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ABSTRACT  ARTICLE 

INFO 

The present study aims to analyze the strategies and consequences of the use 

of artificial intelligence in advertising in Iraqi banks. This study was 

conducted in response to the strategic need of Iraqi public and private banks 

for digital and data-driven transformation in financial marketing and seeks to 

explain the link between organizational culture, advertising ethics, and data 

infrastructure in a conceptual and practical framework. The research method 

of this qualitative and data-based study is based on the systematic model of 

Strauss and Corbin. Data were collected through in-depth semi-structured 

interviews with 20 banking experts, senior marketing managers, and 

information technology specialists in Baghdad until theoretical saturation was 

reached. Data analysis was carried out in three stages of open, axial, and 

selective coding, and MAXQDA software was used to increase the accuracy 

of coding. The validity and reliability of the data were confirmed based on 

Lincoln and Guba's criteria including credibility, verifiability, transferability, 

and dependability. The results of the analyses led to the extraction of 

strategies (inter-sectoral collaboration, ethical governance, and selection of 

native algorithms), and outcomes (increasing customer trust, improving 

advertising efficiency, and institutional transformation). 
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 اطلاعات مقاله   چکیده         

پژوهش حاضر با هدف تحلیل راهبردها و پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی در تبلیغات 
های دولتی  بانک های عراقی انجام شده است. این مطالعه در پاسخ به نیاز راهبردی بانک

محور در بازاریابی مالی انجام گرفته و در و خصوصی عراق برای تحول دیجیتال و داده
ای را در  پی آن است که پیوند میان فرهنگ سازمانی، اخلاق تبلیغاتی و زیرساخت داده
بنیاد  بر  چارچوبی مفهومی و کاربردی تبیین کند. روش تحقیق این مطالعه کیفی و داده

نظام مدل  دادهاساس  است.  کوربین  و  استراوس  مصاحبهمند  طریق  از  های  ها 
رشد بازاریابی و متخصصان  نفر از خبرگان بانکی، مدیران ا  20ساختاریافته عمیق با  نیمه

ها  فناوری اطلاعات در شهر بغداد تا رسیدن به اشباع نظری گردآوری شدند. تحلیل داده 
مرحله سه  دقت  در  افزایش  برای  و  گرفت  انجام  انتخابی  و  محوری  باز،  کدگذاری  ی 

نرم  از  داده  MAXQDAافزار  کدگذاری  پایایی  و  روایی  شد.  گرفته  پایه  بهره  بر  ها 
معیارهای لینکلن و گوبا شامل اعتبار، تأییدپذیری، قابلیت انتقال و قابل اتکا بودن تایید  

تحلیل نتایج  بینگردید.  )همکاری  راهبردها  استخراج  به  منجر  حاکمیت  ها  بخشی، 
الگوریتم  انتخاب  و  ارتقای  اخلاقی  مشتری،  اعتماد  )افزایش  پیامدها  و  بومی(،  های 

 .  د کارایی تبلیغاتی و تحول نهادی( ش
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 مقدمه-1

(. این   ,2025Kloba & Klobaبه یکی از ارکان اصلی تحول در صنایع مختلف تبدیل شده است)1در دنیای امروز، هوش مصنوعی 
هایی نظیر بازاریابی و تبلیغات نیز نقش هایی مانند بهداشت، حمل و نقل، و تولید، بلکه در بخشتکنولوژی پیشرفته نه تنها در حوزه 

های (. به ویژه در حوزه تبلیغات، هوش مصنوعی توانسته است با تجزیه و تحلیل داده Zatonatska et al, 2022کند)پررنگی ایفا می 
 Jenicaها به ارمغان آورد)های تبلیغاتی، مزایای زیادی را برای سازمان سازی استراتژی کنندگان و بهینهبینی رفتار مصرف پیچیده، پیش

et al, 2024). 
ویژه در حوزه تبلیغات بانکی، کمک  این پژوهش از منظر اهمیت نظری به توسعه دانش در زمینه کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی، به 

می  در  Sabharwal et al, 2022نماید)شایانی  مصنوعی  هوش  عمومی  کاربردهای  بر  عمدتاً  پیشین  تحقیقات  که  حالی  در   .)
بوده با شرایط خاص Meena et al, 2025اند)بازاریابی متمرکز  متناسب  و  بر طراحی یک مدل کاربردی  با تمرکز  این مطالعه   ،)

کند. بررسی چگونگی تأثیر عوامل بومی، فرهنگی و اقتصادی بر  صنعت بانکداری در عراق، خلاء موجود در ادبیات علمی را پر می
مدل  غنیاثربخشی  به  تبلیغات،  در  مصنوعی  هوش  چارچوب های  و های  سازی  هدفمند  تبلیغات  زمینه  در  موجود  نظری 

تواند مبنایی برای تحقیقات آتی در سایر صنایع مالی و بازارهای مشابه ( و می Fares et al, 2022شده کمک کرده ) سازی شخصی
 .(1۴01فراهم آورد )سیف اللهی و ناصرپور، 

های عراقی را دارد. طراحی یک مدل هوش مصنوعی از نظر اهمیت کاربردی، نتایج این تحقیق قابلیت استفاده مستقیم توسط بانک
می  باشد،  سازگار  عراق  بازار  شرایط  و  نیازها  با  استراتژی که  بهبود  برای  قدرتمندی  ابزار  بانکتواند  تبلیغاتی  فراهم های  ها 

تر و افزایش های تبلیغاتی جذاب تر مخاطبان هدف، طراحی پیامتواند به شناسایی دقیق(. این مدل می Rahman et al, 2023آورد)
تواند منجر به افزایش بازدهی سازی مدل پیشنهادی می(. پیاده Gigante & Zago, 2023های تبلیغاتی کمک کند)کارایی کمپین 

ها  تر و در نهایت افزایش سهم بازار و سودآوری بانکه محتوای مرتبطگذاری در تبلیغات، بهبود تجربه مشتری از طریق ارائسرمایه
در  Mogaji & Nguyen, 2022شود) اطلاعات  فناوری  کارشناسان  و  بازاریابی  مدیران  برای  عملی  راهنمایی  پژوهش  این   .)
 .(Imade, 2023)تری استفاده نمایندهای هوش مصنوعی به نحو اثربخشهای عراقی خواهد بود تا بتوانند از پتانسیلبانک

 اهمیت تحقیق -۲
ضرورت پرداختن به این موضوع نیز از جهات مختلفی قابل توجیه است. نخست، افزایش رقابت در صنعت بانکداری عراق، نیاز به 

(. دوم، تحول Bhattacharya & Sinha, 2022سازد)برای کسب مزیت رقابتی برجسته می ابزارهای نوین مانند هوش مصنوعی را 
کند که هایی می ها را ملزم به استفاده از فناوری شده، بانکسازی ها برای دریافت تبلیغات شخصیکنندگان و انتظار آن در رفتار مصرف 

های های بالای هوش مصنوعی، بسیاری از بانک(. سوم، با وجود پتانسیلHimeur & Khenti, 2025آورند)این امکان را فراهم می 
تواند به تسهیل این فرآیند کمک برند و این پژوهش میعراقی هنوز به طورکامل از این فناوری در فرآیندهای تبلیغاتی خود بهره نمی

ها، استفاده از هوش مصنوعی را به  زی هزینهسا(. چهارم، نیاز به بهبود کارایی و اثربخشی تبلیغات و بهینهGao et al, 2023کند)
های مشتریان در صنعت بانکداری، فرصت (. در نهایت، حجم عظیم داده Lazo & Ebardo, 2023یک ضرورت تبدیل کرده است)

بهره بی و  برای تحلیل  داده نظیری  این  از  فراهم می برداری  از هوش مصنوعی  استفاده  با  بینشها  تا  بهبود  آورد  برای  ارزشمندی  های 
(. مجموع این دلایل، ضرورت پرداختن به موضوع طراحی  Qasaimeh & Jaradeh, 2022های تبلیغاتی حاصل شود)استراتژی 

 کند.های عراقی را از منظر علمی و کاربردی توجیه می مدل کاربرد هوش مصنوعی در تبلیغات بانک
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 مبانی نظری  -۳
طور ها در این زمینه بهای را به خود جلب کرده است و پژوهشمصنوعی در تبلیغات توجه گستردههای اخیر، کاربرد هوش  در سال 

های (. هوش مصنوعی به عنوان یک فناوری پیشرفته، قادر است با استفاده از الگوریتمHo et al, 2023اند)توجهی رشد داشتهقابل
ها در دستیابی به مخاطبان هدف کمک سازی کرده و به شرکتهای حجیم، فرایندهای تبلیغاتی را بهینهیادگیری ماشینی و تحلیل داده 

سازی تبلیغات داشته باشد؛  تواند تأثیر بسزایی در شخصیاند که این فناوری می(. مطالعات نشان دادهNorthey et al, 2022کند)
(. استفاده از  Al-Araj et al, 2022بران طراحی شوند)ها، علایق و رفتارهای کارهای تبلیغاتی متناسب با ویژگی ای که پیامگونهبه

های مرتبط را فراهم کرده است، که موجب افزایش تعامل و نرخ هوش مصنوعی، امکان ارائه تبلیغات در زمان مناسب و از طریق کانال
 ( 2020، 1)دونه پودی .شوددهی مخاطبان می پاسخ

های مشتریان، شناسایی الگوهای خرید، های هوش مصنوعی برای تحلیل داده دهند که سیستمگرفته نشان میهای صورت بررسی 
می پیش قرار  استفاده  مورد  مناسب  خدمات  یا  محصولات  پیشنهاد  و  آینده  رفتار  ویژه Lee & Chen, 2022گیرند) بینی  به   .)

توانستهالگوریتم  یادگیری عمیق  در حوزه های  پیچیدهاند  ایجاد محتواهای  های  و  زبان طبیعی  پردازش  احساسات،  تحلیل  مانند  تر 
کنند) ایفا  مهمی  نقش  خلاقانه  هزینهBoustani, 2022تبلیغاتی  کاهش  در  مصنوعی  هوش  نقش  بر  مطالعاتی  همچنین  های  (. 

با شناخت بهتر مخاطبان و بهینه های تبلیغاتی، میزان هدررفت منابع تبلیغاتی مپینسازی کتبلیغاتی تاکید دارند؛ به این ترتیب که 
 )2021و همکاران، 2سانمارتین -)دیز  .یابدکاهش می 

 های استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغاتچالش  -۴
تواند مانع از کارایی  های قابل توجهی همراه است که می استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات، هرچند مزایای متعددی دارد، با چالش 

ها است. هوش  ها، مسائل مربوط به حریم خصوصی و امنیت داده ترین چالشیکی از مهمها شود.  کامل این فناوری در برخی زمینه
های فراوانی از مشتریان نیاز دارد، از جمله اطلاعات شخصی، سازی تبلیغات، به داده های دقیق و شخصیمصنوعی برای انجام تحلیل

هایی در مورد ذخیره، دسترسی و استفاده غیرمجاز از  (. این موضوع نگرانیHan et al, 2025ها)رفتار آنلاین و تاریخچه تراکنش
وکارها  در اروپا، بسیاری از کسب  3ای مانند جی دی پی آر گیرانههای حساس مشتریان ایجاد کرده است. قوانین و مقررات سخت داده 

ها جلب کنند، که فرآیندهای  ها را برای استفاده از دادههای مشتریان با دقت بیشتری محافظت کنند و رضایت آن را ملزم کرده که از داده
 ( 2020، 4)چوی و لیم .کنداجرایی را پیچیده می 
های مبتنی بر هوش مصنوعی، سازی سیستمهای بالا و نیاز به تخصص فنی است. پیاده های قابل توجه، هزینهیکی دیگر از چالش

وکارهایی که توان مالی و فنی  ها و کسب های تخصصی است. بانکافزارهای پیچیده و تیمهای فنی پیشرفته، نرمنیازمند زیرساخت 
(. همچنین، Hicham et al, 2023های این فناوری دچار مشکل شوند)برداری کامل از پتانسیلکافی ندارند، ممکن است در بهره 

های کوچک یا متوسط یک مانع قابل  کند که ممکن است برای سازمان های اضافی ایجاد می ها هزینهنگهداری و ارتقاء این سیستم
 ( 202۳و همکاران،  5)سیوچیتا .توجه باشد

چالش  از  دیگر  یکی  نیز  کارکنان  و  مدیران  توسط  کامل  درک  عمده  عدم  است.  های  تبلیغات  در  مصنوعی  هوش  از  استفاده 
ها وجود  ها در بسیاری از سازمان های استفاده مؤثر از آن اطلاعات کافی در مورد نحوه عملکرد ابزارهای هوش مصنوعی و شیوه 
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باعث ضعف در تصمیم  (. Putri, 2022ندارد)  گاهی  آ بهره گیری این عدم  استراتژیک،  برابر های  در  پایین، و حتی مقاومت  وری 

شود. آموزش کارکنان و مدیران برای استفاده مؤثر از هوش مصنوعی، نیاز به زمان و منابع دارد که بسیاری از  پذیرش این فناوری می
  (2020و همکاران،  1)سلولی .توانند به آن اختصاص دهندوکارها نمی کسب 

بینی رفتار ها و پیشهای هوش مصنوعی برای تحلیل دادهها نیز قابل توجه هستند. هرچند الگوریتمهای فنی و دقت الگوریتمچالش 
های ناقص، نادرست یا متناقض عملکرد مطلوبی نداشته باشند. اند، اما همچنان ممکن است در مواجهه با داده مشتریان طراحی شده 

های تبلیغاتی نامرتبط یا اشتباه شوند، که این امر ممکن توانند منجر به ارائه پیامدر برخی موارد، مشکلات و خطاهای الگوریتمی می
 (2020و همکاران،  2)د براون  .است تأثیر منفی بر تصویر برند و رضایت مشتریان بگذارد 

های قانونی و نظارتی نیز در بسیاری از کشورها وجود دارند. کشورهایی که قوانین مشخصی برای استفاده از  ها، چالش علاوه بر این 
های مشتریان ندارند، ممکن است در مدیریت صحیح این فناوری دچار مشکلات شوند یا در صورت ایجاد  داده هوش مصنوعی و  

 (.2022و همکاران،  3)دواگیری  .ای، با پیامدهای حقوقی جدی مواجه گردندبحران داده 
های اجرایی و فنی،  های استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات شامل مسائل مربوط به حریم خصوصی، هزینهدر مجموع، چالش

گاهی و آموزش کافی در سازمان  های فرهنگی و اخلاقی، خطاهای الگوریتمی، و موانع قانونی است. با وجود  ها، محدودیت عدم آ
گاهی عمومی، سرمایهوکارها می ها، کسب این چالش  های ایمن، گذاری در زیرساخت توانند با اتخاذ راهکارهای مناسب مثل افزایش آ

 مند شوند. های هوش مصنوعی به شکلی مؤثر و پایدار بهره و رعایت قوانین و اصول اخلاقی، از قابلیت

 روش شناسی  -۵
های عراق انجام شده و از  پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تبیین راهبردها و پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی در تبلیغات بانک

گیرد. جامعه پژوهش شامل مدیران ارشد بازاریابی، مدیران تحول دیجیتال ای قرار می توسعه–های کاربردی حیث هدف در زمره پژوهش
ساز های دولتی و خصوصی شهر بغداد است که دارای تجربه مستقیم یا نقش تصمیمو متخصصان فناوری اطلاعات شاغل در بانک 

صورت هدفمند و مبتنی بر معیار انجام شد. معیارهای  گیری بهاند. نمونهدر استفاده از هوش مصنوعی در حوزه تبلیغات بانکی بوده
الیت مرتبط، مشارکت در تصمیمات تبلیغاتی یا دیجیتال، و آشنایی  کنندگان شامل داشتن حداقل پنج سال سابقه فعانتخاب مشارکت 

های مرتبط با راهبردها و  گیری تا رسیدن به اشباع نظری در مقولههای هوش مصنوعی بود. فرآیند نمونهعملی یا راهبردی با فناوری 
های  ها، مصاحبهساختاریافته عمیق مبنای تحلیل قرار گرفت. ابزار گردآوری داده مصاحبه نیمه  20پیامدها ادامه یافت و در نهایت،  

شده از کاربرد هوش مصنوعی طراحی شد.  ساختاریافته عمیق بود که با هدف تمرکز بر راهبردهای اتخاذشده و پیامدهای درک نیمه
گاهانه مشارکت تمامی مصاحبه   شد.  MAXQDAافزار سازی و برای تحلیل وارد نرمکنندگان ضبط، پیاده ها با رضایت آ

 ها یافته -۶
های مرتبط با مدیریت، بازاریابی، فناوری اطلاعات، علوم کامپیوتر و خبرگان مذکور دارای حداقل مدرک کارشناسی ارشد در رشته 

های عراقی« از  های مؤثر بر کاربرد هوش مصنوعی در تبلیغات بانکی »عوامل و شاخص اند و اطلاعات ارزشمندی درباره بوده مالی  
 اند. طریق پاسخ به سؤالات پژوهش در اختیار محقق قرار داده 

انتقال، 1980روایی: در پژوهش حاضر جهت بررسی روایی پژوهش از روش لینکلن و گوبا ) ( که بر اساس چهار عنصر قابلیت 
 قابلیت اعتبار، قابلیت اعتماد و قابلیت تایید شکل گرفته و روایی ابزار را تایید نمود، استفاده گردید. 
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2. De Bruyn 
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 (۱980روایی پژوهش طبق روش لینکلن و گوبا )  .۱جدول 

 فرایند شاخص
 نظرسنجی از خبرگانی که در تحقیق حاضر شرکت نداشتند.  1قابلیت انتقال
 صرف زمان کافی برای پژوهش و تایید دادههای مصاحبه توسط مصاحبه شوندگان. 2قابلیت اعتبار 
 مستندسازی و رعایت همه گامهای طی شده در پژوهش و مستندات در فرایندهای پژوهش.  3قابلیت تایید

 ثبت تمام جزئیات و یادداشت همه موارد در مرحله مصاحبه و انجام آن. 4قابلیت اعتماد 

پایایی: جهت پایایی پژوهش از روش توافق درونی استفاده شده است که طی آن میزان اتفاق درونی جهت کدهای استخراج شده برای  
ارائه شده است. جهت ارزیابی پایایی پژوهش از سه نفر که خارج از    2برخی از مصاحبهها که به تصادف انتخاب شدند، در جدول  

مورد از مصاحبهها را کدگذاری نمایند تا بتوان میزان   5توضیحات و آموزشهای لازم درخواست شد که  موضوع پژوهش بودند، پس از  
 پایایی را اندازه گیری و مقایسه نمود. 

 پایایی پژوهش با روش میزان اتفاق درونی .۲جدول 

درصد اتفاق نظر یا پایایی  تعداد توافقات  تعداد کد استخراج شده از مصاحبه مصاحبه
 آزمون

 %83.78 31 37 1مصاحبه 
 %83.33 40 48 5مصاحبه 
 %84.37 27 32 8مصاحبه 
 %90.32 28 31 1۴مصاحبه 
 %88.24 30 34 18مصاحبه 

درصد میباشد که نشاندهنده پایایی قابل   70مصاحبه بالاتر از    5همانطور که در جدول بالا مشاهده میشود، میزان توافق درونی برای  
 های انجام شده و کدهای استخراجی توسط محقق میباشد. برای مصاحبهقبول 

دهد که شود، زیرا اطمینان می ترین گره اتصال میان واقعیات تجربی و مبانی نظری پژوهش محسوب می در مرحله کدگذاری باز مهم 
 های تحمیلی نظری. شده از میدان است نه چارچوب های درک ی واقعیت دهنده مدل نهایی، بازتاب 

دهند که هوش ها نشان میای شناسایی شد. داده ترین بعد نتیجهعنوان مهمدر محور نخست، »پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی« به
مصنوعی، افزون بر ارتقای کارایی و اثربخشی تبلیغات، پیامدهای چندوجهی فرهنگی، اجتماعی، فنی و سازمانی را به همراه دارد. 

فنی در زمینه–پیامدهای مثبت  بهبود تصمیمتحلیلی  و  رفتار مشتریان  داده، تحلیل  ادغام  در های  است؛  آشکار شده  تبلیغاتی  گیری 
های عنوان مؤلفهاعتمادی تبلیغاتی نیز بههایی نظیر پیامدهای منفی اخلاقی، امنیت داده، و اثرات فرهنگیِ ناشی از بی مقابل، نگرانی 

 اند. بازدارنده مطرح گردیده
ها بر اهمیت  ها تمرکز دارد. یافتهگیری سازوکارهای بهبود در سطح ساختار بانک ها« بر چگونگی شکل ی دوم، »راهکارها و توصیه دسته

روزرسانی  پذیر و قابل بههای انعطافها، و ایجاد زیرساخت قانونی در استفاده از داده–بخشی، حاکمیت اخلاقیتقویت همکاری بین

 
1. Transferability  

2. Credibility  

3. Confirmation  

4. Reliability  
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کید می  افزایی گیری نظام همکنند. این بخش بیانگر آن است که موفقیت در استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات بانکی بدون شکل تأ

 میان واحدهای بازاریابی، فناوری اطلاعات و تطبیق قانونی ممکن نیست. 
–تأثیر تناسب فرهنگیدهد که عملکرد تبلیغات هوشمند به شدت تحت  سومین محور، »عوامل مؤثر بر موفقیت یا شکست«، نشان می 

گذاری قرار دارد. ارتباط میان قابلیت فنی و مشروعیت  اجتماعی، حمایت و اعتماد سازمانی، توان فنی و منابع انسانی و نظام سیاست
های هوش ای که عدم توازن میان این دو، اغلب به ناکامی پروژه گونهی تعاملی و نه خطی را شکل داده است؛ به فرهنگی، یک رابطه
 شود.های بانکی عراق منجر می مصنوعی در محیط 

چالش و  »موانع  محور  قانونیها«، مجموعهدر  موانع  از  فنی–ای  فرهنگیداده–امنیتی،  که  –ای،  گردید  انسانی شناسایی  و  اجتماعی، 
تنها بازتاب ضعف  شوندگان نه کنند. این موانع از دیدگاه مصاحبه سازی عمل می ی پیادهایِ بازدارنده در چرخه عنوان عوامل زمینهبه

 محور هستند.ی گذار نظام بانکی عراق از تبلیغات سنتی به تبلیغات داده ساختاری، بلکه نمادی از مرحله 
پردازد. بر سازی هوش مصنوعی«، به تبیین روابط تبادلی میان مراحل اصلی اجرای فناوری میی پیاده محور پنجم، »فرایند و چرخه

یابد. ویژگی کلیدی سازی الگوریتمی ادامه می سازی از شناسایی نیاز تبلیغاتی آغاز و تا بازآموزی و مدل ی پیادهها، چرخهاساس تحلیل 
ترتیب، سازد. بدین این چرخه، چابکی سازمانی و یادگیری تکرارشونده است که امکان تطبیق سریع با تغییرات محیط بازار را فراهم می 

دهد. شرح های عراقی ارائه میساختار محوری پژوهش، تصویر جامع و منسجم از چگونگی کاربست هوش مصنوعی تبلیغات بانک 
 شان داده شده است. ن ۳گیری کد محوری در جدول کامل چگونگی شکل

 ها کدگذاری محوری و تعیین مقوله . ۳جدول 

 ردیف  مقوله )کدگذاری محوری( کدگذاری باز 
اجتماعی، پیامدهای مثبت –پیامدهای منفی، پیامدهای فرهنگیکارایی و اثربخشی تبلیغاتی، 

 تحلیلی، پیامدهای مثبت سازمانی–فنی
پیامدهای کاربرد هوش 

 مصنوعی 
1 

 2 ها راهکارها و توصیه قانونی، تقویت ساختار داده و زیرساخت–بخشی، حاکمیت اخلاقیبهبود همکاری بین
گری،  گذاری و تنظیماجتماعی، سیاست–فرهنگیروزرسانی و انعطاف، تناسب  قابلیت به

 توان فنی و نیروی انسانی، حمایت و اعتماد
عوامل مؤثر بر موفقیت /  

 شکست
3 

اجتماعی، موانع انسانی، –های فرهنگیامنیتی، چالش–موانع سازمانی، موانع قانونی
 ای و فنی های داده چالش

 4 هاموانع و چالش

سرعت سازمانی، تحویل و اجرای کمپین، آزمون، پایش و رابطه تبادلی، چابکی و 
 سازی و توسعه الگوریتم، شناسایی و تعریف نیاز تبلیغاتی بازآموزی، مدل

سازی فرایند و چرخه پیاده 
 هوش مصنوعی 

5 

 6 زمینه های فرهنگی و آموزشی  سازی و تطبیق فرهنگی، آموزش و توانمندسازی بومی
عنوان سیستم مرکزی، آغاز مصنوعی، هوش مصنوعی بهشروع تدریجی کاربرد هوش 

 استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی، توضیح شفاف مدیران 
پذیرش و استقرار هوش 

 مصنوعی 
7 

مدت، اعتماد اجتماعی و ملی، تجمیت مدت دار داده ها و یادگیری طولانی
 فرهنگی_اقتصادی، اخلاق داده ای 

 8 سازیبومیفرهنگ، اخلاق و 

 9 تحول سازمانی و استراتژیک  محور، تحول دیجیتالگیری دادهچابکی سازمانی، نقش استراتژیک مدیریت، تصمیم

نفع اصلی، بازیگران بیرونی، عنوان ذیراستایی نهادی، مشتریان به واحد بازاریابی، هم
 سازمانیبازیگران درون

 10 آفرینان و بازیگران کلیدی نقش

ها، کیفیت و یکپارچگی ای، زیرساخت فنی و ابری، استخراج و پردازش داده های داده چالش
 هاداده 

 11 زیرساخت و کیفیت داده 
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های هوش کارکردها و قابلیت شخصی سازی تبلیغات، بخش بندی مشتریان، سیستم توصیه گر، تحلیل و ارزیابی

 مصنوعی در تبلیغات بانکی
12 

  2۳پاسخهایی هستند که به رفع مشکل منجر میشوند. مطابق تحلیل مصاحبهها، راهبردها در تحقیق حاضر شامل  راهبردها عموما  
هایی هستند که در مواجهه با شرایط بالا برای کاربرد  ها و پاسخ( نشان داده شده است. راهبردها واکنش ۴مورد میباشند که در جدول  

می  اتخاذ  عراقی  بانکهای  تبلیغات  در  مصنوعی  " هوش  اصلی  دستههای  در  راهبردها  حاضر،  تحقیق  در  همکاری  شوند.  بهبود 
 تقویت ساختار داده و زیرساخت " استخراج شدهاند.  قانونی" و "–بخشی"، "حاکمیت اخلاقیبین

 
 راهبردهای بهبود کاربرد هوش مصنوعی در تبلیغات بانکهای عراقی .۴جدول 

 ردیف مقوله )کدگذاری محوری(  کدگذاری باز
همگرایی میان واحدهای فنی و تبلیغاتی، بهبود دسترسی   ای،رشتهتیم بین

افزایی بین نهادها، هماهنگی سازمانی، تعامل  بازاریابی به نتایج مدل، هم
 همگرایی دانشی بازاریابی و فناوریبین بخشی، 

 بخشی بهبود همکاری بین
 

 1 ها راهکارها و توصیه

گذاری داده، حاکمیت و امنیت داده، کنترل و  قانونی، قانون ـنظام اخلاقی
نظارت سازمانی بر خروجی مدل، اشتراک داده امن، رعایت اصول اخلاق 

گاهی حریم خصوصی، حاکمیت   اخلاقی الگوریتم داده، ارتقای آ
 قانونی –حاکمیت اخلاقی

محور،  توسعه زیرساخت داده، تقویت تعامل مشتری با تبلیغات هوش
توانمندسازی و یادگیری مشترک، اصلاح ساختار و مقررات سازمانی، تسهیل 

محور، تقویت زیرساخت  فرآیندهای سازمانی تبلیغات، تقویت تفکر داده 
 مشتری فنی، ایجاد پلتفرم تحلیل 

تقویت ساختار داده و  
 زیرساخت 

  ۳ها استخراج شده است که براساس نظر خبرگان، آنها را در  راهبرد از دل مصاحبه  2۳همانطور که در جدول بالا مشاهده میشود،  
دسته اصلی  این  دسته  از  حاصل  پیامدهای  مورد  در  سؤالاتی  طرح  با  تا  میسازد  قادر  را  محقق  /واکنشها  کنشها  فهم  شد.  بندی 

بپردازد. در این رساله،  های بیشتری روی دادهکنشها/واکنشها، به تحلیل ( لیست  5است که در جدول )پیامد استخراج شده  ۴7ها 
 گردیده است.  

 پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی در تبلیغات بانک های عراقی ۵جدول 

 ردیف مقوله )کدگذاری محوری(  کدگذاری باز
پذیری وری تبلیغات، تعامل بیشتر مشتریان، رقابتبهره  تبلیغات،افزایش اثربخشی 

سازی محتوای تبلیغاتی، کاهش مزاحمت تبلیغاتی، کاربرد در کمپین دیجیتال، بهینه
 های تبلیغات، عدالت تبلیغاتیسازی هزینهها، بهینهتبلیغاتی، تسهیل ارتباط بین نقش

کارایی و 
اثربخشی  

 تبلیغاتی 

پیامدهای کاربرد هوش 
 مصنوعی 

1 

پیام اشتباه، کاهش اعتماد برند، یکنواختی محتوا، محدودیت نوآوری تبلیغاتی، ریسک  
ساختارگرایی برند، فقدان خلاقیت و ظرافت انسانی، ریسک خارجی، خطر خطای فرهنگی در  

اعتمادی، خطر وابستگی زیاد به  تبلیغات هوش مصنوعی، ریسک نقض حریم خصوصی و بی 
 ها، کاهش خلاقیت، شکاف بین خروجی الگوریتم و اثرگذاری واقعی الگوریتم 

پیامدهای 
 منفی 

سازی و حساسیت تقویت ارتباط اجتماعی، ضرورت اعتمادسازی برند، ضعف در بومی
شده، اعتمادسازی  سازیسازی اجتماعی، تولید محتوای شخصیفرهنگی، نمونه

 بین نسل جوان، افزایش اعتماد مشتریمحور، ارتقای تصویر برند داده 

پیامدهای 
–فرهنگی

 اجتماعی 
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 ردیف مقوله )کدگذاری محوری(  کدگذاری باز

سازی، رضایت مشتریان، بهبود چشمگیر نرخ تبدیل، تغییر رویکرد بازاریابی به شخصی
گیری تبلیغات، سنجش عملکرد پیام، سازی زمان و بستر تبلیغات، دقت هدفبهینه

 شفافیت تبلیغاتی

پیامدهای 
–مثبت فنی
 تحلیلی 

مراتب، بهبود چابکی سازمانی، اعتبار برند، تحول نهادی، کاهش هزینه، کاهش سلسله
بهبود نرخ تبدیل مشتری، افزایش تعامل و مشارکت مشتری، کاهش اتلاف تبلیغاتی، بهبود 

 تجربه مشتری، افزایش سودآوری 

پیامدهای 
مثبت 

 سازمانی
 

میشود، پیامدهای بهبود استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات بانکهای عراقی در سطح  همانطور که در جدول و نمودار بالا مشاهده 
 اند. ها استخراج شده کالان و خرد از دل مصاحبه 

داده تبلیغات  نظام  استقرار  برای  سیاستی  و  عملی  اقدامات  شامل  راهبردها  بانک بخش  در  همکاری محور  بهبود  جمله  از  هاست؛ 
ای در ها، و استقرار اخلاق حرفههای بازاریابی، فناوری اطلاعات و حقوقی، تقویت زیرساخت و کیفیت داده واحدی میان بخشبین

سازی های شخصیگر هوشمند و برنامه های توصیهی سیستمها با توسعهشود بانکهای مشتریان. همچنین پیشنهاد میاستفاده از داده 
ی یادگیری و بهبود مستمر در سیستم  شود چرخهتبلیغات، ارتباط انسانی مؤثرتری با مشتریان برقرار کنند. اجرای این راهبردها باعث می

 راقی افزایش یابد.های عپذیری بانکتبلیغاتی شکل گیرد و رقابت 
هایی مانند افزایش رضایت و وفاداری رود شاخص اند. در سطح خرد، انتظار می در انتها پیامدها به دو سطح خرد و کلان تقسیم شده 

های جذب مشتری حاصل شوند. در سطح کلان، پیامدهایی نظیر رشد اعتماد مشتری، بهبود دقت تبلیغات هدفمند، و کاهش هزینه
علاوه، شوند. به بینی می های سنتی و نوآور پیشی دیجیتال کشور، و کاهش شکاف میان بانک اجتماعی به نظام بانکی، ارتقای توسعه

ی تحلیل داده و بازاریابی هوشمند شود  گیری مشاغل تخصصی جدید در حوزه تواند موجب شکل محور می ایجاد نظام تبلیغاتی داده 
 رود. شمار می که خود نوعی پیامد اقتصادی و اجتماعی مثبت به

 گیرینتیجه
»توانمندسازی و آموزش«، بخشی«،  های بینگذاری کلان فناوری«، »تیمهایی مانند »سیاستای شامل شاخص بعد راهبردی و توسعه

ی هوش مصنوعی، بخش دهد که بدون تعریف مأموریت ملی در زمینههای بانکی« است. نتایج نشان می و »حمایت دولتی از نوآوری 
ی ( است که در زمینه2020راستا با دیدگاه محمد شرف ) محور را ندارد. این تحلیل، همخصوصی توانایی استقرار مؤثر تبلیغات داده 

آموزش دانشگاهی عراق اظهار کرده بود موفقیت هوش مصنوعی نیازمند چارچوب سیاستی فراسازمانی است. پژوهش حاضر این 
 صورت مدل علّی در بطن نظام مالی عراق بازتعریف نموده است. مفهوم را از سطح آموزش به سطح اقتصاد بانکی ارتقا داده و به 

ی اصلی شناسایی  پیامد در قالب چهار مقوله  ۴7اند. در سطح خرد،  شده پیامدهای حاصل از این فرایند در دو سطح خرد و کلان تقسیم
 اند: شده 
 سازی تبلیغات، و بهبود نرخ تبدیل تبلیغاتی.بندی مشتریان، شخصیتحلیلی: افزایش دقت بخش –پیامدهای فنی ●
 ها. نهادی در ساختار بانکمراتب، افزایش چابکی سازمانی و تحول پیامدهای سازمانی: کاهش سلسله  ●
های سنتی اجتماعی: ارتقای اعتماد مشتریان، تقویت تصویر برند در نسل جوان، و تضعیف شکاف میان بانک–پیامدهای فرهنگی ●

 و هوشمند. 
چالش  ● و  منفی  الگوریتمپیامدهای  به  زیاد  وابستگی  ریسک  و ها:  انسانی  خلاقیت  کاهش  خصوصی،  حریم  نقض  خطر  ها، 

 نواختی محتوای تبلیغاتی. یک
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فرایند بررسی نشان داد که پیامدهای مثبت هوش مصنوعی در تبلیغات بانکی فراتر از کارایی عملیاتی بوده و به ایجاد اعتماد اجتماعی 

این نکته در مقاله ی دیجیتال در سطح ملی منجر می و توسعه نیز به1۴00ی کاضمی )شوند.  اما  (  صورت نظری مطرح شده بود، 
صورت مدل تجربی اثبات کرده است. افزون بر این، پیامد سطح کلان آن ایجاد مشاغل  های میدانی، آن را به پژوهش حاضر با داده 

تنها وضعیت تبلیغات بلکه ساختار سازی هوش مصنوعی نهی تحلیل داده و بازاریابی هوشمند است؛ بدین معنا که پیادهجدید در حوزه 
 صورت کاربردی اشاره نشده بود. های خارجی به یک از پیشینهای که در هیچتهاشتغال در بخش مالی عراق را تغییر داده است، نک

یافته با  متناسب  میراهبردهای  پیشنهاد  نخست،  باشند.  داده  بر  مبتنی  و  یکپارچه  جامع،  باید  بانکها  دادهشود  استراتژی  محور  ها 
ی مراحل را در  آوری، تحلیل، تولید و اجرای تبلیغات است و همهدرجه تدوین کنند؛ گزارشی که شامل جمع  ۳۶0بازاریابی هوشمند  

های یادگیری دهد. دوم، در بعد مدیریتی، باید راهبرد آموزش و بازآموزی مداوم کارکنان در مدل چرخه هوش مصنوعی به هم پیوند می 
ی سیستم  گذاری در توسعهها از وابستگی به پیمانکاران خارجی رهایی یابند. سوم، در سطح فناوری، سرمایهعمیق نهادینه شود تا بانک

شده، رضایت مشتریان را افزایش سازی ی کاربری شخصیشده ضروری است تا تجربهسازی بات تعاملی بومی گر بانکی و چت توصیه
های  ی طراحی، آزمون و پایش کمپینشود هر بانک واحد نوآوری تبلیغات هوشمند تأسیس کند که وظیفهدهد. چهارم، پیشنهاد می 

شناسی ی ادغام تحلیل داده با روان محور را بر عهده بگیرد. پنجم، برای کاهش خطای فرهنگی در تبلیغات، باید راهبرد یکپارچههوش
های فنی از فیلتر شناخت فرهنگی و رفتاری مخاطب عبور کند. ششم، راهبرد پایش مستمر و ارزیابی تبلیغات طراحی گردد تا خروجی

 الگوریتم لحاظ گردد.  ها باید به ابزارهای تحلیلی بلادرنگ متصل شود تا هر تغییر محیطی بلافاصله دراثربخشی کمپین
دهند چنانچه این پیشنهادها اجرا شوند، نظام بانکی عراق شاهد تحولی چندسطحی خواهد بود. نخست، در سطح پیامدها نشان می 

گیری تبلیغات، کاهش هزینه جذب مشتری، و بهبود نرخ تبدیل تعاملات تبلیغاتی تحقق یابد. رود افزایش دقت هدف خرد، انتظار می 
محور به عنوان پیامد اصلی راهبردهای هوشمند شکل خواهد گرفت و  سازی داده دوم، در سطح سازمانی، چابکی مدیریتی و تصمیم

شود. سوم، در سطح فرهنگی، با تثبیت منشور اخلاقی داده،  ها در جامعه می موجب ارتقای عملکرد بازاریابی و تصویر برند بانک
رود با  یابد. چهارم، در بعد اقتصادی، انتظار می تماعی کاهش می های هوشمند بانکی تقویت و مقاومت اجاعتماد عمومی به فناوری 

ی  های جدید شغلی در حوزه ها بالا رود و فرصت ها، سودآوری کلی بانکهای تکرار کمپینوری تبلیغاتی و کاهش هزینهافزایش بهره 
ها ایجاد شود. پنجم، در سطح کلان، تعامل نهادهای مالی، علمی و سیاسی  محور، و طراحی الگوریتمتحلیل داده، بازاریابی هوش 

ی  ی فناوری خارجی به تولیدکننده کنندهها از مصرفگیری اکوسیستم نوآوری بانکی عراق خواهد شد. در نتیجه، بانکسبب شکل 
 رسد. ی بلوغ میگردند و فرهنگ دیجیتال کشور به مرحلههای بومی تبدیل می مدل 

کند. اجرای هماهنگ شده در فصل چهارم فراهم می ی اجرایی جامعی برای مدل پارادایمی طراحی ی این پیشنهادها نقشهمجموعه
گر، از طریق راهبردهای روشن، به پیامدهایی  ای و مداخلهکه عوامل علّی، زمینهنحوی شود؛ بهافزایی پنج بعد مدل می ها منجر به همآن 

ترتیب، نظام تبلیغات بانکی عراق با اتکا به هوش مصنوعی، از سطح فنی به سطح نهادی و فرهنگی چابک و پایدار ختم شوند. بدین 
 کند. محور در بازار مالی خاورمیانه خلق می ای برای تحول دیجیتال اخلاق یابد و منطقهارتقا می 

ها نشان دادند که استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات بانکی پیامدهایی چندوجهی دارد؛ از جمله ارتقای در سطح پیامدها، یافته
شود تحقیقات  محور، کارایی اقتصادی، و کاهش خطای فرهنگی در محتوا. بر این اساس، پیشنهاد میاعتماد مشتری، رضایت داده 

ی میان سیستمی بپردازند. بررسی رابطههای پویاییهای اقتصادسنجی یا سیستمگیری از مدل سازی این پیامدها با بهره آینده به کمی
های تبلیغاتی بر رشد اعتماد  گذاری در هوش مصنوعی و نرخ وفاداری مشتریان بانکی عراق، یا سنجش تأثیر الگوریتمحجم سرمایه

محور بر »درک  ی اثرات اجتماعی تبلیغات هوشده هستند. همچنین، مطالعهها، از مسیرهای پژوهشی ارزشمند آینعمومی به بانک
 . شناختی این تحول را روشن سازد های اخلاقی و جامعه تواند لایهعمومی از عدالت تبلیغاتی« و »هویت فرهنگی برند« می 
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