین؛ سرگلزائی، مصطفی؛ شکیبا، آتنا 

5 (1 ،)۳5-5 . 
اینترنتی مطالعه فروشگاه اینترنتی  سازی استراتژی بازاریابی درونگرا بر قصد خرید(. تحلیل تأثیر پیاده1۳99سعد اسد، علی )

 نامه کارشناسی ارشد، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصفهان.سـوقنا در سوریه. پایان
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