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Artificial intelligence (AI), as one of the transformative technologies, has had 

a significant impact on the development of financial services and marketing. 

In the financial services sector, these tools enhance productivity and security 

by analyzing vast amounts of data, managing risk, preventing fraud, and 

offering personalized services. In marketing, AI improves customer experience 

and campaign effectiveness through customer behavior analysis, targeted 

campaign design, and process automation. Additionally, the integration of 

financial and marketing data via AI creates a seamless experience for 

customers and optimizes costs. Despite challenges such as privacy protection 

and implementation costs, solutions like formulating transparent data policies, 

training human resources, and investing in infrastructure can ensure the success 

of these tools. This study aims to evaluate the role of AI tools in the 

development of financial services. The statistical population of this research 

consists of all financial and marketing managers. The necessary data was 

collected through a questionnaire from 86 managers and staff members of 

financial and marketing departments in knowledge-based companies in 

Tehran, who were selected using non-probability, simple, and convenient 

sampling methods. Partial Least Squares (PLS) method and SAMART-PLS 

software were used to test the model. The evaluation results indicate that AI 

tools are capable of processing and analyzing large datasets, leading to more 

accurate decision-making in financial services (such as customer credit 

assessment) and marketing (such as customer behavior analysis). Despite 

challenges such as implementation costs and privacy issues, the intelligent use 

of these technologies can bring about a dramatic transformation in 

organizational performance and competitiveness. 
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Introduction 

In recent decades, Artificial Intelligence (AI) has emerged as a transformative technology across 

various industries, including finance. With its capability to process large datasets and employ sophisticated 

algorithms, AI offers the potential for more accurate predictions, faster analysis, and more personalized 

services (Stanko & Henard, 2017). These capabilities have led to AI's widespread adoption in the financial 

services sector, particularly in areas such as risk analysis, credit scoring, investment management, and 

even customer interactions (Rachinger et al., 2019). AI tools in financial services are reshaping decision-

making, especially in complex and rapidly changing environments, offering enhanced predictive analytics, 

automated financial advising, and improved customer service (Wamba-Taguimdje et al., 2020). 

One of the central advantages of AI in finance is its ability to process and analyze complex data 

efficiently, enabling institutions to make rapid, informed decisions. This, in turn, reduces operational 

costs, enhances predictive accuracy, and improves service delivery, leading to a more competitive edge in 

the market (Mollick, 2014). AI in financial services is particularly beneficial in market analysis, predicting 

economic volatility, providing data-driven financial advice, and automating trading processes. Despite its 

potential, the adoption of AI in financial services also presents challenges, particularly regarding security, 

data protection, and the need for skilled personnel (Böhme et al., 2015). Moreover, the integration of AI in 

financial services faces significant regulatory and privacy concerns, especially as AI technologies evolve 

faster than existing legal frameworks (Alizadeh, Tayebi Niaraki, Dezfolian, & Yekta, 2019; Alizadeh, Tayebi Niaraki, 

Yekta, & Romeyani, 2019). 

The regulatory landscape is one of the primary barriers to AI implementation in financial services. 

Financial institutions must navigate complex laws and regulations concerning customer data, automated 

decision-making, and the processing of sensitive information (Roma et al., 2017). These regulations often 

lag behind the rapid advancements in AI, creating tensions between technological innovation and legal 

compliance. In addition, the use of AI can reduce the need for human labor in certain sectors, leading to 

job displacement. On the other hand, it creates demand for new expertise in data analytics, algorithmic 

modeling, and technical skills (Rachinger et al., 2019). Thus, the impact of AI on the workforce, requiring 

reskilling and adaptation, is a significant factor to consider. Furthermore, evaluating the effectiveness of 

AI in financial services is critical for understanding its impact on customer satisfaction, cost reduction, 

forecasting accuracy, and decision-making speed (Vochozka et al., 2018). 

This research aims to assess the role of AI tools in developing financial and marketing services, 

focusing on the opportunities and challenges these technologies bring to the industry. 

Methods and Materials 

This study follows an applied research design, using a survey methodology to gather data. The 

research structure is based on a structural equation modeling (SEM) approach, specifically employing 

Partial Least Squares (PLS) for data analysis. The PLS method was chosen due to its ability to handle 

complex models without requiring normality assumptions for the observed indicators, making it 

particularly useful in exploratory and predictive contexts. The research targeted managers and employees 

from knowledge-based companies in Tehran, and the sample size was 86 respondents who completed the 

electronic questionnaires distributed. Data collection was conducted through an online survey, with a 

response rate of 81%. 
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A coding model based on the paradigm model was used for measuring and assessing the variables. 

The questionnaire, derived from a comprehensive literature review, covered constructs related to strategic 

marketing, organizational capabilities, and market dynamics. The PLS method was used to assess both 

the measurement model and the structural model, ensuring that the hypothesized relationships between 

variables were statistically significant and reliable. 

Findings 

The findings of this research are divided into two main sections: the assessment of construct 

reliability and validity, and the analysis of relationships between the constructs. 

In terms of reliability, several indicators were examined, including Composite Reliability (CR) 

and Average Variance Extracted (AVE). The results showed that all constructs had a CR above 0.7, 

indicating good internal consistency. Similarly, the AVE values for each construct exceeded the 0.5 

threshold, indicating adequate convergent validity. These findings demonstrate that the constructs used in 

the model are reliable and can be used to measure the intended variables with confidence. 

The results also showed that the model's explanatory power, measured using R², was adequate for 

all key endogenous variables. R² values greater than 0.67 indicate strong explanatory power, while those 

between 0.33 and 0.67 suggest moderate explanatory power. These results indicate that the constructs in 

the model adequately explain the variance in the dependent variables, supporting the robustness of the 

hypothesized relationships. 

Additionally, discriminant validity was assessed using the Fornell-Larcker criterion, where the 

square root of the AVE for each latent variable was compared with the correlations between the latent 

variables. The results confirmed that the constructs had good discriminant validity, as the square root of 

AVE was greater than the correlations with other variables. These findings support the overall validity 

and reliability of the measurement model. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study indicate that AI tools have a significant impact on the development and 

implementation of financial and marketing services in knowledge-based companies. The high reliability 

and validity of the measurement model confirm that AI-driven strategies can be effectively utilized to 

enhance financial performance, improve customer satisfaction, and streamline decision-making processes. 

The findings highlight the importance of integrating AI into strategic marketing and financial management 

to remain competitive in an increasingly data-driven market. 

However, the research also emphasizes that the integration of AI into financial services presents 

certain challenges, particularly related to data security, privacy concerns, and the need for specialized 

technical skills. The rapid evolution of AI technologies requires financial institutions to stay abreast of 

regulatory changes and ensure compliance with both local and international data protection laws. 

Additionally, while AI can improve operational efficiency, it may also lead to job displacement in certain 

sectors. The findings suggest that organizations need to invest in reskilling their workforce to address 

these challenges. 

The study contributes to the growing body of literature on AI in financial services by providing 

empirical evidence of the benefits and challenges of implementing AI in financial and marketing 

strategies. It also highlights the need for further research to develop frameworks for evaluating the 
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effectiveness of AI in enhancing business outcomes and mitigating risks. In conclusion, the research 

underscores the transformative potential of AI in financial services while also recognizing the need for 

careful management of the associated risks and challenges. 
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 مقدمه 

مختلف شناتته شده است و در صنخت    یهادر حوزه  یانقلاب  یها یاز فناور  یکی( به عنوان  AI)  ی هوش مصنوع   ر،یات  ی هادر دهه

  ده، یچیپ   یهاتم یو استفاده از الگور  میحج  یهابا پردازش داده  ،یهوش مصنوع   یبه همراه داشته است. ابزارها  یریگچشم  راتییتغ  زین  یمال

  ها، یتوانمند لیا .(Stanko & Henard, 2017)  اندرا فراهم کرده ترشدهی سازیو ارائه تدمات شخص تر،ع یسر لیتحل تر،قیدق ینیبشیپ  تیقابل

 ل یمشاوره، تحل  رینظ  ی تدمات مال  یهااز جنبه  یاریدر بس  یهوش مصنوع  یاند که ابزارهاموجب شده  ،ییو بهبود کارا  هانهیدر کنار کاهش هز

و    هایدگ یچیهمواره با پ   یصنخت تدمات مال   .رندیمورد استفاده قرار گ  انیتخاملات مشتر  یو حت  یگذارهیسرما  تیریمد  ،یاعتبارسنج  سک،یر

 سک،یر تیریمد  ده، یچیپ  طیدر شرا قیو دق عیسر یهایریگمیبه تصم ازیبه ن  توانیها مرو بوده است که از جمله آن روبه ی متخدد ی هاچالش

 ,Gao & Liu, 2022; Guha et al., 2022; Rachinger et al., 2019; Wu & Monfort)   اشاره کرد  انیبه مشتر  شده یسازیو ارائه تدمات شخص

 ط یشرا  یسازهیو شب  ده یچیپ   ی هاداده  لی تحل  یهایینابا توا  ی در بازاریابی و تدمات مالیهوش مصنوع   یابزارها   ،ی یشرا  لیدر چن  .(2022

. هوش مصنوعی در تدمات مالی  (Wamba-Taguimdje et al., 2020)  کنند  دایصنخت پ   لیتود را در ا  گاهیاند به سرعت جامختلف، توانسته 

ها، و اتوماسیون فرآیندهای  بینی نوسانات اقتصادی، ارائه مشاوره مالی مبتنی بر دادههای بازار، پیشهایی نظیر تحلیل دادهبه ویژه در حوزه

کند تا نه تنها کارایی تود را افزایش دهند، بلکه  در نتیجه، ایل فناوری به نهادهای مالی کمک می  .(Mollick, 2014)  مخاملاتی کاربرد دارد 

کنند ایجاد  رقابتی  مزیت  و  بخشند  بهبود  را  مشتری  چالش  .تجربه  مالی  در تدمات  از هوش مصنوعی  استفاده  حال،  ایل  همچون  با  هایی 

ها و نیاز به نیروی کار ماهر را به همراه دارد که باید در ارزیابی نقش ایل ابزارها در صنخت مالی مد نظر  های امنیتی، محافظت از دادهنگرانی

آمیز سازی موفقیتها برای پیادهتریل چالشهای امنیتی و مسائل حریم تصوصی از مهمبا ایل حال، نگرانی .(Böhme et al., 2015) قرار گیرد

علاوه بر ایل، ت ابق با مقررات قانونی و استانداردهای اتلاقی، یکی دیگر از موانع مهم استفاده از هوش   ها در صنخت مالی هستندایل فناوری

 ,Alizadeh, Tayebi Niaraki, Dezfolian, & Yekta, 2019; Alizadeh, Tayebi Niaraki, Yekta)  های مختلف مالی استمصنوعی در بخش

& Romeyani, 2019)   

تریل موانع در استفاده از هوش مصنوعی در تدمات مالی است. موسسات مالی باید از قوانیل و  مقررات حقوقی و نظارتی یکی از مهم

 ,Alizadeh)  های تودکار، و پردازش اطلاعات حساس پیروی کنندگیری های مشتریان، تصمیممقررات مختلف در تصوص استفاده از داده

Tayebi Niaraki, Dezfolian, & Yekta, 2019).  هایی را در زمینه ت ابق با ایل قوانیل ایجاد کند،  تواند چالشاستفاده از هوش مصنوعی می

برای مثال،    .های هوش مصنوعی هماهنگ نباشندزیرا بسیاری از مقررات موجود ممکل است با سرعت پیشرفت تکنولوژی و تغییرات در مدل

های شخصی اعمال  سازی دادهآوری، پردازش، و ذتیرههای زیادی در زمینه جمع در اتحادیه اروپا، محدودیت هامقررات عمومی حفاظت از داده

ها م ابق با قوانیل های هوش مصنوعی آنکند. موسسات مالی باید به دقت از ایل مقررات پیروی کنند و اطمینان حاصل کنند که الگوریتممی

ممکل است منجر به کاهش    و بازاریابی  استفاده از هوش مصنوعی در تدمات مالی . همچنیل،  (Roma et al., 2017)  المللی استمحلی و بیل

ها شود. اتوماسیون فرآیندهای مختلف مانند مشاوره مالی، اعتبارسنجی، و تدمات مشتری ممکل نیاز به نیروی کار انسانی در برتی از بخش

کاوی،  های جدید در زمینه دادهها و مؤسسات مالی شود. از سوی دیگر، ایل فناوری نیاز به تخصص است باعث حذف مشاغل سنتی در بانک

ایل تغییرات ممکل است منجر  .تواند موجب تغییرات عمده در نیروی کار در ایل صنخت شودهای فنی دارد، که میتحلیل الگوریتمی، و مهارت

 ,.Rachinger et al)  های جدید گردد های مرتبط با فناوریها و نیاز به آموزش و بازآموزی نیروی کار در زمینهبه بیکاری در برتی از بخش

گیرند. ایل  های تحلیلی و کاربردی برای ارزیابی اثربخشی هوش مصنوعی در تدمات مالی نیز مورد توجه قرار میدر نهایت، چارچوب  .(2019



 1401 زمستان ،اول ، شماره اول، دوره تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                               همکارانو  یمهران 

 

 77 
E-ISSN: 3041-8585 
 

های مختلف عملکرد تود از جمله رضایت مشتری، کنند تا تأثیر استفاده از هوش مصنوعی را بر جنبه های مالی کمک میها به سازمانچارچوب 

  هایهایی مانند ارزیابی کارایی مدلها شامل روشگیری بسنجند. ایل چارچوب ها، و افزایش سرعت تصمیمبینیها، بهبود دقت پیشکاهش هزینه

 Vochozka et) ها هستند های ناشی از استفاده از ایل سیستمسازی فناوری و ارزیابی ریسکدر پیاده ، تحلیل بازگشت سرمایههوش مصنوعی

al., 2018).  عملکرد ایل  تواند نه تنها باعث بهبود  سازی هوش مصنوعی در تدمات مالی با رعایت اصول اتلاقی، قانونی، و امنیتی میپیاده

ایل پژوهش به   های جدیدی برای رقابت و رشد در بازارهای مالی فراهم آوردها، فرصتصنخت شود، بلکه با ایجاد تدمات نویل و کاهش هزینه

 و بازاریابی پرداتته است.   ی در توسخه تدمات مال یهوش مصنوع   ینقش ابزارها یابیارز

 روش پژوهش 

 های پیمایشیپژوهش نوع از ها،  داده  گردآوری نظر از و میشود محسوب های کاربردیپژوهش دسته از هدف  اساس بر حاضر پژوهش

 Smart)  جزئی مربخات حداقل روش از بنابرایل،  .است شده ریزی طرح مخادلات ساتتاری مدل اساس بر پژوهش ایل ساتتار  .رودشمار می به

Pls)  های  مخرف نرمال توزیع  هایی همچونفرض پیش به یادشده روش اینکه  نخست  زیرا  است؛ شده ها استفادهداده تحلیل  و تجزیه برای

روابط   (، از ایل روش برای مقاصد پی شبینی و اکتشاف ۱998و دوم اینکه به گفتة چایل ).  نیست ها متکینمونه بالای حجم و شده مشاهده

 8۱)  پرسشنامه  بازگشت  نرخ  افزایش  برای  که  شد  مشخص  درصد،  ۵  ت ای  س ح  و  واریانس  حداکثر  گرفتل  نظر  . درشودمحتمل استفاده می

مدیران وکارکنان مالی و    از  نفر  86  تخداد،  ایل  از  که  شد  توزیع  الکترونیکی  صورت  به  پرسشنامه  ۱۰۰  از  بیش  پژوهش   انجام  سهولت  درصد( و 

 و سنجش رایب.  گرفت  قرار  آزمون  و  تحلیل  مبنای  تخداد،  همیل  و  نموده  تکمیل  را  پرسشنامه،  های دانش بنیان شهر تهرانبازاریابی شرکت

 شده است. استفاده حاصل از کد گذاری مدل پارادایمی پرسشنامه از گیری اندازه

 هایافته

ها استفاده شده است. زیرا اولاً ایل روش به پیش  ( برای تجزیه و تحلیل دادهPLSدر ایل پژوهش از روش حداقل مربخات جزئی )

ها متکی نیست. ثانیاً از ایل روش برای مقاصد پیش بینی و اکتشاف  های مشاهده شده و حجم بالایی نمونههمچون توزیع نرمال مخرفهای  فرض

ها با الگوی نظری پژوهش  های مبتنی بر کواریانس که سخی در سازگاری دادهبه عبارت دیگر برتلاف روش  .شودروابط محتمل استفاده می

 دستة اند؛  شده  بندی دسته کلی  بخش دو به تحقیق های ایلیافتهها نهفته است .ی است که در دادهدارند، ایل روش به دنبال کشف نظریه

 از مخمول طور ها بهسازه پایایی ارزیابی برای جزئی مربخات حداقل روش در .دارد اتتصاص هامخرف ها وسازه  پایایی  و روایی ها بهیافته اول

های  مدل در میدهد، ارائه متغیرها درونی پایایی  از تری سختگیرانه برآورد کرونباخ آلفای اینکه  به توجه شودبااستفاده می  CRو   AVE ابزار دو

 صورت  هر در رود،کار می به پایایی ضریب کدام ندارد اهمیتی البته، .شودمی  استفاده مرکب های پایاییسنج از جزئی مربخات حداقل مسیری

 باشد. ضریب می ۰.7بیشتر از ها سازه  همة برای  کرونباخ و آلفای CRمقادیر  2با توجه به جدول   باشد. ۰.7 از  بیشتر  باید کرونباخ آلفای مقدار

 شاتص   ایل  برای.  کندمی  گیریاندازه   برونزا  متغیرهای  توسط  آن  کل  واریانس  به  نسبت  را  درونزا  متغیر  یک  توضیحی  واریانس(  R2)  تخییل

  یا   متغیر  دهد می  نشان  ضریب   ایل  واقع  در.  شودمی  تلقی   ضخیف/.  ۱9۰  از  کمتر  و  متوسط/.  333  از  تربزرگ  قوی، /.  67۰  از  تربزرگ  مقادیر

 . دهندمی توضیح را وابسته متغیر تغییرات از درصد چند مستقل متغیرهای
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 1جدول 

 متغیرها  اعتبار بررسی نتایج

 میانگیل واریانس تبییل شده  پایایی ترکیبی قابلییت اطمینان  آلفا کرونباخ  متغیر

CA>0/6 rho_A>0/7 CR>0/7 AVE>0/7 

 0.648 0.880 0.822 0.818 برنامه استراتژیک هوشمند بازاریابی 

 0.766 0.867 0.897 0.794 تحقیقات استراتژیک هوشمند 

 0.616 0.906 0.878 0.875 بازار   کی قابلیتهای استراتژ

 0.690 0.817 0.857 0.752 تفکر استراتژیک مدیران مالی 

 0.686 0.867 0.772 0.771 ارتباطات سازمانی هوشمند 

 0.643 0.900 0.865 0.860 رقابت سازمانی 

 0.729 0.915 0.882 0.876 ساتتار داتلی تدمات مالی  

 0.682 0.895 0.846 0.844 عدم اطمینان محی ی 

 0.732 0.845 0.732 0.748 ریسک ستراتژیک  

 0.754 0.902 0.837 0.837 زنجیره ارزش 

 0.745 0.897 0.829 0.828 رویکرد سیستماتیک هوشمند مالی 

 0.688 0.868 0.774 0.772 استراتژی بازاریابی هوشمند  

 0.720 0.885 0.837 0.804 ارزش آفرینی استراتژیک 

 0.662 0.854 0.753 0.745 استراتژیک ر قابت پذیری 

 0.720 0.911 0.872 0.870 چابکی استراتژیک مالی هوشمند 

 0.693 0.871 0.799 0.779 اثربخشی استراتژیک بازاریابی هوشمند 

 1.000 1.000 1.000 1.000 توسخه تدمات مالی و بازاریابی 

 0.666 0.857 0.761 0.751 های مالی هوشمند فخالیت
 

  ۰.6بزرگتر از    AVEو مقدار  ۰.7بزرگتر از    CRشود که کلیه ی مقادیر  ها مشاهده میبا توجه به اعداد محاسبه شده برای شاتص

  بر   علاوه  ۱  شود.جدولبا توجه به اعداد جدول نیز تایید میای  سازه  ییای و پا  ییروااست بنابرایل شاهد پایایی ترکیبی یا سازه هستیم.بنابرایل  

 بیشتر   تودش  به   مربوط هایشاتص  برای  باید   مکنون  متغیر هر واریانس   شاتص  ایل   طبق.  پردازدمی  واگرا   روایی  به همبستگی  ضرایب  بررسی

 که ایهمبستگی مقادیر با حاصل سپس و شودمی محاسبه مکنون متغیرهای AVE جذر ابتدا امر ایل تشخیص برای. باشد هاشاتص سایر از

  باید   را  اینکار.  باشد  بیتشر  هاهمبستگی  مقادیر   از  AVE  جذر  حاصل  باید .  شودمی  مقایسه  داشته،  مکنون  متغیرهای  سایر  با   مکنون  متغیر  ایل

 دوم  ریشه جدول  ایل از  ستون یک. شودمی مشاهده زیر جدول در لارکر و  فورنل شاتص برسی نتایج. داد انجام مکنون متغیرهای تمامی برای

  از  شده  تبییل  واریانس   میانگیل   دوم  ریشه  مقدار  بودن  بیشتر  واگرا  روایی   تایید  لازمه.  دهدمی  نشان  را(  AVE)   شده  تبییل  واریانس   میانگیل

 است.  متغیرها  باقی با مربوطه متغیر  همبستگی ضرایب تمامی

برای ایل منظور از ضریب مسیر های پژوهش اتتصاص دارد که های ایل پژوهش به آزمون الگوی ساتتاری و فرضیه دوم یافته دسته

وسیله الگوریتم حداقل مربخات جزئی و با نرم افزار اسمارت پی ال اس به دست آمده است. ضریب مسیر سهم هر یک از  و ضریب تخییل که به

زیر نمونه   9۰از الگوریتم بوت استراپ با    Tدهد .برای محاسبه مقدار آماره  بیل در تبیل واریانس متغییر ملاک را نشان میمتغییرهای پیش

 باشد.  می مخناداری تخمیل تحال درمدل پژوهش  Tآماره زیر استفاده شده است. شکل 
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 1شکل 

 حالت مخناداری  مدل ساتتاری تحقیق در

 

 

به   بناارائه شده است.    2و    ۱در دو شکل    یو مدل مخادلات ساتتار  یدییتا   ی عامل  لیبدست آمده تحل  یو پارامترها  بیضرا  یمخنادار

  یباشد و تماممی  بیضرا  یمدل در حالت مخنادار  2بالاتر باشد. شکل    ا ی  7/۰ال    ده یو به طور ا  ۴/۰بالاتر از    یست ی( با۱98۱گفته فورنل و لارکر )

بودن  نادارنشان دهنده مخ -۱.96کوچکتر از  ای ۱.96( بزرگتر از ی)ت یآزمون مخنادار ریشوند. مقاددرصد آزمون می ۵ یدر س ح ت ا بیضرا

 مکنون متناظر تود است. یرهایها و متغشاتص انیروابط م
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 گیری بحث و نتیجه

استفاده از هوش مصنوعی در  . است بوده  ی و بازاریابیدر توسخه تدمات مال یهوش مصنوع  ینقش ابزارها  یابیارز پژوهش ایل هدف 

گیری تواند بسیاری از فرآیندهای پیچیده را تودکار کرده، سرعت تصمیمآید که میتدمات مالی یک تحولی بزرگ در ایل صنخت به شمار می

های یادگیری ماشیل، یادگیری عمیق، و پردازش زبان طبیخی است، به ها را کاهش دهد. ایل فناوری، که شامل مدلرا افزایش دهد، و هزینه

تری در تصوص روندهای بازار داشته باشند، و  های دقیقبینیتری را ارائه دهند، پیشدهد که تدمات متنوعهای مالی ایل امکان را میسازمان

های مختلفی نیز وجود دارد، چالشرغم مزایای فراوانی که هوش مصنوعی در ایل حوزه  از سوی دیگر، علی  .بخشندتجربه مشتریان را بهبود  

های  ها، پیچیدگیها عمدتاً شامل مسائل امنیتی و حریم تصوصی دادهسازی آن تأثیر منفی بگذارند. ایل چالشدارند که ممکل است بر روند پیاده

های مربوط ویژه در زمینهگیری، و تأثیرات اجتماعی آن بر نیروی کار است. بهقانونی و ت ابق با مقررات، کمبود شفافیت در فرآیندهای تصمیم

ها باید دقت زیادی به ترج ها، حفظ حریم تصوصی مشتریان و رعایت اصول اتلاقی در استفاده از هوش مصنوعی، سازمانبه مدیریت داده

ها  سازمان  و بازاریابی  مالی،برداری مؤثر از هوش مصنوعی در تدمات  علاوه بر ایل، برای بهره  .دهند تا از وقوع مشکلات جدی جلوگیری کنند

های  ها آماده کنند. ایل شامل آموزش کارکنان در زمینه های مناسب را فراهم کرده و نیروی کار تود را برای مواجهه با ایل فناوریباید زیرساتت

های  سازی تصمیمات مدلشود. همچنیل، شفافمی  هوش مصنوعی  هایها و مدلهای تحلیل دادهویژه در زمینههای نویل، بهمرتبط با تکنولوژی 

تواند عنوان ابزاری قدرتمند، میبه هوش مصنوعی  .ها از دیگر اقدامات ضروری استهوش مصنوعی و افزایش اعتماد مشتریان به ایل سیستم

 :تحول بزرگی در ارائه تدمات مالی و بازاریابی ایجاد کند. در ادامه، پیشنهادهای کاربردی آورده شده است

  ،یگذارهیسرما  ی شنهادهایارائه دهد، از جمله پ   شده ی سازیشخص  ی تدمات مال  ان، یمشتر  ی هاداده  ل یبا تحل  تواند یم  یهوش مصنوع 

را   انیکرد که رفتار مشتر  یطراح  یشخص  ی مال  تیریمد  یهوشمند برا  یها شل یکیاپل  توانیم  لی. همچنیاعتبار  تیریو مد   ،ی مال  یزیربرنامه

  ییهاهیکرده و توص  ینیبشیرا پ   انیمشتر  ی آت  ی مال  یازهای ن  توانندیم  ینیماش  یریادگی   یهاتمیارائه دهند. الگور  یمال   شنهاداتیکرده و پ   لیتحل

ها را  کرده و احتمال بازپرداتت وام ییرا شناسا  یاعتبار  یهاسک یقادر است ر یداشته باشند. هوش مصنوع   یگذارهیسرما  ا یانداز  پس  نهیدر زم

و    ینیب شیپ   یهاتمی. با استفاده از الگورشود یم  یبه موسسات مال  انیاعتماد مشتر  شیو افزا  یکه موجب کاهش ت رات مال  د،کن  ینیبشیپ 

  یالگوها  یی با شناسا  تواندیم   یهوش مصنوع   لیکرد. همچن  یابیارز  یترطور جامعرا به  هاسکیر  توانیم  ی و اجتماع   یمال   ی هاداده  بیترک

 یطور آنرا به  ها یناهنجار  ،یرفتار تراکنش  لیبر تحل  یمبتن  یهاستمیس  یساز ادهیکند و با پ   یر یجلوگ  یکلاهبردار  زها امشکوک در تراکنش

  یمال یندهایفرآ ونیکار گرفته شود. اتوماسبه تواندیکاربران م تیهو  دییتأ   یبرا زیچهره و اثرانگشت ن صیمانند تشخ  ییکند. ابزارها ییشناسا

از ربات افزا  یی را کاهش داده و کارا  هانهیهز  تواندیها م باتو چت  یافزارنرم  ی هابا استفاده    ی هوش مصنوع   ،ی ابیدهد. در حوزه بازار  شیرا 

پ   یطراح  انیمشتر  یازهایو ن  قیهدفمند بر اساس علا  یابیبازار  یهالیکمپ  تواندیم تخامل هر    خچهیمتناسب با تار  یغاتیتبل  یهاامیکند و 

  ندیبدهند و در فرآ  انیبه مشتر  قیو دق  عیسر  یهاساعته و پاسخ  2۴تدمات    توانندیم  یهوش مصنوع   یهاباتچت   لیمچنارائه دهد. ه  یمشتر

  ل یو نظرات آنلا  یاجتماع   ی هاشبکه  یهابا استفاده از داده  انیاحساسات مشتر  ل یکمک کنند. تحل  دیبازتورد پس از تر  یآورو جمع  دیتر

محصولات و تدمات مرتبط   توانندیم  زین   شنهاددهنده یپ   یهاستمینسبت به برند کمک کند. س  یو منف  ثبتاحساسات م  ییبه شناسا  تواندیم

 انیاز رفتار مشتر  یترقیعم  نشیب  تواندیم  یابیو بازار  یمال  یهاداده  یسازکپارچهیدهند.    شیدهند و فروش را افزا  شنهادیپ   انیرا به مشتر

  گریاز د  ،یانسان  یرویبه ن  ازی و کاهش ن  ندهایفرآ  یتودکارساز  قیاز طر  ها نه یهز  یسازنه یشود. به  ترکرده و منجر به ارائه تدمات به  جادیا
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ارائه دهد و    یابیو بازار  یو جامع درباره عملکرد مال   قیدق  یلیتحل  ی هاگزارش   تواندیم  یهوش مصنوع   ت،یاست. در نها  ی هوش مصنوع   یایمزا

 . کند ی نیبشیرا پ  شتهگذ  یبر اساس روندها نگرندهیآ یهالیتحل

شود موضوع توصیه می  و دهند قرار سنجش مورد نیز دیگرصنایع   مورد در را  جاری پژوهش مدل شودپیشنهاد می آتی محققان به

ای در صنایع مختلف نظیر صنخت بیمه، هتلداری و.. تکرار شود و قابلیت تخمیم الگوی پژوهش در سایر قلمروهای  پژوهش با رویکرد مقایسه

  بیل متغیرهای  روابط  در  تخدیلگر  متغیر  یک  عنوان  به  جنسیت  نقش  تأثیرگذاری چگونگی  بررسی به  تواندآتی می  م الخات  مکانی، ارزیابی شود.

 بپردازد.  تحقیق

 حاضر   تحقیق.  آمار دانست  سایرجوامع  به  تحقیق  نتایج   تخمیم   توانایی  عدم   توانمی  را  تحقیقی  طرح  هر   محدودیت   تریل  عمده  م مئناً

 .داد  تحقیق تخمیم ایل آماری جامخه و محل به جز را آن نتایج تواننمی  و نبوده مستثنی  قاعده ایل از نیز

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافخ گونهچیانجام م الخه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش ایل مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام ایل پژوهش تمامی موازیل و اصول اتلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ضمل رعایت اصول کپی رایت ارسال تواهد شد. ها و مآتذ پژوهش حاضر در صورت درتواست از نویسنده مسئول و داده

 حامی مالی

 ایل پژوهش حامی مالی نداشته است.
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