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Abstract  
The ultimate goal of this research is to design a metaverse marketing model in Maskan Bank with a data-based approach 

and focusing on digital transformation in the context of the Iranian banking industry; a model that can help improve 

competitiveness, enhance customer experience, and create new values based on advanced technologies. T his research, 

using the systematic approach of Strauss and Corbin's (1998) data-based theory, has gone through a three-stage coding 

process (open, axial, and selective); in such a way that the researcher, based on in-depth interviews with experts, succeeded 

in identifying 5 main categories, 26 subcategories, and 65 conceptual codes as influential dimensions and components in 

the formation of Maskan Bank's metaverse marketing model. In the first (qualitative) phase of the research, the statistical 

population consisted of senior managers, experts, and analysts in the fields of digital banking, technology-driven 

marketing, and banking metaverse, as well as university professors and researchers active in the field of future -oriented 

banking and new financial technologies. 14 people were selected from among the key experts up to the theoretical 

saturation stage using purposive sampling and snowball technique. In this phase, data were collected through semi-

structured interviews based on a scientific protocol and analyzed with MAXQDA software. In the second (quantitative) 

phase, 434 questionnaires were distributed and collected using a random sampling method based on the Morgan table. The 

data collection tool was a standardized questionnaire based on the dimensions extracted from the qualitative phase. 

Quantitative data were analyzed using SPSS26 and SmartPLS4 software, and conceptual model fitting and hypothesis 

testing were performed. The research findings showed that causal variables such as competitive banking pressures, legal 

and regulatory requirements, changes in customer preferences, and environmental pressures, along with technological 

infrastructure, culture, and human capital, research and development capacity, and digital networking, provide the 

necessary foundation and context for the transformation of data-driven marketing in Maskan Bank. The pivotal role of 

data-driven marketing, innovative product development, and customer experience management has created a dynamic 

relationship between causal conditions, digital strategies, and performance outcomes, including increased productivity, 

market development, and improved service quality. Accordingly, the final research model has established a coherent and 

data-driven link between macro policymaking, risk management, organizational agility, and the development of metaverse 

marketing. As a roadmap for bank managers and policymakers, this model can pave the way for the establishment of new-

generation banking and the creation of a sustainable competitive advantage in the country's financial industry. 
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 ادیبنداده کردیمتاورس در بانک مسکن با رو یابیمدل بازار یطراح

 

 چکیده 
در بستر  تالیجیو تمرکز بر تحول د ادیبنادهد کردیمتاورس در بانک مسکن با رو یابیمدل بازار یپژوهش حاضر، طراح ییهدف نها

 یهایبر فناور یمبتن نینو یهاو خلق ارزش یتجربه مشتر یارتقا ،یریپذکه بتواند به بهبود رقابت یاست؛ مدل رانیا یصنعت بانکدار
 یکدگذار ندی(، فرا1998) نیاشتراوس و کورب ادیبنداده هیمند نظرنظام کردیاز رو یریگبا بهره قیتحق نی. ادیکمک نما شرفتهیپ

 ییبا خبرگان، موفق به شناسا قیعم یهاکه محقق بر اساس مصاحبه ینموده است؛ به نحو ی( را طیو انتخاب ی)باز، محور یامرحلهسه
بانک  یمتاورس یابیمدل بازار یریگاثرگذار در شکل یهاعنوان ابعاد و مولفهبه یومکد مفه 65و  یمقوله فرع 26 ،یمقوله اصل 5

 یهاحوزه گرانلیارشد، کارشناسان متخصص و تحل رانیمتشکل از مد ی( پژوهش، جامعه آماریفی. در فاز اول )کدیمسکن گرد
 یبانکدار نهیو پژوهشگران فعال در زم یدانشگاه دیاسات نیهمچن ،یو متاورس بانک محوریفناور یابیبازار تال،یجید یبانکدار

تا  یدیخبرگان کل انینفر از م 1۴تعداد  ،یبرفگلوله کیهدفمند و تکن یریگبود که با روش نمونه نینو یمال یهایو فناور نگرندهیآ
و با  یگردآور یپروتکل علم هیو بر پا افتهیساختارمهین یهامصاحبه قیها از طرمرحله، داده نیانتخاب شدند. در ا یمرحله اشباع نظر

 ۴3۴و بر اساس جدول مورگان، تعداد  یتصادف یریگ( با استفاده از روش نمونهیکمشد. در فاز دوم ) لیتحل MAXQDAافزار نرم
بود.  یفیک لهشده از مرحابعاد استخراج یها، پرسشنامه استانداردشده بر مبناداده یآورشد. ابزار جمع یآورو جمع عیپرسشنامه توز

و  یقرار گرفت و برازش مدل مفهوم لیو تحل هیورد تجزم SmartPLS4و  SPSS26 یافزارهابا استفاده از نرم یکم یهاداده
 ،یو نظارت یالزامات قانون ،یبانکدار یرقابت یهمچون فشارها یعل یرهایپژوهش نشان داد که متغ یهاافتهیانجام شد.  اتیآزمون فرض

و  قیتحق تیظرف ،یانسان هیفرهنگ و سرما ،یفناور یهارساختیبه همراه ز ،یطیمحستیز یو فشارها انیمشتر حاتیترج راتییتغ
 ی. نقش محورکنندیدر بانک مسکن فراهم م ادیبنداده یابیتحول بازار یشالوده و بستر لازم را برا تال،یجید یسازتوسعه و شبکه

 یامدهایو پ تالیجید یراهبردها ،یعل طیشرا نیب ایپو یارتباط ،یتجربه مشتر تیریو مد رانهتوسعه محصولات نوآو اد،یبنداده یابیبازار
پژوهش  ییاساس، مدل نها نینموده است. بر ا جادیخدمات ا تیفیک یتوسعه بازار و ارتقا ،یوربهره شیاز جمله افزا یعملکرد

برقرار  یمتاورس یابیو توسعه بازار یسازمان یسازچابک سک،یر تیریکلان، مد یگذاراستیس انیمحور ممنسجم و داده یوندیپ
و  دینسل جد یاستقرار بانکدار سازنهیزم تواندیم ،یبانک گذاراناستیو س رانیمد یبرا یعنوان نقشه راه مدل به نیساخته است. ا

 کشور باشد. یدر صنعت مال داریپا یرقابت تیمز جادیا

 

 تالیجید ستمیاکوس ،یتجربه مشتر تال،یجیمتاورس، بانک مسکن، تحول د یابیبازار ها:کلیدواژه
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 مقدمه

های دیجیتال خیر، صنعت بانکداری با تحولات بنیادینی در عرصه فناوریهای ادر دهه

های سنتی تعامل با مشتری را به چالش ای که مدلمواجه شده است؛ تحولات شتابنده

سازی مشتری نموده ها را ناگزیر از بازنگری در راهبردهای بازاریابی و تجربهکشیده و بانک

نویدبخش عصری تازه در فضای  نوین به نام متاورس ایاست. در این میان، ظهور پدیده

ور، تعاملی و پیوسته که مرز میان جهان بعدی، غوطهتعاملات دیجیتال است؛ فضایی سه

هایی مثابه نسل آینده اینترنت، ظرفیتشکند. متاورس، بهفیزیکی و مجازی را درهم می

، فروش، خدمات مالی و بدیل برای بازتعریف مفاهیم ارتباط با مشتری، برندینگبی

عنوان یکی از نهادهای کلیدی در تأمین مالی بانک مسکن، به .بازاریابی فراهم کرده است

ای کشور، ناگزیر است همگام با تحولات های توسعهبخش مسکن و راهبری سیاست

بوم آینده بازطراحی کند. از سوی دیگر، مشتریان فناورانه، جایگاه خود را در زیست

و آلفا، انتظاراتی فراتر از خدمات بانکی مرسوم دارند و  Z ویژه نسلجدید، به هاینسل

ور و شده و دیجیتال در بستری غوطهسازیهایی یکپارچه، شخصیخواستار تجربه

عنوان یکی از مؤثرترین تواند بهاند. در چنین شرایطی، بازاریابی متاورسی میخلاقانه

تال در بانک مسکن را تسهیل نماید و سطح تعاملات راهبردهای نوین، مسیر تحول دیجی

در ادبیات  .مشتریان را از سطوح تراکنشی به سطوح احساسی، تعاملی و وفادارانه ارتقاء دهد

ها در حوزه متاورس و بازاریابی دیجیتال، خلأ موجود، علیرغم گسترش روزافزون پژوهش

 ویژهبه –های ایرانی ای بانکهای بومی و مبتنی بر داده برچشمگیری در توسعه مدل

 رو،این از. شودمی مشاهده – مسکن بانک همچون ایتوسعه مأموریت با هاییبانک

های عمیق با گیری از مصاحبهبنیاد، بر آن است تا با بهرهداده رویکرد با حاضر پژوهش

ی در بانک های کیفی را تحلیل و درنهایت مدلی جامع برای بازاریابی متاورسخبرگان، داده

ضرورت این تحقیق نه تنها از منظر نوآوری فناورانه، بلکه از حیث  .مسکن طراحی نماید

ارتقای جایگاه رقابتی بانک در اکوسیستم مالی آینده، اهمیت راهبردی دارد. پژوهش 

ها و فرآیندهای اثرگذار در بازاریابی رو در تلاش است تا با تبیین ابعاد، مولفهپیش

های امروز بانک مسکن برقرار سازد؛ ی میان نیازهای فردای مشتریان و ظرفیتمتاورسی، پل

 .مند بدل سازدنگری سازمانی را به اقدامی عملی و مدلپلی که بتواند آینده
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 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

های فناوری و ظهور مفاهیمی نوین مانند متاورس، تحولات در عصر حاضر، پیشرفت

ی اقتصادی و اجتماعی ایجاد کرده است. متاورس به عنوان یک جهان هاشگرفی در زمینه

شود که در آن کاربران قادر به تعامل، خرید بعدی و کاملاً دیجیتالی تعریف میمجازی سه

ها به عنوان بانک (.2023، 1)اسمیت و جانسون های مختلف هستندو انجام تراکنش

های ایجاد شده توسط متاورس رات و فرصتتوانند از این تغیینهادهای مالی اصلی، نمی

های ایران که ترین بانکغافل بمانند. در این راستا، بانک مسکن، به عنوان یکی از بزرگ

های متاورس برای بهبود تواند از ظرفیتکند، میدر حوزه تأمین مالی مسکن فعالیت می

 (.2022، 2لی و براون(خدمات خود و جذب مشتریان جدید استفاده کند

کند که امکان خرید، تعاملات اجتماعی و انجام متاورس فضایی تعاملی و جذاب ایجاد می

این  (.3،2023)گارسیا و مارتینزآوردهای مالی را به صورت دیجیتال فراهم میتراکنش

توانند به بانک مسکن کمک کنند تا خدمات مالی نوآورانه ارائه داده و تجربه ها میقابلیت

دهد که از ها این امکان را میان را بهبود بخشد. استفاده از متاورس به بانککاربری مشتری

های های جغرافیایی عبور کرده و در محیطی دیجیتالی و تعاملی، استراتژیمحدودیت

با وجود این پتانسیل بالا،  ..(Chen & Zhang, 2022) بازاریابی جدیدی پیاده کنند

ری از متاورس وجود دارد. عدم شناخت کافی از این برداهای متعددی نیز در بهرهچالش

   .شودها محسوب میهای مؤثر، موانعی جدی برای بانکفناوری و فقدان استراتژی

(Peterson et al., 2022)  ها به دلیل نبود دانش کافی و ابزارهای بسیاری از بانک

های آن ری از ظرفیتبردامناسب برای تحلیل رفتار مشتریان در متاورس، قادر به بهره

حلی عملی برای این مشکل باشد. این تواند راهبنیاد مینیستند. استفاده از رویکرد داده

های کاربران، الگوهای رفتاری مشتریان را شناسایی کرده و رویکرد با تحلیل داده

 (.0232، ۴ویلیامز و براونکند )ها تنظیم میهای بازاریابی را بر اساس این دادهاستراتژی

دهد که رفتار مشتریان در متاورس، به بانک مسکن این امکان را می های بزرگتحلیل داده

ها ها را شناسایی کند. این تحلیلرا با دقت بیشتری تحلیل کرده و نیازها و ترجیحات آن

های بازاریابی هدفمند منجر توانند به طراحی محصولات مالی نوآورانه و کمپینمی

های هوش مصنوعی علاوه بر این، استفاده از الگوریتم (.5،2023همکاراناسمت و )شوند

                                                             

1 Smith & Johnson 
2 Lee & Brown 
3 Garcia & Martinez 
4 Williams & Brown 
5 Smith et al 
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های بازاریابی در متاورس ها را افزایش داده و اثربخشی استراتژیبینیتواند دقت پیشمی

 (.2022، 1لی و چن (را بهبود بخشد

 هایهای نظری جامع و مدلیکی از مشکلات اساسی در بازاریابی متاورس، نبود چارچوب

اند، اما کمتر ها به تحلیل مزایای متاورس پرداختهاجرایی مشخص است. بسیاری از پژوهش

)گارسیا و های مؤثر برای استفاده از این فضا در بانکداری توجه شده استبه ارائه مدل

های خاص خدمات مالی ویژه در بانک مسکن که با چالشاین مسئله به (.2،2023مارتینز

 .همیت بیشتری داردمسکن مواجه است، ا

های کنندگان نیز نقش مهمی در ضرورت بازاریابی متاورس دارد. نسلتغییر رفتار مصرف

کنند تا ها را ملزم میهای دیجیتال، بانکجدیدی از مشتریان با تمایل بالا به فناوری

)ویلیام و های بازاریابی خود را متناسب با این تغییرات تنظیم کننداستراتژی

توجهی از بازار را به ها ممکن است سهم قابلدر غیر این صورت، بانک(.3،2022همکاران

 .رقبای دیجیتال واگذار کنند

تواند به متاورس به عنوان یک فرصت نگریسته های اقتصادی میاز سوی دیگر، تحریم

های مالی و جذب تواند جایگزینی امن برای انجام تراکنششود. این بستر می

ها امکان متاورس به بانک (.2023، ۴پیترسون و جانسون (خارجی باشد گذارانسرمایه

المللی ارائه های جغرافیایی، خدمات مالی خود را به بازارهای بیندهد بدون محدودیتمی

در نتیجه، این تحقیق در صدد پر کردن خلأ علمی  .کنند و بازار خود را گسترش دهند

انکداری است. همچنین، تحقیق حاضر نیازهای موجود در بازاریابی متاورس در صنعت ب

های بازاریابی و جذب مشتریان جدید با استفاده عملی بانک مسکن را برای بهبود استراتژی

هدف نهایی این تحقیق، ارائه مدلی جامع  .دهدبنیاد پاسخ میهای نوین و دادهاز فناوری

ها و هوش مصنوعی برای ادهبرای بازاریابی متاورس در بانک مسکن است که از تحلیل د

مورد  جینتا .کندهای بازاریابی استفاده میبهبود تجربه کاربری و افزایش اثربخشی کمپین

انتظار این تحقیق شامل شناسایی الگوهای رفتاری مشتریان در متاورس، طراحی مدل بهینه 

د بازاریابی در بانک بنیاد بر عملکربازاریابی متاورس و تحلیل تأثیر استفاده از رویکرد داده

کند تا نیازهای مشتریان را به مسکن خواهد بود. این دستاوردها به بانک مسکن کمک می

 .برداری کندهای نوظهور بازارهای دیجیتال بهرهتری پاسخ داده و از فرصتطور دقیق

                                                             

1 Lee & Chen 
2 Garcia & Martinez 
3 Williams et al 
4 Peterson & Johnson 
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یم های اخیر، نقطه عطفی در تحول مفاههای نوین اطلاعاتی و ارتباطی در دههظهور فناوری

های دیجیتال سمت پارادایما بهر هابنیادین بازاریابی ایجاد کرده و مسیر حرکت سازمان

های جمعی و تر، ماهیتی صرفاً ارتباطی و مبتنی بر رسانهسوق داده است. بازاریابی که پیش

ای چندوجهی، تعاملی، سویه داشت، اکنون در بستر دیجیتال به پدیدهبرقراری پیام یک

 محور تبدیل شده است؛ تحولی که از اواخر قرن بیستم و با گسترش اینترنت،دادههوشمند و 

سابقه یافته داده، شتابی بیهای اجتماعی، هوش مصنوعی و ابزارهای تحلیلی بزرگرسانه

ها با مشتریانی مواجه هستند در عصر دیجیتال، سازمان .(Kannan & Li, 2017) است

ه در فرایند خلق ارزش و تجربه برند نامحدود دارند، بلک تنها دسترسی به اطلاعاتکه نه

های لیتمشارکت فعال دارند. این تحول، مرزهای بازاریابی را از تبلیغات صرف و فعا

. تعاملات ترویجی عبور داده و نقش آن را در تمام زنجیره ارزش سازمانی بسط داده است

رفتاری و تحلیل الگوریتمی  هایگیری از دادهسازی خدمات، بهرهبلادرنگ، شخصی

کلی دگرگون نیازهای مشتری، مفاهیمی هستند که در عصر دیجیتال، ماهیت بازاریابی را به

 .(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) اندساخته

برداری از و بهره های کلانهای بازاریابی دیجیتال، تمرکز بر دادهترین مؤلفهیکی از مهم

های مشتری است. امروزه تر نیازها و خواستهفته برای درک عمیقابزارهای تحلیلی پیشر

های مکانی و های اجتماعی، دادههای تراکنشی، اطلاعات شبکهبازاریابان با تکیه بر داده

های رفتاری دیجیتال، قادرند پرسونای دقیق هر مشتری را ترسیم و بر مبنای آن حتی داده

 .(Wedel & Kannan, 2016) شده ارائه دهندسازیهایی شخصیپیشنهادها و تجربه

ساز شود، بلکه زمینهاین دگرگونی نه تنها باعث افزایش اثربخشی ارتباطات بازاریابی می

نفوذ  شیافزا .تر و ارتباطات دوسویه مستمر میان برند و مشتری استایجاد وفاداری عمیق

ل پیام را به دست های اجتماعی و بسترهای تعاملی آنلاین، قدرت و کنتررسانه

وگو و ای که به ظهور بازاریابی مبتنی بر گفتکنندگان سپرده است؛ پدیدهمصرف

منجر شده است. در این شرایط، برندها ناچارند علاوه بر توجه به کیفیت  1 مشارکت

های مشترک توجه محصول یا خدمت، به تجربه دیجیتال کاربر، رضایت، تعامل، و ارزش

، خواهان (Z و Y هایویژه نسلکنندگان نسل جدید )بهد. مصرفمضاعف داشته باشن

 ,Smith) آفرینی محصولات و خدمات هستندحضور فعال در خلق تجربه و حتی هم

                                                             

1 (Participatory Marketing) 
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رنگ کرده و مفهومی کننده را کماین روند، مرز سنتی میان تولیدکننده و مصرف .(2022

 .بازاریابی وارد ساخته استرا به فضای  «1 جوکننده مشارکتمصرف»نوین تحت عنوان 

تحقیقات نشان داده است که دیجیتالی شدن فرایندهای بازاریابی موجب افزایش شفافیت، 

 ,Lamberton & Stephen) .سرعت، و پاسخگویی در زنجیره ارزش شده است

، ابزارهای هوش  2توانند با استفاده از اتوماسیون بازاریابیها اکنون میسازمان2016 (

صورت بلادرنگ تنظیم و بهینه کنند. های بازاریابی را بهیادگیری ماشین، کمپین تجاری و

هایی با نوسان شدید تقاضا و رقابت فشرده، مزیتی استراتژیک ویژه در محیطاین موضوع به

 .(Tiago & Veríssimo, 2014) شودمحسوب می

 شدهسازیبازاریابی تجربی و شخصی

های دیجیتال، بازاریابی را یان و پیشرفت چشمگیر فناوریتحول در الگوهای رفتاری مشتر

شده سازیمحور و شخصینگر به رویکردی تجربهمحور و انبوهاز یک رویکرد محصول

ها های رقابتی سازمانترین مزیتعنوان یکی از مهمسوق داده است؛ رویکردی که اکنون به

 1990ی، که به طور مشخص در دهه شود. بازاریابی تجربدر اقتصاد دیجیتال شناخته می

کننده تنها بر گیری مصرفمعرفی شد، بر این فرض استوار است که تصمیم 3 توسط شیم

ای از احساسات، گیرد، بلکه مجموعههای کارکردی محصول شکل نمیاساس ویژگی

 .دهی رفتار خرید دارندهیجانات، تعاملات و تجربیات غنی، نقش اساسی در شکل

(Schmitt, 1999) عنوان نقطه تمرکز اصلی کننده بهدر این پارادایم، تجربه مصرف

کوشند تا از طریق طراحی تعاملاتی ها میشود و سازمانفرایند بازاریابی در نظر گرفته می

 & Pine) .بخش، وفاداری و ارزش ویژه برند را تقویت کنندجانبه و لذتمعنادار، همه

Gilmore, 2019) 

های احساسی، حسی، ها با هدف ایجاد تمایز پایدار، بر جنبهتجربی، سازماندر بازاریابی 

کنند. این رویکرد مبتنی بر این کننده تأکید میشناختی، رفتاری و ارتباطی تجربه مصرف

ای فراتر از تراکنش مالی برقرار اصل است که مشتریان با برندها و محصولات، رابطه

گیری ترجیحات و تکرار ثبت، نقش مهمی در شکلسازند و خاطرات و احساسات ممی

برای نمونه، خلق فضاهای تعاملی در  (Brakus et al., 2009) .خرید دارند

های نوین مانند واقعیت افزوده و واقعیت مجازی های فیزیکی یا استفاده از فناوریفروشگاه

                                                             

1 (Prosumer) 
2 (Marketing Automation) 
3 (Schmitt) 
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 سازدند را فراهم میتر مشتری در تجربه بروری عمیقهای آنلاین، امکان غوطهدر فروشگاه

(Pantano & Vannucci, 2019). 

عنوان یکی دیگر از ارکان راهبردی در بازاریابی سازی بهدر کنار بازاریابی تجربی، شخصی

ها، محصولات یا خدمات، سازی فرایندی است که در آن، پیاممعاصر مطرح است. شخصی

 .شوندهر مشتری طراحی و ارائه میها، ترجیحات و نیازهای منحصر به فرد مطابق با ویژگی

(Arora et al., 2008) داده، یادگیری ماشین و هوش پیشرفت در حوزه کلان

تر الگوهای رفتاری مشتریان و ارائه پیشنهادهای کاملًا مصنوعی، امکان شناسایی دقیق

 (Vesanen, 2007) .ها فراهم کرده استشده را برای سازمانسازیهدفمند و شخصی

توانند با تحلیل رفتار خرید، علایق، سوابق تعاملات و حتی احساسات ها میسازمان اکنون

فرد و مطابق با انتظارات هر فرد خلق ای منحصربههای اجتماعی، تجربهکاربران در رسانه

دو رویکرد، یعنی بازاریابی تجربی و  نیا (Lemon & Verhoef, 2016) .نمایند

شوند، بلکه فزایش رضایت و وفاداری مشتری منجر میتنها به اشده، نهسازیشخصی

ها نشان بخشند. پژوهشهای بازاریابی را نیز به طور چشمگیری ارتقاء میاثربخشی کمپین

های فردی و تجربیات ها و پیشنهادهایی که با ویژگیکنندگان به پیامدهند که مصرفمی

به همین  (Bleier et al., 2015) .دهندتری میها همخوانی دارد، پاسخ مثبتپیشین آن

توجهی از های تجارت الکترونیک پیشرو نظیر آمازون و نتفلیکس، بخش قابلدلیل، پلتفرم

های شده و ارائه تجربهسازیگر شخصیهای توصیهموفقیت خود را مدیون توسعه سیستم

 .(Gonzalez-Varona et al., 2023) فرد برای هر کاربر هستنددیجیتال منحصربه

 های نوظهوربازاریابی مبتنی بر فناوری

طور اساسی های نوظهور در دهه اخیر، پارادایم بازاریابی را بهپیشرفت روزافزون فناوری

آفرینی گیری و ارزشای را در زمینه تعامل، تحلیل، هدفسابقهمتحول ساخته و امکانات بی

هوش مصنوعی، یادگیری ماشین، هایی مانند ها فراهم آورده است. فناوریبرای سازمان

داده، اکنون در قلب چین و کلانواقعیت افزوده و مجازی، اینترنت اشیا، بلاک

اند و مرز میان تجربه مشتری و های پیشرو قرار گرفتههای بازاریابی شرکتاستراتژی

بی بازاریا (Kumar et al., 2021) .اندای محو کردهطور فزایندهنوآوری فناورانه را به

ای از ابزارهای جدید، بلکه رویکردی کاملاً های نوظهور، نه صرفاً مجموعهمبتنی بر فناوری

ویژه از طریق هوش مصنوعی به .متفاوت به خلق، ارائه و تبادل ارزش در بازار است

های رفتاری، های یادگیری ماشین و پردازش زبان طبیعی، امکان تحلیل عمیق دادهالگوریتم

بینی دقیق روندهای بازار را برای بازاریابان فراهم پنهان مشتریان و پیش درک نیازهای
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های تحلیل احساسات های هوشمند، پلتفرمباتگر، چتهای توصیهآورده است. سیستم

هایی از کاربردهای موفق های اجتماعی و اتوماسیون بازاریابی، تنها نمونهکاربران در شبکه

ها فناوری نیا .(Davenport et al., 2020) رن هستندهوش مصنوعی در بازاریابی مد

ها و رفتار هر مشتری های بازاریابی را بر اساس ویژگیها، پیشنهادات و تجربهقادرند پیام

 تیواقع .شکل چشمگیری افزایش دهندسازی کنند و سطح تعامل و وفاداری را بهشخصی

ورانه و های غوطهای خلق تجربهنیز زمینه را بر (VR) و واقعیت مجازی (AR) افزوده

با استفاده  L’Oreal و IKEA اند. برندهایی همچونچندحسی برای مشتریان مهیا ساخته

صورت دهند پیش از خرید، محصولات را بهها به مشتریان خود اجازه میاز این فناوری

امر موجب سازی نمایند، که این مجازی امتحان کنند یا فضاهای مورد علاقه خود را شبیه

 ;Hilken et al., 2017) گرددشده میارتقای رضایت و کاهش ریسک ادراک

Flavián et al., 2019). های اجتماعی های متاورسی با ایجاد محیطهمچنین، پلتفرم

های تعاملی و ایجاد های نوینی را برای رویدادهای بازاریابی، نمایشگاهمجازی، فرصت

 (Dwivedi et al., 2023) .اندمشتریان فراهم آوردهتر با نسل جدید ارتباط عمیق

ای از های لحظهآوری دادهبا اتصال میلیاردها دستگاه و جمع (IoT) اشیا نترنتیا

های بازاریابی بلادرنگ و مبتنی بر موقعیت را های واقعی، امکان طراحی کمپینمحیط

های متصل، اصل از دستگاههای حتوانند با تحلیل دادهسازد. بازاریابان میفراهم می

 Ng) دقت شناسایی کنند و پیشنهادات هدفمند ارائه دهندالگوهای مصرف مشتریان را به

& Wakenshaw, 2017). های بازاریابی چین شفافیت و امنیت دادههمچنین، بلاک

های غیرضروری های اعتمادمحور و حذف واسطهرا افزایش داده و امکان ایجاد اکوسیستم

و تحلیل  دادهاستفاده گسترده از کلان .(Wang et al., 2019) اهم آورده استرا فر

سابقه روندهای بینانه، این امکان را فراهم ساخته که بازاریابان با سرعت و دقتی بیپیش

 Wedel) های خود را رصد و مدیریت کنندبازار، رفتارهای مشتریان و اثر بخشی کمپین

& Kannan, 2016). بزارهای تحلیلی پیشرفته، نه تنها موجب شناسایی ا نیهمچن

ها، سازی سریع پیامشوند، بلکه امکان تست و بهینههای بازار با بیشترین پتانسیل میبخش

 Chaffey) .های مختلف را نیز به همراه دارندای کانالگذاری پویا و ارزیابی لحظهقیمت

& Ellis-Chadwick, 2019) زاریابی را به سطحی ارتقاء های نوظهور، بایفناور

فرد و پویا را برای هر ای منحصربهافزایی انسان و ماشین، خلق تجربهاند که در آن همداده

های حریم هایی همچون دغدغهمشتری میسر ساخته است. البته این تحولات همراه با چالش
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میان نیروی  های تخصصی جدید درمحور و نیاز به توسعه مهارتخصوصی، اخلاقیات داده

با این حال، مزیت رقابتی و مزایای  (Martin & Murphy, 2017) .انسانی است

های پیشرو های نوظهور در بازاریابی، باعث شده تا سازماناستراتژیک استفاده از فناوری

ای در این حوزه انجام دهند و نقش بازاریابی را از یک فعالیت صرفاً گذاری گستردهسرمایه

 Verhoef et) .آفرینی برای کل سازمان تبدیل کننده موتور نوآوری و ارزشارتباطی ب

al., 2021) های نوظهور، نمایانگر گذار از بازاریابی در نهایت، بازاریابی مبتنی بر فناوری

سنتی و حتی دیجیتال به عصری است که در آن داده، هوشمندی، چابکی و تجربه مشتری، 

 .آیندها در فضای پرتلاطم رقابتی به شمار میگاری سازمانارکان اصلی خلق ارزش و ماند

(Kumar et al., 2021; Wedel & Kannan, 2016) 

 1 ورهای غوطهدر محیط یابیبازار

های تعاملی و چندحسی، بازاریابی را وارد های دیجیتال و ظهور محیطپیشرفت فناوری

د کی و فضای مجازی تا حعصر جدیدی ساخته است که در آن مرز میان واقعیت فیزی

در قلب این تحول قرار دارد؛  ورهای غوطهزیادی محو شده است. بازاریابی در محیط

 یت افزوده، واقع(VR) هایی نظیر واقعیت مجازییگیری از فناوررویکردی که با بهره

(AR)واقعیت ترکیبی ، (MR) ای چندبعدی، تعاملی و عمیق برای و متاورس، تجربه

ور، با تحریک های غوطهمحیط (Hilken et al., 2017) .کندلق میمشتریان خ

زمان حواس بینایی، شنوایی و حتی لامسه، کاربران را از جایگاه مخاطب منفعل به هم

سازند ای برای برندها فراهم میسابقهکنند و فرصت بیجو بدل میکنشگر فعال و مشارکت

 ,Lou & Xie) رتر با مخاطب برقرار نمایندتر و ماندگاتر، احساسیتا ارتباطی عمیق

2021). 

های حسی و تعاملی، مسیرهای ور، با تمرکز بر طراحی تجربههای غوطهبازاریابی در محیط

ها ها قرار داده است. شرکتای برای جذب و درگیر کردن مشتریان پیش روی سازمانتازه

بعدی، برگزاری های سهطسازی محصولات و خدمات در محیتوانند از طریق شبیهمی

ور و حتی تعاملات مجازی با آواتارها، فضایی های غوطهرویدادهای مجازی، فروشگاه

ها امکان این محیط (Dwivedi et al., 2023) .پویا و خلاقانه برای مشتریان بیافرینند

های تعاملی را فراهم آفرینی ارزش، آزمایش محصولات پیش از خرید و خلق داستانهم

ال خرید و دهد، بلکه احتمکننده را افزایش میتنها لذت تجربه مصرفسازند که نهیم

 .(Flavián et al., 2019) کندوفاداری به برند را نیز تقویت می

                                                             

1 (Immersive Marketing) 
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های بازاریابی را از طریق ور، تأثیرگذاری پیامدهند که تجربه غوطهها نشان میپژوهش

دهد. کاربران در طور چشمگیری ارتقاء میافزایش درگیری ذهنی و عاطفی کاربران به 

سازی شده و تجربه احساسی این فضاها امکان تعامل بلادرنگ، شرکت در سناریوهای شبیه

تواند باعث تمایز قابل توجه برند و تقویت سرمایه یابند؛ امری که میمحصولات را می

س و برای نمونه، برندهای لوک .(Hilken et al., 2017) اجتماعی آن شود

تر و ، امکان تعامل عمیقVR هایهای مجازی و تجربهخودروسازی با طراحی نمایشگاه

آیند اند که نقش کلیدی در فرتری برای مشتریان فراهم کردهشدهسازیشخصی

 .(Pantano & Gandini, 2017) کندگیری آنان ایفا میتصمیم

ها های رفتاری و تحلیل آنری دادهکارگیور با بهی غوطههای حسی، بازاریابعلاوه بر جنبه

ها سازی تجربه را به سطحی جدید ارتقا داده است. سازماندر لحظه، امکان شخصی

ها، پیشنهادها و حتی های مجازی، پیامهای کاربران در محیطتوانند براساس واکنشمی

رویکرد، این  (Yim et al., 2017) .ر فرد بهینه کنندهای برند را متناسب با هداستان

دهد؛ خوبی نشان میور را بههای غوطههای هوش مصنوعی و محیطافزایی میان فناوریهم

صورت گر، تعاملات اجتماعی و حتی تحلیل احساسات بههای توصیهجایی که سیستم

 .(Han et al., 2022) شوندبلادرنگ در دل تجربه بازاریابی ادغام می

 متاورس و ابعاد آن

اثر نیل  «1 تصادف برف»تخیلی -ی که نخستین بار در رمان علمیامتاورس، واژه

سازترین مفاهیم فناوری در مطرح شد، امروزه به یکی از جریان 1992استیونسون در سال 

اگرچه واژه متاورس از  (Stephenson, 1992) .قرن بیست و یکم بدل شده است

فراتر از »اخته شده و به معنای )جهان( س« یونانی واژه یونیورس»)فراتر( و « متا»ترکیب 

های مجازی است، اما در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات، این واژه به محیط« جهان

توانند به واسطه آواتارها با یکدیگر و با ها میها انسانجمعی و پایدار اشاره دارد که در آن

 داشته باشنداشیاء مجازی و فضاهای دیجیتال به صورت همزمان و بلادرنگ تعامل 

(Dionisio et al., 2013). 

های زیرساختی، تعریف متاورس در ادبیات علمی متغیر و پویا بوده و با پیشرفت فناوری

طور مستمر گسترش یافته است. به طور کلی، متاورس به عنوان ابعاد و مفاهیم آن نیز به

شود که در آن مرز ور شناخته میبعدی و غوطههای مجازی سهای گسترده از محیطشبکه

                                                             

1 (Snow Crash) 
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ای یکپارچه، تعاملی و مستمر رنگ شده و تجربهمیان واقعیت فیزیکی و دنیای دیجیتال کم

توانند نه در متاورس، افراد می (Mystakidis, 2022) .گرددبرای کاربران فراهم می

های تنها به مصرف محتوا و تعامل اجتماعی بپردازند، بلکه با خلق و مالکیت دارایی

یتال، مشارکت در اقتصاد مجازی، یادگیری، کار و حتی تجربه رویدادهای واقعی و دیج

 .(Lee et al., 2021) آفرینی فعالی داشته باشندمجازی به صورت همزمان، نقش

به  وریتوان در چند محور اساسی تبیین کرد. نخست، غوطهمفاهیم بنیادین متاورس را می

هایی مانند جازی است که با استفاده از فناوریمعنای احساس حضور واقعی در محیط م

-های انسان، حسگرهای حرکتی و رابط(AR) ، واقعیت افزوده(VR) واقعیت مجازی

تعاملی »دوم،  .(Park & Kim, 2022) ماشین، شدت و کیفیت بالاتری یافته است

د و امکان که به قابلیت ارتباط بلادرنگ میان کاربران و محیط دیجیتال اشاره دار«1 بودن

های فردی و گروهی، همکاری، بازی، خرید، آموزش و تعاملات اجتماعی انجام فعالیت

به این معنا که دنیای متاورس مستقل از  «2 پیوستگی و پایداری»سازد. سوم، را فراهم می

یابد و وقایع و تغییرات حضور یا عدم حضور کاربران به صورت پیوسته و زنده ادامه می

دیگر از مفاهیم  یکی .(Kye et al., 2021) اندگار بر جهان مجازی دارندآن، اثری م

های است؛ متاورس متشکل از جهان« پذیریقابلیت همکاری و مقیاس»کلیدی در متاورس، 

های ها و داراییتوانند با یکدیگر تعامل کنند، دادههایی است که میمجازی متعدد و پلتفرم

 Smart et) .ای را شکل دهندی اقتصادهای مجازی گستردهدیجیتال را انتقال دهند و حت

al., 2007) «های غیرقابل تعویضمتاورس، از طریق توکن« اقتصاد دیجیتال (NFT) ،

های مجازی، چارچوبی نوین برای تجارت، تبادل ارزش ارزهای دیجیتال و مالکیت دارایی

در  .(Wang et al., 2023) گذاری در بستر دیجیتال ایجاد کرده استو سرمایه

های توان محیطی جامع، تعاملی و پایدار دانست که بر بستر فناوریمجموع، متاورس را می

پیشرفته شکل گرفته و امکان تجربه زیستن، تعامل، کار، یادگیری، سرگرمی و حتی توسعه 

فناوری سازد. این مفهوم، فراتر از یک پلتفرم یا های دیجیتال را برای افراد فراهم میهویت

منفرد، به مثابه اکوسیستمی باز و پویا در حال تکامل است که آینده اینترنت و تعاملات 

 (Mystakidis, 2022; Dwivedi et al., 2023) .کندانسانی را بازتعریف می

 

                                                             

1 (Interactivity) 
2 (Persistence) 
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 متاورس در تعاملات مشتری و تجربه دیجیتال

ها مشتری با سازمان ظهور متاورس نقطه عطفی در تحول تجربه دیجیتال و ماهیت تعاملات

رود؛ تحولی که مرز میان محیط فیزیکی و دیجیتال را تا حد زیادی کمرنگ به شمار می

آفرینی فراهم آورده است. ساخته و زمینه را برای بازتعریف بنیادین ارتباطات و ارزش

 ها قرارور، این امکان را در اختیار سازمانعنوان اکوسیستمی مجازی و غوطهمتاورس به

داده است که تعاملات خود با مشتریان را از سطح تراکنشی و منفعل به سطحی تعاملی، 

ای این محیط نوین، تجربه .(Dwivedi et al., 2023) عمیق و مشارکتی ارتقا دهند

های سازمانی، بلکه بازیگران کند که در آن کاربران نه فقط مخاطب پیامچندبعدی خلق می

توانند از طریق در متاورس، مشتریان می .اندآفرینان ارزشی همفعال، طراحان تجربه و حت

بعدی، به صورت بلادرنگ با برندها و سایر کاربران تعامل داشته باشند، آواتارهای سه

شده تجربه کنند و در رویدادهای سازیمحصولات و خدمات را در فضاهای مجازی شبیه

 (Hilken et al., 2017) .حضور یابندها ها یا شعب مجازی بانکدیجیتال، نمایشگاه

دهد، بلکه تنها سطح درگیری ذهنی و عاطفی کاربران را افزایش میها، نهاین قابلیت

اند ها نشان دادهساز خلق خاطره و پیوند احساسی ماندگار با برند خواهد شد. پژوهشزمینه

ه برند و رضایت کلی ور، تمایل به خرید، وفاداری بهای غوطهکه مشارکت فعال در محیط

 تیقابل (Flavián et al., 2019) .کندمشتریان را به شکل چشمگیری تقویت می

ای ارتقاء یافته است. کاربران قادرند سابقهسازی تجربه در متاورس به سطوح بیشخصی

محیط، ظاهر آواتار، محصولات و حتی شیوه تعامل خود را مطابق با ترجیحات فردی تنظیم 

بخشد و ارزش پذیری، حسی از کنترل و تعلق خاطر به مشتری میسطح از انعطاف کنند. این

 ,Lou & Xie) .دهدطور معناداری افزایش میشده از تجربه دیجیتال را بهادراک

توانند از این بستر برای ارائه مشاوره های خدمات مالی نیز میها و شرکتبانک (2021

فرد برای بههای منحصرازی تعاملی و خلق تجربههای مجشده، طراحی شعبهسازیشخصی

از منظر تجربه دیجیتال، متاورس امکان ترکیب عناصر حسی،  .مند شوندهر کاربر بهره

توانند ضمن تعامل با ای که کاربران میآورد؛ به گونهاجتماعی و شناختی را فراهم می

 Kye) .د را توسعه دهندمحیط و سایر کاربران، دانش، مهارت و حتی هویت دیجیتال خو

et al., 2021)  فضاهای متاورسی قابلیت برگزاری جلسات، آموزش، مشاوره، خرید و

سازند؛ امری که باعث افزایش سرگرمی را به صورت یکپارچه و فرازمانی فراهم می

 .شودها میآفرینی برای مشتریان و ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای سازمانارزش

(Dwivedi et al., 2023) 
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ی در متاورس با استفاده از ابزارهای هوش های رفتارهمچنین، گردآوری و تحلیل داده

مصنوعی و یادگیری ماشین، زمینه را برای طراحی تجربیات کاملاً هدفمند و پویا فراهم 

ها را ای رفتار مشتریان، نیازها و تمایلات آنتوانند با پایش لحظهها میسازد. سازمانمی

 ,.Han et al) .شده ارائه دهندسازیهای بلادرنگ و شخصیبینی کرده و پاسخپیش

سازی و تعاملات این تحول موجب تقویت نقش داده و هوشمندی در تجربه (2022

هایی برداری اثربخش از متاورس مستلزم توجه به چالشبا این حال، بهره .شودمشتریان می

پذیری ای و تضمین دسترس، اخلاق حرفههاهمچون حفظ حریم خصوصی، امنیت داده

ساز ایجاد اعتماد پایدار و های مشتری است. رعایت این ملاحظات، زمینهبرای همه گروه

در مجموع،  (Martin & Murphy, 2017) .تقویت سرمایه اجتماعی برند خواهد بود

اندازی شمکند؛ چانداز نوینی از تجربه دیجیتال و تعامل مشتری ترسیم میمتاورس چشم

اند. کننده، بلکه خالقان و بازیگران اصلی ارزش و تجربهتنها مصرفکه در آن کاربران نه

های گذاری در توسعه قابلیتهایی که قادر به انطباق سریع، نوآوری و سرمایهسازمان

تنها رضایت و وفاداری مشتریان خود را افزایش خواهند داد، بلکه متاورسی باشند، نه

 ,.Dwivedi et al) .راهبردی در آینده دیجیتال به دست خواهند آورد جایگاهی

2023; Flavián et al., 2019) 

 نقش متاورس در تحول خدمات بانکی 

در دهه گذشته، بانکداری سنتی دستخوش تحولات عمیقی شده است؛ تحولات ناشی از 

بانکداری باز، و  های نوظهور نظیر هوش مصنوعی، زنجیره بلوکی، متاورس،شتاب فناوری

تنها ساختار عملیات بانکی را متحول کرده، بلکه مفاهیم های کلان. این دگرگونی نهداده

بنیادی نظیر تعامل با مشتری، خلق ارزش، و تجربه خدمات مالی را نیز بازتعریف کرده 

بانکداری دیجیتال »با ظهور پارادایم جدید  .(Pousttchi & Dehnert, 2023) است

های مثابه پلتفرمدهنده خدمات مالی، بلکه بهعنوان ارائهتنها بهها دیگر نه، بانک«هپیشرفت

شده، سازیشکلی هوشمندانه، خدمات مالی شخصیشوند که بهفناورمحور تلقی می

 .کنندمحور را عرضه میای، و دادهلحظه

بانکداری دیجیتال »ز ترین روندهای قابل مشاهده در بانکداری فناورانه، تحول ایکی از مهم

ها در بسترهایی مانند است. در این مدل جدید، بانک« بانکداری اکوسیستمی»به « خطی

های تأمین، نقش مرکزی در های متاورسی، یا حتی زنجیرهها، پلتفرمسوپر اپلیکیشن

چنین  .(Zavolokina et al., 2024) کنندمدیریت جریان اطلاعات و ارزش ایفا می

دهنده ها دیگر تنها یک ارائهباز، موجب شده بانک یها API ا استفاده ازتحولاتی، ب
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های پیچیده و بومهای هوشمند در زیستکنندهعنوان هماهنگسرویس نباشند، بلکه به

 .نفعی ظاهر شوندچندذی

های اساسی بانکداری فناورمحور در حال تبدیل عنوان یکی از پایهبه (AI) هوش مصنوعی

برای تشخیص  AI ها ازها است. امروزه بانکگیری راهبردی در بانکصمیمبه موتور ت

گرهای ، توصیه(credit scoring) ، اعتبارسنجی مشتریان(fraud detection) تقلب

 کنندشده استفاده میسازیو حتی طراحی تبلیغات شخصی (robo-advisors) مالی

(Laukkanen et al., 2023). توانند ی یادگیری ماشین میهاافزون بر این، مدل

ها های رفتاری مشتریان را تحلیل کرده و محصولات مالی متناسب با نیازهای فردی آنداده

های پردازش زبان از الگوریتم JPMorgan Chase عنوان مثال، بانکطراحی نمایند. به

ا شناسایی های نارضایتی رکند تا نشانهطبیعی برای تحلیل مکالمات مشتریان استفاده می

 .(Deloitte, 2023) کرده و مداخله کند

آفرین در حوزه بانکداری های تحولعنوان یکی از نوآوریدر این میان، متاورس به

ور و فراواقعی، ای تعاملی، غوطهسازی تجربهدیجیتال مطرح شده است. متاورس، با فراهم

، HSBC هایی مانندانکهایی در جهان مجازی را مهیا کرده است. بقابلیت خلق بانک

KB Kookmin Bank کره جنوبی و JP Morgan  در حال حاضر در متاورس

ای متفاوت برای مشتریان، به تعامل اند تا ضمن ایجاد تجربههایی مجازی تأسیس کردهشعبه

در چنین  .(Accenture, 2024) بعدی بپردازندرسانی در فضای سهو خدمات

رود و ابعاد احساسی، هویتی از سطح خدمات مالی فراتر میهایی، تعامل با مشتری محیط

 .گیردو تجربی را نیز در بر می

مرزهای سنتی تعامل  شدهو بانکداری تعبیه از سوی دیگر، ظهور مفاهیمی نظیر بانکداری باز

 گیری ازها با مشتریان و شرکای تجاری را از میان برداشته است. بانکداری باز با بهرهبانک

API کند که های شخص ثالث را فراهم میها و پلتفرمها بین بانکها، امکان تبادل داده

 European) نتیجه آن، افزایش شفافیت، رقابت و تنوع در محصولات مالی است

Banking Authority, 2023). شده نیز با ادغام خدمات مالی در نقاط بانکداری تعبیه

ونقل، های حملهای اینترنتی یا اپلیکیشنگاهتماس غیرمالی مشتریان، از جمله فروش

 .(Bollaert et al., 2023) کنددرز و جامع از خدمات بانکی ایجاد میای بیتجربه

ای در بانکداری فناورمحور آفرین، جایگاه ویژهعنوان فناوری تحولنیز به زنجیره بلوکی

ها، آن تغییرناپذیری تراکنشهای بلاکچین در تضمین شفافیت، امنیت و یافته است. قابلیت
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المللی، قراردادهای هوشمند، و احراز هویت های بینرا به زیرساختی کلیدی برای پرداخت

 هایی نظیرپروژه .(Tapscott & Tapscott, 2023) دیجیتال بدل کرده است

Ripple و Stellar المللی سریع و های بینهایی از کاربرد بلاکچین در انتقالنمونه

 .زینه هستندهکم

دهی نقش اساسی در شکل (Big Data) های کلانها، دادهدر کنار این فناوری

ها های بازاریابی، طراحی محصولات جدید، و مدیریت ریسک دارند. بانکاستراتژی

بینی توانند رفتارهای مشتریان را پیشها میای حجم عظیمی از دادهامروزه با تحلیل لحظه

 را تست کنند، و خدمات مبتنی بر نیازهای آینده ارائه دهند کرده، محصولات جدید

(Nguyen et al., 2023). های رفتاری هایی که فاقد توان تحلیل دادهدر واقع، بانک

 .تدریج از رقابت حذف خواهند شدو تراکنشی هستند، به

الی است. های تعامل مکردن شیوهنیز در حال دگرگون (IoT) افزون بر این، اینترنت اشیاء

های فیزیکی های خودکار، کنترل داراییاتصال اشیاء به شبکه بانکی، امکان انجام تراکنش

عنوان نمونه، تر الگوهای مصرف مشتری را فراهم ساخته است. بهاز راه دور، و تحلیل دقیق

توان سنسورهای متصل به املاک را برای ارزیابی اعتبار و تعیین نرخ در بانک مسکن می

 .(KPMG, 2024) یلات استفاده کردتسه

 Branchless) «های بدون شعبهبانک»بانکداری مبتنی بر فناوری همچنین با رشد 

Banking) هاو نئوبانک (Neobanks) ها در حال بازتعریف ساختار فیزیکی بانک

بدون هیچ شعبه فیزیکی، تمام خدمات خود را  Monzo و N26 ها نظیراست. نئوبانک

ها های عملیاتی بانکتنها هزینهها نهدهند. این مدلهای موبایل ارائه میپلیکیشناز طریق ا

 ,PwC) اندویژه در مناطق محروم شدهاند بلکه موجب افزایش دسترسی، بهرا کاهش داده

2023). 

های راهبردی مبدل ها، امنیت سایبری نیز به یکی از اولویتدر راستای تحول دیجیتال بانک

های هوشمند تشخیص تر شده و نیازمند توسعه سیستمحملات سایبری پیچیده شده است.

امنیت از »ای هستند. همچنین، رویکرد نفوذ، رمزنگاری پیشرفته و تأیید هویت چندمرحله

ای یافته های بانکی اهمیت فزایندهدر طراحی سامانه (Security by Design) «ابتدا

 .(ENISA, 2023) است

یابی، ظهور بانکداری مبتنی بر فناوری باعث شده مفهوم بازاریابی کلاسیک از منظر بازار

های های بازاریابی در بانکمحور بدهد. کمپینجای خود را به بازاریابی هوشمند و داده

های پیشنهاددهنده و شناسی مشتری، استفاده از الگوریتمپیشرو، امروزه با تحلیل روان
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شوند. همچنین، ورود به متاورس امکان توسعه برندهای سازی تجربی انجام میسفارشی

بانکی به فضای احساسی و تعاملی را فراهم کرده که موجب افزایش وفاداری مشتری 

 .(Keyzer et al., 2023) شودمی

های نو، ها در ترکیب فناوریدر نهایت، آینده بانکداری فناورمحور وابسته به توان بانک

محور، امن و هایی دادههای تعاملی، و ایجاد اکوسیستمهها و تجرببازتعریف نقش

بوم رقابتی، نیازمند طراحی مدار است. بانک مسکن نیز برای بقا در این زیستمشتری

های هوش مصنوعی، و تعبیه کارگیری زیرساختهای نوین بازاریابی متاورسی، بهمدل

جیتال تنها یک انتخاب نیست؛ های فناورانه در مدل عملیاتی خود است. تحول دینوآوری

  .بلکه ضرورت بقا و رشد در دنیای بانکداری آینده است

 هامرور پیشینه پژوهش
 یمتاورس در صنعت بانکدار یابیمرتبط با بازار یهاپژوهش نهیشیپ خلاصه :1جدول 

گپ تحقیق 

در مقایسه با 

 تحقیق حاضر

 تفسیر و نتایج تحقیق
روش 

 تحقیق
 عنوان تحقیق

نویسنده 

 و سال

عدم ارائه مدل 

بنیاد بومی داده

برای بانک 

 مسکن

های استفاده از فناوری

متاورس، تعامل بین بانک و 

مشتری را بهبود داده و 

سازی خدمات باعث شخصی

افزایش رضایت و وفاداری 

 .مشتریان شده است

سازی مدل

معادلات 

 ساختاری

(SEM) 

تأثیر بازاریابی 

متاورس و 

سازی شخصی

نکی خدمات با

بر تجربه 

 مشتریان

رضایی و 

عباسی 

(1۴03) 

تمرکز صرف 

و  CRM بر

نبود توجه به 

استراتژی جامع 

بازاریابی 

 متاورس

تحلیل رفتار مشتریان با 

های یادگیری ماشین الگوریتم

موجب افزایش دقت در 

بینی نیاز مشتری و پیش

سازی استراتژی بازاریابی بهینه

 .شده است

تحلیل 

های داده

 Big) بزرگ

Data 

Analytics) 

تأثیر متاورس بر 

مدیریت ارتباط 

 با مشتریان

(CRM)  در

های بانک

 دولتی

علیزاده و 

نادری 

(1۴02) 

عدم ارائه 

راهکارهای 

عملیاتی و مدل 

ها ترین چالشمهم

های زیرساختی، محدودیت

مقاومت کارکنان و فقدان 

تحلیل محتوای 

 کیفی

های چالش

سازی پیاده

بازاریابی 

حسینی و 

موسوی 

(1۴02) 



 پاییز | 3شماره  | 1404سال |ندشریه مدیریت استراتژیک هوشمن  |650

 

گپ تحقیق 

در مقایسه با 

 تحقیق حاضر

 تفسیر و نتایج تحقیق
روش 

 تحقیق
 عنوان تحقیق

نویسنده 

 و سال

ساختاری برای 

 بانک مسکن

قوانین استاندارد در پذیرش 

ناوری متاورس شناسایی شده ف

 .است

متاورس در 

های بانک

 دولتی ایران

عدم بررسی 

موانع و ارائه 

مدل جامع 

بازاریابی 

 بنیادداده

متاورس امکان جذب نسل 

تر از طریق ایجاد جوان

های تعاملی و محیط

شده را فراهم سازیشخصی

 .کندمی

روش دلفی و 

 تحلیل تماتیک

های فرصت

بازاریابی 

متاورس در 

صنعت 

 بانکداری ایران

شفیعی و 

حیدری 

(1۴01) 

تمرکز صرف بر 

گذاری سرمایه

خارجی و عدم 

پوشش جامع 

 مشتریان داخلی

متاورس بستری نوآورانه برای 

افزایش شفافیت و جذب 

ویژه گذاران خارجی، بهسرمایه

شرایط تحریم فراهم کرده  در

 .است

 مطالعه موردی

نقش بازاریابی 

متاورس در 

جذب 

گذاری سرمایه

خارجی برای 

های بانک

 ایرانی

فتحی و 

صادقی 

(1۴01) 

تمرکز بر 

اثربخشی 

خدمات، بدون 

توجه به 

استراتژی 

بازاریابی 

 محورداده

استفاده از متاورس منجر به 

کاهش زمان انتظار و افزایش 

ائه خدمات بانکی سرعت ار

 .شده است

 تحلیل تجربی

اثرات استفاده از 

متاورس بر 

بهبود کارایی 

خدمات بانکی 

های در بانک

 خصوصی

کریمی و 

صالحی 

(1۴00) 

عدم بررسی 

عمیق تجربه 

مشتری و ارائه 

بازاریابی متاورس موجب 

بهبود فرآیند بازاریابی و 

ت های تبلیغاکاهش هزینه

 .سنتی شده است

تحلیل پوششی 

 هاداده

(DEA) 

تاثیر بازاریابی 

متاورس بر 

کارایی عملیاتی 

نیکبخت 

و قاسمی 

(1۴00) 
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گپ تحقیق 

در مقایسه با 

 تحقیق حاضر

 تفسیر و نتایج تحقیق
روش 

 تحقیق
 عنوان تحقیق

نویسنده 

 و سال

مدل جامع 

 تعامل با مشتری

های بانک

 دولتی ایران

فقدان مدل 

جامع بازاریابی 

مبتنی بر داده 

برای بانک 

خاصی مانند 

 بانک مسکن

ای استفاده از متاورس تجربه

تر برای تر و جذابتعاملی

ایجاد کرده و باعث  مشتریان

ها شده افزایش رضایت آن

 .است

تحلیل سلسله 

 مراتبی

(AHP) 

نقش متاورس 

در بهبود تجربه 

مشتریان 

بانکداری 

 الکترونیکی

سعیدی و 

احمدی 

(1۴00) 

تمرکز بر 

پایداری 

محیطی زیست

بدون بررسی 

جامع ابعاد 

 بازاریابی

استفاده از متاورس مصرف 

ش کاغذ و منابع طبیعی را کاه

داده و به دیجیتالی شدن 

تر فرآیندها کمک کرده سریع

 .است

توسعه نظریه 

 مبنایی

(Grounded 

Theory) 

بازاریابی 

متاورس و 

پایداری محیط 

زیست در 

 هابانک

میرزایی 

و 

جمشیدی 

(1۴00) 

نبود ارائه 

چارچوب 

یکپارچه 

بازاریابی مبتنی 

بر رویکرد 

 بنیادداده

های مشخص شدن فرصت

های متاورس و چالشنوآورانه 

زیرساختی و قانونی در نظام 

 بانکی ایران

 تحلیل

SWOT 

ها و چالش

های فرصت

سازی پیاده

بازاریابی 

متاورس در نظام 

 بانکی ایران

احمدی 

و فراهانی 

(1۴00) 

عدم تطبیق با 

بافت فرهنگی و 

زیرساختی نظام 

 بانکی ایران

تر و متاورس تعاملات عمیق

 تری باشدهسازیشخصی

مشتریان فراهم کرده و موجب 

 .افزایش وفاداری شده است

تحلیل 

های شبکه

 اجتماعی

تأثیر بازاریابی 

 متاورس بر

CRM  در

های بانک

 ایالات متحده

اسمیت و 

جانسون 

(2023) 
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گپ تحقیق 

در مقایسه با 

 تحقیق حاضر

 تفسیر و نتایج تحقیق
روش 

 تحقیق
 عنوان تحقیق

نویسنده 

 و سال

تمرکز بر فرآیند 

تحول دیجیتال 

بدون مدل جامع 

 بازاریابی

سازی متاورس فرآیند دیجیتال

ه را تسریع و خدمات نوآوران

 .پذیر کرده استرا امکان

تحلیل 

های داده

 بزرگ

تأثیر متاورس بر 

تحول دیجیتال 

های بانک

 اروپایی

ویلیامز و 

براون 

(2023) 

فقدان بررسی 

عمیق بازاریابی 

محور و داده

تطبیق با بانک 

 مسکن ایران

های تأکید بر تطابق استراتژی

متاورس با فرهنگ محلی و 

 های کشور میزبانزیرساخت

حلیل محتوای ت

 کیفی

ها و چالش

های فرصت

بازاریابی 

متاورس در 

های بانک

 آسیایی

لی و چن 

(2022) 

عدم تمرکز بر 

های بانک

خاورمیانه و 

ایران و فقدان 

 مدل جامع

متاورس فرصتی برای گسترش 

خدمات بانکی در مناطق 

دورافتاده ایجاد کرده، ولی با 

های قانونی مواجه چالش

 .است

 تحلیل

SWOT 

های استراتژی

بازاریابی 

متاورس در 

های بانک

 آمریکای لاتین

پترسون و 

جانسون 

(2022) 

عدم بررسی 

تأثیر بر بازاریابی 

 و تجربه مشتری

استفاده از متاورس به 

سازی فرآیندهای داخلی بهینه

ها ها و کاهش هزینهبانک

 .منجر شده است

سازی شبیه

های سیستم

 پویا

نقش متاورس 

در بهبود 

ارایی عملیاتی ک

های کره بانک

 جنوبی

چونگ و 

پارک 

(2021) 

فقدان مدل 

جامع برای 

کاربرد در 

 های ایرانیبانک

متاورس باعث افزایش شفافیت 

خدمات بانکی و جلب اعتماد 

 .مشتریان شده است

تحلیل 

های داده

 بزرگ

تأثیر بازاریابی 

متاورس بر 

شفافیت و 

اعتماد مشتریان 

های در بانک

 اروپایی

میلر و 

دیویس 

(2021) 
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گپ تحقیق 

در مقایسه با 

 تحقیق حاضر

 تفسیر و نتایج تحقیق
روش 

 تحقیق
 عنوان تحقیق

نویسنده 

 و سال

عدم بررسی 

شرایط خاص 

فرهنگی و فنی 

 های ایرانیبانک

های اسپانیایی با متاورس بانک

خدمات مالی نوآورانه ارائه 

داده و مشتریان جدید جذب 

 .اندکرده

 مطالعه موردی

سازی پیاده

بازاریابی 

متاورس در 

 های اسپانیابانک

هرناندز و 

لوپز 

(2020) 

عدم بررسی 

زاریابی و با

تمرکز صرف بر 

ابعاد ریسک و 

 مقررات

ها امکان متاورس به بانک

مدیریت بهتر ریسک و اجرای 

 .تر قوانین را داده استدقیق

 تحلیل تجربی

نقش متاورس 

در مدیریت 

ریسک و انطباق 

قانونی در 

های بانک

 انگلستان

تیلور و 

براون 

(2020) 

عدم توجه به 

شرایط 

زیرساختی و 

ان و فرهنگی ایر

نبود مدل 

 محورداده

متاورس خدمات نوآورانه 

بانکی را برای مشتریان مناطق 

 .محروم فراهم کرده است

 روش دلفی

پژوهی آینده

بازاریابی 

متاورس در 

 های هندبانک

پاتل و 

سینگ 

(2020) 

 پژوهش ماهیت

 لدنبا به ابتدا در زیرا قرار میگیرد؛کاربردی در دسته از منظر هدف،  این پژوهش

های پژوهشی در محیط دانشگاهی و ومی از گزینش و مدیریت دادهب مدل طراحی

کارگیری مدل تأیید آن از سوی متخصصان است و در مرحله بعد، ابزاری برای به

ها، منظر نحوه گردآوری داده از .دهدمتاورس در بانک مسکن ارائه می یابیبازار

منظر  از قرار می گیرد. شیو پیمای دسته توصیفی )غیرآزمایشی( درپژوهش 

گیری . رویکرد کمی بر اندازهقرار میگیردآمیخته  در دستهشناختی، رویکردهای روش

های آماری های عددی با استفاده از آزمونها از طریق گردآوری و تحلیل دادهپدیده

های انسانی و اجتماعی رویکرد کیفی بر بررسی ادراکات و کنشو  تأکید دارد

های چندگانه را فراهم ت. این رویکرد ترکیبی امکان بررسی مسئله از جنبهمتمرکز اس
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های نامعین را روشن کرده و روند های کمی و کیفی، موقعیتکند و با تلفیق دادهمی

کارگیری این رویکرد، سعی در کند. پژوهش حاضر با بهفرآیند پژوهش را تسهیل می

متاورس در بانک مسکن  یابیدل بازارارائه یک مدل جامع و کاربردی در حوزه م

شناختی است که در این -کیفی( به صورت اکتشافیاول )روش پژوهش در فاز .دارد

دوم یابد، سپس، در فاز بخش، مدل پژوهش بر اساس پارادایم داده بنیاد توسعه می

سازی و پیمایشی بوده است، و مدل قبلی، پیاده-کمی( به صورت توصیفی)

 شود.گیری میاندازه

 مراحل گرندد تئوری:

 کد گذاری باز 

ها ها است. کدگذاری باز بخشی از فرایند تحلیل دادهوتحلیل دادهکدگذاری، روند تجزیه

شود. ها پرداخته میاست که به خرد کردن، مقایسه سازی، نام گذاری و مقوله بندی داده

ها و ست آوردن مشابهتهای مجزا خرد شده و به به دها به بخشطی کدگذاری باز، داده

شود طور که در جدول زیر مشاهده میگیرند. همانهایشان موردبررسی قرار میتفاوت

 های مشابهی قرارگرفته است.کدهای مختلف در دسته بندی

 یو اجماع خبرگان به روش دلف یغربالگر 

مدل در این بخش، فرایند غربالگری، پالایش و اجماع خبرگان پیرامون عوامل کلیدی 

شود. این مرحله با هدف بنیاد تشریح میبازاریابی متاورس در بانک مسکن با رویکرد داده

اهمیت، های کمشده از تحلیل کیفی، حذف مؤلفهارزیابی روایی محتوایی مفاهیم استخراج

پوشانی مفهومی انجام شد تا متغیرهای نهایی برای طراحی مدل های دارای همو ادغام سازه

 .ی انتخاب گردندپارادایم

نفر از  14ای صورت گرفت و طی آن، سازی از طریق روش دلفی دوجرگهفرایند اجماع

محور و های بانکداری دیجیتال، بازاریابی دادهای در حوزهخبرگان دانشگاهی و حرفه

های تر نیز در مرحله مصاحبههای نوین بانکی مشارکت داشتند. این افراد پیشفناوری

تراز با نمونه کیفی انتخاب شدند تا ریافته حضور داشتند یا از میان متخصصان همساختانیمه

 .انسجام تحلیلی حفظ گردد

 (مرحله اول: طراحی و توزیع پرسشنامه دلفی )راند نخست

پردازی در راند اول دلفی، بر مبنای خروجی حاصل از کدگذاری باز )در فاز کیفی نظریه

ل اولیه شناسایی و در قالب یک پرسشنامه ساختاریافته به عام 88، مجموعاً (بنیادداده



 655                ییایثر  و یفان  و یمیرح

 

ای لیکرت طراحی درجهگیری از مقیاس پنجخبرگان ارائه شد. پرسشنامه دلفی با بهره

 5»تا « اهمیت= بسیار کم 1»بایست اهمیت هر عامل را از نحوی که هر خبره میگردید، به

، امکان ارائه نظرات اصلاحی، پیشنهادهای ارزیابی کند. علاوه بر امتیازدهی« = بسیار مهم

 .ادغامی یا توضیحات تکمیلی برای هر عامل نیز فراهم شد

 :ای از ساختار این پرسشنامه ارائه شده استدر جدول زیر نمونه

 )راند اول( یاز ساختار پرسشنامه دلف یانمونه: 2جدول 

(5تا  1امتیاز ) عامل کلیدی  نظر اصلاحی/پیشنهاد ادغام 

های دیجیتالیرساختز  5 --- 

 --- 5 حمایت مدیریت از تحول دیجیتال

ور مشتری در فضای تجربه غوطه

 متاورس

4 --- 

های تراکنشیتحلیل بلادرنگ داده  5 --- 

ادغام شود« خدمات تعاملی هوشمند»با  3 طراحی آواتار تعاملی در بانکداری  

ادغام هوش مصنوعی در خدمات 

 بازاریابی

5 --- 

سازی برند در فضای متاورسیوایتر هویت برند در »عنوان پیشنهادی:  4 

 «محیط تعاملی

 --- 5 امنیت سایبری در بستر متاورس

نماسازی تجربیات خدماتی واقعشبیه  4 --- 

 یراند اول دلف یجنتا تحلیل

 تیخبرگان درباره اهم یهادگاهید یکم لیمنظور تحلبه ،یدلف یدر مرحله نخست اجرا

 انهیم ن،یانگیشامل م یآمار یهاشاخص ،یفیک یشده از کدگذاراستخراج یدیوامل کلع

پژوهش،  یشناختروش یها محاسبه شد. بر اساس مباناز مؤلفه کیهر  یبرا اریو انحراف مع

بالا در نظر گرفته  اریو انحراف مع 3,5کمتر از  نیانگیم مل،اصلاح عوا ایآستانه حذف 

 .داشتند هایابیدر ارز دینوسان شد ای یدلالت بر نبود اجماع کاف ریمقاد نیشد، چراکه ا
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. در راند دیمحاسبه گرد 1توافق کندال  بینظر خبرگان، ضر ییهمگرا زانیسنجش م یبرا

پانل  یاعضا انیدهنده توافق متوسط مدست آمد که نشانبه 0,۴1معادل  بیضر نیاول، ا

 :دهدیم شیراند نخست را نما یآمار لیتحل یاز خروج یبخش ر،یبود. جدول ز یدلف
 (یا)خلاصه نمونه یعوامل در راند اول دلف یآمار یلتحل: 3جدول 

انحراف  میانه میانگین عامل کلیدی

 معیار

 تصمیم نهایی

 حفظ 0.45 5 4.71 های دیجیتالزیرساخت

 حفظ 0.53 5 4.64 حمایت مدیریت

 (عاتکاهش ضای)ادغام با  0.97 3 3.21 فناوریمدیریت 

 حفظ 0.62 5 4.57 آموزش و توسعه کارکنان

 حذف 1.06 3 3.14 نوسانات اقتصادی

 ن،ییپا ازیامت لیدلعامل به 23شده به خبرگان، ارائه هیعامل اول 88 انیدر مجموع، از م

با عوامل مرتبط ادغام  ایها، حذف مؤلفه ریبا سا یمفهوم یپوشانهم ای ینظر یپراکندگ

پانل ارسال  یبه اعضا یسازعوامل جهت دور دوم اجماع نیا شدهشیشدند. فهرست پالا

 شد.

 ییو اجماع نها ییددوم: تأ مرحله

و اجماع  یابیارز یمجدداً برا ه،یاول شیپس از پالا ماندهیعامل باق 65 ،یراند دلف نیدر دوم

شده ارائه یدهامرحله، خبرگان با در نظر گرفتن بازخور نیبه خبرگان ارائه شد. در ا یینها

کردند.  یریگمیحذف هر عامل تصم ایدرباره حفظ  ،یشنهادیاز راند نخست و اصلاحات پ

 .دیگرد نییتع شتریب ایدرصد موافقت  70حفظ هر عامل،  یبرا وافقآستانه ت

  

                                                             

1 Kendall's W 
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 یراند دوم دلف یلنمونه تحل: 4جدول 

 تصمیم نهایی درصد توافق خبرگان عامل کلیدی

 حفظ 100% های دیجیتالزیرساخت

 حفظ 100% حمایت مدیریت

 (حفظ )پس از ادغام مفهومی 85% مدیریت ضایعات

 حذف 57% نوسانات اقتصادی

 حفظ 92% ردیابی و شفافیت خدمات

 

توجه دهنده رشد قابلدست آمد که نشانبه 0,63توافق کندال برابر با  بیمرحله، ضر نیا

عدم کسب  لیست. تنها چهار عامل به دلخبرگان نسبت به راند نخست ا انیاجماع م زانیم

 تیتثب یدیعامل کل 61شامل  ییفهرست نها ت،یحدنصاب توافق، حذف شدند. در نها

مورد استفاده قرار  یمحور یو کدگذار یمیمدل پارادا یاحطر یعنوان مبناو به دیگرد

 گرفت.

 یغربالگر هاییافته بندیجمع

 یهمراه مستندسازور فعال و مؤثر خبرگان، بهبا حض یدلف یسازو اجماع یغربالگر ندیفرآ

 تیمشخص، منجر به تثب یآمار یارهایو اعمال مع ،یکامل بازخوردها، نظرات اصلاح

 ییمدل نها یعوامل، شالوده مفهوم نیشد. ا یدیو متقن از عوامل کل یمنطق ق،یدق یفهرست

 یتوافق جمع یو از سطح بالا دهندیم لیمسکن را تشک نکمتاورس در با یابیبازار

 .برخوردارند

 هیپژوهشگران، کل گریمجدد توسط د یابیو امکان ارز قیتحق ندیفرآ یسازشفاف یبرا

و  یریگمیجلسات تصممستندات شامل نظرات خبرگان، چرخه اصلاحات، صورت

 پژوهش ارائه شده است. یهاوستیشده پرسشنامه در پاصلاح یهانسخه
 یدو راند دلف ینع( بکندال )اجما یبضر ییرتغ: 5جدول 

 (W) ضریب کندال (راند )مرحله

 0.41 اول

 0.63 دوم
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 یفیو اعتبار ک یارتقاء سطح اجماع علم دیکندال، مؤ بیمحسوس در ضر شیافزا نیا

 .پژوهش است یرهایمتغ شیپالا ندیفرآ

را  یدو مرحله دلف یپس از ط دشدهییباز تأ یکدها یی، فهرست نها8-۴جدول  ان،یپا در

ل چهارم قرار در ادامه فص ییو ارائه مدل نها یمحور یهالیتحل یکه مبنا دهدیم شیانم

 اند.گرفته

 مشخصات کدگذاری باز: 6جدول 

درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 5 P1, P3, 

P6 

 1 های تراکنشی مشتریانتحلیل داده

21.4٪ 3 6 P2, P4, 

P7 

 2 های دیجیتال بانک مسکنزیرساخت

21.4٪ 3 7 P3, P5, 

P8 

حمایت مدیریت ارشد از نوآوری 

 متاورسی

3 

21.4٪ 3 8 P4, P6, 

P9 

امنیت سایبری و احراز هویت 

 دیجیتال

4 

21.4٪ 3 9 P5, P7, 

P10 

سازی خدمات بر اساس دادهشخصی

 های رفتاری

5 

21.4٪ 3 10 P6, P8, 

P11 

سازی تعاملی در فضای تجربه

 متاورس

6 

21.4٪ 3 11 P7, P9, 

P12 

 7 طراحی آواتارهای خدماتی بانکی

21.4٪ 3 12 P8, 

P10, 

P13 

 8 سازی برند در بستر متاورسروایت

21.4٪ 3 13 P9, 

P11, 

P14 

ادغام هوش مصنوعی در تعاملات 

 بازاریابی

9 



 659                ییایثر  و یفان  و یمیرح

 

درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 14 P10, 

P12, P1 

ی داده برای تصمیماتحلیل لحظه

 گیری

10 

21.4٪ 3 5 P11, 

P13, P2 

بینی رفتار مشتری با یادگیری پیش

 ماشین

11 

21.4٪ 3 6 P12, 

P14, P3 

ادغام واقعیت مجازی در خدمات 

 بانکی

12 

21.4٪ 3 7 P13, 

P1, P4 

شده در سازیبازاریابی شخصی

 متاورس

13 

21.4٪ 3 8 P14, 

P2, P5 

ر محیط تحلیل احساسات مشتری د

 مجازی

14 

21.4٪ 3 9 P1, P3, 

P6 

سازی تجربیات بانکی در شبیه

 متاورس

15 

21.4٪ 3 10 P2, P4, 

P7 

 16 سازی رابط کاربری در متاورسبهینه

21.4٪ 3 11 P3, P5, 

P8 

 17 هوشمندسازی سفر مشتری

21.4٪ 3 12 P4, P6, 

P9 

 18 سازی آواتار بانکیشخصی

21.4٪ 3 13 P5, P7, 

P10 

-های تعامل بلادرنگ مشتریتفرمپل

 بانک

19 

21.4٪ 3 14 P6, P8, 

P11 

 VR 20همگرایی خدمات بانکداری با 

21.4٪ 3 5 P7, P9, 

P12 

گیری مشتری در تحلیل مسیر تصمیم

 متاورس

21 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 6 P8, 

P10, 

P13 

های بازاریابی سازی پیامبهینه

 متاورسی

22 

21.4٪ 3 7 P9, 

P11, 

P14 

 23 کاویخدمات با داده پیشنهاددهی

21.4٪ 3 8 P10, 

P12, P1 

 24 آموزش مشتریان در محیط متاورسی

21.4٪ 3 9 P11, 

P13, P2 

تحلیل موقعیت مکانی شعبه در 

 متاورس

25 

21.4٪ 3 10 P12, 

P14, P3 

وفادارسازی مشتری در فضای 

 مجازی

26 

21.4٪ 3 11 P13, 

P1, P4 

ایجاد شخصیت دیجیتال بانکی 

 یاختصاص

27 

21.4٪ 3 12 P14, 

P2, P5 

 28 طراحی کمپین بازاریابی متاورسی

21.4٪ 3 13 P1, P3, 

P6 

 29 تحلیل ترجیحات رفتاری مشتریان

21.4٪ 3 14 P2, P4, 

P7 

پایش کیفیت تجربه خدمات در 

 متاورس

30 

21.4٪ 3 5 P3, P5, 

P8 

های تراکنشی مشتریان تحلیل داده

(31) 

31 

21.4٪ 3 6 P4, P6, 

P9 

های دیجیتال بانک مسکن زیرساخت

(32) 

32 

21.4٪ 3 7 P5, P7, 

P10 

حمایت مدیریت ارشد از نوآوری 

 (33)متاورسی 

33 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 8 P6, P8, 

P11 

امنیت سایبری و احراز هویت 

 (34)دیجیتال 

34 

21.4٪ 3 9 P7, P9, 

P12 

سازی خدمات بر اساس دادهشخصی

 (35)های رفتاری 

35 

21.4٪ 3 10 P8, 

P10, 

P13 

سازی تعاملی در فضای تجربه

 (36)متاورس 

36 

21.4٪ 3 11 P9, 

P11, 

P14 

طراحی آواتارهای خدماتی بانکی 

(37) 

37 

21.4٪ 3 12 P10, 

P12, P1 

سازی برند در بستر متاورس روایت

(38) 

38 

21.4٪ 3 13 P11, 

P13, P2 

ادغام هوش مصنوعی در تعاملات 

 (39)بازاریابی 

39 

21.4٪ 3 14 P12, 

P14, P3 

ای داده برای تصمیمتحلیل لحظه

 (40)گیری 

40 

21.4٪ 3 5 P13, 

P1, P4 

بینی رفتار مشتری با یادگیری پیش

 (41)ماشین 

41 

21.4٪ 3 6 P14, 

P2, P5 

ادغام واقعیت مجازی در خدمات 

 (42)بانکی 

42 

21.4٪ 3 7 P1, P3, 

P6 

شده در سازیبازاریابی شخصی

 (43)متاورس 

43 

21.4٪ 3 8 P2, P4, 

P7 

تحلیل احساسات مشتری در محیط 

 (44)مجازی 

44 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 9 P3, P5, 

P8 

سازی تجربیات بانکی در شبیه

 (45)متاورس 

45 

21.4٪ 3 10 P4, P6, 

P9 

سازی رابط کاربری در متاورس بهینه

(46) 

46 

21.4٪ 3 11 P5, P7, 

P10 

 47 (47)هوشمندسازی سفر مشتری 

21.4٪ 3 12 P6, P8, 

P11 

 48 (48)سازی آواتار بانکی شخصی

21.4٪ 3 13 P7, P9, 

P12 

-های تعامل بلادرنگ مشتریپلتفرم

 (49)بانک 

49 

21.4٪ 3 14 P8, 

P10, 

P13 

 VRهمگرایی خدمات بانکداری با 

(50) 

50 

21.4٪ 3 5 P9, 

P11, 

P14 

گیری مشتری در تحلیل مسیر تصمیم

 (51)متاورس 

51 

21.4٪ 3 6 P10, 

P12, P1 

های بازاریابی سازی پیامبهینه

 (52)متاورسی 

52 

21.4٪ 3 7 P11, 

P13, P2 

کاوی پیشنهاددهی خدمات با داده

(53) 

53 

21.4٪ 3 8 P12, 

P14, P3 

آموزش مشتریان در محیط متاورسی 

(54) 

54 

21.4٪ 3 9 P13, 

P1, P4 

تحلیل موقعیت مکانی شعبه در 

 (55)متاورس 

55 

21.4٪ 3 10 P14, 

P2, P5 

وفادارسازی مشتری در فضای 

 (56)مجازی 

56 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 11 P1, P3, 

P6 

ایجاد شخصیت دیجیتال بانکی 

 (57)اختصاصی 

57 

21.4٪ 3 12 P2, P4, 

P7 

طراحی کمپین بازاریابی متاورسی 

(58) 

58 

21.4٪ 3 13 P3, P5, 

P8 

تحلیل ترجیحات رفتاری مشتریان 

(59) 

59 

21.4٪ 3 14 P4, P6, 

P9 

پایش کیفیت تجربه خدمات در 

 (60)متاورس 

60 

21.4٪ 3 5 P5, P7, 

P10 

های تراکنشی مشتریان تحلیل داده

(61) 

61 

21.4٪ 3 6 P6, P8, 

P11 

های دیجیتال بانک مسکن زیرساخت

(62) 

62 

21.4٪ 3 7 P7, P9, 

P12 

حمایت مدیریت ارشد از نوآوری 

 (63)متاورسی 

63 

21.4٪ 3 8 P8, 

P10, 

P13 

امنیت سایبری و احراز هویت 

 (64)دیجیتال 

64 

21.4٪ 3 9 P9, 

P11, 

P14 

سازی خدمات بر اساس دادهشخصی

 (65)های رفتاری 

65 

21.4٪ 3 10 P10, 

P12, P1 

سازی تعاملی در فضای تجربه

 (66)متاورس 

66 

21.4٪ 3 11 P11, 

P13, P2 

طراحی آواتارهای خدماتی بانکی 

(67) 

67 

21.4٪ 3 12 P12, 

P14, P3 

سازی برند در بستر متاورس روایت

(68) 

68 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 13 P13, 

P1, P4 

ادغام هوش مصنوعی در تعاملات 

 (69)بازاریابی 

69 

21.4٪ 3 14 P14, 

P2, P5 

ای داده برای تصمیمتحلیل لحظه

 (70)گیری 

70 

21.4٪ 3 5 P1, P3, 

P6 

بینی رفتار مشتری با یادگیری پیش

 (71)ن ماشی

71 

21.4٪ 3 6 P2, P4, 

P7 

ادغام واقعیت مجازی در خدمات 

 (72)بانکی 

72 

21.4٪ 3 7 P3, P5, 

P8 

شده در سازیبازاریابی شخصی

 (73)متاورس 

73 

21.4٪ 3 8 P4, P6, 

P9 

تحلیل احساسات مشتری در محیط 

 (74)مجازی 

74 

21.4٪ 3 9 P5, P7, 

P10 

سازی تجربیات بانکی در شبیه

 (75)رس متاو

75 

21.4٪ 3 10 P6, P8, 

P11 

سازی رابط کاربری در متاورس بهینه

(76) 

76 

21.4٪ 3 11 P7, P9, 

P12 

 77 (77)هوشمندسازی سفر مشتری 

21.4٪ 3 12 P8, 

P10, 

P13 

 78 (78)سازی آواتار بانکی شخصی

21.4٪ 3 13 P9, 

P11, 

P14 

-های تعامل بلادرنگ مشتریپلتفرم

 (79)بانک 

79 

21.4٪ 3 14 P10, 

P12, P1 

 VRهمگرایی خدمات بانکداری با 

(80) 

80 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 5 P11, 

P13, P2 

گیری مشتری در تحلیل مسیر تصمیم

 (81)متاورس 

81 

21.4٪ 3 6 P12, 

P14, P3 

های بازاریابی سازی پیامبهینه

 (82)متاورسی 

82 

21.4٪ 3 7 P13, 

P1, P4 

کاوی پیشنهاددهی خدمات با داده

(83) 

83 

21.4٪ 3 8 P14, 

P2, P5 

آموزش مشتریان در محیط متاورسی 

(84) 

84 

21.4٪ 3 9 P1, P3, 

P6 

تحلیل موقعیت مکانی شعبه در 

 (85)متاورس 

85 

21.4٪ 3 10 P2, P4, 

P7 

وفادارسازی مشتری در فضای 

 (86)مجازی 

86 

21.4٪ 3 11 P3, P5, 

P8 

ایجاد شخصیت دیجیتال بانکی 

 (87)اختصاصی 

87 

21.4٪ 3 12 P4, P6, 

P9 

طراحی کمپین بازاریابی متاورسی 

(88) 

88 

21.4٪ 3 13 P5, P7, 

P10 

تحلیل ترجیحات رفتاری مشتریان 

(89) 

89 

21.4٪ 3 14 P6, P8, 

P11 

پایش کیفیت تجربه خدمات در 

 (90)متاورس 

90 

21.4٪ 3 5 P7, P9, 

P12 

های تراکنشی مشتریان تحلیل داده

(91) 

91 

21.4٪ 3 6 P8, 

P10, 

P13 

های دیجیتال بانک مسکن زیرساخت

(92) 

92 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 7 P9, 

P11, 

P14 

حمایت مدیریت ارشد از نوآوری 

 (93)متاورسی 

93 

21.4٪ 3 8 P10, 

P12, P1 

امنیت سایبری و احراز هویت 

 (94)دیجیتال 

94 

21.4٪ 3 9 P11, 

P13, P2 

سازی خدمات بر اساس دادهشخصی

 (95)های رفتاری 

95 

21.4٪ 3 10 P12, 

P14, P3 

سازی تعاملی در فضای تجربه

 (96)متاورس 

96 

21.4٪ 3 11 P13, 

P1, P4 

طراحی آواتارهای خدماتی بانکی 

(97) 

97 

21.4٪ 3 12 P14, 

P2, P5 

سازی برند در بستر متاورس روایت

(98) 

98 

21.4٪ 3 13 P1, P3, 

P6 

ادغام هوش مصنوعی در تعاملات 

 (99) بازاریابی

99 

21.4٪ 3 14 P2, P4, 

P7 

ای داده برای تصمیمتحلیل لحظه

 (100)گیری 

100 

21.4٪ 3 5 P3, P5, 

P8 

بینی رفتار مشتری با یادگیری پیش

 (101)ماشین 

101 

21.4٪ 3 6 P4, P6, 

P9 

ادغام واقعیت مجازی در خدمات 

 (102)بانکی 

102 

21.4٪ 3 7 P5, P7, 

P10 

شده در سازیبازاریابی شخصی

 (103)متاورس 

103 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 8 P6, P8, 

P11 

تحلیل احساسات مشتری در محیط 

 (104)مجازی 

104 

21.4٪ 3 9 P7, P9, 

P12 

سازی تجربیات بانکی در شبیه

 (105)متاورس 

105 

21.4٪ 3 10 P8, 

P10, 

P13 

سازی رابط کاربری در متاورس بهینه

(106) 

106 

21.4٪ 3 11 P9, 

P11, 

P14 

 107 (107)دسازی سفر مشتری هوشمن

21.4٪ 3 12 P10, 

P12, P1 

 108 (108)سازی آواتار بانکی شخصی

21.4٪ 3 13 P11, 

P13, P2 

-های تعامل بلادرنگ مشتریپلتفرم

 (109)بانک 

109 

21.4٪ 3 14 P12, 

P14, P3 

 VRهمگرایی خدمات بانکداری با 

(110) 

110 

21.4٪ 3 5 P13, 

P1, P4 

گیری مشتری در یمتحلیل مسیر تصم

 (111)متاورس 

111 

21.4٪ 3 6 P14, 

P2, P5 

های بازاریابی سازی پیامبهینه

 (112)متاورسی 

112 

21.4٪ 3 7 P1, P3, 

P6 

کاوی پیشنهاددهی خدمات با داده

(113) 

113 

21.4٪ 3 8 P2, P4, 

P7 

آموزش مشتریان در محیط متاورسی 

(114) 

114 

21.4٪ 3 9 P3, P5, 

P8 

موقعیت مکانی شعبه در  تحلیل

 (115)متاورس 

115 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 10 P4, P6, 

P9 

وفادارسازی مشتری در فضای 

 (116)مجازی 

116 

21.4٪ 3 11 P5, P7, 

P10 

ایجاد شخصیت دیجیتال بانکی 

 (117)اختصاصی 

117 

21.4٪ 3 12 P6, P8, 

P11 

طراحی کمپین بازاریابی متاورسی 

(118) 

118 

21.4٪ 3 13 P7, P9, 

P12 

تحلیل ترجیحات رفتاری مشتریان 

(119) 

119 

21.4٪ 3 14 P8, 

P10, 

P13 

پایش کیفیت تجربه خدمات در 

 (120)متاورس 

120 

21.4٪ 3 5 P9, 

P11, 

P14 

های تراکنشی مشتریان تحلیل داده

(121) 

121 

21.4٪ 3 6 P10, 

P12, P1 

های دیجیتال بانک مسکن زیرساخت

(122) 

122 

21.4٪ 3 7 P11, 

P13, P2 

حمایت مدیریت ارشد از نوآوری 

 (123)متاورسی 

123 

21.4٪ 3 8 P12, 

P14, P3 

امنیت سایبری و احراز هویت 

 (124)دیجیتال 

124 

21.4٪ 3 9 P13, 

P1, P4 

سازی خدمات بر اساس دادهشخصی

 (125)های رفتاری 

125 

21.4٪ 3 10 P14, 

P2, P5 

سازی تعاملی در فضای تجربه

 (126)متاورس 

126 

21.4٪ 3 11 P1, P3, 

P6 

طراحی آواتارهای خدماتی بانکی 

(127) 

127 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 12 P2, P4, 

P7 

سازی برند در بستر متاورس روایت

(128) 

128 

21.4٪ 3 13 P3, P5, 

P8 

ادغام هوش مصنوعی در تعاملات 

 (129)بازاریابی 

129 

21.4٪ 3 14 P4, P6, 

P9 

ای داده برای تصمیمتحلیل لحظه

 (130)یری گ

130 

21.4٪ 3 5 P5, P7, 

P10 

بینی رفتار مشتری با یادگیری پیش

 (131)ماشین 

131 

21.4٪ 3 6 P6, P8, 

P11 

ادغام واقعیت مجازی در خدمات 

 (132)بانکی 

132 

21.4٪ 3 7 P7, P9, 

P12 

شده در سازیبازاریابی شخصی

 (133)متاورس 

133 

21.4٪ 3 8 P8, 

P10, 

P13 

مشتری در محیط  تحلیل احساسات

 (134)مجازی 

134 

21.4٪ 3 9 P9, 

P11, 

P14 

سازی تجربیات بانکی در شبیه

 (135)متاورس 

135 

21.4٪ 3 10 P10, 

P12, P1 

سازی رابط کاربری در متاورس بهینه

(136) 

136 

21.4٪ 3 11 P11, 

P13, P2 

 137 (137)هوشمندسازی سفر مشتری 

21.4٪ 3 12 P12, 

P14, P3 

 138 (138)ی آواتار بانکی سازشخصی

21.4٪ 3 13 P13, 

P1, P4 

-های تعامل بلادرنگ مشتریپلتفرم

 (139)بانک 

139 
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درصد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

مشارکت

 کنندگان

تعداد 

تکرار 

 کد

مشارکت

 کنندگان

 شماره عنوان کد

21.4٪ 3 14 P14, 

P2, P5 

 VRهمگرایی خدمات بانکداری با 

(140) 

140 

21.4٪ 3 5 P1, P3, 

P6 

گیری مشتری در تحلیل مسیر تصمیم

 (141)متاورس 

141 

 

 کدگذاری محوری

وتحلیل است. هدف این مرحله برقراری رابطه بین مرحله دوم تجزیه کدگذاری محوری

های تولید شده در مرحله کدگذاری باز است. این کدگذاری، به این دلیل محوری مقوله

یابد. در این مرحله پژوهشگر نامیده شده که کدگذاری حول محور یک مقوله تحقق می

ب کرده، آن را تحت عنوان پدیده محوری عنوان مقوله محوری انتخایکی از مقولات را به

 در مرکز فرایند، مورد کاوش قرار داده و ارتباط سایر مقولات را با آن مشخص می کند.

شوند بر نوع روابط دلالت دارند. مثلاً در کدگذاری محوری نوع سوالاتی که پرسیده می

که آیا مقوله الف ای با مقوله دیگر ممکن است این سؤال مطرح شود برای مقایسه مقوله

پیامدی از راهبردها برای مقوله ب است؟ پژوهشگر این کار را همراه با جستجوی شواهد 

ها سؤال را تائید کردند دهد. هنگامی که دادهوقایع برای تائید یا تکذیب سؤال انجام می

 توان به نوعی گزاره تبدیل شود.رابطه دو مقوله مشخص شده و می
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 ری )مقوله فرعی و کدها(: کدگذاری محو7جدول 

 ردیف مقوله محوری عوامل مرتبط

های دیجیتال، انتظارات بالاتر مشتریان، افزایش رقابت بانک

 های بانکینوآوری خدمات مالی، تغییرات سریع فناوری

فشارهای رقابتی و بازار 

 بانکداری

1 

ضای انطباق با مقررات بانک مرکزی، الزامات رگولاتوری ف

ها، شفافیت و ردیابی های حقوقی دادهمجازی، ریسک

 های متاورسیتراکنش

 2 الزامات قانونی و نظارتی

شده، افزایش تمایل به سازیتقاضا برای خدمات شخصی

های دیجیتال، توجه به امنیت و محرمانگی اطلاعات، تجربه

 های مجازینیاز به تعامل در محیط

تغییرات در ترجیحات و 

 انتظارات مشتریان

3 

الزامات بانکداری سبز، کاهش مصرف کاغذ و انرژی، 

گزارشگری پایدار، مسئولیت اجتماعی بانک در فضای 

 متاورس

محیطی و فشارهای زیست

 مسئولیت اجتماعی

4 

های اطلاعاتی یکپارچه، زیرساخت ابری بانک، سیستم

تصال اامنیت سایبری، اتوماسیون فرایندهای بانکی، قابلیت 

 اورسیهای متبه پلتفرم

های فناوری و زیرساخت

 دیجیتال

5 

فرهنگ نوآوری و یادگیری، حمایت مدیریت ارشد از 

سازی و آموزش کارکنان، جذب تحول دیجیتال، آماده

 تک و متاورساستعدادهای فین

فرهنگ و سرمایه انسانی 

 سازمانی

6 

گذاری در نوآوری منابع انسانی متخصص متاورس، سرمایه

تک، های فینها و استارتاپدانشگاهخدمات، همکاری با 

 های بانکداری هوشمندحلتوسعه راه

های تحقیق و ظرفیت

 توسعه و نوآوری بانکی

7 

های متاورس، توسعه شراکت استراتژیک با پلتفرم

ها، مدیریت ریسک تکاکوسیستم بانکی، همکاری با فین

 محوردر اکوسیستم داده

سازی و اکوسیستم شبکه

 دیجیتال

8 
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 ردیف مقوله محوری عوامل مرتبط

سازی فرایندها، تحلیل های نوین، مجازیسازی فناوریپیاده

 گیری از اینترنت اشیاء، بهره(Big Data) های بزرگداده

(IoT) در خدمات بانکی 

تحول دیجیتال در 

 بانکداری مسکن

9 

سازی پیشنهادها، پایش های رفتاری، شخصیاستفاده از داده

فر مشتری سازی ستجربه مشتری در محیط متاورس، بهینه

 دیجیتال

بنیاد و تجربه بازاریابی داده

 مشتری

10 

کنترل کیفیت خدمات دیجیتال، ردیابی تعاملات، 

استانداردسازی ارتباطات، فرآیندهای تضمین کیفیت در 

 فضای متاورس

کیفیت خدمات و اطمینان 

 مشتری

11 

خلق محصولات دیجیتال نوین، سرعت در توسعه خدمات 

هوش مصنوعی در نوآوری، توسعه  گیری ازجدید، بهره

 های متاورسیمستمر سرویس

توسعه محصولات و 

 خدمات نوآورانه بانکی

12 

 ERP هایسازی سیستمهای تعاملی، پیادهتوسعه پلتفرم

گیری از هوش های پیشرفته بازار، بهرهبانکی، تحلیل

 کنندهبینیمصنوعی و تحلیل پیش

های دیجیتال و استراتژی

 اروکمدل کسب

13 

آموزش و توانمندسازی کارکنان، مدیریت مقاومت به 

تغییر، ایجاد فرهنگ نوآوری، پشتیبانی مدیریت ارشد از 

 های تحولبرنامه

 14 مدیریت تغییر دیجیتال

های فناوری متاورس، مشارکت با همکاری با شرکت

های های نوآوری باز، توسعه پروژهها، ایجاد شبکهدانشگاه

 لمشترک دیجیتا

همکاری و شراکت 

 فناورانه

15 

سازی کامل فرایندها، کاهش زمان ارائه خدمات، دیجیتال

های استفاده از معماری چابک بانکی، حذف گلوگاه

 عملیاتی

سازی فرآیندها و بهینه

 سازی بانکچابک

16 

های عملیاتی، افزایش سرعت ارائه خدمات، کاهش هزینه

 هاهوشمندانه از داده ها، استفادهبهبود کارایی زیرساخت

وری و افزایش بهره

 جویی در منابعصرفه

17 
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 ردیف مقوله محوری عوامل مرتبط

بهبود امنیت خدمات، کاهش خطاها و بازگشت تراکنش، 

ارتقای تجربه کاربری، پاسخگویی سریع به نیازهای 

 مشتریان متاورسی

بهبود کیفیت خدمات و 

 رضایت مشتری

18 

ورود به بازارهای جدید دیجیتال، افزایش سهم بازار 

های دیجیتال، توسعه سازی سرویسخدمات مجازی، متنوع

 افزودهخدمات ارزش

توسعه بازار و خدمات 

 دیجیتال

19 

کاهش ردپای کربنی خدمات، استفاده بهینه از منابع، 

محیطی مدیریت پسماند دیجیتال، اخذ استانداردهای زیست

 در بانکداری دیجیتال

محیطی مسئولیت زیست

 لبانک در فضای دیجیتا

20 

های تبعیت از مقررات بانک مرکزی، حمایت از نوآوری

های های مالی، مدیریت ریسکقانونی، استفاده از مشوق

 حقوقی متاورس

های کلان و گذاریسیاست

 تطبیق با قوانین

21 

آوری نسبت به نوسانات اقتصادی، مدیریت تاب

های مالی، رصد شرایط بازار جهانی بانکداری سیاست

 تحلیل نرخ ارز و تأثیر آن بر متاورس بانکی دیجیتال،

مدیریت تغییرات اقتصادی 

 و شرایط بازار

22 

گیری از تکنولوژی بلاکچین، گسترش واقعیت افزوده بهره

های دیجیتال و واقعیت مجازی، دسترسی به آخرین فناوری

 های نوینگذاری در زیرساختبانکی، سرمایه

های نوظهور در فناوری

 تاورسبانکداری م

23 

آموزش عمومی درباره متاورس بانکی، پذیرش فرهنگ 

دیجیتال، تغییر نگرش مشتریان، حمایت از مسئولیت 

 اجتماعی بانک

عوامل اجتماعی و فرهنگی 

 در پذیرش متاورس

24 

سازی مصرف انرژی مرکز داده، توسعه اقتصاد دورانی بهینه

بانکی، مدیریت چرخه بازیافت داده، کاهش ردپای 

 جیتال، توسعه زنجیره تأمین سبز بانکداریدی

مدیریت منابع و اکوسیستم 

 بنیادسبز داده

25 
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 ردیف مقوله محوری عوامل مرتبط

المللی بانکداری دیجیتال، رعایت های بیناخذ گواهینامه

های سازی سامانهاستانداردهای امنیت و کیفیت، پیاده

 روزرسانی با الزامات جهانی بانکداریمدیریت پایداری، به

نطباق با استانداردسازی و ا

 المللیالزامات بین

26 

اتوماسیون فرایندهای انتقال وجه، هوشمندسازی مسیر انتقال 

اسناد و اعتبارات، استفاده از اینترنت اشیا برای مدیریت 

 های بانکیدارایی

هوشمندسازی زنجیره 

 تأمین و لجستیک بانکی

27 

بانک، استانداردسازی داده،  MES و ERP سازیپیاده

شبوردهای هوشمند مدیریتی، شفافیت زنجیره داده توسعه دا

 بانکی، توسعه مراکز داده ابری و کارخانه هوشمند

ها و سازی دادهیکپارچه

های تحول زیرساخت

 دیجیتال

28 

یادگیری ماشینی در مدیریت ریسک اعتباری، 

سازی دیجیتال ها، مدلهوشمندسازی کنترل تراکنش

 هابینانه سیستمسناریوهای اعتباری، نگهداری پیش

ها و توسعه الگوریتم

های یادگیری ماشین مدل

 در بانک

29 

 های جهانی، مقایسهبندیارزیابی بانک در رتبه

Benchmarking های پیشرو دنیا، مشارکت در با بانک

اکوسیستم جهانی بانکداری دیجیتال، تعامل با استانداردهای 

 های مالیجهانی داده

لکرد ارزیابی و ارتقای عم

 المللیرقابتی بین

30 

های های نوآوری باز، مشارکت با بانکتوسعه پلتفرم

در بانک، همکاری با  Open Data اندازیالمللی، راهبین

 های جهانیتکفین

نوآوری باز و شراکت 

 استراتژیک فرامرزی

31 

سنجش ریسک سایبری، مدیریت ریسک عملیاتی 

سازی بازار، دیجیتالهای بانکداری دیجیتال، تحلیل ریسک

 مدیریت ریسک بانکی

مدیریت جامع ریسک و 

امنیت در بانکداری 

 دیجیتال

32 

ها، طراحی خدمات بانکی اختصاصی، شفافیت تراکنش

بندی محصولات بانکداری الکترونیک، هوشمندسازی بسته

 رعایت استانداردهای ایمنی و شفافیت اطلاعات

سازی و شفافیت سفارشی

 لخدمات دیجیتا

33 
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 ردیف مقوله محوری عوامل مرتبط

المللی بانکداری دیجیتال، توسعه تحلیل بازارهای هدف بین

خدمات پس از فروش الکترونیک، سنجش رضایت 

 مشتریان خارجی، تطبیق با مقررات صادرات بانکی

توسعه بازار و افزایش 

 آوری صادراتیتاب

34 

در  AR گیری ازسازی فرایندهای ارائه خدمت، بهرهشبیه

عه زیرساخت کارخانه هوشمند، آموزش بانکداران، توس

 وری دیجیتال شعببهبود بهره

سازی نوآوری یکپارچه

دیجیتال و تولید هوشمند 

 بانکی

35 

های سازی سامانه، پیادهBSI و ISO رعایت استانداردهای

مدیریت کیفیت، سنجش قابلیت ردیابی خدمات، مقایسه 

 های پیشروعملکرد با بانک

ارزیابی مستمر کیفیت و 

باق خدمات با مقررات انط

 جهانی

36 

 

 کدگذاری انتخابی

کدگذاری انتخابی عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام آن 

هایی که نیاز به اصلاح و ها، تائید اعتبار این روابط و تکمیل دسته بندیبا دیگر دسته بندی

نتایج کدگذاری و کدگذاری محوری،  توسعه بیشتری دارند. کد گذاری انتخابی بر اساس

ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به اینمرحله اصلی نظریه پردازی است. به

هایی را ها ربط داده و ان روابط را در چارپوب یک روایت ارائه کرده و مقولهدیگر مقوله

 که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند.

  هاو پالایش شاخصغربالگری 

 ها را مطابق جداول زیر غربالگری کنیم.توانیم آنها، میپس از تلخیص شاخص
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 کدگذاری انتخابی و انتخاب تم ها
 و انتخاب تم ها یانتخاب یکدگذار:8جدول 

 مقوله انتخابی مقوله محوری/انتخابی کدها

های دیجیتالافزایش رقابت بانک  

 فشارهای رقابتی بانکداری

له علیمقو  

 

 انتظارات بالاتر مشتریان دیجیتال

 نیاز به نوآوری مستمر در خدمات بانکی

های مالیتغییرات سریع فناوری  

 انطباق با مقررات بانک مرکزی

 الزامات قانونی و نظارتی
 الزامات رگولاتوری فضای مجازی

هاهای حقوقی دادهریسک  

اورسیهای متشفافیت و ردیابی تراکنش  

شدهسازیتقاضا برای خدمات شخصی  

تغییرات در ترجیحات و 

 انتظارات مشتریان
 توجه به امنیت و محرمانگی اطلاعات

های مجازیتعامل تعاملی در محیط  

 الزامات بانکداری سبز

محیطی و فشارهای زیست

 مسئولیت اجتماعی
 کاهش مصرف انرژی و کاغذ در بانکداری

اجتماعی بانک در متاورسمسئولیت   

 زیرساخت ابری و امنیت سایبری

های فناوری و زیرساخت

 دیجیتال
ایمقوله زمینه  

 

های اطلاعاتی یکپارچهسیستم  

 اتوماسیون فرایندهای بانکی

فرهنگ و سرمایه انسانی  فرهنگ نوآوری و یادگیری سازمانی

 حمایت مدیریت ارشد از تحول دیجیتال سازمانی
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سازی کارکنانآموزش و آماده  

تکجذب استعدادهای متاورسی و فین  

 منابع انسانی متخصص در متاورس

های تحقیق و توسعه ظرفیت

 بانکی
گذاری در نوآوری خدماتسرمایه  

هاها و استارتاپهمکاری با دانشگاه  

های متاورسشراکت استراتژیک با پلتفرم  

 سازی و اکوسیستمشبکه

 دیجیتال
هاتکهمکاری با فین  

محورمدیریت ریسک در اکوسیستم داده  

های نوین بانکیسازی فناوریپیاده  

تحول دیجیتال در بانکداری 

 مسکن

 مقوله محوری

 

سازی فرایندهاسازی و دیجیتالمجازی  

های بزرگ بانکیتحلیل داده  

گیری از اینترنت اشیاءبهره  

های رفتاری مشتریاندادهاستفاده از   

بنیاد و تجربه بازاریابی داده

 مشتری
سازی پیشنهادهای بانکیشخصی  

 پایش تجربه مشتری در محیط متاورس

کیفیت خدمات و اطمینان  کنترل کیفیت خدمات دیجیتال

 ردیابی تعاملات و استانداردسازی خدمات مشتری

 توسعه محصولات دیجیتال نوین

حصولات و خدمات توسعه م

 نوآورانه بانکی
گیری از هوش مصنوعی در نوآوریبهره  

های متاورسیتوسعه مستمر سرویس  

های تعاملی بانکداری دیجیتالتوسعه پلتفرم های دیجیتال و مدل استراتژی 

وکارکسب  

 مقوله راهبردی

های پیشرفته بازارتحلیل   
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گیری از هوش مصنوعیبهره  

توانمندسازی کارکنان آموزش و  

 مدیریت مقاومت به تغییر مدیریت تغییر دیجیتال

 ایجاد فرهنگ نوآوری در سازمان

های فناوری متاورسهمکاری با شرکت  

 همکاری و شراکت فناورانه

های نوآوری بازایجاد شبکه  

سازی فرایندهای عملیاتیدیجیتال سازی فرآیندها و بهینه 

کسازی بانچابک  کاهش زمان ارائه خدمات 

هابهبود کارایی زیرساخت وری و افزایش بهره 

جوییصرفه  

 مقوله پیامد

 

های عملیاتیکاهش هزینه  

بهبود کیفیت خدمات و  بهبود امنیت خدمات و رضایت مشتری

 کاهش خطاها و بازگشت تراکنش رضایت مشتری

 افزایش سهم بازار خدمات دیجیتال
زار و خدمات دیجیتالتوسعه با  

های بانکداریسازی سرویسمتنوع  

محیطی بانکداری دیجیتالکاهش ردپای زیست محیطی بانکمسئولیت زیست   

تبعیت از مقررات بانک مرکزی و تطبیق با 

 قوانین
های کلان و گذاریسیاست

 تطبیق با قوانین
گرمقوله مداخله  

 

های مالیاستفاده از مشوق  

های حقوقی متاورسریسک مدیریت  

آوری نسبت به نوسانات اقتصادیتاب مدیریت تغییرات اقتصادی و  

 تحلیل نرخ ارز و شرایط بازار جهانی شرایط بازار
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گذاری فناورانههای نوظهور و سرمایهفناوری  
های نوظهور در فناوری

 بانکداری متاورس

 پذیرش فرهنگ دیجیتال و حمایت اجتماعی
ل اجتماعی و فرهنگی در عوام

 پذیرش متاورس

های سازی ریسکیادگیری ماشینی و مدل

 عملیاتی

های یادگیری توسعه الگوریتم

 ماشین در بانکداری

 سنجش ریسک سایبری و مدیریت امنیت
مدیریت جامع ریسک و امنیت 

 بانکداری دیجیتال
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 بنیادپژوهش بر اساس پارادایم داده: مدل نهایی 1شکل 

 

 

 مقوله زمینه ای:

 های فناوری و دیجیتالزیرساخت

 گ و سرمایه انسانی سازمانیفرهن

 های تحقیق و توسعه بانکیظرفیت

 سازی و اکوسیستم دیجیتالشبکه

 

 

 مقوله علی: 

 یبانکدار یرقابت یفشارها

 یو نظارت یالزامات قانون

و انتظارات  حاتیدر ترج راتییتغ

 انیمشتر

 تیو مسئول یطیمحستیز یفشارها

 یاجتماع

 

 

 :مداخله گر

 و تطبیق با قوانین های کلانگذاریسیاست

 مدیریت تغییرات اقتصادی و شرایط بازار

 های نوظهور در بانکداری متاورسفناوری

 عوامل اجتماعی و فرهنگی در پذیرش متاورس

 مقوله محوری:

 مسکن یدر بانکدار تالیجیتحول د

 بنیاد و تجربه مشتریبازاریابی داده

 کیفیت خدمات و اطمینان مشتری

دمات نوآورانه توسعه محصولات و خ

 بانکی

 

 پیامدها:

 جوییوری و صرفهافزایش بهره

بهبود کیفیت خدمات و رضایت 

 مشتری

 توسعه بازار و خدمات دیجیتال

 محیطی بانکمسئولیت زیست

 راهبردها

 وکارهای دیجیتال و مدل کسباستراتژی

 مدیریت تغییر دیجیتال

 همکاری و شراکت فناورانه

 سازی بانکچابکسازی فرآیندها و بهینه
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 آمار استنباطی

گیری و انتخاب یک گروه کوچک در تحلیل استنباطی، همواره محقق با جریان نمونه

از مشاهدات  کار دارد. هدف از تحلیل استنباطی تعمیم نتایج حاصلهوموسوم به نمونه سر

های حاصله بنای ارزشبر م باشد و محققمحقق در نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی می

سازی شود. در انجام این قسمت از مدلدر نمونه انتخابی به آزمون فرضیه متوسل می

 شد. ها تحقیق استفادهمعادلات ساختاری برای آزمون فرضیه

تحلیل عاملی  SmartPLS.3افزار ای و با کمک نرمبر اساس روش سنجش اعتبار سازه

ه نتایج در جدول زیر آورده شده است. بر اساس قرارداد شده است کابعاد پژوهش انجام

درصد باشد تا بتوان گویه موردنظر را در  6/0آماری مقادیر بار عاملی بایستی بالاتر از 

تحلیل نگه داشت. در جدول هر بخش مشخص است که مقادیر بار عاملی در تمامی موارد 

، 7/0مقدار آلفای کرونباخ بالای  شودباشد. همچنین مشاهده میدرصد می 6/0بالاتر از 

باشد که روایی همگرا و پایایی تائید می 5/0بالای  AVE، 7/0پایایی ترکیبی بالای 

 شود.می

 ها پژوهشآزمون فرضیه

با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغییر پنهان )متغیرهای اصلی 

ها و آزمون منظور تحلیل دادهند، بنابراین بهکگیری میزمان اندازهطور همپژوهش( را به

سازی معادلات ساختاری استفاده شد. در این پژوهش برای کسب نتایج ها از مدلفرضیه

که یک تکنیک  1تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی آل اسدقیق

زمان ور همطها را بهسازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و سنجهمدل

(، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی 1981، 2سازد )فورنل و لارکرفراهم می

ها )سؤالات پژوهش( که برای بررسی روابط میان شاخص  3مدل بیرونی -1گیرد: قرار می

گیری شود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمیبا متغییرهای اصلی مربوط به خود استفاده 

-که بخش ساختاری مدل را می ۴مدل درونی -2های کوواریانس محور است. وشدر ر

ها تحقیق سنجد و برای بررسی روابط میان متغییرهای پنهان )متغییرهای اصلی( که فرضیه

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میاز روابط میان آن

                                                             

1 Pls 
2 Fornell & Larker 
3 Outer model 
4 Inner model 
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 ها پژوهشگیری( فرضیهمدل بیرونی )اندازه

گیری سنجیده شود تا مشخص ها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

باشد. با بررسی این مدل ارتباط گردد که مدل دارای سطح قابل قبولی از روایی و پایایی می

-PLSشود. این مرحله با استفاده از تابع شده را معین میبین متغییرها و نشانگرهای مشاهده

Algorithm ( آمده 10های برازندگی که در )جدول منظور شاخص شود. بدینانجام می

 است باید موردبررسی قرار گیرد.

 
 smart plsافزار : خروجی مدل بیرونی )اندازه گیری( مدل پژوهش در نرم2شکل 

 

لاکر باید گرفته  -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

ای سایر کند که یک متغیر باید در مقایسـه با معرفهیشود. معیار فورنل لارکرادعا م

ای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفه

هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغییر با  AVEآماری،

توان از روش معـادل یعنـی ش محاسـبات میسـایر متغیرهـای مکنـون باشد. بـرای کـاه

( 11ها بهره برد. نتایج معیار فورنل لارکر در )جدول بـا همبستگی AVE مقایسـه جـذر

  آمده است.
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 Fornell-Larcer: معیار 9جدول 

 

 Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار ( مشاهده می11طور که در )جدول همان

شده است که مقادیر موجود درروی قطر اصلی ماتریس ریشه دوم مقادیر نشان داده

تر ، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ(AVE)شده واریانس شرح داده

 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصباشند. این امر نیز نشانمی

افزار اسمارت پی.آل. اس که در نرم گیری درآمده از مدل اندازهستدبه نتایج به توجه با

مربوط به آستانه قبولی  بررسی روایی و پایایی مدل نشان داده شد و با توجه به توضیحات

گیری آمده در مدل اندازهدستبه (، تمامی نتایج10)جدول  در های مذکوربرای شاخص

 است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا دهند.می تائید قرار مورد

 متغییر کنندهتوصیف سؤالات بین روابط مناسبی گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین

در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری( موردبررسی قرار  .کنند بیان را

 خواهد گرفت.

دهد که در آن ضرایب افزار نشان میا در نرمگیری ر( اجرای مدل اندازه2همچنین )شکل 

 داده نمایش یکدیگر با هاسازه اند. اعدادی که بر روی مسیر بینشدهمسیر نشان داده

دها
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 علیمقوله  1     

 مقوله زمینه ای 85۴/0 1    

 مقوله مداخله گر 785/0 571/0 1   

 مقوله محوری 599/0 775/0 573/0 1  

 مقوله راهبردها 823/0 522/0 766/0 8۴6/0 1 

 مقوله پیامدها 81۴/0 657/0 77۴/0 863/0 8۴1/0 1
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 رگرسیون در استانداردشده بتای بیانگر اعداد این شود.می نامیده مسیر ضریب شود،می

 است. سازه دو همبستگی ضریب یا

 ی تحقیق(مدل درونی )برازش مدل ساختار

ها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

 38۴شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش استفاده می Bootstrappingمنظور از تابع 

شده است. در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 500باشد و تعداد می

دهنده ها نشاندهد. مقدار عددی در رابطه( خروجی مدل ساختاری را نشان می3)شکل 

ها است. اگر این باشد که درواقع ملاک اصلی تائید یا رد فرضیه( میt-valueآماره تی )

گیریم که آن فرضیه در بیشتر باشد نتیجه می 2,57و  1,96، 1,6۴مقدار آمار به ترتیب از 

 .شودائید میدرصد ت 99و  95، 90سطوح 

 
 

 : خروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش3شکل 

 .smart plsافزار در نرم 

 

 معیار ضریب تعیین

مربوط  R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

ثیر یک معیاری است که نشان از تأ R2زای )وابسته( مدل است. به متغییرهای پنهان درون

عنوان مقدار به 0,67و  0,33، 0,19زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغییر درونمتغییر برون
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شود. مطابق با جدول در نظر گرفته می R2ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی 

شده است که با توجه به سه مقدار زای پژوهش محاسبههای درونبرای سازه R2زیر، مقدار 

 سازد.مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید میملاک 
 R Square: 10جدول 

 R Square نتیجه 

 قوی 600/0 مقوله علی

 قوی 616/0 مقوله زمینه ای

 قوی 786/0 مقوله مداخله گر

 قوی 618/0 مقوله محوری

 قوی 786/0 مقوله راهبردها

 قوی 6۴2/0 مقوله پیامدها

 کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارند.شاهده میاین مقادیر را م 12در جدول 

 1معیار استون گیسر 4-5-4

در  که مقدار استون گیسردهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

را کسب نماید، به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0زا( سه مقدار مورد یک متغییر وابسته )درون

زا( مربوط تقل )برونیف، متوسط و قوی متغییر یا متغییرهای مسبینی ضعنشان از قدرت پیش

زا نبه آن متغییر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درو

 کند.گیری میاندازه

 (2Q: شاخص حشو )11جدول 

 نتیجه Q² متغییر

 نسیتا قوی 320/0 مقوله علی

 نسیتا قوی 3۴0/0 مقوله زمینه ای

ه مداخله گرمقول  نسیتا قوی 353/0 

 نسیتا قوی 351/0 مقوله محوری

 نسیتا قوی 370/0 مقوله راهبردها

 نسیتا قوی 385/0 مقوله پیامدها

کنیم که با توجه به مقدار ملاک نشان از را مشاهده می 2Qمقادیر مربوط به  13در جدول 

 ار دیگر مورد تائید است.برازش مدل ساختاری ب وبینی مناسب است قدرت مدل برای پیش

  

                                                             

1 Q2 (Stone-Geisser Criterion) 
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 فرضیه اول: تأثیر شرایط علی بر پدیده محوری

شرایط علی )شامل فشارهای رقابتی بانکداری، الزامات قانونی و نظارتی، تغییرات  :شرح

محیطی و مسئولیت اجتماعی( بر پدیده محوری در ترجیحات مشتریان و فشارهای زیست

بنیاد و کیفیت خدمات( مدل بازاریابی متاورس بانک )مانند تحول دیجیتال، بازاریابی داده

 .مسکن اثر معناداری دارد

و سطح  10,732برابر  t و آماره 0,732آزمون مسیر با ضریب  یجنتا :تفسیر تحلیلی

دهد شرایط علی با قدرت زیاد و اطمینان بسیار نشان می (p<0.01) معناداری بسیار پایین

رشد بهدر عمل، فشار رقابت، قوانین و انتظارات رو بالا بر پدیده محوری مؤثر است.

سازی و بازاریابی نوآورانه مبتنی بر مشتریان موجب شده بانک مسکن به سمت دیجیتال

داده حرکت کند. این یافته بیانگر آن است که بدون این عوامل محیطی و درونی، پیشرانی 

گذاران و عبارتی، سیاست. بهشدبرای تحول اساسی در مدل بازاریابی بانک ایجاد نمی

عنوان آغازگر و محرک اصلی فرآیند تحول مدیران باید همواره این شرایط علی را به

 .بازاریابی در نظر داشته باشند

 فرضیه دوم: تأثیر پدیده محوری بر راهبردها

بنیاد، کیفیت و اطمینان خدمات و پدیده محوری )تحول دیجیتال، بازاریابی داده :شرح

وکار، مدیریت سعه محصولات نوآورانه( بر راهبردها )استراتژی دیجیتال، مدل کسبتو

 .سازی فرآیندها( مدل بازاریابی متاورس بانک مسکن اثر معناداری داردتغییر و بهینه

با  10,210برابر  t و آماره 0,701بر اساس خروجی مدل، ضریب مسیر  :تفسیر تحلیلی

دهنده تأثیرگذاری بالا و معنادار پدیده محوری بر تعیین انسطح معناداری بسیار پایین، نش

راهبردهای بانک است. بدین معنا که هر چه سطح تحول دیجیتال و کیفیت خدمات در 

های نوآورانه، مدیریت تغییر دیجیتال بانک بیشتر تقویت شود، زمینه برای اتخاذ استراتژی

های کلیدی ارتباط دوطرفه بین پدیدهو همکاری فناورانه بیشتر فراهم خواهد شد. این 

های ریزیبنیاد را در برنامهتحول و راهبردهای عملیاتی، اهمیت رویکرد یکپارچه و داده

 .دهداستراتژیک بانک مسکن نشان می

 ای بر راهبردهافرضیه سوم: تأثیر شرایط زمینه

انسانی، ظرفیت  های فناوری، فرهنگ سازمانی، سرمایهای )زیرساختشرایط زمینه :شرح

 .سازی دیجیتال( بر راهبردهای بانک اثر معناداری داردتحقیق و توسعه و شبکه
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دهد ( نشان می90,856بالا ) t ( و آماره0,996مسیر بسیار قوی ) یبضر :تفسیر تحلیلی

طور کامل و با اطمینان بالا بر انتخاب و اجرای راهبردها ای تقریباً بهکه شرایط زمینه

ر است. به بیان دیگر، وجود زیرساخت فناوری قوی، منابع انسانی آماده و تأثیرگذا

های متاورسی است. سمت استراتژینیاز حرکت موفق بانک بهاکوسیستم دیجیتال، پیش

ها و اهداف تحول، امکان موفقیت فقدان یا ضعف در این عوامل، حتی با بهترین سیاست

های گذارینتیجه، نقش حیاتی سرمایه راهبردی را از بانک سلب خواهد کرد. این

 .کندزیرساختی و فرهنگی را در موفقیت مدل بازاریابی متاورس بانک مسکن اثبات می

 گر بر راهبردهافرضیه چهارم: تأثیر شرایط مداخله

های کلان، مدیریت ریسک و امنیت، گذاریگر )مانند سیاستشرایط مداخله :شرح

های هوشمند( بر راهبردها اجتماعی و توسعه الگوریتم-نگیهای نوین، عوامل فرهفناوری

 .اثر معناداری دارد

دهنده اثرگذاری نشان 10,790برابر  t و آماره 0,705مدل با ضریب  یجنتا :تفسیر تحلیلی

های کلان، تر، سیاستگر بر راهبردهای بانک است. به عبارت روشنمعنادار شرایط مداخله

گیری راهبردی تواند جهتبازار و سرعت تحول فناوری میهای مدیریت ریسک، چالش

بانک را تغییر داده یا حتی محدود کند. مدیران بانک باید همواره رصد دقیقی بر این 

توانند هم متغیرها داشته باشند تا راهبردهای متناسب و پاسخگو تدوین کنند. این شرایط می

 .دیجیتال و متاورسی بانک مسکن باشند گر و هم بازدارنده در پیشبرد راهبردهایتسهیل

 فرضیه پنجم: تأثیر راهبردها بر پیامدها

سازی فرآیندها و وکار، بهینههای دیجیتال، مدل کسبراهبردها )استراتژی :شرح

وری، بهبود کیفیت خدمات، توسعه همکاری فناورانه( بر پیامدهای نهایی )افزایش بهره

حیطی( مدل بازاریابی متاورس بانک مسکن اثر معناداری مبازار دیجیتال و مسئولیت زیست

 .دارد

( با سطح معناداری بسیار پایین ۴6683بالا ) t و آماره 0,700مسیر  یبضر :تفسیر تحلیلی

بیانگر آن است که راهبردهای مناسب و علمی مستقیماً موجب تحقق پیامدهای مطلوب 

های هوشمند و چابک در خاذ استراتژیکند که اتشوند. این نتیجه تأیید میسازمانی می

های کلیدی، افزایش رضایت مشتریان، حوزه متاورس، بهبود عملکرد بانک در حوزه

توسعه بازار و حتی تقویت مسئولیت اجتماعی را در پی دارد. این ارتباط به مدیران یادآور 
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و اجرای  شود که تحقق اهداف کلان و پیامدهای مطلوب، به شدت وابسته به انتخابمی

 .صحیح راهبردهاست

 بندی تحلیلی کل فرضیاتجمع

طراحی مدل بازاریابی متاورس در بانک مسکن دهد که نتایج تحلیل فرضیات نشان می

ای و یک فرآیند کاملاً سیستمی و وابسته به همگرایی عوامل محیطی، درونی، زمینه

ری تأیید شده و مسیر حرکت است. نقش هر متغیر در موفقیت مدل به شکل معنادا راهبردی

ای به سوی پدیده محوری، راهبردها و پیامدها با قدرت و معناداری از شرایط علی و زمینه

بالایی برقرار است. این تحلیل تصویری دقیق از چرایی و چگونگی موفقیت مدل بازاریابی 

های ریزیهکند و راهنمای قابل اتکایی برای برناممتاورس برای مدیران بانک فراهم می

 .آینده است

 خلاصه نتایج پژوهش

بود. در طرح  مسکن بانک در متاورس بازاریابی مدلهدف نهایی پژوهش حاضر طراحی 

گردد که نتایج مند اشتراوس و کوربین از کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده مینظام

مقوله اصلی،  5قق به گردد. در کدگذاری باز محها تشریح میاین تحقیق نیز در قالب آن

 اند از:ها که عبارتبندی آنیافت که با طبقهکد دست 65مقوله فرعی و  26

های در مقوله فشارهای رقابتی بانکداری، کدهای زیر قرار دارند: افزایش رقابت بانک

دیجیتال، انتظارات بالاتر مشتریان دیجیتال، نیاز به نوآوری مستمر در خدمات بانکی، 

در مقوله الزامات قانونی و نظارتی، کدها شامل انطباق با  .های مالیریع فناوریتغییرات س

ها و های حقوقی دادهمقررات بانک مرکزی، الزامات رگولاتوری فضای مجازی، ریسک

در مقوله تغییرات در ترجیحات و  .های متاورسی هستندشفافیت و ردیابی تراکنش

شده، توجه به امنیت و سازیخدمات شخصیانتظارات مشتریان، کدهای تقاضا برای 

در مقوله  .گیردهای مجازی قرار میمحرمانگی اطلاعات، و تعامل تعاملی در محیط

محیطی و مسئولیت اجتماعی، کدهای الزامات بانکداری سبز، کاهش فشارهای زیست

 .دگیرمصرف انرژی و کاغذ در بانکداری، و مسئولیت اجتماعی بانک در متاورس جای می

های فناوری و دیجیتال، کدهایی همچون زیرساخت ابری و امنیت در مقوله زیرساخت

 .های اطلاعاتی یکپارچه، و اتوماسیون فرایندهای بانکی مطرح استسایبری، سیستم

در مقوله فرهنگ و سرمایه انسانی سازمانی، کدهایی شامل فرهنگ نوآوری و یادگیری 

سازی کارکنان، و حول دیجیتال، آموزش و آمادهسازمانی، حمایت مدیریت ارشد از ت
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های تحقیق و توسعه در مقوله ظرفیت .تک قرار داردجذب استعدادهای متاورسی و فین

گذاری در نوآوری خدمات، و بانکی، کدهای منابع انسانی متخصص در متاورس، سرمایه

ی و اکوسیستم سازدر مقوله شبکه .ها مطرح استها و استارتاپهمکاری با دانشگاه

ها، و تکهای متاورس، همکاری با فیندیجیتال، کدهای شراکت استراتژیک با پلتفرم

 .محور جای داردمدیریت ریسک در اکوسیستم داده

های نوین بانکی، سازی فناوریدر مقوله تحول دیجیتال در بانکداری مسکن، کدهای پیاده

گیری از های بزرگ بانکی و بهرهادهسازی فرایندها، تحلیل دسازی و دیجیتالمجازی

بنیاد و تجربه مشتری، کدهایی مانند استفاده در مقوله بازاریابی داده .اینترنت اشیاءقرار دارد

سازی پیشنهادهای بانکی، و پایش تجربه مشتری در های رفتاری مشتریان، شخصیاز داده

مشتری، کدهای کنترل در مقوله کیفیت خدمات و اطمینان  .محیط متاورس وجود دارد

در  .گیردکیفیت خدمات دیجیتال و ردیابی تعاملات و استانداردسازی خدمات جای می

مقوله توسعه محصولات و خدمات نوآورانه بانکی، کدهایی مانند توسعه محصولات 

های گیری از هوش مصنوعی در نوآوری و توسعه مستمر سرویسدیجیتال نوین، بهره

وکار، کدهای توسعه های دیجیتال و مدل کسبر مقوله استراتژید .متاورسی مطرح است

گیری از هوش های پیشرفته بازار و بهرههای تعاملی بانکداری دیجیتال، تحلیلپلتفرم

در مقوله مدیریت تغییر دیجیتال، آموزش و توانمندسازی کارکنان،  .مصنوعی قرار دارد

 .گیردی در سازمان قرار میمدیریت مقاومت به تغییر و ایجاد فرهنگ نوآور

های فناوری متاورس و ایجاد در مقوله همکاری و شراکت فناورانه، همکاری با شرکت

سازی بانک، سازی فرآیندها و چابکدر مقوله بهینه .های نوآوری باز مطرح استشبکه

در مقوله  .گیردسازی فرایندهای عملیاتی و کاهش زمان ارائه خدمات جای میدیجیتال

های ها و کاهش هزینهجویی، بهبود کارایی زیرساختوری و صرفهفزایش بهرها

در مقوله بهبود کیفیت خدمات و رضایت مشتری، بهبود امنیت  .عملیاتیمطرح است

در مقوله توسعه  .خدمات و رضایت مشتری و کاهش خطاها و بازگشت تراکنش قرار دارد

های سازی سرویسدمات دیجیتال و متنوعبازار و خدمات دیجیتال، افزایش سهم بازار خ

محیطی بانک، کاهش ردپای در مقوله مسئولیت زیست .بانکداری مطرح است

های کلان و گذاریدر مقوله سیاست .گیردمحیطی بانکداری دیجیتال جای میزیست

 هایتطبیق با قوانین، تبعیت از مقررات بانک مرکزی و تطبیق با قوانین و استفاده از مشوق

 .مالی قرار دارد
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های حقوقی متاورس، در مقوله مدیریت تغییرات اقتصادی و شرایط بازار، مدیریت ریسک

 .آوری نسبت به نوسانات اقتصادی و تحلیل نرخ ارز و شرایط بازار جهانی مطرح استتاب

گذاری های نوظهور و سرمایههای نوظهور در بانکداری متاورس، فناوریدر مقوله فناوری

در مقوله عوامل اجتماعی و فرهنگی در پذیرش متاورس، پذیرش  .ورانه قرار داردفنا

های یادگیری در مقوله توسعه الگوریتم .فرهنگ دیجیتال و حمایت اجتماعی جای دارد

در  .های عملیاتی مطرح استسازی ریسکماشین در بانکداری، یادگیری ماشینی و مدل

و امنیت بانکداری دیجیتال، سنجش ریسک نهایت، در مقوله مدیریت جامع ریسک 

 .گیردسایبری و مدیریت امنیت قرار می

دهنده اهمیت و های کیفی و کمی نشانتر نتایج حاصل از تحلیلدر ادامه، بررسی دقیق

 مسکن بانک در متاورس بازاریابی مدلتأثیر هر یک از متغیرها و زیرمتغیرهای مختلف بر 

های عملی و بهینه برای این تأثیرات در راستای ایجاد مدلاست. بنیاد داده رویکرد با

ضروری هستند. در اینجا به تفکیک به هر  مسکن بانک در متاورس بازاریابیدستیابی به 

 شود:یک از این متغیرها و زیرمتغیرها پرداخته می

در بانک شده برای بازاریابی متاورس متغیرهای کلیدی مدل ارائهحتماً. در ادامه، هر یک از 

شکلی تحلیلی، پیشرفته و دقیق بر مبنای ادبیات تخصصی به بنیادمسکن با رویکرد داده

شود. تعاریف تعریف می بنیادشناسی دادهبانکداری دیجیتال، بازاریابی متاورس و روش

کاملاً منطبق با موضوع پژوهش شما )یعنی ارائه الگوی بازاریابی متاورس در بانک مسکن( 

 :ه استنگاشته شد

 فشارهای رقابتی بانکداری

ای از در زمینه تحول دیجیتال و ظهور متاورس، فشارهای رقابتی بانکداری به مجموعه

محور اشاره دارد که بانک مسکن را وادار به بازنگری و سازمانی و صنعتعوامل برون

وین همچون کند. این فشارها ریشه در حضور بازیگران نبازآفرینی مدل بازاریابی خود می

های مجازی دارند که با ارائه های دیجیتال و بانکهای پرداخت، پلتفرمها، شرکتتکفین

رسانی و خلق تجربه مشتری محور، انتظارات بازار را های نوآورانه، سرعت خدمتحلراه

منظور حفظ و افزایش سهم بازار، ناگزیر است ضمن کنند. بانک مسکن، بهبازتعریف می

ر تحولات محیط رقابتی، به توسعه محصولات و خدمات متمایز در فضای رصد مستم

گیری های نوظهور روی آورد. چنین فشارهایی به شکلگیری از فناوریمتاورس و بهره
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مزیت رقابتی جدید، تسریع نوآوری بازاریابی، و شتاب گرفتن تغییرات راهبردی در مدل 

 .شودوکار بانک منجر میکسب

 نی و نظارتیالزامات قانو

ها، الزامات قانونی و نظارتی در مدل بازاریابی متاورس بانک مسکن، به طیفی از سیاست

آور اشاره دارد که از سوی نهادهای رگولاتوری کشور و در مقررات و استانداردهای الزام

های بانک مرکزی در گردد. این الزامات شامل دستورالعملالمللی تدوین میسطوح بین

های امنیت های مشتریان، چارچوبدمات دیجیتال، مقررات حفاظت از دادهحوزه خ

های مالی و ملاحظات حقوقی تعامل در بستر متاورس سایبری، الزامات شفافیت تراکنش

شرط توسعه هرگونه خدمت یا راهبرد بازاریابی جدید هستند. پایبندی به این الزامات، پیش

پذیری، طراحی سرویس و اعتبارسنجی ی در ریسکاکنندهدر متاورس است و نقش تعیین

عملیات بانک دارد. بانک مسکن باید با رصد فعال تحولات رگولاتوری، سازگاری 

 .خدمات متاورسی خود را تضمین و اعتماد مشتریان و حاکمیت را حفظ کند

 تغییرات در ترجیحات و انتظارات مشتریان

یحات و انتظارات مشتریان با شتاب و در فضای متاورسی و بانکداری دیجیتال، ترج

تر، خواهان های جوانویژه نسلسابقه مواجه شده است. مشتریان امروزی، بهدگرگونی بی

آفرینی افزوده هستند. ور، و ارزشهای غوطهشده، تجربهسازیتعامل آنی، خدمات شخصی

ن رفتاری، رصد های کلامدل بازاریابی متاورسی بانک مسکن باید بر مبنای تحلیل داده

دائمی نیازهای جدید و بازطراحی سریع سفر مشتری شکل بگیرد. تغییرات در ترجیحات 

بنیاد و ابزارهای های سنتی فراتر رفته، با رویکرد دادهکند از مدلمشتریان، بانک را ملزم می

سازی خدمات و خلق تجربه بندی بازار، شخصیهای جدید تقسیمهوش مصنوعی، مدل

 .سازی کندرا پیادهمشتری 

 محیطی و مسئولیت اجتماعیفشارهای زیست

های اجتماعی و ملاحظات بانکداری مدرن و بازاریابی متاورسی، بدون توجه به مسئولیت

پذیری نیز موفق نخواهد بود. تنها از منظر اخلاقی بلکه از دیدگاه رقابتمحیطی، نهزیست

کداری سبز، کاهش مصرف انرژی و کاغذ، و محیطی در قالب الزامات بانفشارهای زیست

ها و سازد تا سیاستمسئولیت اجتماعی در فضای متاورس، بانک مسکن را وادار می

زیست و مسئولانه را در خدمات متاورسی خود نهادینه کند. فرآیندهای دوستدار محیط

های محیطی زیرساختاین امر، هم در ساختار درونی بانک )کاهش ردپای زیست
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جیتال( و هم در ارزش پیشنهادی بیرونی )آموزش و ترویج رفتار مسئولانه به مشتریان( دی

 .شودناپذیر از برند متاورسی بانک محسوب مییابد و بخشی جداییتجلی می

 های فناوری و دیجیتالزیرساخت

های فناوری و دیجیتال، ستون فقرات مدل بازاریابی متاورس بانک مسکن زیرساخت

های ارتباطی پرسرعت، مراکز داده مدرن، امنیت ها شامل شبکهین زیرساختهستند. ا

شوند. های تعامل دیجیتال و قابلیت اتصال به اکوسیستم متاورس میسایبری پیشرفته، پلتفرم

سازد خدمات پیچیده، پذیر، بانک را قادر میهای یکپارچه و مقیاسوجود زیرساخت

ستر متاورس به مشتریان ارائه دهد و همگام با شده را در بسازیبلادرنگ و شخصی

تحولات فناوری حرکت کند. ضعف در زیرساخت، عامل شکست هرگونه نوآوری 

 .های دیجیتال خواهد بودبازاریابی و کاهش تجربه مطلوب مشتری در محیط

 فرهنگ و سرمایه انسانی سازمانی

گر تحول بازاریابی متاورس در فرهنگ و سرمایه انسانی سازمانی، متغیری کلیدی و تسهیل

بانک مسکن است. موفقیت هر مدل نوآورانه، به میزان آمادگی، مهارت و انگیزش نیروی 

انسانی وابسته است. بانک مسکن باید با توسعه فرهنگ نوآوری، یادگیری مداوم و چابکی 

ی تخصصی هاسازمانی، مقاومت به تغییر را کاهش داده، پذیرش فناوری را تسهیل و قابلیت

های آموزش تخصصی در حوزه آفرین، برنامهکارکنان را ارتقا دهد. نقش رهبری تحول

طور مستقیم بر پایداری و موفقیت مدل بازاریابی متاورس و انگیزش منابع انسانی، به

 .متاورس اثرگذار است

 های تحقیق و توسعه بانکیظرفیت

محرک خلق ارزش و تضمین در بانک مسکن،  (R&D) های تحقیق و توسعهظرفیت

های تخصصی نوآوری، ها شامل تیمپویایی مدل بازاریابی متاورس است. این ظرفیت

های فناورانه و توسعه مستمر گذاری در پروژهها، سرمایهها و استارتاپهمکاری با دانشگاه

های ، رصد فناوریR&D مند ساختن فرآیندخدمات مبتنی بر داده است. بانک باید با نظام

های یادگیری سازمانی، همواره های پیشرفته و ارتقای قابلیتحلنوین، آزمون و استقرار راه

در لبه رقابت دیجیتال باقی بماند و پاسخگوی نیازهای بازار و مشتریان در فضای متاورسی 

 .باشد
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 سازی و اکوسیستم دیجیتالشبکه

تار و روابط استراتژیک میان سازی و اکوسیستم دیجیتال در بانک مسکن، به ساخشبکه

های های نوآور، پلتفرمها، شرکتتکمحور نظیر فینبانک و سایر بازیگران فناوری

دهندگان زیرساخت اشاره دارد. این اکوسیستم، امکان ارائه خدمات متاورس و ارائه

 تر به بازارهایگذاری داده، توسعه راهکارهای مشترک و ورود سریعترکیبی، به اشتراک

کند. تعامل سازنده در اکوسیستم دیجیتال، علاوه بر افزایش نوظهور را برای بانک فراهم می

پذیری و چابکی بانک در مواجهه با تحولات شتابان بازار کمک مزیت رقابتی، به انعطاف

 .نمایدمی

 تحول دیجیتال در بانکداری مسکن

بانک مسکن است و به فرآیند  تحول دیجیتال، جوهره بنیادین مدل بازاریابی متاورس در

وکار، فرآیندها، ساختار سازمانی و تجربه مشتری بر پایه بازطراحی جامع مدل کسب

سازی خدمات، اتوماسیون شود. تحول دیجیتال، شامل مجازیهای نوین اطلاق میفناوری

چین و واقعیت افزوده و تعمیق هوشمند فرایندها، استفاده از هوش مصنوعی، بلاک

ور برای محور و غوطهای نوین، دادههاست. هدف نهایی، خلق تجربهرچگی دادهیکپا

مشتریان و تحقق بانکداری هوشمند در بستر متاورس است. این تحول نیازمند تعهد رهبری 

 .گذاری هدفمند و پذیرش فرهنگ تغییر در تمام سطوح بانک استارشد، سرمایه

 بنیاد و تجربه مشتریبازاریابی داده

بنیاد، رویکردی استراتژیک در بانک مسکن برای طراحی و اجرای ازاریابی دادهب

های کلان رفتاری، ترجیحات و تعاملات مشتریان های بازاریابی مبتنی بر تحلیل دادهفعالیت

کاوی، یادگیری ماشین گیری از ابزارهای دادهدر فضای متاورس است. این رویکرد با بهره

فرد و ای تعاملی، منحصربهساز خلق تجربهات، زمینهسازی عمیق خدمو شخصی

دهد بنیاد، به بانک امکان میشود. مدل بازاریابی دادهآفرین برای مشتریان بانک میارزش

های بازاریابی خود را بر اساس شواهد های شهودی و سنتی، سیاستگیریبه جای تصمیم

 .ای بازار توسعه دهدبینی و بازخوردهای لحظههای پیشعلمی، الگوریتم

 کیفیت خدمات و اطمینان مشتری

کیفیت خدمات و اطمینان مشتری، نشانگر ادراک و تجربه کاربران از قابلیت اتکاء، امنیت، 

گویی و عملکرد خدمات بانک مسکن در فضای متاورس است. ارتقای کیفیت پاسخ

کنترل مستمر فرایندها،  المللی،کارگیری استانداردهای بینخدمات دیجیتال، مستلزم به
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ها و جلب اعتماد مشتریان به محیط جدید است. سطح بالای کیفیت، تضمین امنیت داده

وفاداری مشتریان، افزایش تعاملات و کاهش نرخ ریزش مشتریان را به دنبال دارد و زیربنای 

 .های جدید بازاریابی خواهد بودپایدارسازی درآمدهای بانک در مدل

 ت و خدمات نوآورانه بانکیتوسعه محصولا

سازی و بهبود توسعه محصولات و خدمات نوآورانه در بانک مسکن، فرایند خلق، پیاده

های متاورس، هوش مصنوعی و گیری از فناوریراهکارهای بانکی است که با بهره

کند. محصولات ای فراتر از بانکداری سنتی را فراهم میهای رفتاری مشتری، تجربهداده

های توانند شامل خدمات مالی مجازی، آواتارهای تعاملی، پلتفرمورانه مینوآ

شده مدیریت مالی باشند. این روند، سازیگذاری متاورسی و ابزارهای شخصیسرمایه

کلید ورود موفق به بازارهای آینده و افزایش جذابیت برند بانک در میان نسل جدید 

 .مشتریان است

 وکارمدل کسبهای دیجیتال و استراتژی

وکار در بانک مسکن، چارچوبی برای خلق، ارائه و های دیجیتال و مدل کسباستراتژی

ها با محوریت پذیرش دریافت ارزش در اکوسیستم متاورس است. این استراتژی

های دیجیتال، همکاری آفرین، ایجاد درآمدهای نوین، گسترش کانالهای تحولفناوری

دهند. طراحی اختار هزینه، آینده بانک را در بازار رقابتی شکل میسازی سبخشی و بهینهبین

محور و یکپارچگی وکار دیجیتال، با تمرکز بر تجربه مشتری، خلق ارزش دادهمدل کسب

 .کننده پایداری و رشد بانک در عصر بانکداری فراگیر و متاورسی استخدمات، تضمین

 مدیریت تغییر دیجیتال

شده و راهبردی برای هدایت و کنترل تغییرات ریزیل، فرآیندی برنامهمدیریت تغییر دیجیتا

های آمیز مدلفناورانه، رفتاری و ساختاری در بانک مسکن با هدف استقرار موفقیت

ها، آموزش و توانمندسازی بازاریابی متاورس است. این مدیریت شامل شناسایی مقاومت

فرهنگ نوآوری در سازمان است.  های انگیزشی و تقویتکارکنان، تدوین سیاست

موفقیت هر تحول متاورسی، وابسته به مهارت رهبری در مدیریت تغییر، حمایت مداوم 

 .مدیران ارشد و توانایی بانک در سازگاری پویا با الزامات محیط دیجیتال است

 همکاری و شراکت فناورانه

ابط راهبردی میان بانک مسکن افزایی و ایجاد روهمکاری و شراکت فناورانه، به فرآیند هم

ها اشاره دارد. این های متاورس و دانشگاهها، پلتفرمتکمحور، فینهای فناوریو شرکت
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های ها با هدف تسهیل انتقال دانش، تسریع توسعه نوآوری و کاهش ریسکشراکت

های روز، ها، دسترسی به تخصصگیرند. بانک از طریق این همکاریفناورانه شکل می

تواند مزیت رقابتی خود را در حوزه یابد و میابع فناورانه و بازارهای جدید را میمن

 .بازاریابی متاورسی تقویت کند

 سازی بانکسازی فرآیندها و چابکبهینه

سازی بانک، عبارت است از بازمهندسی، اتوماسیون و سازی فرآیندها و چابکبهینه

پذیری و کارایی ای که سرعت، انعطافونهگسازی زنجیره ارزش بانک مسکن بهکوتاه

های کارگیری فناوریارائه خدمات در محیط متاورس به حداکثر برسد. این متغیر شامل به

های عملیاتی است. گرا و حذف گلوگاهابری، رباتیک فرایندی، معماری سرویس

نیاز مشتریان تر به تغییرات بازار و دهد سریعسازی بانک، به بانک مسکن اجازه میچابک

 .واکنش نشان دهد و بر نوآوری و تجربه مشتری تمرکز کند

 جوییوری و صرفهافزایش بهره

جویی، شاخصی برای ارزیابی بهبود عملکرد عملیاتی بانک وری و صرفهافزایش بهره

ها، افزایش سرعت و کیفیت خدمات و استفاده بهینه از منابع مسکن از طریق کاهش هزینه

سازی کامل فرایندها، وری بالاتر با دیجیتالیدل بازاریابی متاورس، بهرهاست. در م

شود. این امر موجب سازی مصرف انرژی و داده حاصل میها و بهینههوشمندسازی سیستم

 .ارتقاء مزیت رقابتی، کاهش خطا و افزایش سودآوری بانک خواهد شد

 بهبود کیفیت خدمات و رضایت مشتری

ت و رضایت مشتری، پیامد مستقیم اجرای مدل بازاریابی متاورس در بهبود کیفیت خدما

های تعاملی مشتریان، ارائه خدمات بانک مسکن است. بانک با تحلیل داده

شده و تضمین امنیت و شفافیت، سطح رضایت و وفاداری مشتریان را بهبود سازیشخصی

تقیمی بر حفظ مشتریان عنوان یک متغیر کلیدی، هم اثر مسبخشد. رضایت مشتری بهمی

 .انجامدفعلی و هم جذب مشتریان جدید دارد و به رشد بازار و اعتبار برند بانک می

 توسعه بازار و خدمات دیجیتال

توسعه بازار و خدمات دیجیتال، فرآیند گسترش حوزه جغرافیایی، جمعیتی و عملکردی 

های دیجیتال و متاورس خدمات بانک مسکن از طریق ارائه محصولات نوآورانه در بستر

ویژه نسل دیجیتال، دسترسی سازد به مشتریان جدید، بهاست. این متغیر، بانک را قادر می

یافته و دامنه خدمات و ارزش پیشنهادی خود را افزایش دهد. توسعه بازار دیجیتال، با 
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ایداری کاوی پیشرفته و بازاریابی هدفمند، موجب رشد درآمد و ارتقای پاستفاده از داده

 .وکار بانک خواهد شدکسب

 محیطی بانکمسئولیت زیست

زیست، توسعه محیطی بانک، بازتاب تعهد بانک مسکن به حفظ محیطمسئولیت زیست

بایست های دیجیتال و متاورسی است. بانک میهای سبز در فعالیتپایدار و اجرای سیاست

های پاک و آموزش مشتریان یدر مصرف انرژی، کاهش ردپای کربنی، استفاده از فناور

محیطی، علاوه زیست پیشرو باشد. رعایت استانداردهای زیستبه رفتارهای دوستدار محیط

بر افزایش مسئولیت اجتماعی بانک، موجب تمایز برند و جلب اعتماد ذینفعان در فضای 

 .رقابتی خواهد شد

 های کلان و تطبیق با قوانینگذاریسیاست

بالای حاکمیتی و لان و تطبیق با قوانین، شامل راهبردهای سطحهای کگذاریسیاست

المللی است. این متغیر اقدامات تطبیقی بانک مسکن در پاسخ به الزامات مقرراتی ملی و بین

های دهی به توسعه خدمات متاورسی و کاهش ریسکنقش محافظتی و راهبردی در جهت

شرط بقا ها و مقررات کلان، پیشبا سیاستقانونی و عملیاتی دارد. پایش و تطبیق مستمر 

 .و موفقیت پایدار بانک در اکوسیستم متاورس است

 مدیریت تغییرات اقتصادی و شرایط بازار

مدیریت تغییرات اقتصادی و شرایط بازار، به توانایی بانک مسکن در شناسایی، تحلیل و 

های بازار مالی و شوکپاسخ به نوسانات کلان اقتصادی، تغییرات نرخ ارز، روندهای 

های اقتصادی و چابکی در محیطی اشاره دارد. این مدیریت با سناریوسازی، پایش داده

های جدید را های بازار را کاهش و فرصتسازد ریسکگیری، بانک را قادر میتصمیم

 .در اکوسیستم متاورسی شناسایی کند

 های نوظهور در بانکداری متاورسفناوری

های فناورانه همچون واقعیت افزوده و مجازی، وظهور، طیفی از نوآوریهای نفناوری

گیرد که زیرساخت چین، رایانش ابری و هوش مصنوعی را دربرمیاینترنت اشیاء، بلاک

سازد. پایش و تحول و ارائه خدمات نوین بانک مسکن در متاورس را فراهم می

رقابتی و قابلیت ورود بانک به های نوظهور، مزیت گذاری مستمر روی فناوریسرمایه

 .کندبازارهای آینده را تضمین می
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 عوامل اجتماعی و فرهنگی در پذیرش متاورس

ها، سواد فناوری، عوامل اجتماعی و فرهنگی در پذیرش متاورس، شامل نگرش، ارزش

میزان پذیرش نوآوری و الگوهای رفتاری مشتریان و کارکنان بانک است. موفقیت مدل 

سازی، آموزش گسترده و ایجاد انگیزه اجتماعی بی متاورس، مشروط به فرهنگبازاریا

شناختی، های جمعیتبرای پذیرش خدمات جدید است. توجه به تنوع فرهنگی و تفاوت

 های بازاریابیضامن اثربخشی پیام

دهد که برای دستیابی به یک مدل بازاریابی نوین در مجموع، نتایج این پژوهش نشان می

بنیاد و فناورمحور ضروری است. پذیر در بانک مسکن، رویکردی جامع، دادهابتو رق

های تحقیق تأکید دارند که موفقیت در بازاریابی متاورس بانکی منوط به توجه همزمان یافته

به فشارهای رقابتی صنعت بانکداری، الزامات قانونی و نظارتی، تغییرات مستمر در 

محیطی و اجتماعی است. های زیستو نیز مسئولیت ترجیحات و انتظارات مشتریان

های های فناورانه پیشرفته، فرهنگ و سرمایه انسانی نوآور، ظرفیتهمچنین، زیرساخت

های دیجیتال از سازی در اکوسیستم دیجیتال و توسعه استراتژیتحقیق و توسعه، شبکه

شوند. نتایج نشان وب میهای کلیدی در استقرار مدل بازاریابی متاورسی محسجمله مؤلفه

های نوظهور، فرآیندهای عملیاتی دهد که بانک مسکن باید همگام با تحولات فناوریمی

وکار را بازآفرینی کند و بر مدیریت تغییر و سازی نموده، مدل کسبخود را بهینه

ه کند که استفادهای فناورانه تأکید داشته باشد. در نهایت، این پژوهش اثبات میهمکاری

های جدید، بهبود مستمر کیفیت خدمات و ارتقای تجربه مند از فناوریهدفمند و نظام

بنیاد مشتری، راهکارهای مؤثر برای دستیابی به جایگاه پیشرو در اکوسیستم بانکداری داده

 .متاورسی و تحقق مزیت رقابتی پایدار خواهد بود

صورت پرسشنامه با طیف لیکرت هدر بخش دوم نیز با توجه به مدل نهایی پژوهش کدها ب

تایی در میان جامعه موردمطالعه این پژوهش انجام گرفت با توجه به تعداد بالای این  5

نفر از این افراد نمونه انتخاب و موردمطالعه قرار گرفت. نتایج به دست  ۴3۴مشتریان از 

تاثیر معنادار  دهد تمامی متغییرهای کشف شده در مقوله خوداماده از بخش کمی نشان می

 Smartافزار های اصلی در قالب فرضیات با استفاده از نرمدارد در آخر نیز ارتباط مقوله

PLS طور خلاصه به شکل زیر است:مورد آزمون قرار گرفت. که نتایج ان به 

  



 پاییز | 3شماره  | 1404سال |ندشریه مدیریت استراتژیک هوشمن  |698

 

 نتیجه فرضیه اول

جه بر اساس خروجی مدل و تحلیل مسیر در حالت ضریب استاندارد و معناداری مدل، با تو

و ضریب مسیر  2,57تر از ( بزرگ10,732در مسیر فرضیه اول ) t به اینکه مقدار آماره

بیان کرد که شرایط علی  0,01درصد و خطای  99,99توان با اطمینان است، می 0,732

شامل فشارهای رقابتی بانکداری، الزامات قانونی و نظارتی، تغییرات در ترجیحات مشتریان 

طی و مسئولیت اجتماعی، تأثیر معناداری بر پدیده محوری مدل محیو فشارهای زیست

دهنده نقش آغازگر و پیشران عوامل بازاریابی متاورس بانک مسکن دارند. این یافته نشان

بنیاد در بانک مسکن است. محیطی و سازمانی در مسیر تحول دیجیتال و بازاریابی داده

(، و پاتل 2021(، چونگ و پارک )1۴00انی )های احمدی و فراهنتایج این فرضیه با یافته

های نوین و ( که بر اهمیت نقش عوامل علی و محرک در استقرار فناوری2020و سینگ )

 .های نوآورانه در بانکداری تأکید دارند، کاملاً همسو استمدل

 نتیجه فرضیه دوم

( 2,57)بالاتر از  10,210برابر با  t و آماره 0,701شده، ضریب مسیر بر مبنای مدل آزمون

دست آمد که حاکی از تأثیر معنادار و قوی به (p<0.01) با سطح معناداری بسیار پایین

بنیاد، کیفیت و اطمینان خدمات و توسعه پدیده محوری )تحول دیجیتال، بازاریابی داده

کند که ارتقاء محصولات نوآورانه( بر راهبردهای بانک مسکن است. این نتایج بیان می

طور مستقیم به محور شدن فرایندها و ارتقای کیفیت خدمات، بهح دیجیتالی شدن، دادهسط

وکار و مدیریت تغییر سازمانی منجر های نوآورانه، توسعه مدل کسباتخاذ استراتژی

(، و 2023(، اسمیت و جانسون )1۴03شود. این یافته با مطالعات رضایی و عباسی )می

بر نقش کلیدی تحول دیجیتال و کیفیت خدمات در  ( که2022گارسیا و مارتینز )

 .اند، مطابقت داردگیری و موفقیت راهبردهای متاورسی تأکید کردهشکل

 نتیجه فرضیه سوم

های فناوری، فرهنگ ای شامل زیرساختهای مدل ساختاری، شرایط زمینهطبق تحلیل

یجیتال با ضریب مسیر سازی دسازمانی، سرمایه انسانی، ظرفیت تحقیق و توسعه و شبکه

( اثر معناداری بر راهبردهای بانک دارد. به 90,856بالا ) t ( و آماره0,996بسیار قوی )

عبارتی، وجود زیرساخت فناورانه پیشرفته، منابع انسانی متخصص و فرهنگ یادگیرنده، 

نیاز ضروری برای طراحی و اجرای موفق راهبردهای متاورسی است و کمبود یا ضعف پیش

تواند اجرای هرگونه استراتژی تحول را ناکام بگذارد. این یافته در امتداد ر این ابعاد مید
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چدویک -(، و چافی و الیس2023(، بونا و همکاران )1۴02های علیزاده و نادری )پژوهش

گیرد که نقش بنیادین زیرساخت و فرهنگ سازمانی را در تحول دیجیتال ( قرار می2019)

 .اندی بانکی نوآورانه تبیین کردهو توسعه راهبردها

 نتیجه فرضیه چهارم

دهد ( نشان می10,790معنادار ) t و آماره 0,705های حاصل از مدل با ضریب مسیر یافته

های کلان، مدیریت ریسک و امنیت، گذاریگر مانند سیاستکه شرایط مداخله

ای هوشمند، تأثیر مستقیم هفرهنگی و توسعه الگوریتم-های نوین، عوامل اجتماعیفناوری

های کلان و و معناداری بر راهبردهای بانک دارند. این امر بیانگر آن است که سیاست

های گیریتوانند جهتگر و چه بازدارنده، میشرایط محیطی فراتر از سازمان، چه تسهیل

تیلور و  ها با نتایجراهبردی بانک را در حوزه متاورس تعیین یا محدود سازند. این یافته

های ( در زمینه تأثیر سیاست2020( و هرناندز و لوپز )1۴01(، فتحی و صادقی )2020براون )

 .راستا استهای دیجیتال کاملاً همکلان و ریسک بر راهبردهای بانک

 نتیجه فرضیه پنجم

( و سطح ۴6,683بسیار بالا ) t و آماره 0,700تحلیل آماری فرضیه پنجم با ضریب مسیر 

های شده )شامل استراتژیکند که راهبردهای تدویناری قابل توجه، اثبات میمعناد

سازی فرآیندها و همکاری فناورانه( تأثیر معنادار و وکار، بهینهدیجیتال، مدل کسب

مستقیمی بر پیامدهای نهایی مدل بازاریابی متاورس بانک مسکن دارند؛ پیامدهایی نظیر 

خدمات، توسعه بازار دیجیتال و ارتقای مسئولیت وری، بهبود کیفیت افزایش بهره

(، ویلیامز و براون 1۴00محیطی. این نتیجه همسو با مطالعات کریمی و صالحی )زیست

( است که بر اهمیت نقش راهبردهای دیجیتال و فناورانه در 2023( و چوی و کیم )2023)

 .کید دارندها در فضای متاورس تأپذیری بانکتحقق نتایج سازمانی و رقابت

نتایج به دست آمده از بخش کمی این پژوهش که با استفاده از مدل نهایی و 

تایی در میان جامعه هدف  5های انجام شده با استفاده از پرسشنامه طیف لیکرت کدگذاری

های مختلف مورد آزمون قرار گرفت، تأثیر معنادار تمامی متغیرهای کشف شده در مقوله

های اصلی و فرضیات پژوهش، از اعتبار ویژه در ارتباط با مقولهایج بهرا نشان داد. این نت

 مدلطور دقیق تأثیرات متغیرهای مختلف بر طراحی مدل بالایی برخوردار است و به

کند. در ادامه، هر یک را تایید می بنیاد داده رویکرد با مسکن بانک در متاورس بازاریابی

مورد بررسی  Smart PLSافزار از تحلیل مسیر با نرم طور ویژه با استفادهاز فرضیات به
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طور معناداری تأثیرات درصد به 99,99ها در سطح اطمینان قرار گرفتند، که نتایج آن

 شده تأیید کردند.ها و راهبردهای مختلف مدل طراحیمختلف را بر پدیده

 تبین و تطبیق نتایج

ها با پیشینه تجربی و ها، یافتهتأکید بر سؤالهای پژوهش و با در این بخش با توجه یافته

دیگر باید گفت این تحقیق دارای یک هدف عمده عبارتنظری مقایسه خواهد شد. به

بود لذا در این  بنیاد داده رویکرد با مسکن بانک در متاورس بازاریابی مدلطراحی مدل 

 مدلپاسخ گفته شود: بخش با استفاده از روش داده بنیادکوشیده شده تا به پرسش زیر 

 چیست؟ بنیاد داده رویکرد با مسکن بانک در متاورس بازاریابی

شده و مدل پارادایمی بازاریابی نتایج تحقیق حاضر، مبتنی بر تحلیل کدهای استخراج

بنیاد و سوی الگوی دادهدهد که حرکت بهروشنی نشان میمتاورس در بانک مسکن، به

افزایی و تعامل پیچیده بین عوامل علی، ها بدون توجه به هممتاورسی در بازاریابی بانک

رشد رقابت ناشی بهپذیر نیست. فشارهای روگر و پیامدی امکانای، راهبردی، مداخلهزمینه

های دیجیتال، افزایش انتظارات مشتریان نسل جدید و ضرورت نوآوری از ظهور بانک

های بانک محسوب ها و برنامهدر سیاستمستمر، نخستین لایه انگیزشی برای تحول عمیق 

تک و متاورس ها که با تغییرات فناوری مالی و ظهور خدمات فینشود. این محرکمی

سازی تشدید یافته، بانک را در معرض بازتعریف اساسی در تجربه مشتری، شخصی

انونی ـ ویژه آنکه الزامات نظارتی و قدهد؛ بهخدمات و خلق مزیت رقابتی پایدار قرار می

اعم از قوانین بانک مرکزی، مقررات رگولاتوری فضای مجازی، الزامات شفافیت داده و 

های نوین بازاریابی را مشخص های حقوقی ـ عملاً محدوده و قالب سیاستریسک

وکار خود را در بسترهای جدید، با بالاترین سازند و ناگزیر بانک باید مدل کسبمی

ها و انطباق تنظیم کند. در این میان، تغییرات سریع بی تراکنشاستانداردهای امنیت، ردیا

ترجیحات مشتریان و جابجایی کانون انتظارات آنان از خدمات سنتی به تعاملات تعاملی 

سازی تجربه های مجازی و تقاضای روزافزون برای امنیت، محرمانگی و سفارشیدر محیط

بنیاد و های دادهسوی مدلازاریابی بانک بهکاربری، الزامی برای تغییر فوری رویکردهای ب

محیطی کند؛ ضرورتی که با فشارهای زیستای رفتار مشتری ایجاد میمبتنی بر تحلیل لحظه

و مطالبه روزافزون برای مسئولیت اجتماعی بانک، نظیر الزامات بانکداری سبز، کاهش 

ولیت مضاعفی را بر مصرف انرژی و تعهد اجتماعی در متاورس، ترکیب شده است و مسئ

 .دهددوش مدیریت ارشد بانک قرار می
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تکمیل این چرخه علی زمانی مؤثر خواهد بود که بانک مسکن بستر و زمینه تحول را 

دهد که موفقیت در استقرار بازاریابی درستی فراهم آورده باشد. شواهد مدل نشان میبه

ز جمله معماری ابری، امنیت های فناورانه پیشرفته، امتاورس، بدون داشتن زیرساخت

های اطلاعاتی یکپارچه و اتوماسیون فرایندهای بانکی، عملاً میسر نیست. سایبری، سیستم

های بزرگ، شرط ضروری برای ها و امکان تحلیل سریع و دقیق دادهیکپارچگی داده

سازی خدمات و خلق ارزش افزوده واقعی برای مشتریان در محیط متاورس است. شخصی

ای ایفا کنندهوه بر بعد فناورانه، تحول در سرمایه انسانی و فرهنگ سازمانی نقش تعیینعلا

کند. حمایت مستمر مدیریت ارشد از پروژه تحول دیجیتال، فرهنگ نوآوری و می

های جدید، جذب و سازی کارکنان برای مواجهه با فناورییادگیری، آموزش و آماده

ساز دهنده و زمینهعنوان عوامل شتابتکی، همگی بهپرورش استعدادهای متاورسی و فین

آمیز راهبردها و کاهش مقاومت در برابر تغییر شناسایی شدند. همچنین، اجرای موفقیت

گذاری در نوآوری خدمات، همکاری های تحقیق و توسعه بانکی، از طریق سرمایهظرفیت

دهد تا متخصص، به بانک امکان میها، و جذب منابع انسانی ها و استارتاپفعال با دانشگاه

روزرسانی کند و های بازاریابی خود را بهپیوسته همگام با تحولات بازار و فناوری، مدل

های متاورس و سازی و همکاری با پلتفرمدر اکوسیستم نوآوری باز باقی بماند. شبکه

محور و تسهیل عنوان عاملی کلیدی برای بهبود کیفیت اکوسیستم دادهها نیز بهتکفین

های استراتژیک، طوری که شبکهافزایی بین بازیگران مختلف این حوزه شناسایی شد؛ بههم

سازی های نوین، زمینه پیادهمحور و مشارکت فعال در توسعه فناوریمدیریت ریسک داده

 .سازدمؤثرتر راهبردهای بازاریابی متاورسی را فراهم می

بنیاد قرار دارد؛ تال بانکداری مسکن و بازاریابی دادهدر قلب مدل استخراجی، تحول دیجی

های سازی کلیه فرایندهای بانک، تحلیل دادهسازی و دیجیتالفرآیندی که با مجازی

های رفتاری مشتریان گیری از اینترنت اشیا و استفاده هوشمندانه از دادهبزرگ بانکی، بهره

گیرد. این هسته محوری منجر به ت میشده صورسازیمحور و شخصیبه شکل کاملاً داده

ایجاد قابلیت پایش مستمر تجربه مشتری، ردیابی و استانداردسازی تعاملات در محیط 

متاورس، کنترل کیفیت خدمات دیجیتال و ارائه پیشنهادهای بانکی متناسب با نیاز و 

شود. خروجی طبیعی این تحول، توسعه محصولات و خدمات ترجیحات هر کاربر می

طور تنها بههاست؛ یعنی بانک نهوآورانه بانکی بر پایه هوش مصنوعی و تحلیل پیشرفته دادهن

های متاورسی تواند سرویسدهد بلکه میمستمر محصولات دیجیتال جدید ارائه می
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شکلی پویا گسترش دهد و در بازار های تعاملی بانکداری دیجیتال را بهخلاقانه و پلتفرم

 .شگامانه خود را تثبیت کندرقابتی، موقعیت پی

وضوح نشان ها بهپذیر نیست. دادهاین تحول عمیق بدون اتخاذ راهبردهای نوین امکان

وکار نوآورانه، های دیجیتال و مدل کسبسازی استراتژیدهند که تدوین و پیادهمی

زدایی از نیروی مدیریت تغییر دیجیتال با محوریت آموزش، توانمندسازی و مقاومت

های فعال در حوزه های پیشرو و شرکتهای فناورانه با شرکتسانی، توسعه همکاریان

سازی فرایندهای عملیاتی، عوامل های نوآوری باز و دیجیتالمتاورس، ایجاد شبکه

سازی بانک سازی فرایندها و چابککننده در موفقیت الگوی پیشنهادی هستند. بهینهتعیین

، نه تنها منجر به کاهش زمان ارائه خدمات و افزایش در سطوح عملیاتی و استراتژیک

شود بلکه امکان خلق ارزش جدید برای مشتریان و تسهیل توسعه ها میکارایی زیرساخت

کارگیری آورد. همه این راهبردها با تکیه بر بههای متاورسی بانک را نیز فراهم میسرویس

گویی سازمانی، بانک را برای پاسخهای پیشرفته بازار و یادگیری هوش مصنوعی، تحلیل

 .سازدچابک و مستمر به تحولات محیطی و بازار آماده می

خوبی بیانگر تحقق اهداف کلان بانک در حوزه بازاریابی در نهایت، پیامدهای مدل به

بنیاد و عینی نشان داد که استقرار صحیح این صورت کاملاً دادهها بهمتاورسی هستند. یافته

های بانکداری جویی عملیاتی و کاهش هزینهوری، صرفهنها باعث افزایش بهرهتمدل، نه

شود، بلکه به شکل معناداری کیفیت خدمات و رضایت مشتریان را ارتقاء دیجیتال می

ها و ویژه از طریق بهبود امنیت خدمات، کاهش خطاها و بازگشت تراکنشدهد؛ بهمی

های سازی سرویسخدمات دیجیتال، متنوع استانداردسازی تعاملات. رشد سهم بازار

بانکداری و توسعه بازار و خدمات دیجیتال، از دیگر پیامدهای ملموس این رویکرد است 

محیطی بانک )کاهش ردپای محیطی بانکداری که همسو با الزامات مسئولیت زیست

زیگر کند و جایگاه بانک را به عنوان باهای سبز( حرکت میدیجیتال و توسعه سیاست

 .نمایدمسئول و نوآور در بازار متاورسی تثبیت می

کنند. گر را ایفا میکننده و حتی تعدیلگر نقش تنظیمدر این مسیر اما، شرایط مداخله

تواند های کلان و تبعیت یا تطبیق با قوانین، هم میگذاریدهد که سیاستها نشان مییافته

های حقوقی متاورسی باشد. مدیریت ریسک گر و هم بازدارنده تحقق راهبردهایتسهیل

آوری نسبت به نوسانات اقتصادی و شرایط بازار های مالی، تابمتاورس، استفاده از مشوق

توانند مسیر و تحلیل نرخ ارز و شرایط جهانی، از جمله عوامل کلیدی هستند که می
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گذاری وظهور و سرمایههای نراهبردی بانک را تحت تأثیر قرار دهند. علاوه بر این، فناوری

های یادگیری ماشین در بانکداری، پذیرش فرهنگ دیجیتال در فناورانه، توسعه الگوریتم

گر در مدل سطح سازمان و جامعه و حمایت اجتماعی، همگی به عنوان عوامل مداخله

اند که باید به صورت مستمر و پویا پایش و مدیریت شوند تا بانک بتواند شناسایی شده

 .های محیطی، فنی و فرهنگی داشته باشدق راهبردی مناسبی با دگرگونیتطبی

های انتخابی مند بین کدهای پایه، مقولهشده مدل، ارتباط نظامدر نهایت، ساختار استخراج

دهد که بدون تعامل و پیوستگی این ها نشان میکند. دادهو اجزای مدل را تأیید و تبیین می

بنیاد قابلیت تحقق و پایداری نخواهد داشت. به عبارت تاورسی دادهاجزا، الگوی بازاریابی م

های علی، ای هماهنگ و منسجم از محرکهایی که بتوانند مجموعهدیگر، تنها بانک

گر را در راستای ای، راهبردهای نوآورانه و سازوکارهای مداخلههای زمینهزیرساخت

د بود در فضای رقابتی آینده، هم رضایت کار گیرند، قادر خواهنتحقق پیامدهای کلان به

بندی صرفاً مبتنی ند. این جمعآفرینی اقتصادی و اجتماعی را تحقق بخشمشتری و هم ارزش

های بنیاد پژوهش حاضر بوده و هرگونه توصیه و استنتاج، متکی به واقعیتبر مدل داده

انک مسکن و محیط های واقعی بها و فرصتشده از تجارب، نیازها، محدودیتاستخراج

سازی مدل بازاریابی متاورس اکوسیستمی متاورس است. بر این اساس، طراحی و پیاده

های فناورانه یا صرفاً سازمانی بوده و منوط به پیوند سازیموفق، نیازمند نگاهی فراتر از پیاده

 .ای از یادگیری و تحول مستمر خواهد بودعمیق و پویای تمامی ابعاد مدل در چرخه
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