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 چکیده

ای تازه از تعامل کاربست فزاینده هوش مصنوعی در حوزه بازاریابی و تبليغات، صنعت بانکداری را وارد مرحله
گيری کننده، و تصميمسازی پيام، تحليل رفتار مصرفای که در آن شخصیبا مشتریان کرده است؛ مرحله

اند. پژوهش حاضر با هدف طراحی مدلی مفهومی های سنتی تبليغاتی شدهجایگزین بسياری از رویه الگوریتمی
ترین بانک دولتی عنوان بزرگاز اثر هوش مصنوعی بر تبليغات بانکی، با تمرکز بر بستر بانک رافدین عراق به

بنياد )استراوس و کوربين( هاین کشور، انجام شده است. رویکرد پژوهش، کيفی و مبتنی بر منطق نظریه داد
مند بر پایه ادبيات پژوهشی جای مصاحبه ميدانی مستقيم، از راهبرد سنتز اسنادی نظاماست، با این تفاوت که به

های متنی های رسمی بانک رافدین، و اسناد سياستی نظام بانکی عراق استفاده شده و دادهمنتشرشده، گزارش
اند. نتيجه این فرایند، مدلی ه کدگذاری باز، محوری و انتخابی تحليل شدهحاصل از این منابع، طی سه مرحل

پارادایمی متشکل از شش مؤلفه است: شرایط علّی )تحول دیجيتال، فشار رقابتی، و انتظارات مشتری(، پدیده 
ی گذاری در زیرساخت داده، طراحشده بانکی(، راهبردها )سرمایهسازیمحوری )تبليغات هوشمند و شخصی

ای )بستر نهادی و فرهنگی عراق پس از بازسازی محتوای انطباقی، و آموزش منابع انسانی(، شرایط زمينه
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های اعتماد عمومی(، و پيامدها های زیرساختی، حاکميت داده، و چالشگر )محدودیتاقتصادی(، شرایط مداخله
ها نشان اخلاقی و حریم خصوصی(. یافتههای )افزایش وفاداری مشتری، بهبود کارایی تبليغاتی، و بروز ریسک

راستایی زیرساخت فناورانه با دهد که اثربخشی هوش مصنوعی در تبليغات بانکی رافدین، مشروط به هممی
ظرفيت نهادی و چارچوب نظارتی است. این مقاله با ارائه چارچوبی مفهومیِ نوآورانه، هم به غنای نظری 

افزاید و هم بستری برای بانکی در کشورهای در حال بازسازی میهای حوزه بازاریابی هوشمند پژوهش
 کند.های ميدانی آتی فراهم میپژوهش

 

بنياد، مدل پارادایمی، بانک رافدین، بازاریابی هوش مصنوعی، تبليغات بانکی، نظریه داده ها:کلیدواژه

 دیجيتال
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 مقدمه -1

گاهی به ابزاری روزمره در صنایع خدماتی، در دو دهه اخير، هوش مصنوعی از یک فناوری آزمایش

های های یادگيری ماشين، پردازش زبان طبيعی، و سامانهویژه بانکداری، بدل شده است. الگوریتمبه

هایی که اند؛ دادههای رفتاری مشتریان را فراهم کردهگر، امکان تحليل حجم عظيمی از دادهتوصيه

 Kietzmannها وجود نداشت )مند آنامکان تحليل نظام شدند یاتر یا اصلاً گردآوری نمیپيش

Paschen, & Treen ، ,2018سویه آن، یعنی (. این تحول، تبليغات بانکی را از شکل سنتی و یک

بينی شده، پویا، و مبتنی بر پيشسازیانتشار پيام یکسان برای مخاطب عام، به سوی تبليغات شخصی

لتی در اقتصادهای در حال بازسازی، از جمله عراق، با چالش های دورفتار سوق داده است. بانک

رو هستند: از یک سو باید با سرعت تحولات فناورانه جهانی همگام شوند و از سوی ای روبهدوگانه

برداری ایمن های نظارتی لازم برای بهرهدیگر، زیرساخت نهادی، سرمایه انسانی متخصص، و چارچوب

ترین ترین و بزرگعنوان قدیمیزمان بسازند. بانک رافدین، بهرا باید همو اثربخش از هوش مصنوعی 

المللی، ای گسترده از شعب داخلی و بينبانک دولتی عراق با بيش از هشت دهه سابقه فعاليت و شبکه

های های محسوسی در مسير تحول دیجيتال برداشته است، از جمله توسعه کانالهای اخير گامدر سال

های پرداخت دیجيتال یکپارچه با زیرساخت ملی پرداخت بانک، و درگاهی الکترونيکی، همراهبانکدار

های های تجاری کشورهای همسایه مانند اردن و مصر تجربهای نيز، بانکعراق. در سطح منطقه

ای تواند نقطه مقایسهاند که میای در ادغام هوش مصنوعی با بازاریابی دیجيتال بانکی داشتهاوليه

محور در این کشورها و های ساختاری ميان نظام بانکی خصوصیبرای عراق باشد. با این حال، تفاوت

های بومی کند که هرگونه الگوبرداری، با توجه به ویژگینظام بانکی عمدتاً دولتی عراق، ایجاب می

ثباتی، متعددی از بیهای صورت گيرد. از منظر تاریخی نيز، نظام بانکی عراق در سه دهه گذشته دوره

المللی، و بازسازی زیرساختی را پشت سر گذاشته است. این پيشينه، اثر مضاعفی بر های بينتحریم

ماندگی های نوین از جمله هوش مصنوعی دارد: از یک سو، نياز به جبران عقبنحوه پذیرش فناوری

های منابع مالی و انسانی محدودیتکند؛ از سوی دیگر، ای برای جهش سریع فراهم میفناورانه انگيزه

کند. درک این پویایی دوگانه، برای تفسير درست مدل متخصص، سرعت این جهش را کند می

 شده در این پژوهش ضروری است.ارائه

با این حال، پيوند ميان این تحول دیجيتال و کاربست هوش مصنوعی در تبليغات و ارتباطات بازاریابی 

کوشد با تکيه بر مندی قرار نگرفته است. پژوهش حاضر میضوع پژوهشی نظامبانک رافدین، هنوز مو

های رسمی، و اسناد بنياد و از طریق سنتز اسنادی پيشينه پژوهشی، گزارشمنطق تحليلی نظریه داده

سياستی مرتبط، مدلی مفهومی از سازوکار اثرگذاری هوش مصنوعی بر تبليغات این بانک ارائه دهد؛ 
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واند هم به غنای نظری این حوزه بيفزاید و هم راهنمای عمل برای مدیران بانکی و مدلی که بت

 گذاران پولی و بانکی عراق باشد.سياست

 

 بیان مسئله -2

مسئله اصلی این پژوهش آن است که با وجود گسترش کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی بانکی 

 Vlacic, Corbo, e ؛Campbell, Plangger, Sands, & Kietzmann  ،2022در سطح جهانی )

Silva, & Dabic ، ,2021 دانش نظری و کاربردی درباره چگونگی اثرگذاری این فناوری بر تبليغات ،)

ویژه در بستر عراق پساتحریم و پسادرگيری، های دولتی کشورهای در حال بازسازی، بهدر بانک

یافته متمرکزند یا در سطح اقتصادهای توسعههای موجود عمدتاً یا بر شدت محدود است. پژوهشبه

های ای، محدودیتای را که شرایط زمينهآنکه سازوکار ميانجیمانند، بیمفهومی کلی باقی می

کنند، تبيين کنند. افزون بر این، بيشتر مطالعات آفرینی میزیرساختی، و ملاحظات نهادی در آن نقش

های خصوصی و در چارچوب اقتصاد بازار رقابتی بنگاه موجود، هوش مصنوعی و تبليغات را در سطح

گيری های دولتی، به دليل ساختار حاکميتی، فرایندهای تصميماند، حال آنکه بانکبررسی کرده

متمرکزتر، و الزامات پاسخگویی عمومی متفاوت، ممکن است الگوی متفاوتی از پذیرش و اثرگذاری 

به کنند. غفلت از این تفاوت ساختاری، ریسک تعميم نادرست های هوشمند در تبليغات را تجرفناوری

 های دولتی مانند رافدین را در پی دارد.های خصوصی به بانکهای حاصل از بستر بنگاهیافته

ساز گرایش بانک رافدین به ای زمينهطور مشخص، این پرسش مطرح است که چه شرایط علّیبه

محوری حاصل از این گرایش چه ماهيتی دارد، بانک برای هوش مصنوعی در تبليغات شده، پدیده 

ای و کند یا باید اتخاذ کند، چه شرایط زمينهمواجهه با این پدیده چه راهبردهایی اتخاذ می

دهند، و سرانجام، چه پيامدهایی اعم از مثبت و منفی برای بانک، گری این فرایند را شکل میمداخله

ها، در قالب یک مدل پارادایمی ر پی خواهد داشت. پاسخ به این پرسشمشتریان، و نظام بانکی عراق د

 کند.منسجم، خلأ پژوهشی موجود را پر می

 

 اهمیت و ضرورت پژوهش -3

توان از سه زاویه بررسی کرد. نخست، از منظر نظری، پژوهش حاضر با اهميت این پژوهش را می

ر تبليغات و بانکداری در اقتصادهای در حال تلفيق دو حوزه مطالعاتی نسبتاً مجزا هوش مصنوعی د

دهد که شده ارائه میسازیکند و مدلی بومیبازسازی به گسترش مرزهای دانش موجود کمک می

های یافته است. دوم، از منظر کاربردی، یافتههای صرف مبتنی بر اقتصادهای توسعهفراتر از تعميم

های دولتی عراق در طراحی فدین و سایر بانکتواند راهنمای مدیران بانک رااین پژوهش می

های خصوصی و ویژه در شرایطی که رقابت با بانکراهبردهای تبليغاتی مبتنی بر داده باشد، به
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تواند گذاری، نتایج پژوهش میتک( رو به افزایش است. سوم، از منظر سياستمؤسسات مالی نوپا )فين

های حاکميت داده و ملاحظات اخلاقی دوین چارچوببه بانک مرکزی عراق و نهادهای ناظر در ت

 مرتبط با کاربست هوش مصنوعی در خدمات مالی کمک کند.

 

 اهداف پژوهش -4

 شناسایی شرایط علّی مؤثر بر گرایش بانک رافدین به کاربست هوش مصنوعی در تبليغات. ●

 تبيين ماهيت پدیده محوری تبليغات هوشمند بانکی در بستر بانک رافدین. ●

برداری اثربخش از هوش مصنوعی در اتخاذ برای بهرهشناسایی راهبردهای عملياتی قابل ●

 تبليغات.

 گر مؤثر بر این فرایند در بستر نهادی و فرهنگی عراق.ای و مداخلهتحليل شرایط زمينه ●

 ارائه مدل پارادایمی جامع و پيامدهای احتمالی آن برای بانک، مشتریان، و نظام بانکی. ●

 

 هاي پژوهشرسشپ -4-1

 اند؟. شرایط علّی مؤثر بر گرایش بانک رافدین به کاربست هوش مصنوعی در تبليغات کدام1

 . پدیده محوریِ حاصل از این گرایش، چه ماهيت و ابعادی دارد؟2

 تواند یا باید اتخاذ کند؟. بانک رافدین برای مدیریت این پدیده، چه راهبردهایی می3

گر ناشی از بستر نهادی و فرهنگی عراق، این فرایند را چگونه شکل مداخلهای و . شرایط زمينه4

 دهند؟می

 . پيامدهای احتمالی این فرایند برای بانک، مشتریان، و نظام بانکی عراق چيست؟۵

 

 پیشینه پژوهش -5

 مطالعات داخلي -5-1

اند. ليغات پرداختههای متعددی به بررسی نقش هوش مصنوعی در بازاریابی و تبدر ایران، پژوهش

( در پژوهشی آميخته با عنوان بررسی و شناسایی پيامدهای کاربرد 2024زارعی، محمدخانی و فتحی )

الملل، نه تم اصلی و بيست های مدیران بازاریابی بينهوش مصنوعی در بازاریابی، با تحليل مصاحبه

های ند حجم فزاینده دادهتم فرعی از پيامدهای این کاربست را شناسایی کردند و نشان داد

های هوشمند بازاریابی است. نصيری، امنی و خسرویان کننده، موتور اصلی توسعه سامانهمصرف

سازی تبليغات مبتنی بر هوش ( نيز در پژوهشی با رویکرد آميخته درباره اثر شخصی202۵چمپيری )
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مقوله وشش خردهاصلی و بيستمصنوعی بر وفاداری مشتری در برندهای دیجيتال ایرانی، نهُ مقوله 

ساختاریافته استخراج کردند و در بخش کمّی، با آزمون مدل های نيمهرا از طریق کدگذاری مصاحبه

سازی الگوریتمی، و وفاداری محوری، شخصیمشتری، رابطه مثبت و معنادار ميان داده 348در ميان 

 مشتری را تأیيد کردند.

اند، از این جهت برای پژوهش حاضر راهگشا ان و نه عراق انجام شدهاین مطالعات، هرچند در بستر ایر

های عنوان مؤلفهسازی، تجربه کاربری، و اعتماد را بهمحوری، شخصیهستند که مقولات کليدیِ داده

هایی که در کنند؛ مؤلفهتکرارشونده در مطالعات کيفی حوزه هوش مصنوعی و تبليغات معرفی می

 یابند.ژوهش نيز بازتاب میمدل پيشنهادی این پ

 

 مطالعات خارجي -5-2

(. در Kietzmann, Paschen, & Treen ،2018المللی، کيتزمن، پاشن و تِرین )در سطح بين

ای مرجع، چارچوبی برای فهم کاربردهای هوش مصنوعی در سراسر سفر مشتری در تبليغات مقاله

ان اتوماسيون کامل و مشارکت انسانی، توازنی هدفمند ارائه دادند و تأکيد کردند که بازاریابان باید مي

درباره  Journal of Advertisingنامه مجله (. در سرمقاله ویژهRodgers ،2021برقرار کنند. راجرز )

های کارایی و زمان به فرصتنویدها و مخاطرات هوش مصنوعی در تبليغات، بر ضرورت توجه هم

(. Campbell et al ،.2022يغاتی تأکيد کرد. کمبل و همکاران )های تبلهای اخلاقی الگوریتمریسک

فيک و محتوای مولد هوش مصنوعی در تبليغات در دو مقاله مرتبط، به بررسی پيامدهای دیپ

 شده ارائه دادند.کاریکنندگان به تبليغات دستپرداختند و چارچوبی برای فهم واکنش مصرف

ای هوشمند برای توليد خودکار (. سامانهDeng, Tan, Wang, & Pan ،2019دنگ و همکاران )

توانند اثربخشی هایی میشده طراحی کردند و نشان دادند چنين سامانهسازیمتن تبليغاتی شخصی

 &، Kumar, Rajan, Venkatesanتبليغات را در مقياس بزرگ افزایش دهند. کومار و همکاران )

Lecinski ،2019شده تبيين کردند و سازیازاریابی تعاملی شخصی(. نقش هوش مصنوعی را در ب

مند، نقش (. در مروری نظامVlacic, Corbo, e Silva, & Dabic،2021ولاچيچ و همکاران )

تحول هوش مصنوعی در بازاریابی را ترسيم و دستور کار پژوهشی آینده را پيشنهاد دادند. نی، درحال

بنياد و مصاحبه با دانشجویان ز با رویکرد نظریه داده(. نيNie, Liu, & Jiang ،202۵ليو و جيانگ )

چينی، چهار بُعد شناخت شرکتی، شناخت ارزشی، شناخت هيجانی، و شناخت ریسک را در مواجهه 

شناختی با تبليغات مبتنی بر هوش مصنوعی مولد شناسایی کردند؛ پژوهشی که از نظر روش Zنسل 

 ترین الگو به رویکرد پژوهش حاضر است. نزدیک
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 خلأ پژوهشي -5-3

ای درباره هوش مصنوعی در تبليغات و بازاریابی، دهد که اگرچه ادبيات غنیمرور پيشينه نشان می

طور یافته و در حال توسعه آسيایی، شکل گرفته است، پژوهشی که بهویژه در اقتصادهای توسعهبه

ایِ سازی این پدیده در بستر یک بانک دولتی عراقی، با در نظر گرفتن شرایط زمينهخاص به مدل

های زیرساخت فناوری اطلاعات، و ساختار حاکميتی ویژه این کشور )بازسازی پساجنگ، محدودیت

کوشد این خلأ را با ارائه مدلی دازد، در دسترس نيست. پژوهش حاضر میمتمرکز نظام بانکی(، بپر

 شده پر کند.سازیپارادایمی و بومی

 

 دهد.هاي مرتبط را نشان ميترین پژوهشاي از مهمبندي مقایسهجمع  -1جدول 

 یافته کليدی بستر مطالعه رویکرد/روش پژوهش

زارعی و همکاران 

(2024) 

آميخته/تحليل 

 تم

بازاریابی 

 الملل، ایرانبين

تم فرعی از  20تم اصلی و  9

پيامدهای هوش مصنوعی در 

 بازاریابی

نصيری و همکاران 

(202۵) 

آميخته 

 اکتشافی

برندهای 

 دیجيتال، ایران

سازی هوش رابطه مثبت شخصی

 مصنوعی و وفاداری مشتری

Kietzmann et 

al. (2018) 
 مفهومی/مروری

سفر مشتری در 

 تبليغات

چارچوب توازن اتوماسيون و 

 مشارکت انسانی

Campbell et 

al. (2022) 
 مفهومی/مروری

تبليغات 

 دیجيتال جهانی

کننده به چارچوب واکنش مصرف

 شدهکاریتبليغات دست

Nie, Liu, & 

Jiang (2025) 
 ، چينZنسل  بنياد/کيفیداده

چهار بُعد شناختی مؤثر بر واکنش 

 به تبليغات هوش مصنوعی مولد

Vlacic et al. 

(2021) 
 بازاریابی جهانی مندمرور نظام

ضرورت توجه به بافتار نهادی در 

 های آتیپژوهش

پژوهش حاضر 

(202۶) 

 بنيادداده

 اسنادی/

بانک رافدین، 

 عراق

ای با مؤلفهمدل پارادایمی شش

 -راستایی نهادی تأکيد بر هم

 فناورانه
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 مباني نظري  -6

 کاربردهاي آن در بازاریابي و تبلیغاتهوش مصنوعي و  -6-1

شود که توانایی یادگيری های محاسباتی اطلاق میای از فناوریطور کلی به مجموعههوش مصنوعی به

ها خودکار را دارند. در حوزه تبليغات، این فناوریگيری خودکار یا نيمهاز داده، شناسایی الگو، و تصميم

بندی خودکار کننده، بخشبينانه رفتار مصرف: تحليل پيششونددر چند سطح به کار گرفته می

سازی زمان و کانال انتشار پيام، و ارزیابی شده، بهينهسازیمخاطبان، توليد محتوای تبليغاتی شخصی

(. این کاربردها، Deng et al ،.2019؛ Kietzmann et al. ،2018ها )بلادرنگ اثربخشی کمپين

دهند.در بستر شده با هر مشتری سوق میوگوی فردیسوی گفتبه منطق سنتی تبليغات انبوه را

های طور طبيعی حجم بالایی از دادهها بهخدمات مالی، این تحول اهميتی مضاعف دارد؛ زیرا بانک

های هوش مصنوعی تواند خوراک اصلی الگوریتمتراکنشی و رفتاری مشتریان را در اختيار دارند که می

نهادهای تبليغاتی باشد. با این حال، همين ویژگی، ملاحظات حریم خصوصی سازی پيشبرای شخصی

کند کارگيری هوش مصنوعی در تبليغات بانکی بدل میای محوری در بهو حاکميت داده را به مسئله

(Rodgers،2021؛Campbell et al ،.2022) 

کی را در پنج دسته زیر توان کاربردهای هوش مصنوعی در تبليغات بانبا مرور ادبيات موجود، می

 بندی کرد:طبقه

 گذاری هوشمند مخاطب بر مبنای الگوهای رفتاری و تراکنشی مشتریان.بندی و هدفبخش -1

.، Deng et alخودکار محتوای تبليغاتی متناسب با هر بخش یا فرد )توليد خودکار یا نيمه -2

2019.) 

های بانک، شبکهپيام )ایميل، پيامک، همراهبندی و انتخاب کانال انتشار سازی زمانبهينه -3

 اجتماعی(.

اطلاعاتی  -گویی تبليغاتیبات( برای پاسخای )چتهای مکالمهوگوهای مبتنی بر عاملگفت -4

 بلادرنگ.

 های تعاملی مشتری.ها از طریق تحليل دادهارزیابی و پایش بلادرنگ اثربخشی کمپين -۵

سبی برای شناسایی کدهای اوليه مرحله کدگذاری باز در بخش بندی، مبنای تحليلی منااین طبقه

 شناسی این پژوهش فراهم کرده است.روش

 

 تحول دیجیتال در نظام بانکي و تبلیغات بانکي -6-2

کردن خدمات، به بازتعریف کامل مدل ارتباط بانک با تحول دیجيتال در بانکداری، فراتر از دیجيتالی

های شبکه های پرداخت الکترونيک، و پلتفرمبانک، درگاههای همراهمشتری انجاميده است. کانال
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ند. در عراق، این ااجتماعی، هم منابع جدید داده و هم بسترهای جدید انتشار تبليغات را فراهم کرده

فرایند با سرعتی متفاوت از اقتصادهای منطقه پيش رفته است؛ عواملی مانند بازسازی زیرساخت پس 

های بانک مرکزی عراق برای گسترش شمول مالی، و ورود های داخلی، سياستاز دوره درگيری

 ند.اها، بستر خاصی برای تحول دیجيتال بانکی این کشور رقم زدهتکتدریجی فين
 

 بنیاد: مباني و رویکردهانظریه داده -6-3

های جای آزمون نظریهبنياد، رویکردی کيفی است که هدف آن توليد نظریه از دلِ داده بهنظریه داده

کوربينی، این فرایند از -(. در سنت استراوسیCorbin & Strauss ،2008از پيش موجود است )

اهيم اوليه از داده(، کدگذاری محوری )پيوند مفاهيم طریق سه مرحله کدگذاری باز )شناسایی مف

گر، راهبردها، ای، و مداخلهحول یک پدیده محوری در قالب مدل پارادایمی شاملِ شرایط علّی، زمينه

شود. در سازی مقولات حول یک مقوله هسته( انجام میو پيامدها(، و کدگذاری انتخابی )یکپارچه

( بر نقش تفسيری پژوهشگر و ماهيت مشترکاً Charmaz ,،200۶ز )گرای چارممقابل، رویکرد سازه

 شده معنا تأکيد دارد.ساخته

گيرد، ویژه مدل پارادایمی آن بهره میکوربينی و به-پژوهش حاضر از منطق تحليلی سنت استراوسی

در این شده های تحليلاما بر خلاف کاربرد رایج این نظریه که مبتنی بر مصاحبه ميدانی است، داده

پژوهش از نوع اسنادی هستند: مقالات علمی منتشرشده درباره هوش مصنوعی در تبليغات بانکی، 

های رسمی و خبری بانک رافدین، و اسناد سياستی نظام بانکی عراق. این رویکرد، که در گزارش

کيفی شناخته بنياد یا فراترکيب شناسی کيفی با عنوان سنتز اسنادی مبتنی بر منطق دادهادبيات روش

کند، مند را بدون نياز به دسترسی ميدانی مستقيم فراهم میشود، امکان توليد مدل مفهومی نظاممی

ها بحث خواهد شد  جایگزین کاملی برای داده ميدانی اوليه که در بخش محدودیتهرچند چنان

 نيست.
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ا منطق پژوهش بنیاد و انطباق هرکدام بتفاوت سه سنت اصلي نظریه داده-  2جدول 

 دهد.حاضر را نشان مي

 تأکيد محوری گذارپایه سنت نظری
جایگاه در 

 پژوهش حاضر

 گليزر کلاسيک )گليزری(

ظهور طبيعی نظریه از داده، 

بدون چارچوب از پيش 

 شدهتعيين

 استفاده نشده

سيستماتيک 

-)استراوسی

 کوربينی(

استراوس و 

 کوربين

مدل پارادایمی ساختاریافته 

گر، ای، مداخلهزمينه )علّی،

 راهبرد، پيامد(

مبنای اصلی 

تحليل و ارائه 

 مدل

 چارمز گراسازه
نقش تفسيری پژوهشگر و 

 ساخت مشترک معنا

مکمل، در تفسير 

 هایافته

 

 معرفي بستر مطالعه: بانک رافدین عراق -6-4

شعبه داخلی و  1۶4در بغداد تأسيس شد و امروزه با  1941بانک رافدین )مصرف الرافدین( در سال 

های رود. در سالترین نهاد مالی دولتی عراق به شمار میترین و گستردهالمللی، بزرگشش شعبه بين

اخير، این بانک راهبرد ملی شمول مالی را با هدف گسترش خدمات مالی به اقشار کمتربرخوردار، 

های بانک، کارتآنلاین، همراه های بانکداریزنان، و جوانان دنبال کرده و در همين راستا، کانال

های پرداخت الکترونيک یکپارچه با زیرساخت ملی پرداخت هوشمند، کيف پول دیجيتال، و درگاه

 841بيش از  202۶های رسمی، بانک رافدین در ژانویه عراق را توسعه داده است. بر پایه گزارش

آوری کرده که نشان ادهای دولتی جمعهای الکترونيکی برای نهميليارد دینار عراقی از طریق تسویه

های هوشمند مبتنی بر هوش های دیجيتال دارد. بانک همچنين سامانهاز رشد چشمگير پذیرش کانال

شویی به کار گرفته است، که ها و مقابله با پولمصنوعی را در برخی شعب اصلی برای پایش تراکنش

گيری از هوش مصنوعی، فراتر از حوزه صرف تبليغات، های اوليه این نهاد در مسير بهرهدهنده گامنشان

سازی مفهومیِ اثر هوش مصنوعی بر تبليغات است. این زمينه، بستری واقعی و مناسب برای مدل

 کند.بانکی در سطح یک بانک دولتیِ در حال گذار فراهم می

عات خود، از جمله های اخير با نوسازی زیرساخت فناوری اطلاافزون بر این، بانک رافدین در سال

، بستر فنی لازم core bankingروزرسانی سامانه المللی فناوری برای بههای بينهمکاری با شرکت

برای ادغام تدریجی ابزارهای تحليل داده و هوش مصنوعی را فراهم کرده است. این بانک همچنين 
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لکرد در حوزه شمول مالی المللی به دليل عماز سوی یک نشریه معتبر اقتصادی بين 202۵در سال 

دهد روند نوسازی این بانک، در و تأمين مالی تجاری مورد تقدیر قرار گرفت؛ رویدادی که نشان می

المللی نيز مورد توجه است. با این حال، پيوند مستقيم ميان این روند نوسازی زیرساختی سطح بين

صورت رسمی ات بازاریابی، هنوز بهطور خاص در حوزه تبليغات و ارتباطو کاربست هوش مصنوعی به

 دهد.و علنی مستندسازی نشده و همين امر، بخشی از ضرورت پژوهش حاضر را تشکيل می

 

 شناسي پژوهشروش -7

 رویکرد پژوهش -7-1

ای و از نظر ماهيت، کيفی است و از منطق تحليلی نظریه توسعه-این پژوهش از نظر هدف، کاربردی

گيرد. با توجه به محدودیت دسترسی مستقيم کوربينی بهره می-وسیبنياد در سنت استراداده

های کنندگان ميدانی درون بانک رافدین در زمان انجام این مطالعه، دادهپژوهشگر به مشارکت

شده، صراحت باید در نظر گرفته شود: مدل ارائهشده از نوع اسنادی و ثانویه هستند. این نکته بهتحليل

های ميدانی جدید، و از این رو مند متون منتشرشده است، نه گزارشی از مصاحبهحاصل تحليل نظام

توانند آن را آزمون های ميدانی آتی میشود که پژوهشدر مقام یک مدل مفهومی پيشنهادی ارائه می

 و اصلاح کنند.

 

 منابع داده -7-2

داخلی و خارجی درباره هوش شده اند از: )الف( مقالات علمی داوریمنابع داده این پژوهش عبارت

های خبری بانک رافدین های رسمی و اطلاعيهمصنوعی در بازاریابی، تبليغات، و بانکداری؛ )ب( گزارش

و وزارت دارایی عراق درباره تحول دیجيتال و شمول مالی؛ )پ( اسناد و مقالات مرتبط با تحول 

المللی درباره وضعيت فناوری هادهای بينهای ندیجيتال در نظام بانکی عراق و منطقه؛ و )ت( گزارش

گيری هدفمند نظری صورت اطلاعات و هوش مصنوعی در بانک رافدین. انتخاب اسناد بر مبنای نمونه

ای ای که اسناد جدید مقوله تازهای یعنی نقطهگرفت، به این معنا که اسناد تا رسيدن به اشباع مقوله

 افزودند بررسی شدند.به مدل نمی

 

 فرایند کدگذاري -7-3

تحليل داده در سه گام انجام شد. در گام کدگذاری باز، واحدهای معنایی متون به کدهای اوليه تقسيم 

سازی پيام، تحليل داده تراکنشی، محدودیت زیرساخت(. در گام کدگذاری شدند )مانند شخصی

پدیده محوری، محوری، این کدهای اوليه حول شش مقوله اصلی مدل پارادایمی شرایط علّی، 

بندی شدند. سرانجام، در گام کدگذاری گر، و پيامدها دستهای، شرایط مداخلهراهبردها، شرایط زمينه
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انتخابی، مقوله هسته با عنوان تبليغات هوشمند بانکی مبتنی بر داده در بستر نهادی در حال گذار 

 کننده مدل تعيين شد.عنوان محور یکپارچهبه

 

 ایياعتبار و پای -7-4

شناختی پژوهش، از معيارهای چهارگانه گوبا و لينکلن استفاده شد: برای افزایش استحکام روش

پذیری از طریق توصيف باورپذیری از طریق بازبينی مکرر کدها و مقایسه مستمر ميان اسناد؛ انتقال

ابليت انتقال غنی و شفاف بستر مطالعه )بانک رافدین و نظام بانکی عراق( تا خوانندگان بتوانند ق

گام فرایند بهپذیری از طریق مستندسازی گامها به بسترهای مشابه را ارزیابی کنند؛ اطمينانیافته

 کدگذاری؛ و تأیيدپذیری از طریق ردیابی مستقيم هر مقوله به منابع سندی مشخص.

 

 شناختيشفافیت و محدودیت روش -7-5

نبودِ مصاحبه ميدانی مستقيم با مدیران، کند تصریح شود که شناختی ایجاب میصداقت روش

شده، ماهيتی ترین محدودیت این پژوهش است. مدل ارائهکارشناسان، و مشتریان بانک رافدین، مهم

اکتشافی و مفهومی دارد و ادعای اثبات تجربیِ مستقيم روابط ميان مقولات را ندارد. در بخش 

بنياد ميدانی با مصاحبه ام مطالعه دادهها و پيشنهادهای پژوهشی آتی، ضرورت انجمحدودیت

روشنی عنوان گام تکميلی این پژوهش، بهساختاریافته از مدیران و کارشناسان بانک رافدین، بهنيمه

 شود.مطرح می

 

 ها: مدل پارادایمي اثر هوش مصنوعي در تبلیغات بانک رافدینیافته -8

سی، مدلی پارادایمی با شش مؤلفه اصلی شناشده در بخش روشبر پایه فرایند کدگذاری توصيف

 شود.استخراج شد که در ادامه هر مؤلفه به تفکيک تشریح می

 

 شرایط عليّ -8-1

اند. در تحليل اسناد، سه دسته ساز بروز پدیده محوریشود که زمينهشرایط علّی به عواملی اطلاق می

های خصوصی و مؤسسات ز ورود بانکاصلی از شرایط علّی شناسایی شد: نخست، فشار رقابتی ناشی ا

های های دولتی از جمله رافدین را ملزم به نوسازی روشتک به بازار خدمات مالی عراق که بانکفين

سازی که از سوی های ملی شمول مالی و دیجيتالیکند. دوم، سياستجذب و نگهداشت مشتری می

های دیجيتال، های دولتی را به توسعه کانالشود و بانکبانک مرکزی عراق و وزارت دارایی دنبال می

تر ویژه نسل جواندهد. سوم، تغيير انتظارات مشتریان، بهاز جمله ابزارهای تبليغاتی هوشمند، سوق می
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های تبليغاتیِ عمومی و های جهانی آشنا شده و پيامعراقی، که با تجربه کاربری پلتفرم

 (.Nie, Liu, & Jiang ،202۵یابند )اثر میشده را کمسازیغيرشخصی

 

 پدیده محوري -8-2

شده بانکی است؛ یعنی سازیشده در این پژوهش،تبليغات هوشمند و شخصیپدیده محوری شناسایی

های تراکنشی و رفتاری مشتریان برای طراحی، فرایندی که در آن بانک رافدین از تحليل داده

بندی مشتریان بهره ا پروفایل هر مشتری یا بخشهای تبليغاتی متناسب بگذاری، و انتشار پيامهدف

های تحليل شود: بعُد فناورانه )الگوریتمگيرد. این پدیده، در تحليل اسناد، از دو بعُد بازنمایی میمی

سویه به وگوی بانک با مشتری از پيام یکداده و توليد محتوا( و بُعد ارتباطی )تغيير ماهيت گفت

 تعامل پویا و پاسخگو(.

بندی ساده بر مبنای متغيرهای توان در طيفی از سطح پایه )بخشاین پدیده محوری را می

دستانه بينی نياز مالی آینده هر مشتری و پيشنهاد پيششناختی( تا سطح پيشرفته )پيشجمعيت

 شده، بانک رافدین در حال حاضر عمدتاً در سطوح ابتدایی تامحصول( قرار داد. بر پایه اسناد بررسی

های دیجيتال، های اوليه گردآوری داده )کانالميانی این طيف قرار دارد؛ به این معنا که زیرساخت

سازی پيشرفته سطح بالا هنوز در حال بانک( فراهم شده، اما بلوغ الگوریتمی لازم برای شخصیهمراه

 گيری است.شکل

 

 راهبردها -8-3

برداری از پدیده محوری اتخاذ رای مدیریت و بهرهراهبردهای کنش/تعامل، یعنی اقداماتی که بانک ب

گذاری در زیرساخت داده ( سرمایه1بندی است: )کند یا باید اتخاذ کند، در چهار دسته قابل جمعمی

( طراحی 2با ابزارهای تحليل داده؛ ) core bankingهای سازی سامانهو تحليلگری، شامل یکپارچه

( آموزش و 3شود؛ )بندی مشتریان تنظيم میکه بر اساس بخشمحتوای تبليغاتی انطباقی و پویا 

( برقراری مشارکت 4توانمندسازی منابع انسانی بازاریابی برای کار با ابزارهای هوش مصنوعی؛ و )

هایی نظير اوراکل های پيشين بانک رافدین با شرکتدهندگان فناوری )مشابه همکاریراهبردی با ارائه

 منظور دسترسی به دانش فنی روزآمد.( ( بهcore bankingبرای نوسازی زیرساخت 

دهند که شده نشان میتوان مستقل از یکدیگر در نظر گرفت؛ اسناد بررسیاین چهار راهبرد را نمی

نياز گذاری در زیرساخت داده، پيشکنند: سرمایهای عمل میصورت زنجيرهاین راهبردها در عمل به

طراحی محتوای انطباقی، بدون آموزش نيروی انسانی متخصص، به  طراحی محتوای انطباقی است؛

ترین مسير برای دسترسی دهندگان فناوری، اغلب سریعرسد؛ و مشارکت با ارائهبلوغ کامل نمی
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های دولتی با محدودیت بودجه توسعه داخلی محسوب زمان به زیرساخت و دانش فنی در بانکهم

 شود.می

کنند: فشار رقابتی، انگيزه اوليه برای تغيير ی در تعامل با یکدیگر عمل میاین سه دسته از شرایط علّ

های ملی شمول مالی، مشروعيت و پشتيبانی نهادی لازم برای این تغيير را کند؛ سياسترا فراهم می

افزاید. غيبت هر یک کند؛ و تغيير انتظارات مشتریان، فشار تقاضامحور را به این معادله میتأمين می

 انجامد.سوی تبليغات هوشمند میاز این سه عامل، به تأخير یا تضعيف روند حرکت بانک به

 

 ايشرایط زمینه -8-4

دهد. در کند که پدیده محوری در دل آن رخ میتری را توصيف میای، بستر گستردهشرایط زمينه

راق، فرایند بازسازی مورد بانک رافدین، این شرایط شامل ساختار دولتی و متمرکز نظام بانکی ع

های دولتی است. کارانه بانکهای ناامنی، و فرهنگ سازمانیِ عمدتاً محافظهاقتصادی پس از دوره

همچنين، وضعيت زیرساخت ارتباطات و اینترنت در سطح ملی عراق، که هرچند در حال بهبود است، 

ای اثرگذار بر از شرایط زمينهعنوان بخشی طور یکنواخت در سراسر کشور توسعه نيافته، بههنوز به

 گسترش تبليغات دیجيتال هوشمند شناسایی شد.

 

 گرشرایط مداخله -8-5

کنند. سه محور اصلی شناسایی گر، عواملی هستند که راهبردها را تسهيل یا محدود میشرایط مداخله

طح ملی. های زیرساخت فناوری اطلاعات و کمبود نيروی متخصص داده در سشد: نخست، محدودیت

ویژه در نبود چارچوب قانونی های حاکميت داده و حفاظت از حریم خصوصی مشتریان، بهدوم، چالش

گری هوش مصنوعی در عراق. سوم، چالش اعتماد عمومی نسبت به جامع و روزآمد برای تنظيم

ی. این سه ثباتی اقتصادی و نهادهای تحليل داده در نظام بانکی، ناشی از تجربه تاریخی بیفناوری

های اخلاقی تبليغات مبتنی بر شده در ادبيات جهانی درباره ریسکهای مطرحمحور، همسو با نگرانی

(. شایان ذکر است که شرایط Campbell et al ،.2022؛ Rodgers ،2021هوش مصنوعی هستند )

يشتر جنبه پویا و ای که ماهيتی نسبتاً پایدار و ساختاری دارند، بگر، بر خلاف شرایط زمينهمداخله

گذاری هدفمند در زیرساخت تواند از طریق سرمایهپذیر دارند؛ به این معنا که بانک رافدین میمدیریت

های ارتباطی شفاف با مشتریان، فناوری اطلاعات، مشارکت در تدوین مقررات حاکميت داده، و برنامه

 کننده این شرایط را در طول زمان کاهش دهد.اثر تضعيف
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 پیامدها -8-6

گر، در سه سطح قابل ای/مداخلهپيامدهای حاصل از تعامل پدیده محوری، راهبردها، و شرایط زمينه

سازی هزینه جذب مشتری؛ در بندی است: در سطح بانک، افزایش کارایی تبليغاتی و بهينهدسته

ر استفاده از داده سطح مشتری، بهبود تجربه کاربری و احتمال افزایش وفاداری، مشروط به شفافيت د

، درباره نقش اعتماد و شفافيت داده در اثربخشی 202۵)همسو با یافته نصيری و همکاران، 

های نوظهور مرتبط با حریم خصوصی سازی(؛ و در سطح نظام بانکی و جامعه، ظهور ریسکشخصی

اسب. نکته بندی مشتریان، و ضرورت نظارت تنظيمی متنداده، تبعيض الگوریتمی احتمالی در بخش

جهت نيستند؛ به بيان دیگر، افزایش درخور توجه آن است که این سه سطح از پيامدها، لزوماً هم

های حریم خصوصی در سطح مدت با نگرانیکارایی تبليغاتی در سطح بانک ممکن است در کوتاه

نوان نقص عمشتری در تعارض قرار گيرد. مدل پيشنهادی این پژوهش، این تعارض بالقوه را نه به

شناسد؛ عنوان ویژگی ذاتی پدیده محوری در بسترهای نهادی در حال گذار میطراحی، بلکه به

کننده )مانند شفافيت داده فعال و نظارت اخلاقی ای که مدیریت آن مستلزم راهبردهای متوازنویژگی

 مستمر( است.

 

 نمودار مدل پارادایمي -8-7

 دهد.پارادایمی پژوهش را نمایش میخلاصه شش مؤلفه مدل  -3جدول 

 شدهمحتوای شناسایی مؤلفه مدل

 های شمول مالی، تغيير انتظارات مشتریانفشار رقابتی، سياست شرایط علّی

 شده بانکیسازیتبليغات هوشمند و شخصی پدیده محوری

 راهبردها
گذاری در زیرساخت داده، محتوای انطباقی، آموزش نيروی سرمایه

 مشارکت فناورانه انسانی،

 ایشرایط زمينه
ساختار دولتی نظام بانکی، بازسازی اقتصادی پساجنگ، فرهنگ 

 کارانهسازمانی محافظه

 گرشرایط مداخله
محدودیت زیرساخت فناوری، خلأ حاکميت داده، چالش اعتماد 

 عمومی

 پيامدها
های حریم خصوصی و کارایی تبليغاتی، وفاداری مشتری، ریسک

 اخلاقی
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 بحث و تفسیر -9

 تحلیل مدل در پرتو پیشینه پژوهش -9-1

محوری های مطالعات پيشين درباره نقش دادهمدل پيشنهادی این پژوهش، در عين همسویی با یافته

؛ 202۵؛ نصيری و همکاران، 2024سازی در اثربخشی تبليغات هوشمند )زارعی و همکاران، و شخصی

Kumar et al ،.2019کند: در بستر بانک رافدین، اثربخشی راهبردهای مهم را آشکار می (، یک تمایز

راستایی مبتنی بر هوش مصنوعی، بيش از آنکه صرفاً تابعی از پيچيدگی فناورانه باشد، تابعی از هم

دهد که در اقتصادهای در ميان ظرفيت فناورانه و ظرفيت نهادی است. به بيان دیگر، مدل نشان می

کننده در گر نه صرفاً شرایط علّی و راهبردها نقشی تعيينای و مداخلهیط زمينهحال بازسازی، شرا

های متمرکز بر اقتصادهای ای که در پژوهشکنند؛ نکتهگيری پيامدهای نهایی ایفا میشکل

 یافته کمتر برجسته شده است.توسعه

وان است که بر ضرورت ( همخVlacic et al ،.2021گيری ولاچيچ و همکاران )این یافته با نتيجه

توجه به بافتار نهادی در مطالعات آینده هوش مصنوعی در بازاریابی تأکيد کرده بودند. همچنين، 

( بر Rodgers ،2021گر، با تأکيد راجرز )عنوان شرط مداخلهیافته مربوط به نقش اعتماد عمومی به

 راستا است.، هممحورمصنوعیپيوند ميان کارایی و ریسک اخلاقی در تبليغات هوش

شده در این پژوهش، یعنی تبليغات هوشمند و از سوی دیگر، پدیده محوری شناسایی

شده بانکی، با مفهوم سامانه توليد محتوای تبليغاتی هوشمند در پژوهش دنگ و همکاران سازیشخصی

(Deng et al ،.2019هم )آنکه صرفاً  جایپوشانی مفهومی دارد، اما در پژوهش حاضر، این پدیده به

گر نهادی ای و مداخلهای از شرایط زمينهای فناورانه در نظر گرفته شود، در دل مجموعهپدیده

رود؛ بازتعریف شده است. این بازتعریف، سهم اصلی این پژوهش در گسترش ادبيات موجود به شمار می

واند بسته به بستر تظاهر یکسان )تبليغات هوشمند بانکی( میدهد پدیده بهسهمی که نشان می

 نهادی، مسيرهای علّی و پيامدهای متفاوتی داشته باشد.

 

 ملاحظات حقوقي و اخلاقي نظارت بر هوش مصنوعي -9-2

گری شده در این پژوهش، خلأ چارچوب قانونی جامع برای تنظيمگر شناسایییکی از مقولات مداخله

پور، تواند الگویی راهنما باشد: فرجزمينه می هوش مصنوعی در عراق است. تجربه اتحادیه اروپا در این

( در تحليل فرایند تصویب Farajpour, Amerinia, & Gorginia ،2024عامری نيا و گرجی نيا )

قانون هوش مصنوعی اتحادیه اروپا، بر ضرورت رعایت الزامات اخلاقی، از جمله شفافيت الگوریتمی، 

های هوش راسر چرخه طراحی و استقرار سامانههای شخصی در سپاسخگویی، و حفاظت از داده

بندی خودکار و ویژه در بخشاند؛ الزاماتی که در حوزه تبليغات بانکی نيز، بهمصنوعی تأکيد کرده
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، Farajpourپور، عامری نيا و بابایی )یابد. از سوی دیگر، فرجبندی مشتریان، اهميت میرتبه

Amerinia, & Babaei ،2024رباره کاربست قواعد حقوق رقابت در صنعت خودرو ( در پژوهشی د

دهد چگونه قواعد دهند که با تعميم به بازار خدمات مالی، نشان میایران، چارچوبی تحليلی ارائه می

تواند از تمرکز ابزارهای تبليغاتی هوشمند در دست تعداد محدودی از بازیگران غالب حقوق رقابت می

دگان فناوری( جلوگيری کند. تلفيق این دو منظر حقوقی برای نظام بانکی دهنها یا ارائه)اعم از بانک

زمان با تدوین ضوابط ملی عراق بدان معناست که توسعه تبليغات هوشمند در بانک رافدین باید هم

 حاکميت داده و مقررات رقابتی مربوط به بازار خدمات فناورانه مالی پيش برود.

 

 تري گستردههاي نظري و کاربرددلالت -9-3

دهد که مدل پارادایمی استراوس و کوربين، با از منظر نظری، مدل پيشنهادی این پژوهش نشان می

مند نيز برای تواند از طریق سنتز اسنادی نظاممحور پژوهش کيفی، میوجود ریشه در سنت مصاحبه

ای واجه است؛ نکتههایی به کار رود که دسترسی ميدانی با محدودیت متوليد دانش نظری در حوزه

وکار در سایر بسترهای دشوار دسترسی )مانند تواند الگویی برای پژوهشگران حوزه کسبکه می

 ثباتی سياسی( باشد.اقتصادهای درگير تحریم یا بی

دهد که تمرکز صرف بر تأمين فناوری هوش مصنوعی، بدون توجه از منظر کاربردی، مدل نشان می

نهادی، احتمالاً به پيامدهای ناقص یا حتی معکوس )مانند افت اعتماد سازی زمان به ظرفيتهم

انجامد. از این رو، توصيه کليدی این پژوهش مشتری در صورت بروز مشکلات حریم خصوصی( می

گذاری در ابزارهای تبليغاتی هوشمند، با برای مدیران بانک رافدین آن است که هرگونه سرمایه

 یت حاکميت داده، آموزش نيروی انسانی، و شفافيت با مشتریان همراه شود.ای موازی برای تقوبرنامه

 

 هاي پژوهشنوآوري  -10

ارائه نخستين مدل پارادایمی مستند درباره اثر هوش مصنوعی بر تبليغات در یک بانک  ●

 دولتی عراقی.

جایگزینی عنوان مند، بهبنياد از طریق سنتز اسنادی نظامسازی چارچوب نظریه دادهبومی ●

 تکرار در شرایط محدودیت دسترسی ميدانی.شفاف و قابل

گر کليدی عنوان شرط مداخلهراستاییِ ظرفيت نهادی و فناورانه، بهسازی نقش همبرجسته ●

 در اقتصادهای در حال بازسازی، که کمتر در ادبيات موجود مورد توجه قرار گرفته است.

هوش مصنوعی )الگوی اتحادیه اروپا و حقوق  گریاخلاقی تنظيم -تلفيق ملاحظات حقوقی ●

 ای.رشتهرقابت( با مدل بازاریابی بانکی، در قالبی ميان

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

2 
] 

                            17 / 22

http://mieaoi.ir/article-1-2118-en.html


 زارعى و باشکوه اجیرلوطمهور، سیف الهى انار،  /...  مدل هوش مصنوعي در تبلیغات بانکي                       676

 پیشنهادهاي کاربردي براي بانک رافدین و نظام بانکي عراق -11

گذاران شده، پيشنهادهای کاربردی زیر برای مدیران بانک رافدین و سياستبر پایه مدل پارادایمی ارائه

ای مدل از شرایط علّی تا شود. این پيشنهادها بر اساس منطق زنجيرهی عراق مطرح مینظام بانک

ها، احتمال دستيابی به پيامدهای مطلوب را زمان و هماهنگ آناند تا اجرای همپيامدها طراحی شده

 افزایش دهد.

سازی یکپارچهای در زیرساخت تحليل داده، با اولویت گذاری تدریجی و مرحلهسرمایه ●

 سازی.تر شخصیهای پيچيدههای تراکنشی موجود پيش از توسعه الگوریتمداده

های مشتریان در تبليغات، همراه تدوین سياست داخلی شفاف درباره نحوه استفاده از داده ●

 منظور تقویت اعتماد عمومی.رسانی روشن به مشتریان، بهبا اطلاع

رکنان واحد بازاریابی در زمينه تحليل داده و کار با های آموزشی برای کابرگزاری دوره ●

 ابزارهای هوش مصنوعی.

همکاری با بانک مرکزی عراق برای تدوین رهنمودهای نظارتی مشخص درباره کاربست  ●

گيری از تجربه قانون هوش مصنوعی هوش مصنوعی در بازاریابی خدمات مالی، با بهره

 اتحادیه اروپا.

)پایلوت( در شعب منتخب پيش از تعميم راهبردهای تبليغاتی انجام مطالعات آزمایشی  ●

 هوشمند به کل شبکه شعب.

های پایش عملکرد )نظير نرخ تبدیل، رضایت مشتری، و بروز شکایات مرتبط تدوین شاخص ●

با حریم خصوصی( برای ارزیابی مستمر اثربخشی و ایمنی راهبردهای تبليغاتی مبتنی بر 

 هوش مصنوعی.

 

 هاي آیندههاي پژوهش و پیشنهاد براي پژوهش. محدودیت12

شناسی تصریح شد، اتکای آن بر گونه که در بخش روشترین محدودیت این پژوهش، همانمهم

جای مصاحبه ميدانی مستقيم با مدیران، کارشناسان، و مشتریان بانک های اسنادی و ثانویه بهداده

دهد و روابط ميان مقولات مدل را کاهش می رافدین است. این محدودیت، اعتبار تجربی مستقيم

دهد. شده را در جایگاه یک چارچوب مفهومی اکتشافی، نه یافته تجربی نهایی، قرار میمدل ارائه

ای همچنين، پویایی بالای شرایط سياسی و اقتصادی عراق ممکن است برخی از شرایط زمينه

 يير کند.مدت دستخوش تغشده را در بازه زمانی کوتاهشناسایی
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بنيادِ ميدانی با مصاحبه ( اجرای مطالعه داده1شود: )های آینده پيشنهاد میبرای پژوهش

ساختاریافته از پانزده تا بيست نفر از مدیران و کارشناسان بازاریابی و فناوری اطلاعات بانک نيمه

شنامه ساختاریافته ( آزمون کمّی مدل پيشنهادی از طریق پرس2رافدین، تا رسيدن به اشباع نظری؛ )

های ( مطالعه تطبيقی ميان بانک3ای از مشتریان بانک؛ )سازی معادلات ساختاری در نمونهو مدل

های احتمالی در الگوی اثرگذاری هوش مصنوعی بر دولتی و خصوصی عراق برای شناسایی تفاوت

الگوریتمی در های اخلاقی و حقوقی خاص، مانند تبعيض ( بررسی موردی جنبه4تبليغات؛ و )

بندی مشتریان بانکی در عراق.همچنين باید توجه داشت که قابليت تعميم مدل پيشنهادی به بخش

های دولتی عراق یا کشورهای مشابه، نيازمند احتياط است؛ زیرا برخی از مقولات سایر بانک

نهادی بانک های خاص تاریخی و ای، ریشه در ویژگیویژه در بخش شرایط زمينهشده، بهشناسایی

تواند های تطبيقی چندموردی ميان چند بانک دولتی در منطقه، میرو، پژوهشرافدین دارند. از این

 تعميم( کمک کند.تعميم( از مقولات خاص بستر )غيرقابلتر )قابلبه تفکيک مقولات عمومی

 

 گیري. نتیجه13

مند اسناد منتشرشده، یق سنتز نظامبنياد و از طراین پژوهش با تکيه بر منطق تحليلی نظریه داده

مدلی پارادایمی از اثر هوش مصنوعی بر تبليغات بانکی، با محوریت بانک رافدین عراق، ارائه داد. 

ای محوری، در تعامل ميان فشارهای عنوان پدیدهدهد که تبليغات هوشمند بانکی، بهها نشان مییافته

فرهنگی خاص  -فناورانه و انسانی بانک، و بستر نهادیرقابتی و سياستی )شرایط علّی(، راهبردهای 

های کارایی و گيرد و پيامدهایی دوگانه هم فرصتگر( شکل میای و مداخلهعراق )شرایط زمينه

های اخلاقی و حریم خصوصی به همراه دارد. نکته محوری این پژوهش وفاداری مشتری و هم ریسک

در تبليغات بانکی، در اقتصادهای در حال بازسازی  آن است که موفقيت راهبردهای هوش مصنوعی

راستایی ظرفيت فناورانه با ظرفيت نهادی و چارچوب نظارتی مانند عراق، پيش از هر چيز به هم

ها. این مدل مفهومی، زمينه نظری لازم برای مطالعات وابسته است، نه صرفاً به پيچيدگی فنی الگوریتم

گذاران تواند راهنمای عملی برای مدیران بانک رافدین و سياستمیکند و ميدانی آتی را فراهم می

تر، این پژوهش بانکی عراق در طراحی راهبردهای تبليغاتی مسئولانه و اثربخش باشد. در نگاهی کلان

دهد که آینده تبليغات بانکی در اقتصادهای در حال گذار، نه در رقابت صرف بر سر پيچيدگی نشان می

ه در توانایی نهادها برای پيوند دادن هوشمندانه فناوری با اعتماد، شفافيت، و فناورانه، بلک

ترین عنوان یکی از قدیمیپذیری اجتماعی رقم خواهد خورد؛ رویکردی که بانک رافدین، بهمسئوليت

 نهادهای مالی عراق، در موقعيت مناسبی برای پيشگامی در آن قرار دارد.
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 صاحبه براي پژوهش میداني آیندهپیوست: راهنماي پیشنهادي م

مبنی بر نبود مصاحبه ميدانی مستقيم،  7,۵شده در بخش شناختی تصریحبا توجه به محدودیت روش

ساختاریافته با مدیران و های راهنمای پيشنهادی برای اجرای مصاحبه نيمهدر این پيوست، پرسش

ها بر مبنای شش شود. این پرسشیهای تکميلی آتی ارائه مکارشناسان بانک رافدین در پژوهش

 اند و صرفاً جنبه راهنما دارند.مؤلفه مدل پارادایمی این پژوهش طراحی شده

سمت استفاده از هوش مصنوعی در تبليغات و ارتباطات به نظر شما، چه عواملی بانک رافدین را به

 بازاریابی سوق داده است؟ )شرایط علّی(

مصنوعی در طراحی و انتشار تبليغات بانک چيست؟ تجربه شما از نحوه کاربست هوش  ●

 )پدیده محوری(

هایی را در پيش گرفته کارگيری اثربخش این فناوری، چه اقدامات یا سياستبانک برای به ●

 یا باید در پيش بگيرد؟ )راهبردها(

گذارد؟ های سازمانی، فرهنگی، یا نهادی خاص بانک رافدین بر این فرایند اثر میچه ویژگی ●

 ای(شرایط زمينه)

هایی )فناورانه، قانونی، یا مرتبط با اعتماد مشتری( در این مسير کنندهچه موانع یا تسهيل ●

 گر(اید؟ )شرایط مداخلهها مواجه بودهبا آن

به نظر شما، این فرایند چه پيامدهایی برای بانک، مشتریان، و نظام بانکی عراق به همراه  ●

 ا(داشته یا خواهد داشت؟ )پيامده

ای، با پانزده تا بيست نفر از مدیران دقيقه ۶0تا  4۵های ها در قالب مصاحبهشود این پرسشتوصيه می

ارشد بازاریابی، کارشناسان فناوری اطلاعات، و در صورت امکان، گروهی از مشتریان بانک رافدین، تا 

، NVivoیا  MAXQDAافزارهایی مانند های حاصل، با نرمرسيدن به اشباع نظری اجرا شود و داده

 طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری، و انتخابی تحليل گردد.
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