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 چکیده 

 است ترکیبی از دنیای فیزیکی و دیجیتالکه ها به سمت رویکرد فیجیتال های دیجیتال، شرکتبا گسترش فناوری
محور را ارائه دهند. این رویکرد به ویژه در صنعت بانکداری برای جذب و    ای یکپارچه و کاربراند تا تجربه روی آورده 

فیجیتال را شناسایی   مطالعات حفظ مشتریان بسیار حیاتی است. این پژوهش با بررسی مطالعات جهانی، مفاهیم کلیدی  
با   این مطالعه   .اساسی برای استقرار یک اکوسیستم فیجیتال در بانکداری ایران است   مفاهیم کند. هدف اصلی، استخراج  می 

توصیفی کتاب -رویکرد  روش  از  استفاده  با  و  مقالات  سنجی  تحلیلی  جستجوی  برای  اسکوپوس  علمی  داده  پایگاه  از 
های اقتصادی، مدیریتی، مرتبط با حوزه   طالعهم  107اولیه،    طالعه م  427از میان  .  می کندمرتبط با واژه فیجیتال استفاده  

  و  نویسندگیبرای تحلیل هم   (VOSviewer)افزار  سپس از نرم .  تجاری و حسابداری برای تحلیل نهایی انتخاب شدند
.  رشد چشمگیری داشته است   2020دهد که مطالعات فیجیتال پس از سال  تحلیل نشان می   . بندی مفاهیم استفاده گردید خوشه 

اند و کشورهای ایتالیا، هند و ایالات متحده پیشگام هستند. های تجارت و مدیریت تولید شدهبیشترین مقالات در حوزه 
نیز   مفاهیم  تکنولوژیکی، تحلیل  نوآوریهای  موبایل،  فناوریهای  سازی،  دیجیتالی  فیجیتال،  بازاریابی  فیجیتال،  تجارب 

 بانکداری فیجیتال   .کلیدی شناسایی کرد   مفاهیم را به عنوان  های هوشمند، محیط های مجازی و عوامل روانشناختی   فناوری 
تواند تجربه مشتری را بهبود بخشیده و در نهایت به افزایش سودآوری  های دیجیتال و تعاملات انسانی می با ادغام فناوری 

پیاده بانک  برای  فناوری ها منجر شود.  از  استفاده  ایران،  در  مانند هوش مصنوعی سازی موفق  نوین  و افزوده    واقعیت   ، های 
 .همراه با حفظ تعاملات انسانی برای جلب اعتماد مشتریان ضروری استواقعیت مجازی 

 های هوشمند، واقعیت مجازی فناوری فیجیتال، بانکداری، کلیدی:  هایواژه

 
 Mohammad.bakhnoo2@gmail.com، )نویسنده مسئول( باشگاه پژوهان بانک سپه 1
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 مقدمه

فناوری روزافزون  ظهور  با  کنونی،  دنیای  شبکه در  مانند  نوظهور  دیجیتالی  اجتماعی،  های  های 
داده  ابر  ابری،  سه رایانش  چاپ  آنها،  تحلیل  و  تجزیه  و  و  ها  مصنوعی  هوش  اشیا،  اینترنت  بعدی، 

وکار و تغییرات تکنولوژیکی به وکارها برای مطابقت با راهبردهای نوین کسبمتاورس، فشار بر کسب
امروز دیجیتالی شدن یا محیط فیزیکی به   (.Rostamzade et al., 2024)شدت افزایش یافته است  

شود در مجامع علمی گسترش یافته  تنهایی مطرح نیست بلکه ترکیبی از آنها که فیجیتال نامیده می
یکپارچه  ای  توان ترکیبی از عناصر دیجیتال و فیزیکی دانست که تجربهفیجیتال را میاست. در واقع  

فیزیکی و   . تحول دیجیتال مرز میان دو حوزه ( Delinikolas et al.,2022) زند  را برای کاربران رقم می 
فناوری از  که  است  داده  شکل  را  محیطی  و  کرده  محو  را  برای  دیجیتال  نوین  تعاملات  های  بهبود 

دیگر میان    های جوان، ویژه نسل کنندگان امروزی، به مصرف (. Mieli et al., 2024) برد مشتری بهره می 
تجارب فیزیکی و دیجیتال  تجربه فیزیکی و دیجیتال تمایزی قائل نیستند، بلکه به دنبال یکپارچگی  

  . ( Laptev & Shaytan, 2024)   باشند و پیوسته بین دو دنیای فیزیکی و دیجیتالی در رفت و آمد می   هستند 
هایی مانند هوش مصنوعی، واقعیت مجازی و  در بازاریابی نوین با استفاده از فناوریفیجیتال  مفهوم  

در نتیجه، مدل اکوسیستم   (.,Çakirkaya & Koçyiğit 2024)شود واقعیت افزوده به کار گرفته می
محیط از  همگن  ترکیبی  تجربهفیجیتال،  که  است  فیزیکی  و  دیجیتال  و های  تعاملی  منسجم،  ای 

می ایجاد  ) کاربرمحور  فناوری(Batat, 2022کند  ادغام  با  مفهوم،  این  محیط  .  و  دیجیتال  های 
تجربه میفیزیکی،  فراهم  مشتریان  برای  را  نوینی  آن  کندهای  برای  این  از  قبل  نبود که  میسر    ها 

(2024 Mele & Russo-Spena,.) 
  (.Greco et al., 2024)کنند  وکارها در یک محیط تجاری پویا و رقابتی عمل میامروزه، کسب

با توجه به    شده و همه  سازیای به دنبال تجربیات شخصیمشتریان به طور فزاینده  کانالی هستند. 
شرکت تغییرات،  بهاین  فزایندهها  راه طور  دنبال  به  طریق ای  از  مشتریان  حفظ  و  جذب  برای  هایی 

  هایی را نیز به همراه دارد هایی چالشفیجیتال هستند. با این حال، انتقال به چنین مدل   رویکردهای
(Charlton et al.,2023)مهم چالش.  دیجیتال،  ترین  پذیرش  برابر  در  مشتریان  مقاومت  شامل  ها 

پیاده  هزینه  و  کانال پیچیدگی  بین  هماهنگی  و  یکپارچگی  فقدان  و  فناوری،  و  سازی  فیزیکی  های 
است   بین    (.Pusceddu & Cabiddu, 2023)دیجیتال  هماهنگی  و  یکپارچگی  فقدان  همچنین، 

میکانال دیجیتال،  و  فیزیکی  شود  های  منجر  منسجم  تجربه  عدم  و  مشتری  سردرگمی  به  تواند 
(Silva & Cachinho  , 2021 .)    مدلی که با ترکیب تعامل  -در نتیجه، مدل بهتری مورد نیاز است
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بهترین با خدمات دیجیتال،  ارافیزیکی  را  )  یههای هر دو جهان  امروزه  (Mele et al., 2023دهد   .
از بانک  انسانی کردن تجربیات برخی   ها با درک این فرصت، خدمات فیجیتال را با تغییر شعبات خود و 

مدیران بانکی باید در شعب سنتی تجدید نظر   (.et al., 2022  Abdulrauf)دهند  دیجیتال ارائه می
سیستم و  مدلکنند  در  را  دیجیتال  بانکهای  که  آنجایی  از  کنند.  ادغام  خود  خدمات  به های  ها 

و    ماند دهند، ارزش تعاملات انسانی یک عامل کلیدی موفقیت باقی می گذاری در فناوری ادامه می سرمایه 
به    ها باید در عین اینکه خدمات دیجیتال بانک   های دیجیتال نیز گسترش می یابند. همراستا با آن سیستم 

ارائه می دهند   ای در برای ایجاد اعتماد و خدمات مشاوره  نیز  انسانی را  تباید تعاملامشتریان خود 
  بانکداری فیجیتال باعث بهبود تجربه مشتری و در نتیجه افزایش   (. Kamath, 2023) اولویت قرار دهند  

ها شود که افزایش وفادارای مشتری در نهایت باعث افزایش درآمد بانک وفاداری مشتری به برند می
متعادل کردن پذیرش دیجیتال با تجربیات انسانی در بانکداری ضروری  (.  Mele et al., 2024) شود  می 

ها باید سعی بانک   (.Abdulrauf et al.2022)کند  که بانکداری فیجیتال این امر را ممکن می  است 
ابزارهای دیجیتال برای به    .دست آوردن اطلاعات نه تنها سخت، بلکه نرم نیز استفاده کنندکنند از 

  های توانند از تصمیم دهند، می هوش مصنوعی که اساس دیجیتالی شدن را تشکیل می   های مبتنی بر فناوری 
 (. Kamath, 2023) ها پشتیبانی کنندانسانی برای تقویت ارتباطات بین مشتریان و بانک 

های هوشمند و تجربیات به یاد ماندنی فیجیتال نقش مهمی در افزایش رضایت مشتریان  فناوری
  تواند جایگزین روابط شخصی شود که در شعب بانک سازی نمی ها دارند دیجیتالی و وفاداری به شرکت 

  دهند تواند ارتباط حضوری را کاهش دهد. برای برخی خدمات، مشتریان ترجیح می گیرد، اما می شکل می 
با یک فرد صحبت کرده و مشاوره دریافت کنند. تعامل حضوری در شعبه برای بسیاری از مشتریان  

درصد از مدیران بانکی معتقدند که شعب فیزیکی    88یک انتظار و فرصت واقعی برای بانک است.  
ارزش  دارند و  هنوز نقش اساسی در  برای مشتریان  را   63آفرینی  تغییر مدل شعبه خود  درصد قصد 

بانک مشاورهدارند.  اعتماد و خدمات  ایجاد  برای  را  انسانی  تعامل  باید  و    ایها  دهند  قرار  اولویت  در 
راه ارائه  برای  را  توانمند سازند  حلکارکنان  به مشتریان  ارزش  با  فیجیتال    (.Santosh, 2019)های 

فناوری از  استفاده  است؛  دیجیتال  و  فیزیکی  صرف  ترکیب  از  تصمیمفراتر  بر  هوشمند  گیری های 
و   کند. این به معنای کاهش مرزهای جغرافیایی گذارد و مرز بین واقعی و مجازی را محو می مشتری تأثیر می 

است   برندها  بین  تعامل  افزایش  و  تجربه  (.  Bartoli et al., 2023)   زمانی  بهبود  با  فیجیتال  بانکداری 
 (. Santosh, 2019)دهد ها را افزایش می، وفاداری را افزایش داده و در نهایت درآمد بانک مشتری 
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  متعادل کردن پذیرش دیجیتال با تجربیات انسانی در بانکداری ضروری است که بانکداری فیجیتال 
بانکاین امر را محقق می ابزارهای دیجیتال برای جمعکند.  باید از  آوری اطلاعات نرم و سخت ها 

دولت کنند.  بانکاستفاده  و  دیجیتالیها  رشد  باید  مرکزی  مقررات   های  و  بررسی  دقت  با  را  شدن 
اما پذیرش   (.Santosh, 2019شدن به یک فرصت تبدیل شود )  مناسبی را اتخاذ کنند تا دیجیتالی 
 کننده نگران   موضوع کارگیری آن در زندگی روزمره یک  های بازار و به فناوری پیشرفته توسط تمام بخش 

 (. Kamath, 2023)است و باید با آمادگی لازم با آن روبرو شد 
  ها پرداخته و کمتر به دیدگاه دهندگان فناوری و شرکت بیشتر مطالعات درباره فیجیتال به دیدگاه ارائه 

همچنین، در زمینه پذیرش فناوری، بر سودمندی    (.Sharma et al., 2023)اند  کردهمشتری توجه  
است  توجه شده  ارتباطات(  و  لذت، سرگرمی  )مانند  مشتری  عاطفی  ابعاد  به  کمتر  و  تأکید شده   آن 

(Kamath, 2023.)   )فیجیتال گردشگری  و  بانکداری  )مانند  مختلف  صنایع  بین  تطبیقی  مطالعات 
فناوری سایر  و  بوده  متمرکز  مجازی  و  افزوده  واقعیت  بر  عمدتاً  تحقیقات  و  است  مانند  محدود  ها 

  نقش هوش مصنوعی .  ( Sharma et al., 2023) اند  اینترنت اشیا و متاورس کمتر مورد بررسی قرار گرفته 
های احساسی تعاملات دیجیتال بر وفاداری مشتری نیازمند توجه  در طراحی تجربه مشتری و تأثیر جنبه 

اقتصادی در اکوسیستم فیجیتال  -بیشتری است. درک تعامل بین فناوری، رفتار مشتری و عوامل اجتماعی 
 (. Mele et al., 2024) شود  ای است که کمتر در تحقیقات دیده می رشته   نیازمند رویکردهای میان 

های هوشمند با معرفی مفهوم »سفر مشتری فیجیتال«، هدفشان ارائه دیدگاهی یکپارچه فناوری
ها بر سفر مشتری در یک زمینه ترکیبی فیزیکی و دیجیتالی است. انتظار در مورد نحوه تأثیر شرکت

به ابزارهایی ارزشمند برای برآوردن نیازهای   (AR)و واقعیت افزوده  (VR)که واقعیت مجازی  رودمی
 ها امروزه، هدف شرکت   (. Bini et al., 2023) مختلف کاربران و ارائه خدمات بهینه در آینده تبدیل شوند  

ارائه تجربه با  با مشتریان است تا شرکتهای لذتایجاد پیوندهای عاطفی همراه  ها بخش و تعاملی 
یابند   دست  اهداف خود  به  مفاهیم    (.Guzzetti et al., 2024)بتوانند  شناسایی  تحقیق  این  هدف 

سازی درست بانکداری فیجیتال در  کلیدی و اثرگذار در تحقیقات قبلی است تا از آن در اجرا و پیاده
در جهان می  علمی  معتبر  مطالعات  بررسی  با  کند.  استفاده  مؤلفه ایران  نظر  توان  از  کلیدی  های 

های اقتصادی، مالی، بازرگانی، حسابداری و مدیریتی را شناسایی و از  محققان برجسته در زمینه 
اکو سیستم فیجیتال و بخصوص بانکداری فیجیتال در ایران استفاده کرد. در بخش  ای استقرارآنها بر 

دهیم و  کنیم. سپس روش تحقیق را مورد بررسی قرار میبعدی ادبیات نظری فیجیتال را بررسی می
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ها نتایج تحقیق را مورد با توجه به یافته  کنیم و نهایتاًهای تحقیق را شناسایی می در مرحه بعد یافته
 دهیم.  بحث و بررسی قرار می

 

 نظری ادبیات

  اصطلاح فیجیتال، ترکیبی از واژگان فیزیکی و دیجیتال، به همگرایی این دو حوزه برای خلق تجربیات 
شود. این مفهوم نمایانگر ظرفیت ترکیب تجربیات دیجیتالی و فیزیکی یکپارچه و تعاملی اطلاق می

 تر میان محصولات و مشتریان در بسترهای گوناگون است. در عصر حاضر، منظور ایجاد ارتباطات عمیق به 
مرزهای میان این دو قلمرو به شکلی فزاینده در حال محو شدن هستند. فیجیتال نه تنها یک گرایش 

. شودفناورانه، بلکه بیانگر یک تغییر پارادایم در شیوه تعامل انسان با محیط پیرامون خود محسوب می 
(Bartoli et al., 2023)  

گردد، زمانی که مؤسسه تبلیغات آمریکایی آن را مطرح بازمی  2006  خاستگاه این مفهوم به سال
توسط دو پژوهشگر ژاپنی در یک    2007  ساخت. نخستین مطالعه آکادمیک در خصوص فیجیتال در سال 

  مؤسسه مومنتام استرالیایی   2013  تعاقباً در سال . ( Nakazawa & Tokuda, 2007)   گردید   یه کنفرانس ارا 
 مقاله   ( Vergine et al., .2019)  به توسعه و تبیین این مفهوم پرداخت و به آن شکل جدیدی بخشید 

 (.Galimberti et al., 2019) منتشر شد 2014دوم در این زمینه نیز در سال 
 نگریسته   تقابل دو محیط م های فیجیتال، مفاهیم دیجیتال و فیزیکی دیگر به مثابه  با ظهور فناوری 

 .پردازندشوند، بلکه به صورت همزمان و در هم تنیده به فعالیت مینمی
(Lo Turco & Giovannini, 2020; Liu et al., 2022 ) 

فناوری ادغام  با  مدل  امکان این  مصنوعی،  و هوش  مجازی  واقعیت  افزوده،  واقعیت  نظیر  هایی 
بر این،  علاوه (.  Greco et al., 2024)   د آور می سازی و تقویت تعاملات عاطفی مشتری را فراهم شخصی

قادر می مفهوم فیجیتال شرکت  را  تا محدودیت ها  تجربه    های سازد  و  داده  تقلیل  را  زمانی  و  جغرافیایی 
 (Kamath, 2023).  های مختلف ارتقا بخشندمشتری را در محیط

با   مشتریان را بهبود بخشند و تعامل کلی مشتری  وری تجربی غوطه  توانند های فیجیتال می استراتژی 

 (Bonfanti et al., 2023).   شود منجر می  وفاداری مشتری  فروشگاه و برند را تقویت کنند، که به افزایش 

های پرداخت و   QRتبلیغات مبتنی بر کد ،نمایشگرهای تعاملی  ها شامل استفاده ازاین استراتژی

فناوری  (Mishra & Singh, 2024).  است موبایلی مانندهمچنین،  فیجیتال  اینترنت  ،هاربات های 

کنند که در آن عناصر  های ترکیبی کمک میبه ایجاد محیط (MR) واقعیت ترکیبی و (IoT) اشیا
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  فیجیتال به مشتریان اجازه   (Bartoli et al., 2023)  کنند. می طور هماهنگ کار  فیزیکی و دیجیتال به 
هممی تا  وهم  زمان  دهد  فروشگاه  به  در  تجربه  صورتهم  یکپارچهآنلاین  داشته  های  باشند. ای 

(Banik, 2021)   ها خواهیم پرداخت. کند که در ادامه به آن های استفاده می های فیجیتال از فناوری سیستم 
 

 ( AR) افزوده واقعیت
افزوده   می تجربه   ( AR) واقعیت  ایجاد  تعاملی  واقعی  ای  دنیای  با  دیجیتال  محتوای  آن  در  که  کند 

هایی مثل تلفن هوشمند، اطلاعات مجازی را روی محیط  شود. این فناوری با استفاده از دستگاه ترکیب می 
مانند    هایی کاربردهای زیادی در زمینه   ( AR)   دهد تا درک بهتری از آن داشته باشید. می   فیزیکی شما قرار 

  (. Lo et al., 2024کند ) گیری برای خرید کمک می فروشی، گردشگری و آموزش دارد و به تصمیم خرده 
با برنامه  ایکیا    از این   « Gucci Try On»   و   « IKEA Place»   هایی مانند برندهایی مثل گوچی و 

اند تا آنها بتوانند محصولات را پیش تر به مشتریان استفاده کرده های جذابفناوری برای ارائه تجربه
  های هوشمند نیز که به راحتی روی گوشی   AR. فیلترهای  ( Bartoli et al., 2023) از خرید امتحان کنند 

 . اندقابل دسترسی هستند، سهم قابل توجهی از بازار را به خود اختصاص داده 
 (Delinikolas et al., 2023 .) 

 ( VR) مجازی واقعیت
  ور بعدی غوطه   ای است که شما را کاملًا در یک محیط دیجیتال سه فناوری   ( VRواقعیت مجازی ) 

های  . این فناوری امکان تعامل و تجربه(Lo et al., 2024)سازد  کند و از دنیای فیزیکی جدا میمی
می  سازیشبیه فراهم  را  خرده (  VR)(.  Baek et al., 2020)کند  شده  مثل  صنایعی  و در  فروشی 

برای بهتر کردن تجربه خرید    ( VR) بابا و آمازون از  کاربرد دارد. برای مثال، برندهایی مثل علی آموزش  
هایی قدیمی دارد، اما هرچند این فناوری ریشه(.  ÇELİK et al., 2023)اند  بهره برده   مشتریانشان 

هایی اند. با این حال، هنوز چالشبه محبوبیت آن افزوده   (Oculus Quest)های مدرنی مثل  هدست
  ( VR)،  «فیجیتال»  هایدر فروشگاه  (.Kamath, 2023)مثل هزینه بالا و مسائل امنیتی وجود دارد  

 (. Baek et al., 2020) دهد بدون حضور فیزیکی، محیط فروشگاه را تجربه کنند  به مشتریان اجازه می 
 

 ( MR) ترکیبی واقعیت
با دنیای واقعی ترکیب میگونه محتوای دیجیتال را به  (MR)واقعیت ترکیبی   کند که امکان ای 

است و با    (AR)(. این فناوری، چیزی فراتر از  Lo et al., 2024تری را فراهم آورد )تعاملات پیچیده
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کند  وکارها کمک میبه کسب  (MR)  کند.تر ایجاد میای غنیترکیب دنیای واقعی و مجازی، تجربه
  کنندگان ، تجربه مشتری را بهبود ببخشند. این فناوری به مصرف ( VR)   و   ( AR) های  تا با استفاده از ویژگی 

و  اجازه می بالای تجهیزات  دلیل هزینه  به  اما  باشند،  داشته  تعامل  با محصولات  از خرید  قبل  دهد 
 (. Lo et al., 2024)دسترسی محدود، هنوز به صورت گسترده فراگیر نشده است 

 

 ( XR) گسترده واقعیت
  گیرد را در برمی   ( MRو    AR  ،VR) های  یک اصطلاح کلی است که تمام فناوری   ( XR) واقعیت گسترده  

(Rauschnabel et al., 2022)  .های کاری و فروشگاهی کاربرد زیادی پیدا ها در محیطاین فناوری
  تواند جلسات کاری را با ایجاد حسی از حضور مشترک، می  ( XR) برای مثال،  (. Lo et al., 2024) اند کرده 

های تعاملی و در ساخت نمایشگاه  (XR)  تر کند و به کاهش نیاز به فضای اداری کمک کند.جذاب
ور برای  است که فضایی غوطه  ( Accenture) های بازاریابی نیز مؤثر است. مثال آن، پارک مجازی کمپین 

  هایی نیز با چالش   ( XR) با این حال،    (. Russo-Spena, 2024  &  Mele) کند  تجربه کاربران فراهم می 
 (De Keyser et al., 2019) .رو استمثل هزینه بالا و پیچیدگی تولید محتوا روبه

 

 ( Omnichannel) چانلامنی استراتژی
های فروش )آنلاین،  چانل یا همه کاناله به معنی یکپارچگی کامل بین تمام کانالاستراتژی امنی

ای یکپارچه و بدون وقفه داشته باشند. این رویکرد به مشتری  آفلاین، موبایل و...( است تا مشتریان تجربه 
  جا شود؛ مثلًا محصولی را آنلاین پیدا کند، در فروشگاه های مختلف جابه دهد تا به راحتی بین کانال اجازه می 

استراتژی  این    (. Kamath, 2023)   دهد فیزیکی آن را امتحان کند و نهایتاً از طریق موبایل خرید را انجام  
کنند  ها مستقل از یکدیگر عمل می گیرد که در آن، کانال قرار می   ( Multichannel) در مقابل چند کاناله  

 (Mishra et al., 2023 ) مکرر است.  چانل، ایجاد وفاداری مشتری و افزایش خریدهای . هدف اصلی امنی 
 

 ( AI)  مصنوعی هوش
داده (  AI)هوش مصنوعی   تحلیل  توانایی  دارد  با  فیجیتال  دنیای  در  نقش مهمی  یادگیری،  و  ها 

(Greco et al., 2024.)  ها، الگوها را شناسایی کرده و به این فناوری با تحلیل حجم زیادی از داده
هایی مثل آمازون  فروشی، شرکتدر خرده   .(Lo et al., 2024)کند  های بهتر کمک میگیریتصمیم
ارائه خدمات سریعو علی کنند. هوش مصنوعی تر استفاده می تر و دقیقبابا از هوش مصنوعی برای 
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  ، ( XR) شده و ارائه پیشنهادات هدفمند مؤثر است. در واقعیت گسترده  سازی همچنین در بازاریابی شخصی 
 . کندتر کردن تجربه کاربری کمک میهوش مصنوعی به طراحی بهتر فضاهای مجازی و جذاب

(Lo et al., 2024 .) 

 

 ( IoT)  اشیاء اینترنت

 دهد های فیزیکی به اینترنت است که به آنها اجازه می به معنای اتصال دستگاه   ( IoT) اینترنت اشیاء  
آوری و تبادل کنند. این فناوری مرز بین دنیای واقعی و مجازی را از بین برده و به ایجاد  ها را جمع داده 

فیجیتال هوشمند کمک می تجربه  به شخصی در خرده   . کند های  بهینه فروشی و خدمات،  و    سازی سازی 
 .(Greco et al., 2024)بخشد کند و تجربه مشتریان را بهبود میفرآیندها کمک می

 

 متاورس 

  متاورس یک محیط دیجیتال چند کاربره و پایدار است که در آن دنیای واقعی و مجازی با هم ادغام 
دهد تا به کمک آواتارهای خود به تعامل، سرگرمی و تجارت شوند. این فضا به کاربران اجازه می می

دنیای  .(Bollini, 2024)بپردازند   فرصت«فیجیتال»  در  متاورس  ایجاد  ،  برندها  برای  جدیدی  های 
فروشگاه  تا  بگذارند. کرده  نمایش  به  دیجیتال  به صورت  را  خود  محصولات  و  بسازند  مجازی  های 

 . وگذار بپردازند و حتی خریدهای مجازی انجام دهندها به گشت توانند در این فروشگاهمشتریان می
های جدید برای خلاقیت تر و فرصتمزایای متاورس شامل دسترسی بیشتر، ارتباطات اجتماعی قوی

 (Mele & Russo-Spena, 2024) .است

 

 فیجیتال بانکداری

های فیزیکی و دیجیتالی است که در تمام نقاط تعامل مشتری  بانکداری فیجیتال ترکیبی از نهاده
  بانکداری فیجیتال عناصر فیزیکی و دیجیتالی را برای اطمینان   ( Santosh, 2019)   . و بانک ضروری است 

چشم در  عملیاتی  کارایی  و  مشتری  مثبت  سفر  میاز  ادغام  سریع  تغییر  حال  در  بانکی    . کندانداز 
(Kamath, 2023)  در حالی که این استقبال سریع از خدمات بانکداری دیجیتال وجود دارد، بخشی از

های دهند. حتی کسانی که از کانالتعامل انسانی را برفناوری ترجیح می  ها ومشتریان همچنان شعبه
برای برخی وظایف یا خدمات     تعاملات انسانی را  کنند،ی معمول استفاده میهادیجیتال برای فعالیت 

دهند. باتوانایی ایجاد اعتماد، اعتبار و وفاداری با مشتریان، نمیتوان تعاملات  بانکی خاص ترجیح می
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ترکیب تعامل  مدلی که با -های انسانی را نادیده گرفت. بنابراین، مدل بهتری مورد نیاز است وتوصیه
ها با درک های هر دو جهان را ارائه دهد. امروزه برخی از بانکفیزیکی با خدمات دیجیتال، بهترین
دهند. شعبات خود و انسانی کردن تجربیات دیجیتال ارائه می  یریاین فرصت، خدمات فیجیتال را با تغ

باید در  بانکی  را در مدل شعب سنتی تجدیدنظر کنند و سیستم   مدیران   های خدمات خود های دیجیتال 
دهند، ارزش تعاملات انسانی گذاری در فناوری ادامه میها به سرمایه ادغام کنند. از آنجایی که بانک

انسانی را برای ایجاد اعتماد و خدمات  ماند. بانکیک عامل کلیدی موفقیت باقی می باید تعامل  ها 
افزایش  مشاوره نتیجه  بهبود تجربه مشتری و در  باعث  بانکداری فیجیتال  اولویت قرار دهند.  ای در 

ها  شود که افزایش وفادارای مشتری در نهایت باعث افزایش درآمد بانکوفاداری مشتری به برند می
 (Santosh, 2019) .شودمی

ها  هایی نوآورانه متحول سازد. بانکبانکداری فیجیتال توانسته است تعاملات مشتریان را به شیوه
به  اپلیکیشن با  نظیر  ابزارهایی  تجربه کارگیری  مجازی،  واقعیت  و  موبایل، خودپردازهای هوشمند    ای های 

کنند. این دگرگونی منجر به افزایش شفافیت و کاهش  یکپارچه و جذاب را برای مشتریان خود خلق  
(  Abdulrauf et al., 2022. )کند زمان انتظار مشتریان شده و به تقویت وفاداری مشتری کمک می

  دهد که چگونه کیفیت خدمات و احساسات )محرک، ارگانیسم، پاسخ( نشان می (،  SOR)  مثال، مدل   برای 
این رویکردها رضایت و وفاداری    ( Kumar et al., 2024)   . گذارد مشتری بر تعاملات و اعتماد وی اثر می 

هایی نظیر  بخشند. علاوه بر این، استفاده از فناوری مشتریان را افزایش داده و تجربه کاربری را بهبود می 
نموده   گیری مشتری را تسریع های هوش مصنوعی در خدمات بانکی، فرآیند تصمیم ها و سیستم بات چت 

 (Liu & Lee, 2024) . دهدسازی خدمات را ارتقا میو شخصی

متعادل کردن پذیرش دیجیتال با تجربیات انسانی در بانکداری ضروری است که بانکداری فیجیتال  
دست آوردن اطلاعات نه  ها باید سعی کنند از ابزارهای دیجیتال برای به کند. بانک این امر را ممکن می 

را   سازی های هوش مصنوعی که اساس دیجیتالی تنها سخت، بلکه نرم نیز استفاده کنند. در نتیجه، تکنیک 
ازتصمیم تشکیل می  توانند  بانک دهند، می  استراتژیک و کیفی  آنجایی که رشد  های  از  کنند.  ها حمایت 

دولت   دیجیتالی  است،  ایجاد کرده  بانکی  دربازارهای  آشفتگی  بانکشدن  و  این ها  باید  مرکزی  های 
 سازی را به جای تهدید به یک فرصت بگیرند و مقررات مناسبی را که دیجیتالی   روند را با دقت در نظر 

 (Santosh, 2019). کند اتخاذ کنندتبدیل می
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 پیشینه تحقیق 
 پیشینه تحقیقات فیجیتال : 1شماره  جدول

 روش تحقیق نتایج تحقیق 
  تمرکز

 تحقیق

کشور 

 مطالعه 

موضوع 

 مطالعه 

نویسنده و  

 سال

مطالعه حاضر، بر اهمیت  

رویکردی متعادل در آینده  

کند که ضمن بانکداری تاکید می

بهبود تجربه مشتری، بر افزایش  

کارایی اقتصادی و تعاملات  

مشتریان نیز تمرکز دارد.  

بانکداری فیجیتال با تلفیق مؤثر  

های دیجیتال و فیزیکی،  کانال

 .تواند به این هدف دست یابدمی

جمع    -کیفی

آوری اطلاعات   

ها،  سایتاز وب

ها و گزارش

مقالات مربوط  

 به بانکداری

 هندوستان بانکداری

بانکداری 

  -فیجیتال 

  بزرگ تحولی

  صنعت در

 هند  بانکداری

Santosh, 

2019 

 

مطالعه بر اهمیت ادغام مؤثر  

های فیجیتال با در نظر  فناوری

کننده،  گرفتن نیازهای مصرف

های تکنولوژیکی و قابلیت

گذاری تأکید دارد  الزامات سرمایه

و دیدگاهی جامع برای بهبود  

علاوه    .دهدتجربه خرید ارائه می

های اجرای این بر این، چالش

ویژه در مناطق  رویکرد، به

روستایی، و ضرورت سازگاری 

فروشان با تغییرات محیط  خرده

 کننده مورد تاکید است. مصرف

 مروری  -کیفی

خرده  

فروشی 

 فیجیتال 

 هندوستان

مروری بر 

ادبیات  

پژوهشی:  

بررسی اجزای  

دهنده  تشکیل

فروشی  خرده

 فیجیتال 

Kamath, 

& De Sil, 

 2023 
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 پیشینه تحقیقات فیجیتال  : 1شماره  جدول (ادامه)

 روش تحقیق نتایج تحقیق 
تمرکز  

 تحقیق

کشور 

 مطالعه 

موضوع 

 مطالعه 

نویسنده و  

 سال

این تحقیق به بررسی سفر  

 (PCJ)  فیجیتالمشتری 

پرداخته و چهار عنصر کلیدی را 

  :آثار ترکیبی .کندشناسایی می

ادغام عناصر فیزیکی و دیجیتال  

و  QR مانند کدهای

های واقعیت مجازی.  هدست

های تلفیقی: تعامل  زمینه

یکپارچه فضاهای فیزیکی و  

ای:  دیجیتال. اقدامات دایره

حرکت غیرخطی مشتریان در  

 نقاط تماس و احساسات درهم

های عاطفی پیچیده  پاسخ  : تنیده 

مشتریان. این عناصر تجربه 

تر و  تر، شخصیمشتری را جذاب

 سازند. تر میپویا

  -کیفی

ها  آوری دادهجمع

از طریق  

های دفترچه

خاطرات و  

 افزارنرم

UXPressia  
 انجام شد.

 

سفر 

مشتری 

 فیجیتال 

 ایتالیا

سفر 

مشتری 

فیجیتال:  

رویکردی 

مبتنی بر  

 عمل

Mele. et 

al.,  2024 

برای جذب مشتریان در  مطالعه

کند که  صنعت لوکس، تاکید می 

های جدید در صنعت  فناوری

لوکس باید هم کاربردی باشند و 

 .هم لذت بخش باشند

پرسشنامه   -کمی

 R  افزار نرم –

خرده  

فروشی 

لوکس  

 فیجیتال 

 ایتالیا

های تجربه

لوکس  

فیجیتال.  

تحلیل  

تطبیقی در  

مورد  

های فناوری

خرده  

 فروشی.

Guzzeti 

et al., 

2024 

 

 روش تحقیق:
سنجی و تصویرسازی مطالعات انجام تحلیلی و با روش کتاب  -مطالعه کنونی با رویکرد توصیفی
د.  نسازی و ترکیب کهای مطالعات مورد نظر را شناسایی، مستندگرفته است تا بتوان روندها و ویژگی



 همایش بانکداری اسلامی مینجپنوها و مقالات سیمجموعه سخنرانی                                                            256

سنجی است، در  علت اینکه پایگاه داده علمی اسکوپوس جامعترین پایگاه داده برای مطالعات کتاب هب
مرتبط با فیجیتال استفاده شده است.   طالعاتاین پژوهش، از پایگاه داده اسکوپوس برای جستجوی م

در عنوان    1404مرداد سال    9جستجو با استفاده از واژه »فیجیتال« بدون محدودیت زمانی در تاریخ  
انجام شد. کلیدی  کلمات  و  موضوع جدیدی  مطالعات، خلاصه  فیجیتال  موضوع  اینکه  و بدلیل  ست 

مطالعه به صورت مقاله پژوهشی چاپ شده است پس ما واژه فیجیتال را هم در موضوع و   205تنها  
هم در چکیده و هم در کلمات کلیدی جستجو کردیم تا همه مطالعات مربوط به فیجیتال را شناسایی  

مطالعه امکان هیچ  تا حد  و  نیافتد.  کنیم  قلم  از  در  ای  فیجیتال  موضوع  با  مطالعه  اولین  اینکه  بعلت 
باشند. ابتدا می  2025تا    2007انجام شده است. مطالعات بدست آمده در بازه زمانی سال    2007سال  
مطالعه انگلیسی بودند. در مطالعات  397مطالعه  427مطالعه با سرچ واژه فیجیتال بدست آمد. از  427

 ها های کتاب ها و بخش دست آمد و از بقیه مثل کنفرانس ه مطالعه رویو ب   11آرتیکل و    205بدست آمده  
  های علمی ترتیب تنها مطالعات معتبر که دارای فرآیند داوری دقیق و طبق فرمت بدین   . صرف نظر گردید 

مطالعات  تنها  انتخاب شده در این مرحله نیز  در بین مطالعات  روز دنیا بودند مورد بررسی قرار گرفتند.  
نظر صرف  اقتصادی، حسابداری، تجارت و مدیریت انتخاب و مورد بررسی قرار گرفتند و از بقیه موضوعات 

 مطالعه   107  و سپس تنها مطالعات اپن اکسس انتخاب شد که کلًا  و از روند بررسی حذف شدند   گردید 
 نشان داده شده است.   (1) شماره  برای بررسی نهایی انتخاب شد. روند انتخاب مطالعات در شکل

 
 استراتژی جستجوی مطالعات مورد نظر : 1 شماره شکل



 257                                                                                 از بانکداری دیجیتال به بانکداری فیجیتال                   

  برای یافتن نویسندگان (  VOSviewer)   افزار نرم   از (  scopus)   ها از پایگاه داده آوری داده پس از جمع 
تحلیل هم برای  استفاده شد. همچنین  کلیدی  مفاهیم  و  تحلیل پوشانی حوزهبرجسته، کشورها  و  ها 

  مورد تحلیل و بررسی(  VOSviewer)   افزار دست آمده نیز با کمک نرم ه های ب بندی مفاهیم داده خوشه 
 قرار گرفتند. 

  های سنجی از روش شود. کتاب برای بررسی کارایی انتشارات دانشگاهی استفاده می   سنجی معمولًاکتاب 
استفاده می یا های  از روش   کند و آماری و ریاضی  استناد، محتوا  برای تحلیل متن،  تحلیل مختلفی 

سنجی، دو روش اصلی  در تحلیل کتاب  (Gandasari et al., 2024).  کندکلمات کلیدی استفاده می
استفاده قرار می  اولًامورد  آثار علمی    ودر تجزیه    گیرد:  ارزیابی کمی مواردی چون  به  اثرات  تحلیل 

کیفیت   و  تعداد  نیز  و  استنادات  تعداد  مطالعه،  کننده  تولید  کشور  انتشار،  سال  مجلات  پژوهشگران، 
برداری علمی به نمایش ساختار مفهومی، اجتماعی و فکری   در نقشه  پردازد. ثانیاً منتشر کننده مطالعات می 

 شود.  های تکاملی و پویای آن پرداخته می های علمی در حوزه مورد بررسی و جنبه پژوهش 
های مبتنی بر نمودار. های مبتنی بر فاصله و نقشهبرداری علمی دو نوع نقشه داریم نقشهدر نقشه

نقشه را نشان میدر  آنها  رابطه  بین دو مفهوم شدت  بر فاصله، فاصله  مبتنی  دهد و دو مفهوم  های 
  های مبتنی بر نمودار ما نود و یال داریم. نودهاتری دارند. در نقشههرچه نزدیکتر باشند ارتباط قوی

دهنده ارتباط بین مفاهیم هستند. هرچه شدت ارتباط  )خطوط( نشان   دهنده مفاهیم و یالها ها( نشان راس )
بین دو مفهوم بیشتر باشد خطوط بین دو مفهوم ضخامت بیشتری دارد و فاصله بین آنها به معنای شدت  

  کنیم. های مبتنی بر نمودار استفاده می در این مطالعه ما از نقشه   . (Pansare et al., 2022)  رابطه نیست 
نقشه بین مفاهیم مختلف در حوزه مطالعاتی  در بخش  ارتباطات  از  نمایش بصری  برداری علمی 
  تری از ساختار کند تا درک عمیق که به ما کمک می  شود، ایجاد می (  VOSviewer)   موردنظر با استفاده از 

نقشه علمی بصری توسط دو عنصر کلیدی   .و روندهای تحقیقاتی در حوزه موردنظر را بدست آوریم

دهنده یک مفهوم  در این شبکه نشان  هاشوند. گره نشان داده می  (Edges)و یالها    (Nodes)ها  گره
اندازه هر گره نشان  دهنده فراوانی آن مفهوم در مقالات مورد مطالعه است و یا کلمه کلیدی است. 

ها را  که گره   ها خطوطی هستندیال  .بندی آن مفهوم با مفاهیم مشابه استدهنده دستهرنگ آن نشان 

متصل می نشان به هم  و  یال کنند  مفاهیم هستند. ضخامت  بین  ارتباط  نشاندهنده  قدرت  دهنده  ها 
مفهوم  دو  بین  ویژه   ( VOSviewer) است.    ارتباط  نقشه توجه  گرافیکی  نمایش  به  کتاب ای    سنجی های 

نقشه به (  VOSviewer)   دارد. عملکرد  نمایش  برای  کتاب ویژه  به های  بزرگ  به صورتی سنجی    راحتی که 
خوشه  است.  مفید  بسیار  باشند،  تفسیر  نشان قابل  دارند،  قرار  هم  به  نزدیک  نقشه  در  که    دهنده هایی 
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  با توجه به عملکرد نرم افزار  ,Van Eck & Waltman) (2010.  های علمی نزدیک به هم هستند حوزه 
(  VOSviewer)  های مفهومی حاصل ازدست آمده در خوشهههای خروجی حاصل از مطالعات بداده

  دست آمده در سایر مطالعات ه صورت علمی و مستند تحلیل شدند. با توجه به مفاهیم مهم ب بررسی و به 
    دست آمدند.هها شود بمفاهیمی که در بانکداری فیجیتال بایست توجه بیشتری به آن

 

 ها یافته
 دهیم. های مطالعه را بررسی و آنها را مورد بررسی قرار میدر این بخش ما یافته

 

 های توصیفی یافته
 روند زمانی انتشارات فیجیتال: 2شکل شماره 

 
منتشر شده است و مطالعه دوم     2007دهد که اولین مطالعه در سال  نشان می  (2)  شماره  شکل
این   دهنده اند. این نشان طور فزاینده رشد داشته مطالعات به   2020منتشر شده است. از سال   2014در سال  

است که مطالعات فیجیتال یک روند رو به رشد دارند و توجه مجامع علمی و دانشگاهی را به خود 
جلب کرده است. جا دارد که محققان و مجامع علمی در ایران نیز به این امر توجه داشته باشند. با 

 در بخش ارتباط با مشتری توانایی   های فیجیتال در امور مالی و بانکی و مخصوصاًتوجه به اینکه فناوری 
 های تواند توجه مشتریان سنتی و نسل جدید را به خود جلب کند. بکارگیری فناوری ای دارند و می ویژه 

تواند مزایای بزرگی برای سیستم بانکی ایران داشته باشد. با توجه فیجیتال در سیستم بانکی ایران می
تواند هم رضایت مشتریان را افزایش دهد و هم باعث به مطالعات انجام شده بانکداری فیجیتال می

 افزایش سودآوری سیستم بانکی شود.   
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 نوع انتشار مطالعات فیجیتال : 3شماره  شکل

 

  ها دهد. آرتیکل را نشان می (  scopus)   درصد انتشار مطالعات فیجیتال در پایگاه داده   ( 3)   شماره   شکل 
از   کل  در  هستند  انتشارات  بخش  مهمترین  فیجیتال     427که  کلی  خود  درصد    48مطالعه  به  را 

داده می درصد    2/ 6ها  مروری و    انداختصاص  تشکیل  را  فیجیتال  انتشارات  اینکه  از  به  توجه  با  دهند. 
شوند برای بدست آوردن مفاهیم کلیدی و  در این دو بخش منتشر می  ارترین مطالعات ذ مهمترین و اثرگ 

 کنیم. اثرگذار در بانکداری فیجیتال ما نیز بر این دو بخش تمرکز می
 

 انتشار موضوعات مختلف : 4شکل شماره 



 همایش بانکداری اسلامی مینجپنوها و مقالات سیمجموعه سخنرانی                                                            260

مطالعه اولیه قابل مشاهده است.   427درصد انتشار موضوعات مختلف در بین  (4) شماره در شکل
با   انتشار  میزان  بیشترین  حسابداری  و  مدیریت  تجارت،  موضوع  با  با  درصد    22.4مطالعات  مطالعات  و 

مالی    موضوع  و  دادهدرصد    9.3اقتصادی  اختصاص  خود  به  را  مطالعات  کل  بانکداری از  چون  اند. 
بدست  برای  دو حوزه  این  از مطالعات  تنها  دارد  دو حوزه  این  با  را  معنایی  قرابت  بیشترین  فیجیتال 

مطالعه    107مطالعه اولیه    427از    آوردن مفاهیم مورد توجه مطالعات فیجیتال استفاده می کنیم. نهایتاً
 .برای تحلیل نهایی انتخاب شد

 
 کشورهای برتر تولید کننده مطالعات فیجیتال  : 5شماره  شکل

 

  عدد  100مطالعه کلی پیدا شده بیشتر از   427شود که در بین  مشاهده می  ( 5)   شماره   با توجه به شکل 
  مطالعه فیجیتال را منتشر کرده است.  40آنها متعلق به ایتالیاست. هندوستان نیز در رده دوم بیش از  

 اند. های بعدی قرار گرفتهکشورهای روسیه و آمریکا در رده
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 مطالعه منتخب 107تولید مطالعات فیجیتال در بین  کشورهای تاثیرگذار: 6شماره  شکل

 

از بین   107ثیرگذار در بین  أ کشورهای ت    مطالعه مروری در شکل   4  آرتیکل و   103  مطالعه منتخب 
 تاثیرگذارترین   ر آما   قابل مشاهده است. که با اینکه آمریکا کشور چهارم تولیدکننده مطالعات است   6شماره  

مطالعه   107ثیر را منتشر کرده است. از أکشور درباره مطالعات فیجیتال است. و مطالعاتی با بیشترین ت
  26(  VOSviewer)  افزارمطالعه مربوط به آمریکاست و اثرگذاری کلی مطالعات با توجه به نرم  26
مطالعه را تولید کرده است   23مطالعه معتبر جهانی    107باشد. کشور دوم اثرگذار ایتالیاست که از  می

را    3مطالعه اثرگذار نمره اثرگذاری    14باشد. فرانسه با  می  12و نمره اثرگذاری کلی مطالعات ایتالیا  
اثرگذاری  11بدست آورده است. هندوستان نیز با   اثرگذار نمره  را بدست آورده است. این   6  مطالعه 

اثرگذاری بالا در سطح جهانی بوده  %25دهد که تنها  نشان می با  اند. مطالعات هندوستان مطالعاتی 
با   اثرگذاری کلی    8چین  نمره  مطالعات چین   8مطالعه  اثرگذاری خوب  از  نشان  را کسب کرده که 

  دهد که مطالعات را بدست آورده است و این نشان می   10مطالعه نمره اثرگذاری    6باشد. انگلستان با  می 
 اند. انگلستان اثرگذاری زیادی داشته

 
 
 



 همایش بانکداری اسلامی مینجپنوها و مقالات سیمجموعه سخنرانی                                                            262

 نویسندگان برتر مطالعات فیجیتال در جهان  : 7شکل شماره 

 

اند و  مطالعه بیشترین مطالعات را منتشر کرده   10باتات و مله هر کدام با    ( 7) شماره    با توجه به شکل 
 مطالعه در جای سوم قرار گرفته است.   6منگالی نیز با  

 

 مطالعه منتخب 107شبکه همکاری نویسندگان بین  : 8شکل شماره 
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آبی و لیمویی مشخص    های سبز، قرمز، ، چهار شبکه همکاری که به رنگ ( 8)  شماره   با توجه به شکل 
این امر نشان می شده  دهد که مطالعات  اند در بین نویسندگان مطالعات فیجیتال شکل گرفته است. که 

فناوری  های فیجیتال  فیجیتال در حال گسترش و رشد هستند و توجه به مطالعات فیجیتال و گسترش 
 ها را افزایش دهد. بانک   های ایرانی مخصوصاًوری سازمان تواند کارایی و بهره می 

 

 VOSviewerمطالعه منتخب با کمک   107مفاهیم اثرگذار با توجه نظر نویسندگان در  : 9شکل شماره 

 

مطالعه منتخب را نشان    107مفاهیم اثرگذار با توجه نظر نویسندگان در    (9)  شماره  شکل   نهایتاً
خوشه تکرار   6بار در قالب    3دهد. این مفاهیم مفاهیمی هستند که در مطالعات منتخب بیش از  می

بخششده نویسندگان  طرف  از  را  توجه  بیشترین  که  هستند  مفاهیمی  اینکه  یعنی  این  و  های اند 
نرم اینکه  بدلیل  البته  است.  به خود جلب کرده  مدیریتی و حسابداری  اقتصادی،  مالی،  افزار تجاری، 

  6در خوشه    آورد ممکن است برخی مفاهیم نامرتبط نیز در آن گنجانده شود مثلاًمفاهیم را بدست می
اثرگذار می از مفاهیم  بدین خاطر میهندوستان یکی  این  نویسندگان هندی که در باشد و  باشد که 

اند و بعلت تکرار واژه هندوستان این واژه جزو ای داشتهاند به هندوستان توجه ویژهتحلیل وارد شده
 نظر کرد. توان از چنین مفاهیمی صرفمفاهیم کلیدی و اثرگذار آورده شده است و می
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 افزار و مفاهیم اصلی بدست آمده از نرم هاخوشه : 2شماره  جدول

 مفاهیم اصلی بدست آمده از مطالعات فیجیتال خوشه

 1خوشه 
فروشی فیجیتال، تحقیقات  کننده، تعامل با مشتری، برندهای لوکس، بازاریابی، تجربیات فیجیتال، خردهرفتار مصرف
 فروشی کیفی، خرده

 های هوشمند، مقصد گردشگریسازی، تلفن همراه، گوشی، دیجیتال، دیجیتالی19-کووید 2خوشه 

 NFTتجارت الکترونیک،  نوآوری، متاورس،  3خوشه 

 تجربه مشتری، بازاریابی دیجیتال،  فروش، فناوری هوشمند 4خوشه 

 فیجیتال، تجربه مشتری فیجیتال  5خوشه 

 اعتماد  6خوشه 

 

 محوریت تجربه و بازاریابی در فضای فیجیتال : 1خوشه 

 .های بازاریابی در محیط فیجیتال تمرکز دارد این خوشه بر مفاهیم مرتبط با تجربه مشتری و استراتژی 

کنندگان دهنده اهمیت درک چگونگی رفتار مصرفنشان   : کننده و تعامل با مشتریرفتار مصرف 
 .های ترکیبی استها در محیطبا آن  (Alexander & Cano, 2020)  و ایجاد تعامل مؤثر 

بازاریاب و  لوکس  به   ی: برندهای  چگونگی  به  مطالعه  این  زیاد  احتمال  استراتژی به  های  کارگیری 
 ,Moravcikova & Kliestikova)  و رویکردهای بازاریابی (Greco et al., 2024)   برای برندهای لوکس فیجیتال  

2017) (Liu & Lee, 2024)   پردازدها میآن. 

  این اصطلاحات   : فروشی و خرده (Liu & Lee, 2024) فروشی فیجیتال  تجربیات فیجیتال، خرده 
  های مختلف ارائه تجربه ترکیبی به مشتریان در فضای دهند و بر جنبه هسته اصلی خوشه را تشکیل می 

 . فروشی تأکید دارندخرده
 

 های موبایل سازی و فناوری: تأثیر دیجیتالی2خوشه 

 .پردازدهای موبایل بر فضای فیجیتال میاین خوشه به تأثیر عوامل دیجیتال و فناوری

این واژه نشان می  :19-کووید تأثیر همهحضور  احتمالًا  بر    19-گیری کوویددهد که مطالعه  را 
 .های فیجیتال بررسی کرده استسازی و پذیرش فناوریتسریع دیجیتالی

  های این کلمات بر نقش محوری فناوری   : های هوشمند سازی، تلفن همراه، گوشی دیجیتال، دیجیتالی 
)به دیجیتال و دستگاه  موبایل  از تجربیات های هوشمند( در شکلویژه گوشی های  گیری و پشتیبانی 

 .فیجیتال تأکید دارند
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  دهنده بررسی کاربرد فیجیتال در صنعت گردشگری این مفهوم ممکن است نشان  : مقصد گردشگری
(Bartoli et al., 2023)   های توریستی با هم  باشد، جایی که تجربیات دیجیتال و فیزیکی در مکان

 .شوندترکیب می

 

 های مجازیهای تکنولوژیکی و محیط: نوآوری 3خوشه 

فناوری بر  نوظهور و محیطاین خوشه  را غنیهای  فیجیتال  تجربه  کنند،  تر میهای مجازی که 
 .متمرکز است

 .پایه و اساس بسیاری از تعاملات دیجیتال در فضای فیجیتال است: تجارت الکترونیک

  های تکنولوژیکی فرد از طریق نوآوری   به   بر اهمیت ارائه تجربیات جدید و منحصر   : تجربه و نوآوری 
.(Celik et al., 2023)  2023) et al., Pusceddu(Liu & Lee, 2024;  تأکید دارد. 

دهد که مطالعه فراتر از فیجیتال سنتی رفته و به  حضور این مفاهیم پیشرفته نشان می  : NFTمتاورس، 
  در تکمیل یا گسترش تجربیات  ( Bollini, 2024)  های دیجیتالی های کاملًا مجازی و دارایی پتانسیل محیط 

 .پردازد ترکیبی می 

 

 : ابعاد استراتژیک و پژوهشی تجربه مشتری 4خوشه 

با    های استراتژیک مدیریت تجربه مشتری، بازاریابی و رویکردهای پژوهشی مرتبط این خوشه به جنبه 
 .پردازدآن می

 ی:  مشتر جربه  ت 

او در   (Celik et al., 2023)تأکید بر محوریت مشتری و اهمیت طراحی و مدیریت یکپارچه تجربه  
 مشتری و شرکت.  تمام نقاط تماس 

فروش  و  دیجیتال  به نشان:  بازاریابی  چگونگی  دیجیتالدهنده  بازاریابی  ابزارهای   کارگیری 
.(Kamath, 2023; Celik et al., 2023) برای افزایش فروش و بهبود تجربه مشتری است. 

فناورید:  فناوری هوشمن  از  استفاده  به  پیشرفتهاشاره  آوری  برای جمع(  Lo et al., 2024)  های 
 .سازی فرآیندهای فروش سازی تجربه و بهینهداده، شخصی
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 : تمرکز بر تجربه مشتری فیجیتال 5خوشه 

  دهنده تمرکز اصلی مطالعه بر چگونگی به وضوح نشان   مفهوم این دو  :  فیجیتال و تجربه مشتری فیجیتال 
  et al., usceddu(P (2023  نقص و یکپارچه های فیزیکی و دیجیتال برای خلق یک تجربه بی ترکیب کانال 

 .برای مشتری است

 

 : عوامل روانشناختی 6خوشه 

 تواند به معنای ها و تعاملات مشتری است. این می اعتماد یک عامل حیاتی در پذیرش فناوری :  اعتماد 
 .اعتماد بسیار مهم است در آن  ویژه در زمینه بانکداری باشد که  بررسی نقش اعتماد در تجربه فیجیتال، به 

ای از جمله تجربه  دهند که مطالعه بانکداری فیجیتال ابعاد گسترده ها نشان می طور کلی، این خوشه به 
 (، و همچنین عوامل 19-های دیجیتال و نوظهور، تأثیرات جهانی )مانند کووید مشتری، بازاریابی، فناوری 
   VOSviewer ها در نقشهگیرد. ارتباط مرکزی کلمه فیجیتال با سایر خوشهروانشناختی را در بر می 

 .نیز بر اهمیت آن به عنوان محور اصلی این تحقیق تأکید دارد
 

در  VOSviewerمطالعه منتخب با کمک    107مفاهیم اثر گذار با توجه نظر نویسندگان در   :10شکل شماره 

 طی زمان
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دست آمده از مطالعات فیجیتال با توجه به زمان ظهور آنها را  همفاهیم اصلی ب   (10)شماره    شکل
 دهد.نشان می

رود، فیجیتال  همانطور که انتظار می(  Phygital: )تر )رنگ بنفش و آبی(مفاهیم مرکزی و قدیمی
ترین مفهوم  ترین و کانونیدهنده اصلیترین دایره را دارد. این نشان در مرکز شبکه قرار دارد و بزرگ

دهد که این مفهوم از  در این حوزه است. رنگ آن که متمایل به بنفش و آبی تیره است، نشان می
 .( مورد بحث بوده است2023تر )حدود های قبلسال

 
:Digital and Digitalzation 

این دو مفهوم نیز با رنگ آبی تیره، در نزدیکی مفهوم فیجیتال قرار دارند و از مفاهیم اولیه و پایه 
آنها به مفاهیمی ماننداین حوزه محسوب می نیز     smartphonesو mobile phone شوند. اتصال 

 .دهنده ریشه این تحولات در دنیای دیجیتال استنشان
 

Marketing and Innovation: 

  ( innovation)   این مفاهیم نیز به رنگ بنفش و آبی، از مفاهیم اولیه و مرتبط با فیجیتال هستند. نوآوری 
نوآورانه در نظر گرفته شدهنشان می به عنوان یک رویکرد جدید و    مفهوم   است.  دهد که فیجیتال 
 .دهداهمیت بازاریابی را در ابتدای مطرح شدن فیجیتال نشان می( marketing) بازاریابی

 با یک دایره   تجربه مشتری (:  Customer Experience)   مفاهیم میانی و در حال ظهور )رنگ سبز( 
ترین مفاهیم در حال توسعه در این حوزه است. این نشان  تر، یکی از مهمبزرگ و رنگ سبز روشن

(، تمرکز تحقیقاتی از خود مفهوم فیجیتال به تأثیر آن بر  2024های اخیر )حدود  دهد که در سالمی
 .تجربه مشتری منتقل شده است

 
Consumption Behavior and Customer Engagement: 

 ( Consumption Behavior)   کننده رفتار مصرف   و   ( Customer Engagement)   مشارکت مشتری  
اند و ارتباط  های میانی و اخیر مورد توجه قرار گرفتهنیز با رنگ سبز، از مفاهیمی هستند که در سال
دهد که محققان به بررسی تأثیر رویکردهای فیجیتال  نزدیکی با تجربه مشتری دارند. این نشان می

 . اندمند شدهبر نحوه تعامل و رفتار مشتریان علاقه
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Retailing and Phygital Retailin: 

فروشی نیز با رنگ سبز، از دیگر مفاهیم در حال ظهور هستند که  فروشی فیجیتال و خردهخرده
 .فروشی استدهنده کاربرد عملی فیجیتال در صنعت خردهنشان

  های )توکن «  NFTs» و   « تاورس »م   :( nfts and metaverse: ) مفاهیم جدیدتر و نوظهور )رنگ زرد(    
نشان روشن،  زرد  رنگ  با  تعویض(  در غیرقابل  که  هستند  روندهایی  و  مفاهیم  جدیدترین  دهنده 

)حدود  سال اخیر  شده2024.5های  مرتبط  فیجیتال  با  نشان (  ارتباط  این  حوزه  اند.  گسترش  دهنده 
 . های دیجیتال استفیجیتال به دنیای مجازی و دارایی

 
Literature Review and Smart Technology: 

فناوری هوشمند و مرور ادبیات نیز با رنگ زرد، از مفاهیم جدیدتر هستند. ارتباط مرور ادبیات با  
نشان  دیجیتال  بازاریابی  و  هوشمند  جمعفناوری  برای  محققان  تلاش  ادبیات دهنده  تحلیل  و  بندی 

 . ها استموجود در این زمینه 
 

Trust and Phygital Experience: 

های اخیر های زرد، از مفاهیم جدیدی هستند که در پژوهشو اعتماد نیز با رنگ  تجارب فیجیتال
و ایجاد اعتماد در فضای   تجارب فیجیتالدهد که مسائل مربوط به  اند. این نشان میدر حال بررسی

 .اندفیجیتال به تازگی مورد توجه قرار گرفته
دهد. در ابتدا، تمرکز بر مفاهیم  این نقشه به خوبی سیر تحول مطالعات در حوزه فیجیتال را نشان می 

پایه مانند فیجیتال و دیجیتالی شدن بوده است. سپس، این مطالعات به سمت بررسی تأثیر فیجیتال بر  
  ( NFTs) تری مانند متاورس، اند و در نهایت، مفاهیم جدیدتر و پیشرفته تجربه و رفتار مشتری حرکت کرده 

دهد که حوزه فیجیتال یک زمینه پویا  اند. این تحلیل نشان می های هوشمند به این حوزه پیوسته فناوری و 
 .خورد ها و روندهای جدید گره می طور مداوم با فناوری و در حال رشد است که به 

 

 ها بحث در یافته

  ها را در بانکداری فیجیتال آن   توان می ، ( VOSviewer)  های آمده از خوشه  دست با توجه به مفاهیم به 
 :  ها استفاده کردکار برد و از آن های زیر بهبه شیوه 
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 ( 5و  1افزایش تجربه مشتری فیجیتال )براساس خوشه 

توانند خدمات  ها می کننده و تعامل با مشتری، بانک با درک عمیق رفتار مصرف :  سازی تجربه شخصی 
داده سازی کنند. به فیجیتال خود را شخصی  از  استفاده  با  های دیجیتالی، مشاوران در شعب  عنوان مثال، 

توانند قرارهای حضوری را  تری را ارائه دهند یا برعکس، مشتریان می توانند پیشنهادات مرتبط فیزیکی می 
 .از طریق اپلیکیشن موبایل رزرو کنند 

ها باید اطمینان حاصل کنند که  نقص، بانکبرای ارائه تجربه فیجیتال بی:  هاسازی کانالیکپارچه
سایت(  و دیجیتالی )موبایل بانک، اینترنت بانک، وب  ATM)،  شعبه(  های فیزیکیانتقال بین کانال 

تواند یک فرآیند را در اپلیکیشن موبایل آغاز کند عنوان مثال، مشتری میروان و بدون وقفه است. به
 .و آن را در شعبه به پایان برساند، یا بالعکس

توانند فضاهایی را طراحی کنند که عناصر فیزیکی و  ها میبانک  :ایجاد فضاهای ترکیبی نوآورانه
  های تعاملی، مشاوران مجازی یا واقعیت افزوده دیجیتالی را ترکیب کنند، مانند شعب هوشمند با کیوسک 

 های دیجیتال.صورت مصور و قابل هضم در سامانهبه برای نمایش محصولات بانکی

 

 (2های موبایل )براساس خوشه سازی و فناوریبرداری از دیجیتالیبهره

های همراه نقش کلیدی دارند، توسعه های هوشمند و تلفناز آنجا که گوشی  :تمرکز بر موبایل
اپلیکیشناپلیکیشن بانکداری فیجیتال ضروری است. این  ها های موبایل قدرتمند و کاربرپسند برای 

های هوش  باتهای موبایلی، چتهایی مانند احراز هویت بیومتریک، پرداختتوانند شامل ویژگیمی
 .مصنوعی و امکانات رزرو حضوری باشند

کووید از  ناشی  تغییرات  به  کووید:  19-پاسخگویی  تأثیر  به  توجه  بانک19-با  بر  ،  باید  ها 
های فیزیکی را  خدمات از راه دور و بدون تماس تأکید بیشتری داشته باشند، اما در عین حال کانال 

  برای نیازهای خاص و ایجاد حس اعتماد حفظ کنند. این شامل امکان افتتاح حساب آنلاین کامل، دریافت 
 .وام به صورت دیجیتال و در صورت لزوم، جلسات مجازی با مشاوران است

  تواند کند که می ها را تولید می سازی حجم زیادی از داده دیجیتالی   : های دیجیتال استفاده از داده 
 .شده به کار رود سازی برای تحلیل رفتار مشتری، شناسایی الگوها و ارائه خدمات پیشگیرانه و شخصی 
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 ( 3های مجازی )براساس خوشه های تکنولوژیکی و محیطنوآوری

  های برای تعامل با نسل   ها را ( NFT)   توانند پتانسیل متاورس و می   ها بانک   : ( NFT)   ورود به متاورس و 
بانکی نوآورانه بررسی کنند. این می  ارائه تجربیات    تواند شامل ایجاد شعب مجازی در متاورس، جدید و 

 . باشد( NFT) معاملاتو به کارگیری به عنوان پاداش وفاداری، یا حتی تسهیل ( NFT) ارائه

  های تجارت الکترونیک برای بانکداری فیجیتال حیاتی هستند. پلتفرم   : بهبود تجارت الکترونیک بانکی 
 های خرید آنلاین، تجربه پرداخت و مالی مشتریان توانند با ادغام بهتر خدمات بانکی در پلتفرم ها می بانک 

 .را بهبود بخشند

تشویق نوآوری در تمام سطوح برای ارائه تجربیات جدید و پیشرفته ضروری   : تمرکز بر نوآوری
 .نوآوری داخلی است تشویق  ها و  تک های جدید، همکاری با فین گذاری در فناوری است. این شامل سرمایه 

 

 (4تقویت بازاریابی دیجیتال و فناوری هوشمند )براساس خوشه 

  های تجربه مشتری و فناوری هوشمند، ا استفاده از داده ب   : های بازاریابی دیجیتال هدفمند استراتژی 
  سازیهای شخصیهای بازاریابی دیجیتال هدفمندتری را اجرا کنند که پیام توانند کمپینها میبانک

 .های دیجیتال مناسب به مشتریان ارائه دهندشده را از طریق کانال

به   تواند های آنلاین و آفلاین می ها از کانال سازی داده یکپارچه :  بهبود فرآیندهای فروش فیجیتال 
  سازی ای از مشتری داشته باشند و فرآیندهای فروش را بهینه درجه  360های فروش کمک کند تا دید تیم 

 باشد.  کنند، خواه مشتری در شعبه باشد یا در حال تعامل آنلاین

 هایی ها و استخراج بینش های هوشمند برای تحلیل داده استفاده از فناوری :  های هوشمند تحلیل داده 
بینش این  است.  فروش ضروری  و  بازاریابی  مشتری،  تجربه  مورد  میدر  بهینهها  برای  سازی توانند 

 .ها و بهبود مداوم خدمات استفاده شونداستراتژی

 

 (6ایجاد اعتماد در بستر فیجیتال )براساس خوشه 

در   آنشفافیت  فرهنگ  به  توجه  با  مختلف  نوظهور  مناطق  بازارهای  با    هر   در:  و  منطقه 
  از سوی   های فیجیتال پرداخت. توجه به شرایط فرهنگی و اجتماعی آن منطقه باید به توسعه زیرساخت 

 ها باید اطمینان ایجاد اعتماد از طریق شفافیت در عملیات دیجیتال و فیزیکی بسیار مهم است. بانک   دیگر 
به   های مشتری وجود دارد و این اطلاعات های امنیتی قوی برای حفاظت از داده حاصل کنند که پروتکل 

 .شودرسانی میوضوح به مشتریان اطلاع
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رود، حفظ امکان تماس انسانی برای  سازی پیش میدر حالی که دیجیتالی  :حفظ تماس انسانی
تواند از  ویژه برای خدمات مالی پیچیده یا در شرایط اضطراری، حیاتی است. این میایجاد اعتماد، به 

های مجهز به هوش مصنوعی برای انتقال باتطریق مشاوران حضوری، مراکز تماس کارآمد و چت
 .به نماینده انسانی صورت گیرد

  ها گره خورده اعتماد به شدت به امنیت و حریم خصوصی داده :  ها امنیت و حریم خصوصی داده 
  گذاری کنند و اطمینان حاصل کنند که مشتریان های امنیتی قوی سرمایه ها باید روی زیرساخت است. بانک 

 .ها را دارنداحساس امنیت و اعتماد به خدمات فیجیتال آن 

از آن  استراتژیک  استفاده  و  مفاهیم  این  ادغام  بانک با  بانکداری فیجیتال ها می ها،    توانند یک تجربه 
مدرن را برآورده کند  سنتی و هم  محور و نوآورانه ایجاد کنند که هم نیازهای مشتریان  جامع، مشتری

 .امروز به ارمغان آورد رقابتی و هم مزیت رقابتی را در بازار

 

 ها و پیشنهادات گیری، محدودیتنتیجه
را   ها و پیشنهادات مطالعه کنیم و همچنین محدودیت دست آمده را تشریح می ه در این بخش ما نتایج ب 

 کنیم. ذکر می
 

 گیری نتیجه
  یابد. مشتریان در بانکداری فیجیتال، با ترکیب خدمات دیجیتال و حضوری، تجربه مشتری بهبود می 

صورت آنلاین کارهای بانکی خود را انجام ها بهسایتهای موبایل و وبتوانند از طریق اپلیکیشنمی
از   تر، به شعب بانکی مراجعه کنند. شعب نیز با استفاده دهند و در صورت نیاز به مشاوره یا خدمات پیچیده 

تری ارائه تر و جذابهای خودکار و واقعیت افزوده، خدمات سریعهای هوشمند مانند کیوسکفناوری
های عملیاتی را کاهش دهند و در عین حال، کند تا هزینهها کمک میدهند. این رویکرد به بانکمی

بانکداری فیجیتال ترکیبی از راحتی   ارتباط شخصی و اعتماد مشتریان را حفظ کنند. به این ترتیب، 
های فیجیتال با کمک فناوری ها  بانک  .کند دنیای دیجیتال و اطمینان تعاملات انسانی را فراهم می

اندازی کنند تا مشتریان بتوانند با آواتارهای  در آینده نزدیک، شعب مجازی در متاورس راه  توانندمی
و شخصی لوکس  و خدمات  کرده  مراجعه  بانکی  مشاوران  به  به  شده  سازیخود  کنند،  تجربه  را  ای 

 .دنبال خدمات برندهای لوکس هستندکه به خصوص برای مشتریان ویژه
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بانکداری فیجیتال یک رویکرد جامع است که از مفاهیم کلیدی  نتایج تحلیل نشان می  دهد که 
های موبایل و  های دیجیتال مانند اپلیکیشن برد. این رویکرد با ادغام فناورینقشه فیجیتال بهره می

گیرد، تجربه کاربری روان و های هوشمند نشأت میسازی و گوشیکه از دیجیتال   های آنلاینسامانه
آورد. در عین حال، با حفظ و تقویت تعاملات انسانی در شعب کارآمدی را برای مشتریان فراهم می
در واقع، این   .دهدها را افزایش میدهد و مشارکت و اعتماد آنفیزیکی، به اعتماد مشتریان پاسخ می

می دیجیتال  خدمات  صرف  ارائه  از  فراتر  مشتری،  تجربه  بر  تمرکز  با  از رویکرد  استفاده  با  و  رود 
کند. این ترکیب استراتژیک نه تنها به  در محیط فیزیکی، ارزش افزوده ایجاد می های هوشمندفناوری

ای ها را برای ورود به آیندهدهد تا به نیازهای مشتریان مدرن پاسخ دهند، بلکه آنها اجازه میبانک
سازد. به این ترتیب، آفرینی کنند، آماده میتوانند نقشکه در آن مفاهیم نوظهوری مانند متاورس می

ها را برای  ها، توانایی بانکعنوان یک مدل تجاری ترکیبی، ضمن کاهش هزینهبانکداری فیجیتال به
 .کندتقویت می را رقابت و نوآوری در یک بازار دائماً در حال تغییر

 

 تبیین نوآوری و سهم علمی پژوهش
های بانکداری فیجیتال و فیجیتال در ایران و پیدا نشدن  پژوهش حاضر با توجه به جستجوی واژه

تواند از اولین مطالعات انجام شده در این موضوع باشد و  ای مرتبط با این موضوعات میهیچ مطالعه
تواند مسیر تحقیقات آینده برای توجه محققان به تحقیقات فیجیتال را هموار کند. از سوی دیگر با می

جمع به  میتوجه  جهان  سطح  در  تحقیقات  سایر  در  شده  استفاده  اصلی  مفاهیم  تمرکز آوری  تواند 
حمایت یا  علاقه  مورد  موضوعات  در  را    شده  تحقیقاتی  فیجیتال  موضوعات  با  جهان  سراسر  در  را 

 مشخص نماید. 
 

 های تحقیق محدودیت
مطالعه حاضر تنها با تکیه بر مطالعات منتشر شده در پایگاه داده اسکوپوس مورد تجزیه و تحلیل  

برای   گردید.   پوشی المللی چشم های داده معتبر بین قرار گرفت و از سایر مطالعات منتشر شده در پایگاه 
شد و   کید بیشتری بر آن داشتند استفاده أ بدست آوردن مفاهیم موردنظر فقط از واژگانی که نویسندگان ت 

ای متن مطالعات مورد بررسی و کاوش قرار نگرفت. هم چنین با توجه به جدید بودن موضوع، مطالعه
 از ایران برای گنجاندن در تحقیق یافت نشد.
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 پیشنهادات آتی 
شود و  های نو استفاده میشود با توجه به اینکه در اکو سیستم فیجیتال هم از فناوریپیشنهاد می

شود. در ایران نیز محققان توجه خاصی به این حیطه داشته باشند. به هم به تعاملات انسانی توجه می
تواند هم کارایی عملیاتی را افزایش دهد و های فیجیتال در صنعت بانکداری نیز میکارگیری فناوری 

تواند دلیل موجهی  می  هم به رضایت بیشتر مشتریان سنتی و مشتریان دیجیتال منتهی شود. این امر
های توانند با استفاده از سایر پایگاهچنین محققان آینده میبرای توجه محققان به این زمینه باشد. هم

 تر و فراگیرتری در این زمینه دست پیدا کنند.داده در آینده به نتایج دقیق
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