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Abstract 
The implementation of technological innovations in marketing activities has always had a significant impact 

on the competitive advantage and performance of businesses. Innovative marketing applications can not only 

help organizations achieve and maintain their competitive advantage but also assist them during economic 

crises. This mixed-method research is practical based on a survey approach. The statistical population of the 

study consists of experts and specialists in the field of smart marketing and the Internet of Things. In the 

qualitative section of the study, 21 university professors in the fields of business management and 

information technology, as well as senior bank managers, participated. In the quantitative section, 12 experts 

were involved. In this research, MAXQDA software was used to analyze the qualitative part, as well as 

FCMapper and Pajek software to analyze the quantitative part of the research.The findings of this study 

indicate the identification of 17 main factors and 91 effective components in IoT-based smart marketing. 

Furthermore, the study used the cognitive map method to examine the relationships between the components. 

The results show that the consideration of consequences is the most central factor with a centrality value of 

6.19 Moreover, the consideration of consequences has the highest impact, and the business model 

components have the most influence among the criteria. 
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 چکیده

های بازاریابی، همواره بر مزیت رقابتی و عملکرد کسب و کارها تأثیرگذار بوده است. کاربردهای نوآورانه های فناورانه در فعالیتبکارگیری نوآوری

این پژوهش از ها بیایند. ری سازمانتوانند به یاهای اقتصادی نیز میها برای کسب و حفظ مزیت رقابتی، در بحرانبازاریابی علاوه بر کمک به سازمان

جامعه آماری پژوهش اساتید و خبرگان  باشد.ها از نوع پیمایشی می، کاربردی و از نظر گردآوری دادهکمی(، بر مبنای هدف-نوع آمیخته )کیفی

های مدیریت بازرگانی و فناوری شتهنفر از اساتید دانشگاهی ر 21که در بخش کیفی این پژوهش هستندحوزه بازاریابی هوشمند و اینترنت اشیا 

افزارهای در این پژوهش از نرم نفر از خبرگان مشارکت داشتند. 12اطلاعات و نیز مدیران ارشد بانکی مشارکت نمودند و در بخش کمی، 

MAXQDA  برای تحلیل بخش کیفی و نیز نرم افزارهایFCMapper  وPajek .های این یافته برای تحلیل بخش کمی پژوهش بهره گرفته شد

باشد. همچنین در بخش کمی پژوهش مولفه موثر بر بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا می 49 عامل اصلی و نیز 11پژوهش بیانگر شناسایی 

از نظر  14/6مقدار ها پرداخته شد و نتایج نشان از آن داشت که عامل در نظرگرفتن پیامدها بابا روش نقشه شناختی به بررسی روابط علی مولفه

باشد. همچنین عامل در نظر گرفتن پیامدها بالاترین اثرگذاری و عامل اجزای مدل کسب و کار بیشترین اثرپذیری را در مرکزیت مهمترین عامل می

 .ندبین معیارها دار
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 مقدمه

های نوین است )محمدیان و همکاران، با گسترش علم و کاربردهای آن، جهان به سرعت در حال حرکت به سمت فناوری

های متصل به اینترنت است که از آن تحت عنوان اینترنت های دیجیتال، استفاده از همه دستگاه(. جدیدترین روند فناوری2311

شود، بسیاری از ها برقرار میها و حتی ساختمانهمه اشیا از پوشیدنی تا ماشینکه بین  شود. با ارتباطیاشیا نام برده می

اند )سایموس، کنندگان به وجود آوردههای بازاریابی را برای تبلیغهای هوشمند نقش نقاط تماس و کانالمحصولات و دستگاه

ثری عمیق و معنی دار بر زندگی میلیاردها انسان و ( یک فناوری نوظهور است که اoTI(. اینترنت اشیا )14222فیلیپ و باربوسا، 

حول آفرین شناخته تو به عنوان یک فناوری  (2311)جمشیدی و دهقانی سانیج،  گذاردهای مختلف میآینده جهان در زمینه

رد که در شرف ایجاد توان به عنوان فناوری آینده قلمداد ک(. بنابراین اینترنت اشیا را می1412، 1شود )امینی کالیبار و ثقفیمی

، 0؛ هوسکینز و گریفین1412، 3سازی تولید، افزایش سود و بالابردن ایمنی در جهان صنعت است )کارالهانقلابی در جهت بهینه

سازی و ریزی، پیاده(. از سویی تحولات فناوری اطلاعات به منظور افزایش رضایت مشتری نقشی اساسی در افزایش برنامه1421

؛ 1421، 5سازی کالاها، خدمات، و اطلاعات از نقطه مبداء تا نقطه مصرف دارد )پروسی، گرسلر و سلمو ذخیرهکنترل جریان 

از قبیل شفافیت، چابکی و تطبیق پذیری که فناوری اینترنت اشیا در هوشمندی بازاریابی به  یهای(. قابلیت1422، 2تریبلمایر

کند )الیس و موریس های مدیریت و سازمان ارائه میتر چالشل اثربخشهای بیشماری برای حل و فصهمراه می آورد، فرصت

ها، از جمله (. بنابراین اینترنت اشیا نشان دهنده یک فرصت فوق العاده برای انواع مختلفی از سازمان1425، 7و سانتاگیت

باشد )صفرزاده و همکاران، نرم افزار می دهندگان پلتفرم اینترنت اشیا و فروشندگانها، ارائهدهندگان خدمات و اپلیکیشنارائه

توانند درکی از دهد که تمام ابزارها و وسایل با هم در ارتباط هستند و می(. اینترنت اشیا در واقع آینده اینترنت را نشان می2042

تباط نیاز به قراردادهای محیط اطراف خود داشته باشند و با دیگر وسایل و ابزارها ارتباط برقرار نمایند. برای برقراری این ار

(. 2317ها بتوانند از طریق آن با اینترنت و دیگر دستگاه ها ارتباط داشته باشند )زرین و همکاران، ارتباط وجود دارد تا دستگاه

ت فناوری اینترنت اشیا سبب توسعه فناوری و پیشرفت در میان صنایع مختلف گشته و مزایای آن برا مشتریان قابل توجه بوده اس

میلیارد کاربر از طریق اینترنت همه روزه با یکدیگر ارتباط و  5/0(. با توجه به اینکه امروزه بیش از 1414و همکاران،  2)هی

ای را برای کسب و کارها ایجاد نماید تا مدل کسب و کار خود را تواند شرایط ویژهنمایند؛ این فناوری میتعامل برقرار می

(. امروزه گسترش اینترنت،  موجب گسترش حجم 1414، 1بازار توسعه دهند )پوروانتو و همکارانبرای تصاحب سهم بیشتر از 

های عمومی و صنایع اقتصادی شده است و دنیای مجازی و دیجیتال به تدریج در دنیای واقعی ها، در تمام حوزهاطلاعات و داده

                                                           
1. Simões, Filipe & Barbosa 

2. AminiKalibar & Saghafi 

3. Karale 

4. Hoskins & Griffin 

5. Perussi, Gressler & Seleme 

6. Treiblmaier 

7. Ellis, Morris & Santagate 

8. He et al 

9. Purwanto et al 
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ها، برای همراهی با این توسعه (. اکثر شرکت1413، 2همکاران شوند )بهات وادغام و به واقعیت مجازی دنیای فیزیکی تبدیل می

های جدیدی را توسعه دهند. در داده یا مدل و تغییر تکنولوژی، مجبورند مدل و استراتژی های کسب و کار خود را تغییر

تری دستخوش تحول های بازاریابی، ارتقای محصول، تحقیقات بازاریابی و ارتباطات مشچارچوب تقویت اینترنت اشیا، روش

باشد؛ بکارگیری این فناوری جدید (. از آنجایی که ارزش اصلی در اینترنت اشیا انتقال داده می1414،  1خواهند بود )میسکیویچ

های اقتصادی داشته باشد چراکه بخش مالی و فین تک به شدت به انتقال داده وابسته است. با تواند منافع زیادی برای بنگاهمی

(. 1413، 3اه تصور این که اینترنت اشیا بتواند صنعت خدمات مالی را متحول نماید دور از ذهن نیست )میاتی و قوشاین دیدگ

های های داخلی و قابلیتهای خرد منابع مالی زیادی بر روی توسعه زیرساختامروزه موسسات مالی به خصوص بانک

های بسیار حائز اهمیت برای (. یکی از بخش2044همند و همکاران، اند )فرگذاری کردهتکنولوژیکی مرتبط با مشتری سرمایه

کند تا بتوانند بازاریابی را به شکل ها و موسسات مالی، بخش بازاریابی است. اینترنت اشیا به این موسسات کمک میبانک

ها به طور قابل شتری در این برنامههای سازمان، رضایت و مشارکت مای پیاده سازی نمایند تا علاوه بر پیشبرد برنامههوشمندانه

توان به این نکته توجه کرد که (. در زمینه تعامل اینترنت اشیا با بانکداری می1414، 0ای افزایش یابد )آرورا و کایورملاحظه

تری بهای مناسهمواره مدیریت ریسک را در بانکداری بهینه کرده و هزینه ها را کاهش دهند و همچنین این فناوری راه حل

گردد ولی همچنان آینده نقش برای ارتباط با مشتریان ارائه خواهد داد که یک امر مهم در بازاریابی خدمات بانکی محسوب می

این فناوری در صنعت بانک داری ایران مبهم است که با توجه به رشد روزافزون آن باید یک چشم انداز دقیق برای آن ترسیم 

(. لذا با توجه به اهمیت فناوری اینترنت اشیا و نوظهور بودن این مفهوم در ایران، توجه به انتشار، 2312نمود )اسدالله و همکاران، 

باشد و برای رسیدن به ابزاری که به خوبی مسیر ارزیابی بازاریابی و همچنین ارزیابی فناوری آن لازمه پیشرفت در این مسیر می

بایست مدلی بهینه در زمینه بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در ورد؛ ابتدا میو بازاریابی فناوری اینترنت اشیا را فراهم آ

های نظارتی و صنعت بانکداری طراحی نمود و سپس باید این مدل را باید به شکل مناسب برای موسسات، نهادها و سیستم

توان مدل بازاریابی هش این است که چگونه میترین سوال در این پژوحاکم بر بانکداری ایران تبیین نمود. بنابراین مهم

 .هوشمند بر اساس اینترنت اشیا را در صنعت بانکداری طراحی نمود

 مبانی نظری

 بازاریابی هوشمند

های مهم در برای فعالیت امروزه به دلیل گسترش روز افزون اطلاعات و از سوی دیگر ارتقای آگاهی مشتریان، یکی از چالش

(. مدیران برای ایجاد و حفظ 2312ها و ابزارهای هوشمند است )محمدیان و همکاران، ، بکارگیری استراتژیدر بازارهای نوین

مزیت رقابتی، باید اطلاعات را غربال کرده تا به اطلاعات به روز، صحیح و دارای منبع معتبر دست یابند. نکته مهم پس از 

(. به عبارتی دیگر سازمان نیازمند 2044)فرحزادی و ناصر،  ها استگردآوری اطلاعات، پردازش و تحلیل خلاقانه این داده

                                                           
1. Bhat et al 

2. Miskiewicz 

3. Maiti & Ghosh 

4. Arora & Kaur 
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ها هوشمند بوده گونه سازمانهای خام را به فرصت های بازاریابی برای سازمان تبدیل نماید. اینسیستم هوشمندی است که داده

بی سیستمی است که با کمک هوش (. سیستم هوشمند بازاریا2044و دارای ویژگی یادگیرندگی سریع هستند )فضل الله تبار، 

باشند که با بکارگیری دانش و افزارهایی میکند. در واقع این سیستم نرممصنوعی، استراتژی بازار را تدوین و انتخاب می

(. این سیستم، 1414پردازند )پوروانتو و همکاران، ها به حل مشکلات خاص میهای استدلالی آنمهارت متخصصان و روش

های بازار پرداخته و پس از تجزیه ان گونه است که همواره با تفکر خلاق، محتاطانه به بررسی و موشکافی موضوعسیستمی انس

(. در امتداد اجرایی شدن استراتژی 1413دهد )بهات و همکاران، حل پیشنهادی خود را ارائه میها، راهو تحلیل دقیق آن

شان ارزش مطلوب خلق کنند، آن ها را مجاب کنند و د که چگونه برای مشتریانها باید شناسایی کننبازاریابی هوشمند، سازمان

ها برای ادامه حیات (. بنابراین سازمان1422، 2)کولاکوویچ و هادزیالیچ ها را راضی نگه دارنداز راه هوش بازاریابی آن

ترین ابزارها در این راستا، هوش کی از مهماقتصادی خود، به ابزارهای نوین برای تصمیم گیری و تصمیم سازی نیاز دارند که ی

یا بازاریابی هوشمند است که در سطح جهان و در بین شرکت ها به سرعت رو به رشد و گسترش بوده و در حال تبدیل شدن به 

 (. 1414ها را در گرفتن تصمیمات هوشمندانه یاری دهد )آرورا و کایور، ها و سازمانمعیاری است که بتواند مدیران شرکت

 اینترنت اشیا

افزار بسیاری از قبیل افزار و نرمسیم است که شامل واحدهای سختای در هر دو اتصال سیمی و بیاینترنت اشیا، سیستمی شبکه 

سازی، مدیریت زیرساخت، حمل و بارگیری سیستم خدمات پزشکی و بهداشتی، بررسی هوافضا، اتوماسیون خانه و ساختمان

های اخیر به سرعت راه خود را در سناریوهای مخابراتی (. اینترنت اشیا در سال1422، 1اشد )پاتل و پاتلدر مقیاس بزرگ می ب

سیم باز کرده است. اینترنت اشیا به زبان ساده اشاره دارد به اشیا و تجهیزات محیط پیرامون که به شبکه اینترنت متصل مدرن بی

؛ 1422، 3ند و یا ابزارهای کنترلی دیگر قابل کنترل هستند )اسفار و همکارانهای موجود در تلفن هوشمشده و توسط اپلیکیشن

 های منحصربه فرد اینترنت اشیا، سهولت دسترسی آن در اغلب صنایع و کسب و(. یکی از قابلیت1422، 0رادور و پارک 

ها در یک ، به همراه شناسایی و کشف آنهاکارهاست. اینترنت اشیا، به امکان برقراری ارتباط تمام اشیا با یکدیگر و با انسان

شود و امکان برقراری ارتباط هر کسی، در هر زمان و مکان را به هر چیزی در هر شبکه یکپارچه با شناسه مشخص اطلاق می

(. اینترنت اشیا، زمان بندی فرآیند خدمات و 1414، 2؛ جنیفر1421، 5آورد )ماوروپولوس و همکارانزمان و مکان فراهم می

کند و باعث تسریع در تحول و به روزرسانی، یند فیزیکی تولید و سیستم اطلاعات را فراهم میآکند و ادغام فرتولید را بهینه می

، 7شود )هوانگهای تولید، کاهش مصرف انرژی و ارتقای صنعت تولید برای جهانی شدن و معتبر شدن میکاهش هزینه

(. یکی از 1425، 2های بسیاری مواجه است )فانگ و همکارانو توسعه خود با چالش (. البته این تکنولوژی در مسیر رشد1414

های اساسی در این زمینه، شامل ملاحظات امنیتی و حریم خصوصی است.  ظرفیت مورد نیاز برای این حجم عظیم نگرانی

                                                           
1. Čolaković & Hadzialic 
2. Patel & Patel 

3. Sfar et al 

4. Rathore & Park 
5. Mavropoulos et al 

6 .Jennifer 

7. Huang 
8. Fang et al 
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-ی توسعه اینترنت اشیا محسوب میهاهایی، از دیگر چالشهای فرهنگی جامعه برای رواج چنین فناوریاطلاعات و زیرساخت

 (.1421، 2)ادکوویست و همکاران گردد

 

 

 پیشینه پژوهش

 با ایران هایسازمان در اشیاء اینترنت سازی تجاری مدل تبیین و (، پژوهشی تحت عنوان طراحی2042صفرزاده و همکاران )

بنیاد؛ را با رویکرد کیفی انجام دادند. در این  دهدا نظریه(: ایران مخابرات شرکت موردی مطالعه) عمومی رفاه افزایش رویکرد

باشد و پس از می اطلاعات فناوری حوزه متخصصین و اساتید و مخابرات مدیران شامل حاضر پژوهش آماری پژوهش جامعه

 پژوهش، این مهم هایبندی گردید. یافتههای پژوهش با رویکرد داده بنیاد دستهمصاحبه نیمه ساختاریافته مولفه 11انجام 

 و اصلی پدیده راهبردها، گر،مداخله ای،زمینه علی، شرایط هاینقش در اشیاء اینترنت سازیتجاری پارادایمی مدل طراحی

 مشتریان با ارتباطی توان تمام از کامل گیریبهره کشور، مخابراتی هایزیرساخت ابعاد شناسایی شامل تحقیق نتایج. پیامدهاست

 خدمات سازییکپارچه سویبه حرکت مخابراتی، وکار کسب ابعاد در تحلیل و تجزیه قدرتو  توان افزایش حقوقی، و حقیقی

 ارتباطی، هایشبکه طریق از انتخابی دیتاهای انتقال دیتا، آوریجمع ها،آن نیازهای و مشتریان شناخت حوزه تقویت مخابراتی،

 مجموع است حاکی نتایج همچنین. باشدمی اصلی پدیده برای سدستر قابل اطلاعات به پاسخگویی و دیتا تخمین و ارزیابی

 باند یپهنا ،تباطیار ییرساختهاز از عبارتند شودمی ایران مخابرات در اشیاء اینترنت سازیتجاری سبب که علی عواملی

ژوهشی با عنوان (، پ2042رجب زاده و همکاران ) .صالتا ازحرا نامهرعتباا و کاربران هایداده یکپارچگی ،بیسیم شبکه

 استفاده با مقاله این انجام دادند. در مند با استفاده از رویکرد قیف پارادایمیاینترنت اشیا در مدیریت زنجیره تأمین: مروری نظام

 هایپایگاه منظور، این برای. شودمی پرداخته اطلاعات تحلیل و آوریجمع به پارادایمی قیف رویکرد و مندنظام مرور روش از

 غربالگری از و پس وجوجست «تیلور اند فرانسیس» و «امرالد» ،«دایرکت ساینس» اطلاعاتی هایپایگاه و «اسکوپوس» تنادیاس

 پارادایمی قیف 3 و 1 سطح روی هاپژوهش بیشتر که دهدمی نشان نتایج. شد گزینش بررسی و تحلیل جهت مقاله 32 تعداد

 سطح) عمیق هایفرضیه حوزه در ایمطالعه هیچ و گیرندمی قرار پارادایمی قیف اول سطح در مقاله دو تنها و دارند تمرکز

 تولید و تجربی مشاهدات از استفاده با توانمی آینده هایپژوهش در که دهدمی نشان هایافته همچنین،. نشد مشاهده( چهارم

(، 2312اسدالله و همکاران ) .داد قرار توجه مورد را تأمین زنجیره مدیریت در اشیا اینترنت زمینه در بیشتر هایکاوش داده،

 هاپیشران قالب در الکترونیک بانکداری کار و کسب مدل بر تاثیرپذیر و تاثیرگذار عوامل و هامولفه شناسایی هدف پژوهشی با

 کمک به برگانخ از نظرسنجی همچنین فراترکیب، روش و موضوع ادبیات از استفاده بااین تحقیق  انجام دادند. پیامدها و

 مدیر 27 و دانشگاهی خبره 27 نظرات از( برقی گلوله و قضاوتی) غیراحتمالی گیرینمونه روش از دلفی، تکنیک و پرسشنامه

 و کسب مدل هایپیشران حوزه در خبرگان نظر از که دهدمی نشان نتایج. است گرفته بهره کشور خصوصی هایبانک از یکی

 مالی هایفناوری دهندگانتوسعه مشتریان، بندیبخش مالی، موسسات ساختار هایشاخص ترتیب به الکترونیک بانکداری کار

                                                           
1. Edquist et al 
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 ارائه پیشنهادی خدمات ترتیب به نیز کار و کسب مدل ابعاد خصوص در. باشندمی اهمیت بیشترین دارای کار و کسب محیط و

. دارند قرار بعدی هایرتبه در مالی جنبه و زیرساخت مدیریت مشتریان، ارتباطی سازه آن از پس و اهمیت بیشترین دارای شده

 بهبود کار، و کسب فضای بهبود هایشاخص ترتیب به نیز الکترونیک بانکداری کار و کسب مدل طراحی پیامدهای حوزه در

ام مند با ( با انجام مرور نظ1412)2ورما و همکاران  .است اهمیت بیشترین دارای مجازی بانکداری رواج و سازمانی عملکرد

نشان دادند هوش مصنوعی نقش مهمی  1414تا  2121مقاله در بازه  2524تحلیل کتاب سنجی هوش مصنوعی در بازاریابی در 

بینی و ارائه تجربیات هدایت شده برای برآوردن انتظارات مشتری ایفا کرده است. های بزرگ برای پیشدر تجزیه و تحلیل داده

 1میسکیویچ ان دید کلی از استفاده از هوش مصنوعی برای افزایش تجربه مشتری ارائه کردند.از طریق این پژوهش، نویسندگ

( در پژوهشی با عنوان اینترنت اشیا در بازاریابی؛ تجزیه و تحلیل بیبلیومتریک، به بررسی مقالات در این حوزه از سال 1414)

ها، تولید ت سایبری اطلاعات مالی و شخصی، مدیریت دادهپرداخت. نتایج نشان داد واژگان کلیدی از قبیل امنی 1442-1414

رجب و همکاران  ترندهای جدید این حوزه است. وهوشمند، رشد پایدار، واقعیت افزوده و شبکه عصبی مصنوعی جز
ها . آنهای انجام شده در زمینه اینترنت اشیا و زنجیره تأمین را بررسی نمودند(، بر اساس رویکرد علم سنجی، پژوهش1414)3

به بحث میزان توسعه دانش اینترنت اشیا در زنجیره تأمین پرداخته و روند توسعه تحقیقات در این زمینه را مورد مطالعه قرار 

گیری در توسعه دانش اینترنت اشیا در بحث زنجیره به بعد، افزایش چشم 1444اند. بر اساس نتایج این پژوهش، از سال داده

پژوهشی با در  (، 1422)0لوترا و همکاران  بسیاری از این موارد در زنجیره تأمین عملیاتی نشده است.تأمین وجود دارد، اما 

به بررسی پذیرش این فناوری در  "سازی اینترنت اشیا: محتوای هندیهای پذیرش و تجاریتجزیه و تحلیل چالش "عنوان 

های این و روش تحلیل سلسله مراتبی استفاده نمودند. یافتهکشور هند پرداختند. بدین منظور از روش تحلیل منطقی خاکستری 

پژوهش بیانگر شناسایی عواملی همچون نبود مهارت، مسأله امنیت، حریم خصوصی، نبود زیرساخت های لازم و ارتباطات و 

 باشد.های پذیرش و انتشار اینترنت اشیا میهمچنین هزینه به عنوان عوامل و چالش

 روش تحقیق

ها از و از نظر گردآوری داده یاهدف از نوع کاربردی توسعه از نظر ماهیت کیفی و کمی )آمیخته( و از منظرر پژوهش حاض

اساتید دانشگاهی رشته مدیریت بازرگانی و رشته فناوری اطلاعات و نیز مدیران  پژوهش این آماری جامعهنوع توصیفی است. 

 گردآوری باشند؛می عالیت در زمینه بازاریابی دیجیتال و بازاریابی هوشمندباشند که این افراد دارای سابقه فارشد بانک می

 انجام با نهایت در. یافت ادامه نظری اشباع حد به رسیدن تا هامصاحبه این و گرفت صورت خبرگان با مصاحبه طریق از هاداده

ها در این پژوهش شاخصان همکاری نمودند. نفر از خبرگ 21افتاد. در مرحله کمی پژوهش نیز  اتفاق نظری اشباع مصاحبه 12

 از گیریبهره با پژوهش این شد. در استخراج ساختاریافته و به کمک روش کیفی تحلیل مضموناساس مصاحبه نیمهبر 

 نموده نظری مدل ارائه در سعی واقعی محیط از هاداده مبنای الگویی بر کارگیریبه بازاریابی، در کیفی مطالعات یهاروش

                                                           
1. Verma et al 

2. Miskiewicz 

3. Rejeb et al 

4. Luthra et al 
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 در این راستاو  های استخراجی از روش نقشه شناختی فازی بهره گرفته شددر مرحله کمی پژوهش برای بررسی شاخص. تاس

 استفاده گردید. Excelو  Fc Mapper ،Pajek یافزارهانرم از

 نقشه شناختی 

شد.  یمعرف یاسیعلوم س در حوزه 2172توسط رابرت اکسلورد در سال  یعلت و معلول یکیهمان مدل گراف یا ینقشه شناخت

 ینقشه شناخت یهاها مورداستفاده قرار داد و مدلمدل ینا یمترس یرا برا یفاز یابزارها باریناول یبرا 2122کوسکو در سال 

 ینب یممفاه یهستند که از لحاظ بعض یبیترک یهاروش یفاز یشناخت یهانمود. نقشه یمعرف باریناول یرا برا (FCM) یفاز

 یندها،مرتبط به آن مانند فرآ هاییتو وضع ینها دانش را از حالت نمادقرار دارند. آن یعصب یهاو شبکه یفاز هاییستمس

 .(2041)حسینی و همکاران،  کنندیم یانب یاسقابل ق یو رخدادها در حالت هایمشخط

ها مبتنی بر پارادایم بندی آنها و سطحروشی اکتشافی برای شناسایی روابط شاخص (ISM) ساختاری تفسیری یسازمدل

توان الگوی روابط علی و پیچیده میان یک مجموعه از عوامل را شناسایی کرد. تفسیرگرایانه است. با استفاده از این روش می

این روش نوعی تحلیل ساختاری است که بر اساس پارادایم تفسیری بنا نهاده شده است. هدف این روش شناسایی روابط بین 

ی زیربنایی یک پدیده چندوجهی و پیچیده است و برای مطالعات مدیریت و علوم اجتماعی مناسب است. طراحی مدل متغیرها

توان اثر هر یک از متغیرها بر روی متغیرهای دیگر است. یکی از ابزارهایی که با آن می وشی برای بررسیی رساختاری تفسیر

ک ی نقشه شناختی فازی مدل .تاس نقشه شناختی فازی سازی نمود روشدهرا پیا ساختاری تفسیری یسازمدل منطق و راهبرد

که آشنا به اجزای  ییهاپیچیده است. خبره یهانمودار علت و معلول است که نمایشگر روابط بین اجزای اساسی در نظام

. زمانی که تعداد باشندیم یفاز یشناخت ل نقشهروابط موجود در مد کنندهنییها هستند تعهای مدل و روابط بین آنشاخص

بندی نماییم، مشخصی دسته یهابندی کرده و در حوزهبه دنبال آن باشیم تا عوامل را دسته یسازعوامل زیاد باشد و در مدل

 یراحتو خبره به ابدییها خطای بررسی عوامل بسیار افزایش مها و روابط بین آنمشکل آنجاست که با افزایش تعداد آن

بندی عوامل، لازم برای حل این مشکل در دسته نیروابط صحیح علت و معلولی بین عوامل را مشخص کند؛ بنابرا تواندینم

بندی عوامل و مشخص نمودن روابط علت و معلولی صحیح است مکانیزمی را در نظر گرفت تا با استفاده از آن بتوان روند دسته

برطرف شده و اجرای آن  نقشه شناختی فازی مدل کارگیری روشا بهرا در ماتریس نهایی عوامل تسهیل کرد. این مشکل ب

 .شودیها بر روی یکدیگر ممنجر به تعیین گراف اثرگذاری و اثرپذیری شاخص

 های پژوهشیافته

د؛ پس از انجام مصاحبه با خبرگان، عوامل موثر بر بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت بانکداری شناسایی گردی

 این عوامل به شرح زیر آورده شده است:

 : عوامل و مولفه های موثر بر بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا2جدول 

 (Aمدیریتی )

 روابط بین سازمانی

 مدیریت عملکرد

 مدیریت فناوری

 آگاهی و به روز بودن

 مدیریت ارتباط با مشتریان
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 مدیریت پروژه

 مدیریت اثربخش

 حمایت مدیریت ارشد از توسعه و تداوم اجرای عملیات،

 استراتژی و فرآیند های سازمانی

 مدیریت منابع عمومی

 (Bمالی )

 تعامل با شرکای زنجیره ارزش سازمان

 اقتصاد شبکه ای

 مشارکت های بخش خصوصی و دولتی

 سرمایه گذاری بر فناوری های تحول دیجیتالی

 تسهیلات پرداختی

 تأمین مالی و تخصیص بودجه

 ارائه تسهیلات مالی مناسب

 توان مالی

 (Cانسانی )

 پذیرش تغییرات

 شناسایی خلاقیت و ایجاد نوآوری

 نیروهای تحصیل کرده و متخصص

 مشارکت کافی در پیاده سازی

 هوش بازاریابی در نیروی انسانی

 (Dاجتماعی ) –عوامل فرهنگی 

 ماعیفرهنگ بومی و اجت

 اشاعه فرهنگ دیجیتال و آموزش شبکه ای

 فرهنگ حفظ حریم خصوصی

 ترویج مبادلات فرهنگی و توسعه کسب و کار

 شناسایی مخازن جدید فرهنگی

 تبادل اطلاعات در جامعه

 نگرش مثبت در خصوص بکارگیری اینترنت اشیا

 (Eتکنولوژیکی )

 ICTتوسعه و بکارگیری 

 اجتماعی متعدد داخلیتوسعه شبکه های 

 زیرساخت فنی سخت افزار و نرم افزار

 فراگیری و دسترسی

 فناوری امنیتی برای برقراری امنیت اطلاعات

 توسعه رفاه دیجیتال

 دسترس پذیری پایگاه داده و اطلاعات به اشتراک گذاشته

 به روزرسانی تجهیزات

 قابلیت کاربرد

 ر و هوش بازاریابی بکارگیری تکنولوژی و ابزا

 استانداردهای فناوری

 یکپارچگی چندین تکنولوژی و راهکار ارتباطی

 (Fدولتی )–قوانین و مقررات 
 تصویب قوانین حمایتی

 حذف موانع قانونی هوشمند سازی

 بکارگیری مشوق و تنبیه توسط دولت برای بهبود ساختار

 (Gتوجه به پیشران ها )
 ساختار موسسات مالی

 ظهور استارتاپ های مالی

 توسعه دهندگان فناوری های مالی
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 محیط کسب و کار

 تخصص مالی

 بخش بندی مشتریان بانک

 (Hاجزای مدل کسب و کار )

 خدمات ارائه شده پیشنهادی

 مدل ارتباطی مشتریان

 مدیریت زیرساخت

 کسب ارزش

 (Iدر نظر گرفتن پیامدها )

 ربهبود فضای کسب و کا

 بهبود عملکرد سازمانی

 بانک داری مجازی

 رضایت مشتری

 سرعت واکنش نسبت به تغییرات

 سادگی

 دقت بالاتر

 چابکی و انعطاف پذیری

 فرصت سنجی

 سرعت خدمات رسانی

 (Jویژگی های مشتریان )
 جمعیت بالا درخواست کننده خدمات بانکی

 وشمنداستقبال مردم به خدمات دیجیتال و ه

 عدم پوشش تمام نیازهای مشتریان توسط سیستم بانکی سنتی

 (Kوضعیت اقتصادی کشور )

 وجود تحریم های ظالمانه

 عدم ثبات اقتصادی

 تصمیمات خلع الساعه اقتصادی توسط مسئولان

 نرخ ارز

 (Lویژگی های زیرساختی )
 زیرساخت های قانونی و سیاسی

 زیرساخت های فنی

 های ارتباطی زیرساخت

 (Mاعتمادآفرینی )

 امنیت ابزارهای مورد استفاده

 افزایش قدرت پاسخگویی با هوشمندسازی

 سفارشی سازی خدمات

 کاربرپسند شدن

 (Nتوجه به دانش مشتری )

 بالابردن دانش الکترونیکی مشتری

 بهبود تمایل مشتری به خدمات الکترونیک

 هوشمندشدن مشتری

 هی مشتریافزایش آگا

 (Oدسترسی مناسب )
 کاهش هزینه مشتری و بانک با دیجیتالی شدن و هوشمند سازی

 صرفه جویی در زمان

 دسترسی راحت تر با فناوری های هوشمند

 (Pتوجه به محیط رقابتی )
 افزایش شفافیت

 پیشگیری از انحصار

 جلوگیری از قانون شکنی

 (Qعوامل تبلیغاتی )
 بخش مشتری تبلیغ مناسب هر

 استفاده از رسانه
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 بازاریابی هوشمند

 بکارگیری از هوش مصنوعی برای تبلیغ

 استفاده از اینفلوئنسرها

 

 

 

 

 آورده شده است: MAXQDA افراز در نمودار زیر معیارهای موثر بر بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا با استفاده از نرم

 

 

 
 MAXQDA ر بر بازاریابی هوشمند  با نرم افزار: مدل عوامل موث2شکل

 

بر اساس فرآیند شود. در مرحله بعد برای بررسی روابط علی عوامل شناسایی شده، از روش نقشه شناختی فازی استفاده می

 یردگپاسخ خبرگان در خصوص امتیاز هر کدام از عوامل، ماتریس اولیه موفقیت شکل می نظر ایجاد نقشه شناختی فازی، با

تایی لیکرت )بی تأثیر، تأثیر کم، تأثیر متوسط، تأثیر زیاد، تأثیر خیلی زیاد( به  5امتیاز بر حسب طیف  در این جدول. (1)جدول 

 شود.سوالات تخصیص داده می
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: ماتریس اولیه موفقیت1جدول  

 خبرگان  

 

عوامل            

2 1 3 0 5 2 7 2 1 24 22 21 

A 3 0 3 1 3 3 0 5 3 3 0 0 

B 0 3 3 5 5 5 0 0 3 5 3 0 

C 3 3 0 5 3 0 5 5 1 3 5 3 

D 0 0 3 3 3 0 5 3 0 5 0 5 

E 3 5 3 3 5 0 3 5 3 3 3 5 

F 0 1 0 3 3 0 1 3 5 1 0 0 

G 0 3 0 5 1 3 0 0 0 0 0 5 

H 0 0 0 5 5 5 0 3 3 0 0 0 

I 0 0 0 5 3 5 3 0 5 3 1 5 

J 5 5 1 3 3 0 3 0 5 0 5 3 

K 3 0 3 3 0 5 1 1 5 5 0 0 

L 1 0 5 5 5 5 5 5 3 5 3 0 

M 0 0 0 5 5 5 0 3 3 0 0 0 

N 0 3 0 5 1 0 5 5 5 0 5 3 

O 3 0 3 3 5 3 5 0 5 0 5 1 

P 0 0 0 5 5 5 0 3 3 0 0 0 

Q 3 5 0 3 3 0 5 3 5 0 5 3 

 

دهنده درجه عضویت . هر عنصر در این ماتریس نشان(3)جدول  در مرحله بعد باید این ماتریس به ماتریس فازی تبدیل گردد

 هر عامل است.
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 : ماتریس بی مقیاس موفقیت3جدول 

 خبرگان

                

 عوامل

2 1 3 0 5 2 7 2 1 24 22 21 

A 2/4 2/4 2/4 0/4 2/4 2/4 2/4 2 2/4 2/4 2/4 2/4 

B 2/4 2/4 2/4 2 2 2 2/4 2/4 2/4 2 2/4 2/4 

C 2/4 2/4 2/4 2 2/4 2/4 2 2 0/4 2/4 2 2/4 

D 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2 2/4 2/4 2 2/4 2 

E 2/4 2 2/4 2/4 2 2/4 2/4 2 2/4 2/4 2/4 2 

F 2/4 0/4 2/4 2/4 2/4 2/4 0/4 2/4 2 0/4 2/4 2/4 

G 2/4 2/4 2/4 2 0/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2 

H 2/4 2/4 2/4 2 2 2 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 

I 2/4 2/4 2/4 2 2/4 2 2/4 2/4 2 2/4 0/4 2 

J 2 2 0/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2 2/4 2 2/4 

K 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2 0/4 0/4 2 2 2/4 2/4 

L 0/4 2/4 2 2 2 2 2 2 2/4 2 2/4 2/4 

M 2/4 2/4 2/4 2 2 2 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 

N 2/4 2/4 2/4 2 0/4 2/4 2 2 2 2/4 2 2/4 

O 2/4 2/4 2/4 2/4 2 2/4 2 2/4 2 2/4 2 0/4 

P 2/4 2/4 2/4 2 2 2 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 2/4 

Q 2/4 2 2/4 2/4 2/4 2/4 2 2/4 2 2/4 2 2/4 
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ر این ماتریس ارتباط هر یک از عوامل تحقیق با یکدیگر . د(0)جدول  شوددر ادامه فرآیند، ماتریس قدرت روابط محاسبه می

 شود.نشان داده می

 

 

 

 : ماتریس قدرت روابط0جدول

  A B C D E F G H I J K L M N O P Q 

A   22/4 75/4 25/4 7/4 22/4 7/4 57/4 22/4 2/4 25/4 5/4 71/4 25/4 73/4 73/4 75/4 

B 57/4   72/4 27/4 55/4 72/4 22/4 71/4 27/4 71/4 22/4 72/4 22/4 71/4 22/4 23/4 71/4 

C 21/4 55/4   52/4 27/4 73/4 71/4 22/4 73/4 72/4 22/4 2/4 77/4 25/4 23/4 75/4 71/4 

D 73/4 21/4 20/4   20/4 71/4 7/4 21/4 25/4 2/4 23/4 20/4 73/4 73/4 75/4 22/4 70/4 

E 22/4 73/4 25/4 70/4   77/4 72/4 7/4 55/4 27/4 20/4 52/4 70/4 73/4 22/4 51/4 23/4 

F 75/4 71/4 71/4 70/4 23/4   71/4 72/4 2/4 27/4 72/4 72/4 75/4 72/4 20/4 77/4 22/4 

G 73/4 23/4 75/4 22/4 51/4 77/4   73/4 22/4 75/4 72/4 22/4 27/4 72/4 25/4 20/4 73/4 

H 52/4 71/4 22/4 23/4 71/4 70/4 77/4   73/4 71/4 23/4 71/4 7/4 21/4 21/4 72/4 25/4 

I 70/4 70/4 2/4 72/4 71/4 20/4 73/4 23/4   77/4 52/4 71/4 72/4 25/4 27/4 22/4 70/4 

J 73/4 25/4 27/4 22/4 70/4 7/4 73/4 22/4 71/4   57/4 22/4 2/4 25/4 71/4 27/4 71/4 

K 22/4 73/4 75/4 25/4 72/4 23/4 75/4 22/4 21/4 75/4   72/4 22/4 2/4 77/4 72/4 7/4 

L 51/4 72/4 72/4 22/4 72/4 72/4 22/4 22/4 2/4 25/4 52/4   70/4 73/4 7/4 22/4 21/4 

M 73/4 75/4 2/4 73/4 75/4 22/4 72/4 73/4 71/4 77/4 71/4 71/4   71/4 22/4 21/4 25/4 

N 27/4 25/4 71/4 21/4 72/4 71/4 25/4 27/4 22/4 73/4 71/4 72/4 72/4   25/4 72/4 71/4 

O 7/4 22/4 25/4 20/4 20/4 73/4 25/4 21/4 73/4 7/4 70/4 73/4 75/4 72/4 
 

22/4 23/4 

P 21/4 20/4 27/4 72/4 72/4 72/4 22/4 27/4 72/4 20/4 23/4 23/4 25/4 22/4 20/4   75/4 

Q 75/4 25/4 72/4 70/4 2/4 72/4 71/4 20/4 52/4 70/4 73/4 72/4 75/4 25/4 77/4 21/4   

 

شد. براساس نظر آنان،  تن از خبرگان دوازدهبرای تشکیل ماتریس نهایی، اقدام به تشکیل گروه کانونی با حضور پس از آن 

و نمودار شناخت  5نتیجه بررسی در جدول  .ارتباطات بی معنا میان عوامل تحقیق حذف و جهت علی روابط نیز تعیین گردید

 نشان داده شده است. 1در شکل  فازی
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 : ماتریس نهایی5جدول

  A B C D E F G H I J K L M N O P Q 

A   22/4             22/4               75/4 

B                         22/4         

C               22/4               75/4   

D         20/4             20/4           

E           77/4             70/4         

F               72/4             20/4 77/4   

G                   75/4               

H             77/4   73/4         21/4       

I 70/4   2/4 72/4           77/4               

J                 71/4     22/4         71/4 

K               22/4                   

L         72/4               70/4       21/4 

M     2/4     22/4     71/4                 

N                     71/4             

O         20/4                 72/4       

P   20/4                         20/4     

Q 75/4             20/4             77/4     

 

حاصل   Pajekو  FCMapperدر نهایت بر اساس تحلیل ماتریس نهایی، نقشه شناختی فازی با بهره گیری از نرم افزارهای 

 گردد که در شکل زیر قابل مشاهده است:می
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 Pajekستخراجی از نرم افزار : روابط علی عوامل بر اساس نقشه شناختی فازی ا1شکل

توان درجه تأثیرگذاری، تأثیرپذیری و درجه مرکزیت مفاهیم را نشان داد. تأثیرگذاری، مجموع به نمودار فوق، میعنایت  با

 قدر مطلق روابط خروجی از گره می باشد و اثرپذیری مجموع قدر مطلق روابط ورودی به گره است. 

با تقسیم درجه عوامل بر درجه  . وشودوع تأثیرگذاری و تأثیرپذیری مفاهیم )گره( تعریف میها نیز بر اساس مجممرکزیت گره

اجزای مدل ذاری و تقسیم درجه عوامل بر درجه گ( در ستون اثرگذاری، مقادیر نسبت اثر47/3) عامل در نظرگرفتن پیامدها

 .(2)جدول آید.یبه دست م ( در ستون اثرپذیری، مقادیر نسبت اثرپذیری11/3) کسب و کار

 : اثرگذاری، اثرپذیری و مرکزیت شاخص ها2جدول

 متغیرهای پژوهش اثرگذاری اثرپذیری مرکزیت نسبت اثرگذاری نسبت اثرپذیری

 مدیریتی 374/1 014/2 224/3 771/4 053/4

 مالی 224/4 254/2 024/1 120/4 541/4

 انسانی 224/2 244/2 124/3 510/4 022/4

 اجتماعی–عوامل فرهنگی  224/2 724/4 004/1 507/4 132/4

 تکنولوژیکی 524/2 024/1 174/3 011/4 702/4

 دولتی-قوانین و مقررات 314/1 234/2 414/0 771/4 015/4

 توجه به پیشران ها 754/4 774/4 514/2 100/4 130/4

 اجزای مدل کسب و کار 314/1 114/3 224/5 752/4 444/2

 در نظرگرفتن پیامدها 474/3 214/3 214/2 444/2 102/4

 ویژگی های مشتریان 314/1 514/2 124/3 771/4 021/4

 وضعیت اقتصادی کشور 224/4 714/4 534/2 120/4 121/4

 ویژگی های زیرساختی 304/1 254/2 114/3 721/4 541/4
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 اعتمادآفرینی 054/1 114/1 704/0 712/4 212/4

 به دانش مشتریتوجه  714/4 244/2 314/1 135/4 022/4

 دسترسی مناسب 214/2 054/1 474/0 512/4 705/4

 توجه به محیط رقابتی 224/2 514/2 144/3 507/4 021/4

 عوامل تبلیغاتی 324/1 324/1 714/0 721/4 727/4

 

 

 : نسبت اثرپذیری و نسبت اثرگذاری شاخص ها3شکل 

. نتیجه ای (3)شکل  موداری تشکیل و به چهار ناحیه تقسیم گردیدبرای درک بهتر تأثیر نسبت اثرگذاری و نسبت اثرپذیری، ن

 که از این نمودار حاصل گردید بدین صورت می باشد:

های زیرساختی، اعتمادآفرینی، عوامل تبلیغاتی، اجزای مدل کسب و کار، در نظرگرفتن پیامدها، عوامل ویژگیناحیه اول: 

وامل در این ناحیه تأثیرپذیری و تأثیرگذاری بالایی دارند. با مدیریت این عوامل در ناحیه اول قرار دارد. این عدسترس مناسب 

 موفقیت بیشتر در بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا دست پیدا کرد.توان به می

در این ناحیه  عوامل تکنولوژیکی و مالیناحیه دوم: عوامل موجود در این ناحیه تأثیرگذاری کم و تأثیرپذیری بالایی دارند. 

 باشند.جای دارد. مدیریت این عوامل مشکل است زیرا عوامل زیادی علت آن می

ها در وقوع تغییرات بالاست. لذا باید به این ناحیه سوم: عواملی که تأثیرگذاری بالا اما تأثیرپذیری کم دارند. اهمیت این عامل

های اجتماعی، ویژگی -دولتی، عوامل فرهنگی-قوانین و مقررات عوامل مدیریتی، انسانی،ها توجه خاصی صورت بگیرد. عامل

 در این ناحیه قرار دارند.مشتریان، توجه به محیط رقابتی 

که هم تأثیرگذاری و هم تأثیرپذیری کمی دارد. اهمیت این عوامل نسبت  ددر این ناحیه قرار دارها عامل واسطهناحیه چهارم: 

ها، وضعیت اقتصادی کشور، و توجه به دانش مشتری در عوامل توجه به پیشران باشد.ر میبه سایرین در مدیریت تغییرات کمت

 این ناحیه قرار دارند.
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 گیرینتیجه

در این باشد. بررسی عوامل موثر بر بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیا در صنعت بانک داری میهدف این پژوهش، 

مولفه با استفاده از مصاحبه عمیق و   10بازاریابی هوشمند و  عامل از متغیرهای مؤثر بر   27 خبره،  12پس از مصاحبه با  پژوهش

عوامل شناسایی شده و میزان ارتباط این  سپس در رابطه با تأثیر هر یک بندی شد.شناسایی و دسته با روش تحلیل مضمون

ماتریس اولیه موفقیت گردآوری گردید. در مرحله های آن در جدول شد و داده این پژوهش نظرسنجیخبره دوازده از عوامل 

ارتباط هر  ،جدول ماتریس قدرت روابطبا کمک بعد ماتریس موفقیت فازی بر اساس نمودار علی تشکیل شد. در گام بعد، 

حضور برای تشکیل ماتریس نهایی، اقدام به تشکیل گروه کانونی با  تحقیق با یکدیگر نشان داده شد. هفده گانهیک از عوامل 

تن از اعضا گردید. در این مرحله ارتباطات بی معنا میان عوامل تحقیق توسط خبرگان حذف و جهت علی روابط نیز  دوازده

تعیین گردید و ماتریس نهایی بدست آمد. در مرحله آخر، پیکره حاصل از نقشه شناختی فازی بر اساس ماتریس نهایی و ارتباط 

نشان داده شد که در آن میزان تأثیرگذاری، تأثیرپذیری و مرکزیت هر عامل نشان داده شده ها ها به همراه وزن آنبین عامل

با میزان  عامل توجه به دانش مشتریبیشترین تأثیرگذاری و  47/3با میزان  در نظرگرفتن پیامدهابر اساس نتایج، عامل  است.

عامل بیشترین و  11/3با میزان  امل اجزای مدل کسب و کارعکمترین تأثیرگذاری را داشتند. همچنین از نظر تأثیرپذیری،  71/4

در نظر گرفتن ، کمترین اثرپذیری را به خود اختصاص داد. از نظر مرکزیت، عامل 71/4وضعیت اقتصادی کشور با میزان 

در  شان دادند.کمترین درجه مرکزیت را ن 51/2 با توجه به پیشران هابیشترین درجه مرکزیت و عامل  21/2با مقدار پیامدها 

و حاصل شد ذاری گدر ستون اثرگذاری، مقادیر نسبت اثر (47/3) در نظر گرفتن پیامدهاادامه، با تقسیم درجه عوامل بر درجه 

( در ستون اثرپذیری، مقادیر نسبت اثرپذیری به دست 11/3 ) اجزای مدل کسب و کارتقسیم درجه سایر عوامل بر درجه نیز با 

 آمد. 

شود )میسکیویچ، های نوین است که سبب چابکی و افزایش سرعت عمل سازمان و شرکت ها مییکی از فناوریاینترنت اشیا 

(، سادگی )رجب زاده و همکاران، 1414، آرورا و کایور، 1413)بهات،  پذیری کارکنان، سازمان و مشتریان(. انعطاف1414

باشد. ها میترین پیامدهای اینترنت اشیا در سازمانز مهم( ا2312(، بهبود فضای کسب و کار )اسدالله و همکاران، 2042

ها می توانند با بازاریابی هوشمند مدل کسب و کار خود را به گونه ای سامان دهند که از رقبا و فناوری های روز عقب سازمان

بازاریابی هوشمند با کاهش هزینه (. 1414؛ آرورا و کایور، 2042؛ اسمعیلی رنجبر و همکاران، 2312نمانند )اسدالله و همکاران، 

(. البته سرعت توسعه این فناوری به 2044و زمان افزایش رضایت مشتری و کارکنان را به دنبال دارد )فرحزادی و همکاران، 

به طور کلی (. 1412)کاراله،  ها مرتبط می باشدهای زیرساختی سازمان ها و شرکتوضعیت اقتصادی کشورها و نیز زمینه

( و نیز با 2042(، رجب زاده و همکاران )2042این پژوهش با مطالعات صفرزاده و همکاران )بیان داشت که  توانمی

(، لوترا و 1414(، رجب و همکاران )1414(، میسکیویچ )1412های خارجی از جمله مطالعات گائو و همکاران )پژوهش

اند در این پژوهش شناسایی ها مورد مطالعه قرار گرفتهوهش( همراستا است و بسیاری از مواردی که در این پژ1422همکاران )

 گردیده است.

 پیشنهادات
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گردد که باید جزئیات بر مبنای هدف اصلی این پژوهش، به سیاستگذاران و مدیران بانک آینده پیشنهاد می پیشنهادات مدیریتی:

ها و ادراکات مشتریان را در نظر داشته باشند و گرشو فاکتورهای موثر بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت برای مشتریان منطبق با ن

ها تلاش کنند. همچنین برای تغییر آنی برای ایجاد تجربه در ذهن مشتری برای تشویق و انگیزه داشتن در بازگشت مجدد آن

فناوری جدید در  تجربه کاری برخی از مدیران، کارکنان و سرپرستان که همیشه با تجربه گذشته خود فعالیت داشته و از علم و

برخی شعب بانک استفاده کنند. مدیران باید آموزش های آسان و قابل درکی ارائه نمایند تا در نهایت، مشتریان از کاربرد 

 ها در دریافت خدمات شعب و هوشمندسازی خدمات بانکداری تجربه خوبی احساس کنند.فناوری های نوین و استفاده از آن

بانک آینده مخصوصا شعبی که با مشتریان ارتباط نزدیکی دارند، باید به هر دو بعد کارکردی و  پیشنهادهای خدمات بانکی:

احساسی در نیازهای مشتریان دقت داشته باشند. نیازهای احساسی بخشی از کاربرد لذت بخش هوشمندی منابع انسانی را برای 

 ته شد.مشتریان ایجاد می کند که در این مطالعه نیز به اهمیت آن پرداخ

شود، بیشتر از سطح دانش و فناوری که در شعب بانکی بانک آینده برای مشتریان به کارگرفته می پیشنهادهای مشتریان:

های آموزشی ضمن خدمت را برای باشد. برخی از مدیران در حوزه ارائه خدمات، دورههای مشتریان در جامعه میدانسته

نمایند که برای فنون خرید و آشنایی با بازاریابی و فروش در این راستا برگزار می مشتریان خود در جهت سهولت در بکارگیری

شود. همچنین مشتریان باید این موضوع را در نظر داشته باشند که در ایران، مدیران شعب در مشتریان مهم و ضروری قلمداد می

حوزه مشتری مداری و خدمات و عناصر دیگری های فراوانی در شعب مختلف استان با توجه به فرهنگ کشورمان محدودیت

 روبه رو هستند.

هایی در این حوزه را از های پژوهشگردد که دادهبه پژوهشگران آتی پیشنهاد میپیشنهادهایی برای پژوهشگران آینده: 

کنند و در سطح  های وسیع تری را دنبالخبرگان گردآوری نمایند و به دلیل رشد صنعت خدمات بانکداری، پژوهشگران نمونه

گیری های بعدی به ایجاد یک مقیاس اندازهشود پژوهشها را انجام دهند. بنابراین پیشنهاد میالمللی نیز این گونه پژوهشبین

 برای این مفهوم بپردازند.

 پژوهش هایمحدودیت

ند؛ عدم ارتباط منسجم و منطقی اهای متعددی روبرو گردیدهها، محققین با محدودیتدر این پژوهش نیز مانند دیگر پژوهش

های دانشگاهی و خدماتی که در صنعت بانکداری در این حوزه اجرایی شده، باعث عدم پاسخگویی یا پاسخگویی بین پژوهش

ناقص بسیاری از مدیران بود. همچنین تعداد بسیار محدود متخصصان در زمینه اینترنت اشیا در بین کارکنان و مدیران بانک از 

باشد. فقدان بودجه کافی و وجود مقررات دست و پاگیر اداری و مشخص نبودن های این پژوهش مین محدودیتتریمهم

های کاربردی در شعب مورد مطالعه، های پژوهشی و همچنین فقدان بستر مناسب به منظور اجرای پژوهشها و اولویتسیاست

 .های این پژوهش استاز جمله محدودیت
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