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 چکیده  

  یبانکدار  یهاجلوه   نی دتری از جد  یکی   یبه بررس  ،یخدمات مال  نی نو  یهایپژوهش با تمرکز بر فناور  نی ا
  تی رضا  ی بر ارتقا  ییوی دی و  ی بانکدار  ری تأث   یپژوهش بررس  نی . هدف اپردازدیم  رانی در ا  تالی جی د

 نی دهنده ابانک ارائه  نی نخست   عنوانو بهبود عملکرد بانک با تمرکز بر تجربه بانک ملت به  یمشتر
از   ،یفی ( انجام شد. در بخش کی کم -یف ی )ک  یاکتشاف   ختهی آم  کردی با رو  قی تحق  نی ا  بود.  رانی خدمت در ا
 یدهنده خدمات بانکدارنفر از بانکداران ارائه  10با    افتهی ساختارمهی تم با استفاده از مصاحبه ن   لی روش تحل

  ان ی م( روابط  ISM)  یری تفس  یساختار   یابتدا با روش مدلساز  ،یبهره گرفته شد. در بخش کم  ییوی دی و
حاصل   یهاداده   لی ( و با تحلSEM)  یشد، سپس برازش مدل با روش معادلات ساختار  ییمؤلفه شناسا  ۷
  ی نشان داد بانکدار  هاافتهی  خدمات انجام شد. کنندهافت ی در انی توسط مشتر شدهل ی پرسشنامه تکم 120از 
  ی سنج تی با هو  یخدمات، اعتمادساز  لی تسه  ،یارتباط انسان   تی فی همچون ک  ییهامؤلفه  ق ی از طر  ییوی دی و

 ی وفادار  تی و تقو  تی رضا  شی افزا  ،یو وضوح در ارائه اطلاعات، به بهبود تجربه مشتر  ،یری تصو
ناآشنا  ییهاچالش  نی . همچن شودی منجر م فناور  یی مانند   شد.   ییشناسا  ز ی ن   هارساخت ی و ضعف ز  یبا 
 ی هامؤلفه   بی و ترک  ییوی دی و  یدر بانکدار  یاز تجربه مشتر  کپارچهی   یمدل  یپژوهش در طراح  ینوآور

در    ،ییوی دی و  یآنکه بانکدار  یری گجه ی نت   است.  تالی جی د  یخدمات بانک  یارتقا  یبرا  یفناورانه و انسان 
  کرد ی رو  تی و تقو  یبانک  تالی جی کارآمد در تحول د  یمحور، ابزارفناورانه و آموزش  یبان ی صورت پشت 

م   مداری مشتر طراح   ینوآور  .شودی محسوب  در  مشتر  کپارچهی   یمدل  یپژوهش  تجربه  در   یاز 
 رسانه است.  یو غنا ی، حضور اجتماعS-O-R هی نظر  قی تلف  هی بر پا  ییوی دی و یبانکدار

 

 یمداری مشترل، عملکرد بانک، تایجید تحولیی، وید یو  یبانکدار کلیدی:  هایواژه 
 JEL : G21, M31, O33بندی طبقه
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a_zarei@semnan.ac.ir 
 f.heidari@semnan.ac.i r       ایران سمنان،  سمنان،  دانشگاه مدیریت بازرگانی،  دکتری رشته دانشجوی  2

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

08
-2

7 
] 

                             1 / 26

mailto:f.heidari@semnan.ac.i
http://mieaoi.ir/article-1-1933-fa.html


 بجستانی حیدریو  زارعی /... رضایت ارتقای در نوین  ابزاری عنوانبه ویدیویی بانکداری                       494

 مقدمه  
ها برای حفظ جایگاه خود در نظام مالی نوین  در عصر دیجیتال و با رشد سریع فناوری، بانک

های های اجتماعی و فناوریبه تقویت ارتباط با مشتری از طریق ابزارهای نوظهور مانند شبکه
آورده روی  بهرهتعاملی  تا  دهنداند  ارتقا  را  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  ،  1)لاکانن   وری، 

به  (.2016 دیجیتال  روزافزون تحول  توجه  حاضر،  کلیدی عصر  روندهای  از  یکی  عنوان 
وکارهایی را که در پی حفظ مزیت رقابتی در محیط دیجیتال هستند به خود ها و کسب سازمان 

)تک است  کرده  کوروت  کیجلب  به2019  ،2ویو  مفهوم  این  بهره(.  به  از طورکلی  گیری 
چین و اینترنت اشیا برای بهبود  های نوین همچون تلفن همراه، هوش مصنوعی، بلاک فناوری

)وارنر و   شودوکار اطلاق می های نوین کسب سازی فرایندها و خلق مدل تجربه مشتری، بهینه
ها، تحول دیجیتال را گامی ضروری برای ارتقای کیفیت  (. بسیاری از بانک 2019،  3واگر

دانند و به همین منظور ابزارهایی نظیر بانکداری اینترنتی، کیف پول دیجیتال و  خدمات می 
  نری)د  اند؛ اقدامی که پیامد مهم آن بهبود تجربه مشتری است افزارهای موبایلی را توسعه دادهنرم

در این میان، مدیریت تجربه مشتری به استراتژی محوری بانکداری  .  (2021،  4و اسپاسک
دیجیتال بدل شده و تمرکز اصلی آن بر تقویت وفاداری مشتری و دستیابی به رشد بلندمدت  

 (.2018، 5نیمان اسچیرفن، دراگیسی و ) قرار دارد
با توجه به تغییر نیازها و انتظارات مشتریان، بهبود تجربه کاربری در بانکداری دیجیتال 

های سنتی مانند احراز های نوین است؛ چرا که روشکارگیری ابزارها و استراتژیمستلزم به
اند و مشتریان انتظار خدماتی نوین نظیر هویت حضوری کارایی پیشین خود را از دست داده 

آمارهای رسمی نشان  دارند.  آنلاین را  افتتاح حساب  و  دهنده رشد چشمگیر  امضای دیجیتال 
ابزارهای پرداخت دیجیتال در ایران است که بیانگر حرکت جدی نظام بانکی کشور به سوی  

های دیجیتال بانکداری الکترونیکی و ضرورت تمرکز بر ارتقای تجربه مشتری در تمامی کانال 
های  توجه استفاده از گوشی از سوی دیگر، افزایش قابل (.  1400فر و همکاران،  )ناصحی   است 

های فعال  که تعداد اشتراکطوریهوشمند، اهمیت بانکداری دیجیتال را دوچندان کرده است؛ به 
دستگاه دارد این  روندی صعودی  همچنان  و  رفته  فراتر  میلیارد  از شش  جهان  در سطح    ها 
شده  (.2023)استاتیستا،   موبایلی  بانکداری  برای خدمات  تقاضا  افزایش  شرایط موجب   این 

ویژه در کشورهای در حال توسعه ، بهبانکداری موبایلی (.  2018،  چودری و همکاران ) است 
توسی و  ) شودصرفه شناخته می بهای مقرون عنوان گزینهبا دسترسی محدود به شعب بانکی، به

 (.2020، 6مادوکو

فرصت ارائه خدمات    ن،ینو   یفناور  کیبه عنوان    یی و ید یو   یبانکدار  ،روند  ن یادامه ا  در
  ی فناور  ن یفراهم کرده است. ا  وکنفرانسیدیو   ق یچهره اما از راه دور را از طربهچهره   ی بانک 

  ان در هر مک  قابل دسترس   ع،یسر  ی خدمات بانک  افت یدر  یبرا  ان یمشتر  ازیبه ن  ی نوظهورپاسخ
خدمات   ن یموفق ا  ی(. اجرا2015،  ۷و کارجالوتو  خ یشده است )ش  یسازی و زمان و شخص

 
1 Laukkanen 
2 Tekic & Koroteev 

3 Warner & Wäger 

4 Diener & Špaček 

5 Schirfen, Draghi & Niemann 

6 Thusi & Maduku 

7 Shaikh & Karjaluoto 
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  ی ساده و کاربرپسند، و سطح بالا  یرابط کاربر  شرفته،یفناورانه پ  یها رساخت یمستلزم وجود ز
 (.2021، 1است )کاور و آرورا  ی خصوص میاطلاعات و حر ت یامن

هایی در زمینه تجربه مشتریان بانکداری  به موازات این تحولات، در ایران نیز پژوهش
با بررسی تجربه مشتریان  ( 1399)  نمونه، جندقی و همکاران   رایدیجیتال انجام شده است. ب

سفر  تر مسیر تعامل مشتری با این خدمات، یک نقشهمنظور تحلیل دقیق بانک ملت، به همراه
های جانبه تجربه مشتری در کانال این مطالعه اهمیت درک همه .  شده طراحی کردندریزیبرنامه

این حال، علی دیجیتال بانکی را نشان می  رغم توجه به تجربه مشتری در بانکداری دهد. با 
پژوهش مشتریموبایلی،  و  مشتری  تجربه  ابعاد  بررسی  به  اندکی  بانکداری های  در  مداری 
 .تواند نقش مهمی در آینده بانکداری دیجیتال ایفا کندای که می اند؛ حوزهویدیویی پرداخته

سازی جلسات حضوری، امکان ارائه خدماتی مانند افتتاح حساب بانکداری ویدیویی با شبیه
و دریافت تسهیلات را از راه دور فراهم کرده و دسترسی مشتریان را بهبود بخشیده است. در  

افزار »مگا بانک« خدمات متعددی  عنوان پیشگام این حوزه با استفاده از نرمایران بانک ملت به
دهد. تمرکز اولیه این بانک بر کاهش مراجعات  از جمله انتقال وجه و افتتاح حساب را ارائه می 

 حضوری و ارتقای رضایت مشتری از طریق بانکداری ویدیویی بوده است. 
توان ابزاری اثربخش برای جذب و حفظ مشتریان در  بنابراین، بانکداری ویدیویی را می 

ای انسانی، جذاب و قابل اعتماد در محیط  عصر دیجیتال دانست. این فناوری با ایجاد تجربه
وکار ها با مشتریان را تقویت کرده و مسیر رشد پایدار کسب تواند تعاملات بانکدیجیتال، می 

را هموار سازد. از آنجا که بانک ملت نخستین بانک ایرانی است که این خدمات را اجرا کرده،  
پژوهش حاضر در پی بررسی اثرات بانکداری ویدیویی بر عملکرد بانک، میزان رضایت  
مشتریان از دریافت خدمات و همچنین دیدگاه کارمندان نسبت به ارائه این نوع خدمات است.  

فناوری  به این  اهمیت  پژوهشرغم  جهانی،  سطح  و  در  مشتری  تجربه  ابعاد  به  اندکی  های 
های این مطالعه اند. یافتهویژه در بستر ایران، پرداختهمداری در بانکداری ویدیویی، بهمشتری

های بانکداری  برداری مؤثر از ظرفیت های کشور برای بهرهتواند راهگشای سایر بانکمی 
ویدیویی در جهت ارتقای رضایت مشتریان، افزایش وفاداری آنان و در نهایت تقویت ارزش 

-S  هیبر نظر  ی مبتن   ی بیترک  یپژوهش حاضر با اتکا بر چارچوب نظر  .ویژه برند بانک باشد

O-R    ،(  2026  ، اقبال و همکاران   ؛2025،  و همکاران   لیو )  ی ، حضور اجتماع (2024)هوانگ
در بانک   یمداریبر مشتر  یی و ی دیو  یبانکدار  ریتأث   ی رسانه، به دنبال آزمون تجرب  یو غنا

 ملت است. 

 
 پیشینه پژوهش
 مشتری مداری 

ها و سپس اقدام  آن   ی نی بشیپ  ،یمشتر  یهاخواسته   و   ازهایاحترام به ن  ی به معنا  یمداریمشتر
ها برای حفظ و جذب  (. در شرایط رقابتی امروز سازمان 2019،  2بر اساس آن است )بارندز

که رضایت طوریمشتری ناگزیرند حساسیت بیشتری نسبت به نیازهای مشتریان داشته باشند، به
(. 2021)دام و دام،   ویژه در صنعت بانکداری تبدیل شده است ها، بهمشتری به دغدغه اصلی آن 

 رو   توقعات   متنوع و   نیازهای  افزون،  روز  و   شدید  رقابت   قطعیت،  عدم  تکنولوژی،  سریع  تغییر
 

1 Kaur & Arora 

2 Barends 
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 برای هااست. سازمان  مواجه نموده بسیار هایچالش با را هاسازمان  متغیر، جو  و  گسترش به
استراتژی   مطابق  خدماتی   ارائه  فکر   به  حیات   ادامه  و   )عشقی   هستند  مداریمشتری  هایبا 

 (. 1398 همکاران،
تر و سازد تا سریعها را قادر می مداری در فضای رقابتی و متغیر امروز، سازمان مشتری

ویژه در صنعت بانکداری که خدمات مشابه زیادی بین مؤثرتر به تحولات بازار پاسخ دهند، به
ساز تمرکز بر تأمین نیازهای واقعی مشتری زمینه(.  2021)لی و همکاران،    رقبا وجود دارد

بانک برای  پایدار  رقابتی  مزیت  و  می وفاداری  )میستریانشو ها  همچنین   (.2021،  1د 
سازد و نقش مداری با درک عمیق نیازهای مشتری امکان سودآوری بیشتر را فراهم می مشتری

پیاده در  می کلیدی  ایفا  مشتری  ترجیحات  بر  مبتنی  دیجیتال  تحول  موفق  و    کندسازی  )دوئر 
 (. 2018، 2همکاران 

 
 بانکداری ویدیویی 

فراهم   تالی جید  یبانکدار تقو   ی تعامل  یبسترها  یسازبا  روابط   ت یو خدمات چندکاناله موجب 
  ن یا(. 201۷، 3)پین و همکارانها شده است تعامل با آن  وهیو تحول در ش   ان یها با مشتربانک
 ت یمتنوع را فراهم کرده و رضا  یهاکانال   ق یاز طر  یامکان ارائه خدمات فور  یبانکدار    نوع
است   شیافزا  را  ان یمشتر تام  داده  و  حقیقت    (.201۷،  4)الیویرا  خدمات   ت یفیک  یارتقادر 

 ان یو بهبود روابط با مشتر  دیجد  ان یجذب مشتر  ،ی رقابت  ت یبه مز   ی اب یدست  یبرا  ی کی الکترون
 (.2022، 5؛ گوتام و همکاران2020؛ دای و سلام، 2021)لی و همکاران،  است  یضرور
 ی است. بانکدار  یی و ی دیو   یراستا، بانکدار  ن یدر ا  یدینوظهور و کل  یهایاز فناور  ی کی
زنده  ی  وها ید یاست که با استفاده از و   ی و تعامل انسان  تالیجیاز خدمات د  ی ب یترک  ی مدل  ،یی و ید یو 
)هوانگ،    کندی خلق م  ان یمشتر  ی کارآمد برا  حالن یو درع   ی تعامل  ،ی انسان  یاشده، تجربهضبط  ای

  ق یبه شعبه از طر  ی کیزیتا بدون مراجعه ف  دهدی امکان م  ان یبه مشتر  یفناور  ن ی(. ا2024
 ی آموزش  یوهایدیبا ارائه و  یی و ی دیو  ینکدارکنند. با  افت یدر  یخدمات تخصص  یریتماس تصو 

  یاعتماد به برند بانک  یو ارتقا  ی اطلاعات  ی کاهش ناامن  ان،یمشتر  ی دانش مال  شیبه افزا  توانسته
 (.2023کند )ساکاس و همکاران،    کمک

 
 رضایت مشتری 

در فلسفه بازاریابی، موفقیت سازمان به شناسایی نیازهای بازار هدف و تأمین رضایت مشتری  
تنها به فروش  های موفق نه(. شرکت 2020،  6بهتر از رقبا وابسته است )اوزاوا و همکاران 

کنند، بلکه با ارائه کالاها و خدمات ارزشمند و متمایز به دنبال رضایت مدت بسنده نمی کوتاه
هدایت و  )دوی  هستند  مشتری  به2022،  ۷بلندمدت  مشتری  رضایت  تجربه (.  نتیجه  عنوان 

شود و بدون آن،  مصرف کالا یا خدمت، معیار اصلی کیفیت ارائه خدمات سازمان شناخته می 

 
1 Mistrian 
2 Duerr et al 
3 Payne et al 
4 Oliveira & Tam 
5 Goutam et al 
6 Ozawa et al 

7 Dwi & Hidayat 
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امکان  وهاب موفقیت  و  )نگهبان  نیست  به 139۷زاده،  پذیر  مشتریان  نیز  بانکداری  در   .)
 .(1401ها و تعهدات خود عمل کنند )درستکار و همکاران،  مؤسساتی گرایش دارند که به وعده

 ی ازهایها به نکه بانک   ی است. زمان  یمداریمشتر  میمستق  ج یاز نتا  ی کی  ،یمشتر  ت یرضا
م  ان یمشتر مؤثر  نها  ت یرضا  دهند،ی پاسخ  در  در شودی م  ت یتقو   یمشتر  یوفادار  ت یو   .
بالا همراه با خدمات   ت یامن ، هابات چت  ی و ل یموبا یمانند بانکدار تالی جید یبانکدار یهاستمیس
،  1منجر شده است )ژانگ   یمشتر   ی و وفادار  ت یرضا  شیبه افزا  شده،یسازی و شخص  عیسر

 (.2019؛ پاتل، 2018
های بانکداری دیجیتال، با ایجاد امکان تعامل  عنوان یکی از نوآوریبانکداری ویدیویی به

تواند تجربه مشتری را ارتقا داده و بر رضایت او  تصویری بین مشتری و کارمند بانک، می 
پژوهش بگذارد.  مثبت  دادهتأثیر  نشان  صرفه ها  مانند  عواملی  که  زمان،  اند  در  جویی 

 چ ی بارجاکتاروو )  پذیری و سهولت استفاده، ارتباط معناداری با رضایت مشتری دارندانعطاف 
مند همچنین مرورهای نظام(.  2022،  3؛ چاوهان و همکاران 2025،  2و همکاران   چ یراکوسو 

تواند  های دیجیتال، از جمله بانکداری ویدیویی، می بیانگر آن هستند که رضایت مشتری از کانال 
 (.2024 ا،یلولمو و پاند) به وفاداری و تکرار استفاده از خدمات منجر شود

 
 تجربه مشتری 

های دیجیتال تجربه مشتری عاملی کلیدی در حفظ روابط بلندمدت با مشتریان است و فناوری
ای یکپارچه و مانند بانکداری موبایلی، هوش مصنوعی و بانکداری ویدیویی با ارائه تجربه

(. 201۷؛ الیویرا و تام،  201۷)پین و همکاران،    تعاملی، نقش مؤثری در ارتقای آن دارند
انسانی، خدمات شخصی  تعامل  و  پیشرفته  فناوری  ترکیب  با  ویدیویی  و سازیبانکداری  شده 

و تماس تصویری لحظه  بیومتریک  احراز هویت دیجیتال،  ابزارهایی نظیر  از طریق  ای را 
هایی مانند تعامل، سهولت استفاده، قابلیت  همچنین، ویژگی (.  2024)هوانگ،    سازدفراهم می 

طور مثبت بر تجربه و وفاداری مشتریان تأثیر های ویدیویی، بهاطمینان و کارایی در دستگاه
 (.2024)هوانگ،   گذارند، هرچند همدلی در این فضا نیاز به تقویت بیشتری داردمی 
 

 پژوهش  ی چارچوب نظر
خدمات  کیعنوان  به  یی و ی دیو  یبانکدار تعامل    تالیجید  یفناور  بی)ترک  یدیبریه  ی کانال  و 
های اخیر، تحول دیجیتال  در سالمعاصر قرار دارد.    یدیکل  هینظر  ن یدر تقاطع چند  (،ی انسان

مشتری تعاملات  ماهیت  تغییر  موجب  بانکداری  صنعت   نظیر   ابزارهایی   و   شده  بانک–در 
 این   در.  اندکرده   فراهم  را  چندحسی   و   تعاملی   ارتباطات   از  جدیدی  شکل  ویدیویی،  بانکداری

  تعاملی،   عوامل  از  ترکیبی   بلکه  نیست،  عملکردی  کارایی   تابع  صرفا    دیگر  مشتری  تجربه  فضا،
  (.2023؛ نگوین و همکاران، 2021است )ورهف و همکاران،  شناختی روان  و  شناختی 

برای تبیین این روابط پیچیده، این پژوهش از یک چارچوب نظری یکپارچه مبتنی بر مدل  
استفاده  (S-O-R) پاسخ –ارگانیسم–محرک رسانه  غنای  نظریه  و  اجتماعی  حضور  نظریه   ،

های محیطی از طریق تأثیر بر حالات درونی فرد، کند که محرک بیان می  S-O-R مدل.  کندمی 

 
1 Zhang 

2 Barjaktarovic Rakocevic et al 
3 Chauhan et al 
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در زمینه بانکداری  (.19۷4)مهرابیان و راسل،  شوندهای رفتاری یا نگرشی می منجر به پاسخ 
پژوهش دادهدیجیتال،  نشان  اخیر  ویژگی های  که  متغیرهای اند  بر  ابتدا  دیجیتال  تعامل  های 

گذارند و سپس رفتار مشتری را شناختی مانند اعتماد، رضایت و ادراک ارزش اثر می روان 
 (.2023؛ آمن و همکاران، 2022)جدیل و همکاران، دهندشکل می 
دهد که متغیرهایی طور خاص، مطالعات جدید در حوزه خدمات مالی دیجیتال نشان می به

های فناوری و پیامدهای رفتاری  مانند اعتماد و ادراکات شناختی نقش میانجی کلیدی بین ویژگی 
های تعاملی بانکداری بر این اساس، در این پژوهش، ویژگی  (.2023،  و همکاران   )الاوان دارند

به بهویدیویی  مشتری  درونی  ادراکات  »محرک«،  پیامدهای  عنوان  و  »ارگانیسم«  عنوان 
 .شوندعنوان »پاسخ« در نظر گرفته می رفتاری به

کند که میزان ادراک »واقعی بودن حضور دیگران« در  نظریه حضور اجتماعی بیان می 
)شرت و    دهدیک محیط ارتباطی، کیفیت تعامل و پیامدهای روانی آن را تحت تأثیر قرار می 

تواند حس  های بصری و غیرکلامی می های دیجیتال، وجود نشانهدر محیط (.19۷6همکاران،  
 (.2018)او و همکاران،  تعامل انسانی را تقویت کند

اند که حضور اجتماعی نقش مهمی مطالعات اخیر در حوزه بانکداری دیجیتال نشان داده
همچنین،  (.2023)امن و همکاران،   گیری اعتماد و نیت استفاده از خدمات مالی دارددر شکل

عنوان یکی از عوامل کلیدی در بهبود تجربه مشتری و افزایش درگیری حضور اجتماعی به
در بستر بانکداری (.  2022)مولینیو و همکاران،   های آنلاین شناخته شده است کاربر در محیط

این مفهوم از طریق تعامل چهره  انسانی«  بهویدیویی،  چهره مجازی با سازه »کیفیت ارتباط 
 .تواند احساس اطمینان مشتری را تقویت کندشود و می مرتبط می 

ها از نظر توانایی انتقال اطلاعات پیچیده و کاهش کند که رسانهنظریه غنای رسانه بیان می 
های تر امکان انتقال همزمان نشانههای غنی رسانه (.1986د )دفت و لنگال،  ابهام متفاوت هستن

های در محیط .  دهندکنند و در نتیجه درک پیام را افزایش می کلامی و غیرکلامی را فراهم می 
ویژه در تعاملات ویدیویی، این ویژگی موجب افزایش شفافیت اطلاعات و کاهش  دیجیتال، به
می  پژوهشابهام  دادهشود.  نشان  اخیر  درک های  بهبود  در  مهمی  نقش  رسانه  غنای  که  اند 

؛ ژانگ و  2023)کومار و همکاران،    اطلاعات و رضایت مشتری در خدمات دیجیتال دارد
عنوان تجلی عملی غنای رسانه  در این پژوهش، »وضوح اطلاعات« به(.  2022همکاران،  

 . در نظر گرفته شده است 
شود که کیفیت ارتباط  با تلفیق این سه دیدگاه، منطق مدل پژوهش به این صورت تبیین می 

به اطلاعات  و وضوح  متغیرهای درونی عنوان محرکانسانی  بر  تأثیرگذاری  از طریق  ها، 
.  شوندگیری پیامدهای نگرشی و رفتاری می مشتری شامل اعتماد و اطمینان، منجر به شکل 

دهند که کیفیت تعامل و حضور اجتماعی از طریق افزایش اعتماد  مطالعات اخیر نیز نشان می 
 است   گیری تجربه مثبت مشتری دارندای در شکل شناختی، نقش واسطه و کاهش فاصله روان 

این چارچوب یکپارچه امکان تبیین   (.  2023؛ الاوان و همکاران،  2022)مولینیو و همکاران،  
 .سازدجامع تجربه مشتری در بانکداری ویدیویی را فراهم می 

 
 روش

 ریتاث ی بررس یاست که در تلاش برا یاتوسعه  یکاربرد قیتحق  ک یمطالعه از نظر هدف  ن یا
و بهبود عملکرد بانک   یمشتر  ت یرضا   یدر ارتقا  ن ی نو   یعنوان ابزار به  یی وید یو   یبانکدار
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 ی ش یمایپ ی ف یپژوهش توص کی  زیها ن داده یگردآور وهیدر مورد بانک ملت است. بر اساس ش
( ی کم-ی فی)ک  ی اکتشاف  ختهیآم  قیاز طرح تحق  قیبه هدف تحق  ل ین  ی. در راستاگرددی محسوب م
 استفاده شد.

استفاده شد   مضمون   لیتحل  قیها از روش تحقداده  لیو تحل ه یبه منظور تجز  ی فیبخش ک  در
استفاده شد. با توجه به نوع    MAXQDAافزار  ها از نرمداده  لیو تحل  یکه به منظور کدگذار

تحل  قیتحق روش  ا  ل یو  در  ن  ن یداده،  مصاحبه  از  جمع  افتهیساختارمهیپژوهش   یآورجهت 
 اطلاعات استفاده شده است.  

گیری هدفمند بهره گرفته شد. جامعه آماری شامل  در بخش کیفی پژوهش، از روش نمونه
افزار مگابانک بانک ملت  دهنده خدمات بانکداری ویدیویی از طریق نرمتمام بانکداران ارائه

تم کیفی و هدف شناسایی  به ماهیت پژوهش  توجه  با  ارائهبود.  واقعی  و تجارب  دهندگان  ها 
خدمات، معیارهای انتخاب نمونه شامل: تجربه مستقیم ارائه خدمات بانکداری ویدیویی، تمایل 

گیری به نمونه (.2010میلر و همکاران، به مشارکت، و تنوع در جنسیت و سابقه کاری بود )
شد و افزار مگابانک با کارکنان متصل می این صورت انجام شد که پژوهشگر از طریق نرم

پس از توضیح هدف پژوهش و کسب رضایت آگاهانه، در صورت واجد شرایط بودن، دعوت  
که پس از انجام  طوریشد. این فرایند تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت؛ بهبه مصاحبه می 

 ژست)آوری داده متوقف گردید  ها مشاهده شد و جمعساختاریافته، تکرار تممصاحبه نیمه  10
سوالات مصاحبه که شامل هفت سوال است    (.2018،  ساندرز و همکاران ؛  2006  ،و همکاران 

 :شودی در ادامه ارائه م
 دهند؟ی کارکنان بانک واکنش نشان م  یی و ی دیچگونه به حضور و   ان یدر تجربه شما، مشتر .1

 شود؟ ی م تری ارتباط شخص جادیا ایاعتماد  شیحضور باعث افزا ن یا ایآ
 یی و یدیهنگام استفاده از خدمات و   ان یکه مشتر  شوندی باعث م  ی شما، چه عوامل  دگاهیاز د .2

 کنند؟  نان یو اطم ی احساس راحت
تجربه   یی و ی دی و   یبانکدار  قیاز طر  ان یارتباط مؤثر با مشتر  یرا در برقرار  یی هاچه چالش  .3

 د؟ یکنی ها غلبه مچالش ن یو چگونه بر ا دیاکرده
جلب    ی را به خدمات بانک  ان یتوجه مشتر  تواندی چگونه م  ییوید یو   یشما، بانکدار  دگاهیاز د .4

 مؤثرتر است؟ گرید یهابا روش سهیدر مقا ایکند؟ آ
 کمک کننده بوده است؟  ی خدمات بانک ج یترو  یبرا یی وید یو  یتا چه اندازه بانکدار .5
 یها)مانند وام  دهیچیپ  ایبر نحوه ارائه اطلاعات حساس    و،یدیو   قیارائه خدمات از طر  ایآ .6

 گذاشته است؟ چگونه؟  ری( تأثیگذارهیسرما یهاحساب  ایمسکن 
به    ان یاعتماد مشتر  شیبر افزا   یی و ی دی و   یبانکدار  قیاز طر  ت یهو   دییتأ   یهاچگونه روش .۷

 .د یگذار بوده است؟ لطفا  مثال بزن ریخدمات ارائه شده توسط شما تاث
روابط   یی به منظور شناسا  ISM  یریتفس  یساختار  یابتدا با روش مدلساز  ی بخش کم  در

شد که جهت    هیته  یاها، پرسشنامهسازه  ن یاز ا  یریتفس  یمدل ساختار  می و ترس  رهایمتغ  ان یم
 ی سوال طراح  21  یدارا  یاعدد بودند پرسشنامه  ۷ها که  شاخص  هیکل  ن یکشف رابطه دو به دو ب

شده بودند،   دهینفر از کارمندان بانک ملت که به صورت هدفمند برگز  10  اریو در اخت  دیگرد
  ی قرار گرفت. در مرحله بعد به منظور برازش مدل حاصله، از روش مدل معادلات ساختار 

SEM   نفر از   120  اریو در اخت  د یگرد  هیته  یاپرسشنامه  زیبخش ن  ن یگرفته شد که در ابهره
توان    لیقرار گرفت. حجم نمونه با روش تحل  یی و ی دی و   یکدارخدمات بان   کنندهافت یدر  ان یمشتر
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و   15/0درصد با اندازه اثر    95  نان یدر سطح اطم   G*Powerافزار  ( و نرم1992کوهن )
پرسشنامه با   120 شتریب نان ی. که جهت اطمدینفر برآورد گرد  109درصد،   80 یقدرت آمار
عامل   24و    هیگو   ۷بخش شامل    ن یا  درشد. پرسشنامه    یگردآور  ی گلوله برف  یریگروش نمونه

 بود. 
ها،  سازه  ن ی آزمون روابط ب  ی( براSEM)  یمعادلات ساختار  یسازبا وجود استفاده از مدل 

مشخص    ی بازه زمان  کیبوده و در    ی پژوهش از نوع مقطع  ن یا  یهاتوجه داشت که داده  دیبا
 ن،یاست. بنابرا  رهایمتغ  ی شیآزما  یپژوهش فاقد دستکار  ی طراح   ن،یاند. همچنشده  یگردآور
 نیی( تعISM)  یریتفس  یمدلساز  ج یو نتا  یچارچوب نظر  یمدل بر مبنا  یرهایمس  یریگجهت 

  دیپژوهش با  یهاافته ی  جه،ی . در نتستندین  ی قطع  ت یعل  انگریشده لزوما  بشده و روابط مشاهده 
 شوند. ریتفس ینظر ی و سازگار با مبان ی بر همبستگ ی مبتن یعنوان روابط ساختاربه

( % 60)نفر    6  ت یکنندگان در مصاحبه از منظر جنسنفر مشارکت   10از جمع    ی فیبخش ک  در
( % ۷0)نفر    ۷سال و    30کمتر از    (% 30)  نفر   3  ی زن بودند. از منظر سن(  % 40)نفر    4مرد و  

  2و   ارشدی مدرک کارشناس( % 80)نفر  8 لات یسال سن داشتند. از منظر تحص 40تا  31 ن یب
سال    5کمتر از  (  % 100)  ی همگ  ی داشتند. از منظر سابقه کار  ی مدرک کارشناس(  % 20)نفر  

از    ISM  یریتفس  یساختار  ی در مرحله اول روش مدلساز  ی بخش کم   در  داشتند.  یسابق کار
مرد و (  % 90)نفر    9  ت یکنندگان در پاسخ به پرسشنامه از منظر جنسنفر مشارکت   10جمع  

  نیب  (% 60)  نفر  6سال،    30  ریز  (% 10)  نفر  کی  ی زن بودند. از منظر سن  (% 10)  نفر  کی
سال سن   60تا    51  ن یب  (% 10)  نفر  کیسال و    50تا    41  ن ی ب   (% 20)  نفر  2سال،    40تا    31
تحصشتنددا منظر  از  کارشناس(  % 60)نفر    6  لات ی.  مدرک (  % 40)نفر    4و    ی مدرک 

  6 ن یب (% 30) نفر 3سال،  5 ریز( % 40)نفر  4 یداشتند. از منظر سابقه کار ارشدی کارشناس
سال سابقه    35تا    31  ن یب(  %10)نفر    کی سال و    25تا    21  ن یب(  % 20)نفر    2سال،    10تا  
  کنندگان مشارکت نفر    120از جمع    SEM  یداشتند. در مرحله دوم مدل معادلات ساختار  یکار

  24زن بودند. از منظر سن  (  % 3/28)نفر    34مرد و  (  % ۷/۷1)نفر    86در پاسخ به پرسشنامه  
  41 ن یب  (% 8/30) نفر 3۷سال و  40تا  31 ن یب( % 2/49)نفر  59سال،  30 ریز( % 20)نفر 
( % 3/38)نفر    46  ،یمدرک دکتر(  % ۷/6)نفر    8  لات یسال سن داشتند. از منظر تحص  50تا  

 . تندداش  پلمید(  % ۷/11)نفر    14و    ی مدرک کارشناس(  % 3/43)نفر    52ارشد،    ی مدرک کارشناس
 ، یریاعتبارپذ  اریو گوبا با استفاده از چهار مع  نکلن یل  شنهادیبر اساس پ  ی فیبخش ک  یی روا
متن ذیل شد. در    دیی و تأ  ی اب یداوران ارز  دگاهیاز د  یریپذ نان یو اطم  یریدپذییتأ   ،یریپذانتقال

 مهم ارائه شده است: ن ینحوه انجام ا
شوندگان،  نخبگان، تایید محتوای مکتوب توسط مصاحبه  نظر  مصاحبه،  و   اعتبارپذیری: مشاهده

 ها داده بایگانی 
 مراحل دقیق پذیری: توصیفانتقال

  گاننندکسایر شرکت   توسط  نتایج مقایسه  و   پژوهشگران   خود  توسط  مراحل  تأییدپذیری: بازبینی 
 مصاحبه در

 نظر خبرگان   و   شواهد  و   وقایع  اساس   بر  تحقیق  پیشنهادها  و   تفسیرها  نتایج   پذیری: ممیزیاطمینان 

همکار مستقل آشنا با   کیمسئول و  سندهی، دو پژوهشگر )نو یکدگذار یی ایپا ی بررس یبرا
  3ها )درصد از مصاحبه  30  ابتدا کردند.  یصورت مستقل اقدام به کدگذارتم( به  لیلروش تح

شد. پس از   یصورت مستقل کدگذارانتخاب و توسط هر دو کدر به   ی طور تصادفمصاحبه( به 
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بحث و   قیو از طر  دیگرد  ییها شناساتم  ی برخ  ریدر تفس  ی اختلافات جزئ  ها،یکدگذار  سهیمقا
  89/0 ی=هولست   ب یضر دست آمد:به  رحشاین  به    یی ا یمحاسبات پا  ت،یاجماع حل شد. در نها

قبول    ب یدو ضر  هر ؛  84/0 ن=کوه  یکاپا  ب یضرو   قابل  آستانه  از  و    ۷/0بالاتر  هستند 
 ی کدگذار  ه،یبه توافق اول  ی ابی . پس از دستباشدی کدرها م  ن یدهنده توافق قابل قبول تا خوب بنشان 
بازب  سندهیها توسط نومصاحبه  ی باق و توسط همکار دوم  انجام  تمام  یی نها  ی ن یمسئول    ی شد. 

تا    دیگرد   ی گانی ثبت و با  2022نسخه    MAXQDAافزار  با استفاده از نرم  یمراحل کدگذار
 .(1969؛ هولستی، 2013)کوهن،  فراهم باشد. ی خارج یزیامکان مم

برای ارزیابی روایی از روایی همگرا در ابتدا  ،  برای بررسی روایی و پایایی در بخش کمی 
مورد بررسی   AVE گیری از شاخصو روایی واگرا استفاده شده است. روایی همگرا با بهره 

سازه تمامی  برای  آن  مقادیر  و  گرفته  از  قرار  بالاتر  نشان   5/0ها  که  شده  دهنده  گزارش 
هر   AVE ها با سازه مربوطه است. روایی واگرا نیز با مقایسه جذرراستایی مناسب گویههم

ها را تأیید پذیری مناسب سازه ها بررسی شده و تفکیک سازه با ضرایب همبستگی بین سازه
(  CR)  کرده است. از سوی دیگر، پایایی با استفاده از سه شاخص آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی 

مورد سنجش قرار گرفت. در یک مطالعه مقدماتی با توزیع پرسشنامه  (Rho-A)  و ضریب رو 
به دست آمد و    928/0نفر از جامعه هدف، مقدار آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه    30بین  

بودند که این مقادیر بیانگر پایایی    ۷/0ها بالاتر از  نیز برای تمامی سازه  Rho-A و  CR مقادیر
گیری هستند. بنابراین، ابزار مورد استفاده از روایی و پایایی مناسب و اعتبار بالای ابزار اندازه

 (.1401د )آذر و غلامزاده، قابل قبولی برخوردار بو 
 

 هایافته 
اترید   ایمرحله   شش  روش  بر  مبتنی   مضمون   کیفی   تحلیل  با  شده  انجام  هایمصاحبه  متن 

  از   درنهایت .  گردید  شناسایی   کد   129  باز  کدگذاری   مرحل   در.  شد  انجام  (2001استرلینگ )
 مضمون پایه  49  و   دهندهسازمان   مضمون   24  فراگیر  مضمون   ۷  به  محوری  کدگذاری  طریق
 است.   شده ارائه 1 جدول تاثیر بانکداری ویدیویی بر مشتری مداری در مضامین . رسید

 تاثیر بانکداری ویدیویی بر مشتری مداری  مضامین :1جدول 
 ادبیات پژوهش  

 )منبع( 
 مضامین پایه 

مضامین  
 دهنده سازمان

مضامین  
 فراگیر

 2024هوانگ، 
ی در تماس  ارتباط چشماز  دلگرمی مشتریان

مکالمه دلنشین و   ویدیویی 
 (K1) شفاف

  تیفیک. 1

 ی ارتباط انسان

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 اثر شفافیت اولیه بر واکنش مثبت مشتری

هوانگ و  
همکاران،  
2022 

 رضایت ناشی از سرعت ارائه خدمت 
ارائه  سرعت 
 (K2)خدمات 

  ، ی بن عبدنب
2023 

 شنیدن خواسته مشتریان موجب واکنش مثبت 

ای  رفتار حرفه
 (K3) بانکدار

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 جدیت بانکدار حس خوب به مشتریان 

و آرورا،   ورئکا
2021 

 مودبانه بودن گفتار و رفتار 
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 ادبیات پژوهش  
 )منبع( 

 مضامین پایه 
مضامین  

 دهنده سازمان
مضامین  

 فراگیر

 صبوری در ارائه خدمت به مشتری  2016لاکانن، 
صبوری در ارائه  

 (R1خدمت )

اطمینان و  . 2
راحتی  
 مشتری

اکتشاف از  
 مصاحبه 

پرسش   یبرا  یبه مشتر یارائه زمان کاف
 ش یها سوال

کائور و آرورا،  
2021 

 حفظ حریم شخصی مشتری 

حفظ محرمانگی  
 ( R2) اطلاعات

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 حفظ محرمانگی اطلاعات 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 ارائه خدمت  ندی وضوح فرآ

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 بیان شیوا و شفاف در مکالمه 

وضوح فرآیند  
 (R3ارائه خدمت )

 بانکدار  ریبالا در ارائه تصو تیفیک 2024هوانگ، 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

ساختار بدون   حیتوض اعتماد آفرینی با  
 ی دگیچیپ

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 آرام  طیمح

پایبندی به  
  تشریفات اداری

(R4 ) 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 لبخند 

ساکاس و  
همکاران،  
2024 

 ی تماس چشم

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 بدون قضاوت کردن یصحبت با مشتر

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 مودبانه بودن گفتار و رفتار 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 سواد با دانش کم فناوریمشتریان مسن کم

  ییعدم آشنا 
با   یمشتر
 (C1)ی تکنولوژ

های  چالش. 3
 ارتباط انسانی 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 سوال دنیاز پرس یبودن مشتر  یخجالت

اکتشاف از  
 مصاحبه 

به واسطه ترس از  نیآنلا یترس از فضا
 اشتباه 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 ی با تکنولوژ  یمشتر ییعدم آشنا 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

ضعف در     نترنت ی ضعف در سرعت ا
 هازیرساخت

(C2 ) 
اکتشاف از  
 مصاحبه 

 ستم ی قطع شدن س

پیورس و  
همکاران،  
2011 

  دهیپاسخنیاز به   ییفشار زمان و لزوم سرعت بالا در پاسخگو
سریع در زمان  

اکتشاف از   ( C3)محدود
 مصاحبه 

 ان یبودن تعداد مشتر ادیز

اکتشاف از  
 مصاحبه 

ایجاد نگرانی برای برخی از مشتریان با  
 ضبط ویدیوها 

حساسیت به ضبط  
 (C4)تصویری

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 کارمزد بالای ارائه خدمات 
بالا بودن کارمزد  

 (C5)ارائه خدمات
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 ادبیات پژوهش  
 )منبع( 

 مضامین پایه 
مضامین  

 دهنده سازمان
مضامین  

 فراگیر

 2023ساکاس، 
افزارهای  تبلیغ در نرمبا جلب توجه مشتری  

تبلیغات گسترده   بانک ملت  

 (A1)ایچندرسانه

4 .
های  استراتژی

جذب توجه  
 مشتری

پاتسیوتیس و  
همکاران،  
2012 

 یامکیپ  یابیبازار قی از طر  انیمشتر بیترغ

 2023ساکاس، 
ارتباط رو در رو با   یبرقراربا   یجذب مشتر

 بانکدار  

جلب توجه از  

طریق تعامل  

 ( A2)محورارزش

 د یخدمات جد یارائه اطلاعات به روز و معرف 2023ساکاس، 
پاتسیوتیس و  
همکاران،  
2012 

تر است و  ارائه خدمات با ارزش بالا اثربخش
 بخش  نانیالبته اطم 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 شدن ده یارائه حس شن جذب توجه مشتری با 

کاجتان و  
همکاران،  
2018 

 یی برای نسل جدیدویدیمکالمه و جذابیت 

بانکداری  جذابیت 

ویدیویی برای  

 (A3)نسل جدید

اکتشاف از  
 مصاحبه 

به کارگیری جدول، نمودار، تصویر و ارائه  
 مثال به منظور ساده سازی مفاهیم 

مفاهیم   سازیساده

بانکی از طریق  

نمایش  

 ( S1)بصری

  . تسهیل5
 خدمات بانکی 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

و به کارگیری  اقساط و سود ی ریتصو  حیتوض
 نمودار

 2019پاتل، 
  یارائه بصرتر مشتری با  گیری راحتتصمیم

 اطلاعات 
اکتشاف از  
 مصاحبه 

به منظور   انیمشتر یراهنما برا لی ارسال فا
 م یمفاه یسازساده

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 یسازساده  یبرا یمثال واقع ایداستان  انیب
 م یمفاه

سازی مفاهیم  ساده

بانکی با روایت و  

 ( S2)وگوگفت
اکتشاف از  
 مصاحبه 

 ها جواب  افتی در پرسش سوالات و در یراحت

 مطلوب  دقت در ارائه اطلاعات 2019پاتل، 

دقت در ارائه  

  اطلاعات

 ( S3)مطلوب

 بانکدار  یریبا مشاهده تصو یاعتمادساز 2019پاتل، 

تقویت اعتماد از  

طریق ارتباط  

 (V1)چهرهبهچهره

افزایش  . 6
وضوح و  
  ارائه

اطلاعات  
 پیچیده 

اکتشاف از  
 مصاحبه 

 پرسش ابهاماتش   یبرا یفضا دادن به مشتر

تعامل دوطرفه و  

فرصت برای  

 (V2)سازیشفاف

اکتشاف از  
 مصاحبه 

  یبراتشابه مکالمه ویدیویی با جلسه مشاوره 
 ی گذار ه یخدمات سرما

سازی تجربه  شبیه

مشاوره  

 ( V3)مالی

اکتشاف از  
 مصاحبه 

ارائه  با   یمال می کاهش اشتباه در درک مفاه
 ی ریتصو

کاهش خطای  

 (V4)درک مالی
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 ادبیات پژوهش  
 )منبع( 

 مضامین پایه 
مضامین  

 دهنده سازمان
مضامین  

 فراگیر

دوپیس و فولی،   
2014 

احراز  ند یفرا با   یمطمئن و رسم یی فضا جادیا
 ت یهو

تقویت فضای  
رسمی و مطمئن  
از طریق احراز  

هویت  
 (H1)ویدیویی

تقویت  . ۷
اعتماد با  

سنجی  هویت
 تصویری 

کائور و آرورا،  
2021 

حضور زنده و در لحظه بانکدار در مکالمه  
 ت یالقاگر حس امن  ییدویو

افزایش حس  
امنیت مشتری با  
حضور زنده  

بانکدار در ارتباط  
 (H2)ویدیویی

 و ادبیات پژوهش های پژوهشمنبع: یافته
 

شده از تحلیل تم، از تکنیک مؤلفه اصلی استخراج  ۷برای شناسایی روابط ساختاری میان  
تکنیک ( استفاده شد.  Interpretive Structural Modeling - ISMمدلسازی ساختاری تفسیری )

ISM   و سلسله علی  مؤلفهروابط  میان  مدل  مراتبی  و  شناسایی  نظر خبرگان  اساس  بر  را  ها 
ویژه  ابزار مناسبی برای این مرحله اکتشافی است، به   ISMکند.  می مفهومی اولیه را طراحی  

زمانی که تعداد متغیرها محدود باشد و پژوهشگر بخواهد ساختار درونی مدل را قبل از آزمون  
پس    (.  2013؛ آتری و همکاران،  2013)سوشی و سینگ،    ( مشخص نمایدSEMکمی دقیق )

برای اعتبارسنجی کمی و آزمون برازش مدل    SEM، از  ISMاز طراحی مدل ساختاری با  
های اخیر مدیریت و  های مشتریان استفاده شد. این رویکرد ترکیبی در پژوهشنهایی با داده

 (. 2023؛ کومار و همکاران، 2024)هوانگ، بانکداری دیجیتال توصیه شده است 
صورت هدفمند انتخاب شدند. معیارهای خبره به  ده نفر  ISMتکنیک  به منظور پیاده سازی  

سال تجربه مستقیم در ارائه خدمات بانکداری ویدیویی بانک ملت،    3( حداقل  1انتخاب شامل: )
های مدیریت، بانکداری یا فناوری اطلاعات،  ( داشتن مدرک کارشناسی یا بالاتر در رشته2)

نفر زن بودند که تنوع مناسبی از   1نفر مرد و    9( تمایل به مشارکت. از میان خبرگان،  3و )
 . دادندسنی و سابقه کاری را پوشش می 

در ادامه جهت ارائه مدل پژوهش از روش مدلسازی ساختاری تفسیری کمک گرفته شد.  
از    در این مرحله، با پرسش تشکیل گردید.    خود تعاملی ساختاریماتریس   بدین منظور نخست 

تم   Vنماد  چهار    و با یکی از  ها به صورت زوجی بررسی خبرگان یا تحلیلگر، روابط بین 
)عدم وجود   O)رابطه دو سویه( و    X(،  أثیر داردت   iر  ب     jمتغیر)  A(،  أثیر داردت   jبر   iمتغیر)

(. ماتریس خود تعاملی ساختاری در جدول  1398شود )آذر و همکارن،  رابطه( مشخص می 
 ارائه شده است.  2
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 ماترس خود تعاملی  : 2جدول 

۷ 6 5 4 3 2 1  

V V V V X X - 1  کیفیت ارتباط انسانی : 

A A A X O - X 2 :اطمینان و راحتی مشتری 

O O O O - O X 3 : های ارتباط انسانیچالش 

A A A - O X A 4 :های جذب توجه مشتریاستراتژی 

O A - V O V A 5 :خدمات بانکی تسهیل 

X - V V O V A 
اطلاعات   ارائهافزایش وضوح و : 6

 پیچیده 

- X O V O V A ۷ : سنجی تصویری تقویت اعتماد با هویت 

 های پژوهش منبع: یافته        
 

 ماتریس دسترسی به  یک  و   صفر  ارزشی   دو   ماتریس  یک  خودتعاملی به  ماتریس  تبدیل  از
با مقدار  i به  j و عدم انتقال از 1با مقدار   j به i طرفه ازبیانگر انتقال یک  V. نمادآیدمی  دست 
است؛  j به i و عدم انتقال از  1با مقدار   i به j طرفه ازدهنده انتقال یک نشان    Aاست؛ نماد  صفر
یانگر عدم انتقال ب   Oدر هر دو جهت است؛ و نماد  1مایانگر انتقال دوطرفه با مقدار  ن   Xنماد

باشد. این نمادها به عنوان مدلی برای تبدیل رفتارهای تعاملی به  یک از دو جهت می در هیچ 
 ارائه شده است.  3جدول   در نهایی  دسترسی  ماتریس .ماتریس دسترسی اولیه کاربرد دارند

 

 نهایی  ماتریس دسترسی :3جدول 

۷ 6 5 4 3 2 1  

 : کیفیت ارتباط انسانی  1 1 1 1 1 1 1 1

 اطمینان و راحتی مشتری: 2 1 1 0 1 0 0 0

 های ارتباط انسانیچالش : 3 1 0 1 0 0 0 0

 های جذب توجه مشتریاستراتژی: 4 0 1 0 1 0 0 0

 خدمات بانکی تسهیل: 5 0 1 0 1 1 0 0

 پیچیده اطلاعات   ارائهافزایش وضوح و : 6 0 1 0 1 1 1 1

 سنجی تصویری تقویت اعتماد با هویت : ۷ 0 1 0 1 0 1 1

 های پژوهش منبع: یافته

 
مجموعه   ها بایدشاخص  بندی  و سطح   روابط  تعیین   برای  دستیابی   ماتریس  تشکیل   از  پس
. شناسایی شود  ها()ورودی یا اثرپذیری  نیاز  پیش  مجموعه  ها( و )خروجی یا اثرگذاری  دستیابی 
بررسی تاثیر بانکداری ویدیویی بر مشتری مداری و سطوح    مدل   نیاز  پیش  و  دستیابی   مجموعه

 است.  شده ارائه 4 جدول هر متغیر در
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 نیاز و سطوح متغیرها  پیش و دستیابی مجموعه :4جدول 
 سطح  مشترک  مجموعه ورودی مجموعه خروجی متغیرها 

 4 3، 2، 1 3، 2، 1 ۷، 6، 5، 4، 3، 2، 1 یارتباط انسان تیفیک: 1

 1 4، 2، 1 ۷، 6، 5، 4، 2، 1 4، 2، 1 اطمینان و راحتی مشتری : 2

 1 3، 1 3، 1 3، 1 های ارتباط انسانیچالش : 3

 1 4، 2 ۷، 6، 5، 4، 2، 1 4، 2 های جذب توجه مشتری استراتژی : 4

 2 5 6، 5، 1 5، 4، 2 خدمات بانکی تسهیل: 5

 3 ۷، 6 ۷، 6، 1 ۷، 6، 5، 4، 2 پیچیده اطلاعات  ارائه افزایش وضوح و  : 6

 2 ۷، 6 ۷، 6، 1 ۷، 6، 4، 2 سنجی تصویری تقویت اعتماد با هویت: ۷

 های پژوهش منبع: یافته   

 

 ن یدر سطح چهارم )بالاتر  «ی ارتباط انسان  ت یفی»ک  ریمتغ  4شماره    جدول  نتایج   اسات   بر
نشان  که  گرفت  قرار  متغسطح(  نها  ریدهنده  متغ  یی وابسته  است.  مدل  اوج  نقطه   یرهایو 

راحت  نان ی»اطم انسان  یها»چالش  «،یمشتر  ی و  »استراتژ  «ی ارتباط  توجه   یهایو  جذب 
. کنندی عمل م  هیو محرک اول  هیپا  یرهایعنوان متغدر سطح اول قرار دارند و به  «یمشتر
در سطح دوم    «یریتصو   ی سنجت یاعتماد با هو   ت ی و »تقو   «یخدمات بانک  لی»تسه  یرهایمتغ

منطق   یبندسطح   ن یدر سطح سوم قرار گرفتند. ا  ده«یچیوضوح و ارائه اطلاعات پ  ش یو »افزا
(  3و    2  ح( بر عوامل واسطه )سطو 1)سطح    هی: عوامل پادهدی مدل را نشان م  ی مراتبسلسله 

 در   پژوهش  مدل  .گذارندی م  ری( تأث4)سطح    ی ارتباط انسان  تیفیبر ک  ت یاثر گذاشته و در نها
 :است  شده ارائه 1شکل 
 

 
 مدل تاثیر بانکداری ویدیویی بر مشتری مداری  :1شکل 

 های پژوهش منبع: یافته

 

 یارتباط انسان تیفیک

 پیچیدهاطلاعات  ارائهافزایش وضوح و 

 سنجی تصویریتقویت اعتماد با هویت

 

 خدمات بانکی تسهیل

 

های جذب توجه استراتژی

 مشتری

 های ارتباط انسانیچالش

 

اطمینان و راحتی 

 مشتری
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شده در این پژوهش به بررسی نقش بانکداری ویدیویی در ارتقای کیفیت مدل مفهومی ارائه
هایی نظیر اطمینان و پردازد. مطابق این مدل، مؤلفهارتباط انسانی میان بانک و مشتری می 

عنوان عوامل های جذب توجه مشتری به های ارتباط انسانی و استراتژیراحتی مشتری، چالش 
ها از طریق ایجاد  اند. این مؤلفهکلیدی مؤثر در تجربه تعامل ویدیویی با مشتریان شناسایی شده

سنجی تصویری  بستر تعامل تصویری، بر فرآیند تسهیل خدمات بانکی و تقویت اعتماد با هویت 
گیری از ارتباط تصویری باعث افزایش وضوح و شفافیت از سوی دیگر، بهره  .اثرگذار هستند

در ارائه اطلاعات پیچیده شده و در نتیجه، درک بهتر مشتری از خدمات مالی حساس )نظیر 
سازد. مجموع این تأثیرات منجر به ارتقای کیفیت ارتباط گذاری( را ممکن می وام یا سرمایه

سازی موفق بانکداری  شود، که یکی از اهداف کلیدی در پیادهانسانی بین بانک و مشتری می 
 .ویدیویی است 

می  نشان  تلفیقی،  نگرشی  ارائه  با  مدل  هویت این  )مانند  فنی  ابعاد  چگونه  که  سنجی  دهد 
توانند در یک ساختار شناختی )مانند راحتی و اعتماد مشتری( می تصویری( در کنار ابعاد روان 

های مالی منجر شوند. پژوهش حاضر با  گیریتعاملی به بهبود تجربه مشتری و تسهیل تصمیم
های انسانی، فناورانه و ارتباطی، مدلی یکپارچه از نقش ارتباط ویدیویی  نگاهی جامع به مؤلفه

 .ارائه داده است و ارتقا مشتری مداری در ارتقای کیفیت خدمات بانکی 
به نزد تما  یهاسازه  ی برخ  ی مفهوم  ی ک یبا توجه  استفاده در مدل،  اآن   زیمورد    ن یها در 
 ن یب  ی تعامل  یهای ژگیبه و   «یارتباط انسان  ت یفیراستا، »ک  ن یاست. در ا  ت یپژوهش حائز اهم

  ی روان  ت یوضع  انگریب  «یمشتر  ی و راحت  نان یکه »اطم  ی و بانکدار اشاره دارد، در حال  یمشتر
  تی»اعتماد« به ادراک اعتبار و امن   ن،یاست. همچن  تعامل  نیدر ح  یمشترو ادراک درونی  
م مربوط  م  شودی تعامل  بر  ناظر  اطلاعات«  »وضوح  انتقالت یشفاف  زان یو  کیفیت  و    ، 

نقش هر سازه    ترقیدق  ن ییامکان تب  ی مفهوم  کیتفک  ن یشده است. ااطلاعات ارائه  یریپذدرک
 .سازدی در مدل را فراهم م

این ساختار حاکی از آن است که موفقیت بانکداری ویدیویی بیش از هر چیز به ایجاد حس  
های فنی های ارتباطی وابسته است تا اینکه صرفا  بر جنبهراحتی، اعتماد اولیه و غلبه بر چالش

و نظریه حضور اجتماعی همخوانی دارد.این    S-O-Rتمرکز شود. این یافته با چارچوب نظری  
ها کند: بانکبندی مدیریتی را نیز ارائه می دهد، بلکه اولویت مدل نه تنها روابط را نشان می 

گذاری کنند تا اثرات مطلوب در سطوح  ابتدا باید بر متغیرهای سطح پایین )محرک( سرمایه 
 بالاتر حاصل شود.

  روش   از  اعتبارسنجی   تاثیر بانکداری ویدیویی بر مشتری مداری جهت   مدل   ارائه  از  پس
 .شد استفاده (PLS) جزئی  مربعات  حداقل

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

08
-2

7 
] 

                            15 / 26

http://mieaoi.ir/article-1-1933-fa.html


 بجستانی حیدریو  زارعی /... رضایت ارتقای در نوین  ابزاری عنوانبه ویدیویی بانکداری                       508

 
 معادلات ساختاری مدل   یعامل یو بارها  ریمس  بیضرا :2 شکل

 های پژوهش منبع: یافته
 

 پنهان  متغیرهای  با  مشاهده  قابل  متغیرهای  رابطه بین   گیری()مدل اندازه  مدل  بیرونی   بخش
نشان  عاملی   وسیلبه  اصلی   هایسازه   با  سؤالات   رابطه   میزان .  دهد  می   را    داده   نشان   بار 

دهد. اعداد روی  افزار را در حالت تخمین ضرایب مسیر نشان می خروجی نرم  2شود. شکل  می 
های متغیرهای پنهان، بیانگر بارهای  و اعداد روی فلش  βدهنده ضریب مسیر  مسیرها نشان 

( با توجه  2019باشند )هایر و همکاران،    4/0بایست بیشتر از  است. این دو مقدار می   λعاملی  

دهنده به نتایج حاصله مدل از اعتبار مناسبی برخوردار است. مقادیر منفی در این مدل نشان 
آماره آزمون   ریمقادبایست  رابطه معکوس بین این دو شاخص است. از طرفی از آنجایی که می 

(T-value  )باشد و این   96/1قدرمطلق    یبزرگتر و مساو   ریدرصد مقاد  95  نان یدر سطح اطم
مدل  با بررسی     (.1401زاده،  است )آذر و غلام   ریدو متغ  ن یب  میوجود ارتباط مستق  یبه معنا

لذا رابطه    شترندیب  96/1از    ریمقاد  ی تمامی مشخص شد  معنادار  ب یدر ضر  یمعادلات ساختار
  معنادار است. رهایمتغ ن یب

  یبیترک  یی ایرو، پا  ب یهمگرا، ضر  یی شاخص روا  یریگمدل اندازه  شتریب  نان یمنظور اطمبه
آلفا ارز  یو  م  ی ابیکرونباخ، مورد  )   انسیوار  ن یانگیقرار گرفت.  باAVEاستخراج شده   دی( 

باشند )آذر و    ۷/0از    شتریب  دی کرونباخ با  یو آلفا  ی بیترک  یی ایرو، پا  ب یو ضر  5/0بزرگتر از  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

08
-2

7 
] 

                            16 / 26

http://mieaoi.ir/article-1-1933-fa.html


 509                 1405 پاییز، پنجاه و ششمفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره  

  ی آمده است که با بررس  5در جدول    یریگبرازش مدل اندازه   یابیارز  ج ی(. نتا1401زاده،  غلام
 در محدوده مجاز هستند. ریمقاد ی تمام شودی مشخص م ج ی نتا

 ی ریگاندازه  مقادیرها و سازه  :5جدول 

 های اصلی سازه 

 میانگین
  واریانس
 شده استخراج 

(AVE) 

آلفای کرونباخ  
(Cronbach's 

alpha ) 

پایایی ترکیبی 
(Composite 

reliability ) 

ضریب  
رو  

(rho ) 
HTMT 

استراتژی جذب  
 توجه مشتری  

۷82/0 912/0 968/0 918/0 812/0 

اطمینان و  
 راحتی مشتری  

811/0 938/0 952/0 941/0 ۷85/0 

افزایش وضوح  
ارائه اطلاعات  

 پیچیده 
۷63/0 889/0 916/0 89۷/0 ۷68/0 

ویت اعتماد با  قت 
هویت سنجی  
 تصویری  

۷94/0 905/0 931/0 912/0 803/0 

تسهیل خدمات  
 بانکی 

۷۷6/0 921/0 942/0 925/0 ۷91/0 

های  چالش 
 ارتباط انسانی  

802/0 929/0 948/0 933/0 ۷۷4/0 

کیفیت ارتباط  
 انسانی 

۷85/0 89۷/0 923/0 904/0 819/0 

 های پژوهش منبع: یافته
 

به منظور    ق یطور دقاست. به  یریگمناسب مدل اندازه   اریبس  ت یفیدهنده کنشان   5جدول    ج ی نتا
که  همگرا    یی رواسنجش   گفت  مقادباید  )استخراج   انس یوار   ن یانگیم  ریتمام  بAVEشده   ن ی( 
)هایر است    5/0بالاتر از آستانه استاندارد    ی توجهطور قابلقرار دارند که به  811/0تا    ۷63/0

درصد   ۷6از    شیب  ، هر سازه  یهاه یاز آن است که گو   ی امر حاک  ن یا(.  2022و همکاران،  
توض  انسیوار را  مربوطه  سازه  همگرا  دهندی م  ح یمشترک   یهاشاخص  ن ی ب  یی بالا  یی و 

 پنهان وجود دارد. یهاشده و سازهمشاهده
  938/0تا    889/0  ن یها بسازه  ی تمام  یکرونباخ برا  یآلفا  ریمقادیی  ایپابه منظور سنجش  

بوده  952/0تا  916/0 ن ی( ب CR) ی بیترک یی ایپا قرار دارد.   ۷/0است که بالاتر از حد آستانه 
  یها در محدوده قابل قبول )بالاشاخص  ن ی ا  همه  است.  941/0تا    89۷/0  ن ی ب  زین    rhoب یضر  و 
 . کنندی م دیی تأ  ی ها را به خوبسازه ی داخل یی ای( قرار دارند و پا1و کمتر از  ۷/0

جفت    ی تمام  یبرا  HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)شاخص    ریواگرا مقاد  یی روا
  هنسلر و همکاران   اریبر اساس مع  ج ی نتا  ن ی( است. ا819/0)حداکثر    85/0ها کمتر از  سازه

م2015) نشان  سازه  دهدی (  از  که  خوب   گریکدیها  بافتهی  زیتما  ی به  سازه  هر  و  با   شتریاند 
 .گرید یهادارد تا با سازه ی خودش همبستگ یهاشاخص
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برخوردار   ی عال  یی ایو پا  یقو   یهمگرا و واگرا  یی از روا  یریگمدل اندازه  ، ی طور کل  به
ا اندازه  ن یاست.  ابزار  اعتبار  تأ  یریگامر  را  مبنا  دیی)پرسشنامه(  و    ی برا  ی محکم  یکرده 
 .کندی مدل فراهم م یبخش ساختار ی ابیارز

 ی ات یو عمل  ینظر  فیبر اساس تعار  زیها نسازه  ی مفهوم  زی تما  ،یآمار  یهاعلاوه بر شاخص
 گری کدیبه    کینزد  یهاسازه  ان یم  ی مفهوم  ی قرار گرفت تا از همپوشان  ی ها مورد بررسآن 

 شود. یریجلوگ
روابط  .  شودمی   شناخته  ساختاری(  )بخش  درونی   مدل   عنوان   با  اصلی   هایسازه  بین   روابط

 (T-valueآماره آزمون )  و   مسیر  ضریب   اساس  بر  ساختاری(  )بخش  اصلی   هایسازه  میان 
  ارائه   6  جدول   در  اصلی   هایسازه  میان   روابط  آزمون   نتایج   خلاصه.  قرار گرفت   مورد بررسی 
 شده است.

 مدل پژوهش یآزمون روابط سازه ها : 6جدول 

-β T-value P رابطه 
value 

2F  نتیجه 

ویت  قت ← افزایش وضوح ارائه اطلاعات پیچیده 
 اعتماد با هویت سنجی تصویری  

523/0 249/10 000/0 111/0 ✓ 

پیچیده ارائه اطلاعات  سهیل  ت  ←افزایش وضوح 
 خدمات بانکی  

5۷0/0 ۷35/10 000/0 092/0 ✓ 

تصویریقت سنجی  هویت  با  اعتماد    ←ویت 
 ستراتژی جذب توجه مشتری  ا

852/0 618/10 000/0 113/0 ✓ 

تصویریقت سنجی  هویت  با  اعتماد    ←ویت 
 طمینان و راحتی مشتری  ا

405/0 112/11 000/0 154/0 ✓ 

تصویریقت سنجی  هویت  با  اعتماد    ←ویت 
 های ارتباط انسانی  چالش

493/0 - 026/11 000/0 09۷/0 ✓ 

بانکی خدمات  توجه   ← تسهیل  جذب  استراتژی 
 مشتری 

401/0 050/11 000/0 145/0 ✓ 

 ✓ 135/0 000/0 026/11 860/0 اطمینان و راحتی مشتری   ← تسهیل خدمات بانکی

 ✓ 09۷/0 000/0 618/10 - 458/0 های ارتباط انسانی  چالش ← تسهیل خدمات بانکی 

انسانی ارتباط  ارائه   ← کیفیت  وضوح  افزایش 
 اطلاعات پیچیده  

543/0 352/10 000/0 20۷/0 ✓ 

 های پژوهش منبع: یافته

 

گذارند. می  وابسته متغیرهای بر  مستقل متغیرهای که است  تغییراتی  ( میزان 2F) اثر اندازه
باشد تغییرات ضعیف،   02/0کمتر از    2Fبه منظور بررسی این تغییرات چنانچه مقدار عددی  

شود )هایر و همکاران، قوی در نظر گرفته می   35/0تغییرات متوسط و بیشتر از    15/0تا  
نیست    02/0در هیچ یک از موارد کمتر از    2F(. بر اساس جدول فوق مشخص گردید  2022

 از این رو در تمامی موارد بین متوسط تا قوی برآورد شد.
 بینی قدرت پیش   سنجش   برای(  2Q)  بین پیش  ارتباط   شاخص  ( و 2R)  تعیین   ضریب   شاخص   از
  بیانگر   تعیین   شوند. ضریب می   محاسبه  زادرون   متغیرهای  برای  شاخص  دو   این .  شد  استفاده  مدل

مقدار  .  است   مستقل  متغیرهای  توسط  وابسته   متغیرهای  تغییرات   میزان  و   33/0،  19/0سه 
به عنوان مقدار ملاک برای ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل    6۷/0

  برای  نیز( 2Q) بین ارتباط پیش شاخص (. از 1998به وسیله معیار ضریب تعیین است )چین، 
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  از  مدل که دهدمی  نشان  باشد مثبت  2Qمقدار   اگر .شودمی  استفاده مدل بینی پیش  قدرت  سنجش
رای متغیرهای ب   R². مقادیر(2021است )هایر و همکاران،    برخوردار  مناسبی   بینی پیش  توان 
ویژه برای متغیرهای  دهنده قدرت تبیین قابل قبول تا بسیار قوی مدل هستند، بهزا نشان درون 

بالای  R² »استراتژی جذب توجه مشتری« و »اطمینان و راحتی مشتری« که دارای مقادیر
بوده و دلالت بر توان   35/0رای تمامی متغیرها بالای  ب   Q²باشند. همچنین، شاخص  ی م  6۷/0
 بینی مدل ساختاریبینی مطلوب مدل دارد. این نتایج بیانگر برازش خوب و اعتبار پیشپیش

 .هستند
 مدل ینیبش یقدرت پ: 7جدول 

 تفسیر  2R 2Q های اصلی سازه

 قوی 98۷/0 88۷/0 استراتژی جذب توجه مشتری

 قوی 991/0 904/0 اطمینان و راحتی مشتری

 متوسط 503/0 295/0 افزایش وضوح ارائه اطلاعات پیچیده 

 متوسط 4۷2/0 2۷3/0 ویت اعتماد با هویت سنجی تصویری قت

 متوسط 544/0 325/0 تسهیل خدمات بانکی

 قوی ۷01/0 453/0 های ارتباط انسانیچالش 
 های پژوهش منبع: یافته             

این     GOFشود.  می   استفاده NFI و  SRMR و  GOF شاخص  از  مدل  برازش  ارزیابی   برای
دهد که مدل آزمایش شده در کند و نشان می بینی کلی مدل را بررسی می شاخص توانایی پیش

سه مقدار     GOF شاخص  زا موفق بوده است یا خیر. برایبینی متغیرهای مکنون درون پیش
  را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است. برای   36/0و    25/0،  01/0

برازش متوسط و بیشتر از   1/0و   08/0برازش خوب، بین  08/0کمتر از  SRMR  شاخص
تا    9/0برازش مدل عالی، بین    1تا    9/0بین    NFIبرازش ضعیف است. برای شاخص    1/0
برای    (.2019برازش ضعیف است )وتزل و همکاران،    ۷/0برازش مناسب و کمتر از    ۷/0

)هایر و   استفاده شد تکرار  5000با   Bootstrap آزمون معناداری ضرایب مسیر، از روش
 (. 2022همکاران، 

دهنده برازش قوی است که نشان   693/0برابر با   GOF مقدار برآورد شده برای شاخص
، گویای برازش خوب مدل است، چرا که  03۷/0نیز با مقدار   SRMR باشد. شاخصمدل می 

دهنده برازش مناسب نشان   885/0با مقدار   NFI است. همچنین شاخص  08/0کمتر از آستانه  
ها برخوردار است. در  مدل بوده و بیانگر آن است که مدل پیشنهادی از تطابق مطلوبی با داده

مجموع، نتایج این سه شاخص حاکی از برازش قابل قبول و قوی مدل ساختاری مورد بررسی  
 .هستند
 

 گیری بحث و نتیجه
عنوان ابزاری نوین  تواند بهگیری بانک به سمت مشتری در زمینه بانکداری ویدیویی می جهت 

و کارآمد برای مدیریت روابط مشتری تلقی شود که با هدف ایجاد سودهای پایدار بلندمدت 
چهره  بهطراحی شده است. بانکداری ویدیویی این قابلیت را دارد که از طریق تعاملات چهره 

دهی مؤثر  تری از نیازها و ترجیحات مشتریان فراهم آورد و امکان پاسخ مجازی، درک عمیق 
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دهد که ها این امکان را می شده را افزایش دهد. استفاده از این فناوری به بانک سازیو شخصی 
تر و در عین ای انسانی اطلاعات مشتری را تحلیل کرده، خدمات را به شیوه در زمان واقعی 
ای متمایز خلق کنند که منجر به افزایش تمایل مشتری  تر ارائه دهند و تجربهحال هوشمندانه

باید  ویدیویی  بانکداری  راستا،  این  در  شود.  از خدمات  مجدد  استفاده  و  تعامل  تکرار  برای 
محوری دیجیتال« شناخته شود که ضمن  عنوان مکانیزمی کلیدی در تحقق فلسفه »مشتریبه

سازد سازی پیشرفته خدمات را هموار می های ارتباطی نوین، مسیر شخصی گیری از کانال بهره
و تعامل بانک با مشتری را از حالت صرفا  اطلاعاتی به سطحی انسانی، پویا و اعتمادساز 

 .دهدارتقا می 
در این پژوهش با تمرکز بر بانک ملت، تلاش شد تا از دریچه تجربیات و ادراک کارکنانی  

فعال   ویدیویی  بانکداری  ارائه خدمات  در  مستقیما   نوع  هستکه  این  آشکار  و  پنهان  ابعاد  ند، 
خدمات جدید شناسایی و تحلیل شود. هدف اصلی پژوهش، درک تأثیر بانکداری ویدیویی بر 

دهندگان خدمات و فهم پیامدهای آن در سطوح مختلف سازمانی مداری از دیدگاه ارائهمشتری
های و تعاملی بود. از طریق مصاحبه با مدیران حوزه اعتبارات، رؤسای شعب و معاونان، داده

جمع متنوعی  و  بینشغنی  به کشف  منجر  که  شد  چالش آوری  درباره  تازه  و  هایی  مزایا  ها، 
. در ادامه نیز به منظور صحت مفاهیم حاصله با مشتریان  های بانکداری ویدیویی شدفرصت 
 کننده خدمات بانکداری ویدیویی نظرسنجی صورت پذیرفت.دریافت 

انجام    مضمون کیفی با رویکرد تحلیل    آمیخته بود که در مرحله  روش تحقیق به صورت 
دهنده و فراگیر های پایه، سازمان شد. پس از کدگذاری باز، محوری و انتخابی، کدها در قالب تم

بانک   ارائه دهنده خدمات بانکداری ویدیویی کنندگان شامل کارکنان  بندی شدند. مشارکت طبقه
فراگیر    مضمون در نهایت، هفت  .  ساختاریافته انجام شدها به صورت نیمهملت بودند. مصاحبه

،  اطمینان و راحتی مشتری،  کیفیت ارتباط انسانی :  اند ازها استخراج شد که عبارت از تحلیل داده
، افزایش  تسهیل خدمات بانکی ،  های جذب توجه مشتریاستراتژی،  های ارتباط انسانی چالش 

 تقویت اعتماد با هویت سنجی تصویری. و   وضوح و ارائه اطلاعات پیچیده
مضامین  راستا بودند. برای مثال،  های پیشین همبا ادبیات پژوهش  مضامین فراگیربخشی از   

(که در مورد 2023عبدنبی )   در مطالعاتی مانند  «اطمینان و راحتی مشتری»مربوط به    فراگیر
از آنجایی که   اندنیز دیده شده در حال توسعه   یاز منظر کشورها  ی لیموبا  یبانکدار  رشیپذ

می  لذا  است  موبایلی  بانکداری  مشابه  وجوهی  در  ویدیویی  بانکداری  را خدمات  نتایج  توان 
از دیگر مضامین فراگیر است که تمامی مضامین   «های ارتباط انسانی چالش».  راستا دانست هم

ها، نیاز به دهنده آن از قبیل عدم آشنایی مشتری با تکنولوژی، ضعف در زیرساخت سازمان 
گویی سریع در زمان محدود و حساسیت به ضبط تصویری در مطالعات نعیم و اوزوم پاسخ 

 ی در دوران پاندم   ی نترنتیا  یدر انتقال بانکدار  ی اجتماع   یهانقش رسانه( تحت عنوان  2021)
COVID-19   که تشابه موضوعی با موضوع پژوهش دارد نیز مطرح شده بود اما بالابودن

عدم وجود کارمزد ارائه خدمات در هیچ پژوهشی مورد بررسی قرار نگرفته بود. با این حال  
ابتکارات حفاظت از اطلاعات دیجیتال، کمبود سواد دیجیتال، سطح پایین دسترسی برابر به  

کشورزیرساخت  سراسر  در  دیجیتال  بانکداری   ،های  مزایای  مورد  در  آگاهی  پایین  سطح 
توانند مانع افزایش  های مشترکی هستند که می ، چالش ویدیویی و بالا بودن کارمزد ارائه خدمات 

بانکداری   این است که   ویدیوییتعداد کاربران  بنابراین، مسئولیت رهبران  در کشور شوند. 
مهارت  و  دسترسی  اعتماد،  آگاهی،  که  دهند  انجام  را  پذیرش اقداماتی  برای  را  مردم  های 
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دهند  ویدیویی بانکداری   فراگیر  افزایش  مضمون  سه  بانکی».  خدمات  افزایش  »،  «تسهیل 
که در مطالعات    «سنجی تصویری تقویت اعتماد با هویت »و    «وضوح و ارائه اطلاعات پیچیده

( همکاران  و  عنوان  2022هوانگ  با  تمایل (  بر  الکترونیکی  خدمات  کیفیت  تأثیر  ارزیابی 
ها اشاره شده است و با  تا حدودی به آن   های ویدئویی مشتریان به استفاده از خدمات دستگاه

هم آن  )مفاهیم  همکاران  و  هوانگ  مقاله  که  آنجایی  از  مورد  2022راستاست.  در  دستگاه  ( 
دهند تا حدودی مشابه بانکداری ویدیویی  ها ارائه می و خدماتی که این دستگاه دار ویدیویی باجه

 توان بیان کرد که محتواهای بررسی شده به متوازات هم هستند. است لذا می 
تحلیل   و    مضمون در  انسانی«  ارتباط  »کیفیت  فراگیر  مضمون  دو  پژوهش،  این 

هایی نوظهور شناسایی شدند که در ادبیات  عنوان یافتههای جذب توجه مشتری« به»استراتژی
اند. »کیفیت ارتباط انسانی« با مضامینی چون طور مستقیم مورد اشاره قرار نگرفتهپیشین به

ارائه خدمات، و رفتار حرفه  دلنشین و شفاف، سرعت  بانکدارمکالمه  بعُدی مغفول در ای   ،
سازد که به پیوند عاطفی و روانی مشتری با بانک از  محور را برجسته می مطالعات فناوری

ها بر کارایی فنی یا ها که تمرکز آن طریق ارتباط ویدیویی تأکید دارد. برخلاف اغلب پژوهش
دهد که نحوه برقراری ارتباط انسانی از طریق  امنیت خدمات بوده است، این یافته نشان می 

گیری گویی ـ نقش کلیدی در شکل گشایی، وضوح بیان و سرعت پاسخ ویدیو ـ شامل لحن، چهره 
های جذب  کند. از سوی دیگر، »استراتژیبخش برای مشتری ایفا می ای مثبت و رضایت تجربه

به  نیز  مشتری«  مضمتوجه  مؤلفهو عنوان  شامل  نوآورانه،  و  فراگیر  تبلیغات نی  نظیر  هایی 
محور، و جذابیت بانکداری ویدیویی  ای، جلب توجه از طریق تعامل ارزش گسترده چندرسانه

برای نسل جدید است. این مضمون بر وجه بازاریابی تجربی بانکداری ویدیویی تأکید دارد و  
تنها طراحی و ارائه خدمت، بلکه نحوه معرفی، ترویج و برقراری تعامل  دهد که نهنشان می 

به ـ  مشتریان  کنجکاوی  تحریک  و  توجه  جلب  بر  مستقیمی  تأثیر  نیز  مشتری  با  ویژه اولیه 
رفتاری جوان  و  انسانی  ابعاد  درک  در  جدیدی  افق  دو مضمون،  این  شناسایی  دارد.  ـ  ترها 

مؤلفهفناوری ترکیب  اهمیت  و  گشوده  بانکی  ارتبهای  و  روانی  زیرساخت های  با  های  اطی 
 . کندفناورانه را در طراحی تجربه کاربر یادآوری می 

های ارزشمند خود، با چند محدودیت همراه بوده است. نخست  رغم یافتهاین پژوهش علی 
عنوان تنها بانک پیشگام در اجرای بانکداری ویدیویی در آنکه تمرکز مطالعه بر بانک ملت به

ها و نهادهای مالی کشور گردیده  ایران، موجب محدود شدن قابلیت تعمیم نتایج به سایر بانک
نفر از بانکداران(    10کنندگان )است. دوم، بخش کیفی پژوهش با تعداد محدودی از مشارکت 

ای را انجام شده که گرچه اشباع نظری حاصل شده، اما تنوع جغرافیایی و فرهنگی گسترده
دهندگان  شده عمدتا  بر اساس ادراکات پاسخ دهد. از سوی دیگر، متغیرهای بررسی پوشش نمی 

داده از  و  شده  شاخصهگردآوری  )مانند  عملیاتی  عینی  بانک(  ای  عملکردی  یا  مالی  های 
گیری نشده است. همچنین، با توجه به نوپا بودن بانکداری ویدیویی در ایران، امکان دارد  بهره

تجربه کاربران و بانکداران هنوز به بلوغ کامل نرسیده باشد و نتایج تحت تأثیر تازگی فناوری 
ساز طراحی ها مدنظر قرار گیرد و زمینهها باید در تفسیر یافتهقرار گرفته باشد. این محدودیت 

ها  ای میان بانکهای مقایسهتر و نمونهشناسی متنوعتر، روش های آتی با دامنه گستردهپژوهش
 .شود

های جذب  با توجه به شناسایی دو مضمون فراگیر »کیفیت ارتباط انسانی« و »استراتژی
شود در  صورت مستقیم مطرح نشده بودند، پیشنهاد می توجه مشتری« که در ادبیات پیشین به
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ویژه تری مورد بررسی قرار گیرند. بهصورت مستقل و عمیقمطالعات آتی این دو مؤلفه به
شناسی تعاملات و ارتباطات سازمانی بهره شناختی، زبان هایی که از رویکردهای روان پژوهش

تری از نحوه اثرگذاری مکالمات تصویری، لحن، زبان بدن های دقیقتوانند جنبهگیرند می می 
تأثیر و جذابیت  بررسی  کنند. همچنین  تحلیل  بانکدار و مشتری را  تعاملات  در  های بصری 
بازاریابی چندرسانهاستراتژی پیامهای  و طراحی تجربه دیجیتال بر جلب ای،  رسانی هدفمند 

ای برای توسعه خدمات بانکداری ویدیویی  های تازهتواند افق توجه و حفظ مشتریان نسل جدید می 
های ایرانی و حتی انجام مطالعات  سوی دیگر، گسترش پژوهش به سایر بانک فراهم سازد. از  

شود تواند به غنای مفهومی این مضامین کمک کند. همچنین پیشنهاد می المللی می تطبیقی بین 
ها( استفاده های عملکردی بانکهای ترکیبی )ادراک مشتری و شاخص در تحقیقات آینده از داده
های مکمل نظیر هوش مصنوعی، واقعیت افزوده و یادگیری ماشین در  شود و نقش فناوری

 . ارتقای این دو بعُد نوظهور نیز مورد بررسی قرار گیرد
 

 های پژوهش  محدودیت
 ی طول  یهای ها و عدم استفاده از طراحداده  ی مقطع  ت یمهم پژوهش، ماه  یهات ی از محدود  ی کی
بررس  ی شیآزما  ای امکان  که  عل  ی است  م  ی روابط  محدود  نتسازدی را  در   یریگجهت   جه،ی. 

  توانی بوده و نم  یآمار  یهالیو تحل  ینظر  ی مبان   یصرفا  بر مبنا  یروابط در مدل ساختار
با استفاده از   ی آت  یهاپژوهش  شودی م  شنهادیکرد. پ  ریتفس  ی قطع  ی روابط عل  عنوان ها را بهآن 
 بپردازند.  رهایمتغ  ان یم  ی روابط عل    ترق یدق  ی به بررس  ،ی شیآزماشبه   یهاطرح   ای  ی طول  یهاداده
 

 سپاسگزاری 
محترم بانک ملت شعبه   است یر  ،یعباس شکور  یارزشمند جناب آقا  یاز همکار  لهیوسن ی بد

 .دیآی عمل مبه ی قدردان مانهیها صمداده  یگردآور ندیبازار گناباد، در فرآ
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