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چکیده
هدف از این پژوهش بررسی رابطه هوش مصنوعی باتجربه مشتری با درنظرگرفتن نقش متغیر تعدیل‌گر حریم خصوصی است. 
امروزه گسترش فناوری‌های مبتنی بر هوش مصنوعی در شبکه‌های اجتماعی و کسب‌وکارهای دیجیتال، نحوه تعامل مشتریان 
با برندها و سازمان‌ها را تغییر داده و توجه به تجربه مشتری و حفظ حریم خصوصی کاربران را به یکی از موضوعات مهم حوزه 
بازاریابی تبدیل کرده است. این پژوهش از نظر روش، توصیفی - پیمایشی از نوع همبستگی، از لحاظ هدف کاربردی و از نظر زمانی 
مقطعی است. جامعه آماری پژوهش شامل کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام در استان اصفهان بود. با استفاده از فرمول کوکران 
برای جامعه نامحدود، حجم نمونه ۳۹۸ نفر تعیین شد و نمونه‌ها با روش نمونه‌گیری در دسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوری 
داده‌ها پرسش‌نامه استاندارد بود که روایی آن با استفاده از روایی صوری و محتوایی و پایایی آن از طریق ضریب آلفای کرونباخ 
و پایایی ترکیبی بررسی شد. تجزیه‌وتحلیل داده‌ها با استفاده از نرم‌افزارهای اس‌پی‌اس‌اس و اسمارت پی‌ال‌اس انجام شد و برای 
آزمون فرضیه‌ها از مدل‌سازی معادلات ساختاری استفاده شد. نتیجه‌های پژوهش نشان داد هوش مصنوعی با آگاهی مشتری، قصد 
خرید مشتریان، انتخاب پلتفرم رسانه‌های اجتماعی، جستجوی اطلاعات مشتری و تجربه مشتری رابطه معناداری دارد. هم‌چنین، 
انتخاب پلتفرم رسانه‌های اجتماعی و جست‌وجوی اطلاعات مشتری باتجربه مشتری رابطه معناداری داشتند. در مقابل، رابطه 
آگاهی مشتری و قصد خرید مشتریان باتجربه مشتری از نظر آماری معنادار نبود. افزون بر این، نقش تعدیلگر حریم خصوصی در 
رابطه میان هوش مصنوعی و تجربه مشتری تأیید شد. با توجه به ماهیت مقطعی و همبستگی پژوهش، یافته‌ها بیانگر روابط آماری 
‌میان متغیرها هستند و برای استنباط قطعی روابط علّی کافی نیستند. هم‌چنین، با توجه به تمرکز پژوهش بر کاربران اینستاگرام

در استان اصفهان، تعمیم نتیجه‌ها به سایر مناطق جغرافیایی و پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی باید بااحتیاط انجام شود.

واژگان کلیدی: هوش مصنوعی، آگاهی مشتری، قصد خرید مشتری، تجربه مشتری، حریم خصوصی
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مقدمه 
تجربه مشتری در محیط‌های دیجیتال به یکی از موضوعات مهم 
در مدیریت بازاریابی تبدیل‌شده است؛ زیرا نحوه تعامل مشتری با 
کسب‌وکار می‌تواند با ارزیابی او از خدمات، رضایت و تداوم رابطه 
شیوه  نیز  هوش‌مصنوعی  کاربرد  گسترش  باشد.  مرتبط  برند  با 
ارائه خدمات و ارتباط با مشتری را تغییر داده و امکان استفاده از 
تعاملات خودکار و پیشنهادهای متناسب‌تر با نیاز کاربران را فراهم 
کرده است. فناوری‌هایی مانند چت‌بات‌ها، دستیاران مجازی و 
سیستم‌های توصیه‌گر می‌توانند برای ارائه پاسخ‌های سریع‌تر و 
پیشنهادهای متناسب با نیاز مشتری به‌کار گرفته شوند )کومار 
و کوریان، ۲۰۲۵(.  کاهش زمان پاسخ‌گویی و دسترسی سریع‌تر 
به اطلاعات می‌تواند با رضایت بیشتر از تعامل و تجربه خدماتی 
همکاران،  و  رانی  2024؛  همکاران،  و  )واشیشت  باشد  همراه 
2023(.  هم‌چنین، خودکارسازی بخشی از فعالیت‌های تکراری 
پیچیده‌تر  مسائل  بر  کارکنان  بیشتر  تمرکز  زمینه  می‌تواند 

مشتریان را فراهم کند )رانی و همکاران، 2024(. 
جست‌وجو،  سوابق  مانند  داده‌هایی  پردازش  با  هوش‌مصنوعی 
تعاملات پیشین و الگوهای رفتاری کاربران می‌تواند زمینه ارائه 
پیشنهادها و محتوای متناسب‌تر با ترجیحات آنان را فراهم کند 
)راجی و همکاران، 2024(.  در پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، 
الگوریتم‌های مبتنی‌بر هوش‌مصنوعی از داده‌های به‌دست آمده 
از فعالیت کاربران برای اولویت‌بندی و شخصی‌سازی محتوای 
نمایش داده‌شده استفاده می‌کنند؛ این سازوکار در پلتفرم‌هایی 
و  )کورنیانتی  می‌شود  گرفته  به‌کار  نیز  اینستاگرام  مانند 
علایق  با  ارائه‌شده  محتوای  بیشتر  تناسب    .)2024 همکاران، 
و تعاملات پیشین کاربران می‌تواند با ارزیابی مطلوب‌تر آنان از 
و  )دیوید  باشد  همراه  پلتفرم  با  تعامل  تداوم  و  استفاده  تجربه 

 .)۲۰۲۵ کینزینگر، 
مزایای  کنار  در  مشتری،  با  تعامل  در  هوش‌مصنوعی  کاربرد 
داده‌های  از  استفاده  و  گردآوری  نحوه  درباره  ملاحظاتی  آن، 

شخصی و احتمال بروز سوگیری‌های الگوریتمی ایجاد می‌کند؛ 
موضوعاتی که می‌توانند با اعتماد کاربران به خدمات مبتنی‌بر 
اختر  2019؛  کاپلان،  و  )منهیم  باشند  مرتبط  هوش‌مصنوعی 
ازاین‌رو،    .)2024 همکاران،  و  فاطیما  ۲۰۲۱؛  همکاران،  و 
سازوکارهای  به‌کارگیری  و  داده‌ها  پردازش  نحوه  در  شفافیت 
مناسب برای حفاظت از اطلاعات مشتریان در استفاده از این 
رفتاری  الگوهای  تحلیل  درعین‌حال،  دارد.  اهمیت  فناوری 
تعاملات  طراحی  و  نیازها  بهتر  شناخت  به  می‌تواند  مشتریان 
متناسب‌تر کمک کند )زوماخان، 2024؛ گالیتسکی، ۲۰۲۰(.  
فناوری‌هایی  با  هوش‌مصنوعی  قابلیت‌های  ترکیب  هم‌چنین، 
توسعه  امکان  افزوده،  واقعیت  و  طبیعی  زبان  پردازش  مانند 
شیوه‌های متنوع‌تری برای تعامل دیجیتال با مشتری را فراهم 
سینگ،  و  کائور  2022؛  همکاران،  و  )دیواگیری  است  کرده 

 .)2024 همکاران،  و  انییجو  2023؛ 
تحلیل  برای  می‌تواند  دیجیتال  بازاریابی  در  هوش‌مصنوعی 
با  متناسب  محتوای  تنظیم  مصرف‌کنندگان،  رفتاری  الگوهای 
ویژگی‌های مخاطبان و پشتیبانی از تصمیم‌های بازاریابی به‌کار 
گرفته شود. استفاده از این قابلیت‌ها به بازاریابان امکان می‌دهد 
اطلاعات به‌دست آمده از تعاملات مشتریان را در طراحی پیام‌ها و 
فعالیت‌های بازاریابی هدفمندتر مورداستفاده قرار دهند. )پاشن و 
همکاران، ۲۰۲۰؛ سیوا شانکار و همکاران، 2024؛ کومار و سوتار، 
2024(.  هم‌چنین، خودکارسازی برخی فعالیت‌های تکراری و 
استفاده از تحلیل‌های مبتنی‌بر داده می‌تواند در تخصیص منابع و 
ارزیابی گزینه‌های تصمیم‌گیری بازاریابی مفید باشد )شانموگان 

و همکاران، 2023؛ کوپال و همکاران، 2022(. 
پژوهش حاضر با تمرکز بر روابط میان هوش‌مصنوعی، آگاهی 
اجتماعی،  رسانه‌های  پلتفرم  انتخاب  خرید،  قصد  مشتری، 
جست‌وجوی اطلاعات و تجربه مشتری، نقش حریم خصوصی 
بررسی  مشتری  تجربه  و  هوش‌مصنوعی  میان  رابطه  در  نیز  را 
کاربرد  ارزیابی  که  است  آن  در  رویکرد  این  اهمیت  می‌کند. 
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هوش‌مصنوعی در بازاریابی فقط به پیامدهای رفتاری مشتری 
و  مشتری  تجربه  شکل‌گیری  نحوه  بلکه  نمی‌شود،  محدود 
شخصی  داده‌های  از  استفاده  به  نسبت  کاربران  حساسیت 
منظر،  این  از  می‌گیرد.  قرار  موردتوجه  مدل  چارچوب  در  نیز 
پژوهش می‌تواند تصویری منسجم‌تر از روابط میان قابلیت‌های 
محیط  در  مشتری  واکنش‌های  و  هوش‌مصنوعی  مبتنی‌بر 
بازاریابی دیجیتال ارائه کند. هدف پژوهش حاضر، بررسی روابط 
مرتبط  متغیرهای  و  هوش‌مصنوعی  میان  مدل  در  تعریف‌شده 
با رفتار و تجربه مشتری، با درنظرگرفتن نقش تعدیل‌گر حریم 
اجتماعی  شبکه  کاربران  میان  در  روابط  این  است.  خصوصی 
اینستاگرام در استان اصفهان بررسی‌شده‌اند؛ بنابراین، اینستاگرام 
آزمون و  داده‌ها  گردآوری  تجربی  بستر  حاضر  پژوهش  ‌در 

مدل محسوب می‌شود و نه متغیر یا محور مستقل پژوهش.

ادبیات نظری پژوهش
ارتباط  نحوه  دیجیتال،  کانال‌های  از  روزافزون  استفاده 
تغییر  را  خدمات  از  آنان  ارزیابی  و  مشتریان  با  سازمان‌ها 
بهتر  شناخت  برای  سازمان‌ها  شرایطی،  چنین  در  است.  داده 
ترجیحات مشتریان و تنظیم تعاملات متناسب با نیازهای آنان، 
هوش‌مصنوعی  می‌کنند.  استفاده  داده  مبتنی‌بر  ابزارهای  از 
حجم  پردازش  رفتاری،  الگوهای  تحلیل  مانند  باقابلیت‌هایی 
در  می‌تواند  متناسب  پیشنهادهای  ارائه  و  اطلاعات  بالای 
این  گیرد.  قرار  مورداستفاده  مشتری‌محور  تعاملات  طراحی 
قابلیت‌ها به‌ویژه در محیط‌هایی که ارتباط با مشتری به‌صورت 
مستمر و دیجیتال انجام می‌شود، امکان استفاده هدفمندتر از 
بااین‌حال،  می‌کنند.  فراهم  بازاریابی  تصمیم‌های  در  را  داده‌ها 
ارزیابی کاربرد هوش‌مصنوعی در تجربه مشتری تنها به قابلیت 
اطلاعات،  جست‌وجوی  نحوه  و  نیست  محدود  شخصی‌سازی 
انتخاب بستر ارتباطی، واکنش‌های رفتاری مشتری و ملاحظات 
شوند.  بررسی  آن  کنار  در  باید  نیز  خصوصی  حریم  به  مربوط 

و  هوش‌مصنوعی  میان  روابط  حاضر  پژوهش  اساس،  همین  بر 
درنظرگرفتن  با  را  مشتری  تجربه  و  رفتار  با  مرتبط  متغیرهای 

می‌کند. بررسی  خصوصی  حریم  تعدیل‌گر  نقش 

رسانه‌های اجتماعی
محتوا،  تبادل  برای  دیجیتال  محیط‌هایی  اجتماعی  رسانه‌های 
فراهم  دوسویه  ارتباطات  شکل‌گیری  و  کاربران  میان  تعامل 
می‌کنند و از این طریق بخشی از فرایند جست‌وجوی اطلاعات و 
ارتباطات روزمره کاربران را دربر می‌گیرند )انصاری و همکاران، 
رسانه‌ها  این  از  استفاده    .)۲۰۲۱ همکاران،  و  پارک  2019؛ 
می‌تواند با نحوه دریافت اطلاعات، شکل‌گیری نگرش‌ها و برخی 
تصمیم‌های رفتاری کاربران مرتبط باشد )ژانگ و لیئو، 2024؛ 
پارمنت، 2013(.  از منظر بازاریابی نیز این پلتفرم‌ها امکان ارتباط 
فرصت‌های  ایجاد  و  محتوا  ارائه  مخاطبان،  با  برندها  مستقیم‌تر 
کرده‌اند  فراهم  را  خدمات  و  محصولات  معرفی  برای  بیشتر 
)دابوس و برکات، ۲۰۲۰؛ بشر و همکاران، 2024(.  اینستاگرام 
یکی از بسترهایی است که این نوع تعاملات در آن شکل می‌گیرد 
و  مصرف‌کننده  رفتار  با  مرتبط  مطالعات  در  دلیل  همین  به  و 
بازاریابی رسانه‌های اجتماعی موردتوجه قرارگرفته است )درودی 
تولید،  در  کاربران  مشارکت  هم‌چنین،   .)1402 محمدی،  و 
تفسیر و بازنشر محتوا موجب شده است ارتباط میان شرکت‌ها و 
مشتریان در رسانه‌های اجتماعی از حالت یک‌سویه فاصله بگیرد 
و شکل تعاملی‌تری پیدا کند )همیلتون و همکاران، 2016؛ جارج 

و همکاران، ۲۰۲۰؛ رپ و همکاران، 2013(. 
آگاهی کاربران از به‌کارگیری ردیابی دیجیتال برای شخصی‌سازی 
تبلیغات در رسانه‌های اجتماعی می‌تواند در نحوه اعتماد آنان 
به اطلاعات تبلیغاتی و واکنش‌های بعدی، ازجمله قصد خرید، 
این  کنار  در  همکاران،2026(   و  )تانگاری  باشد  داشته  نقش 
نیز  هوش‌مصنوعی  مبتنی‌بر  توصیه‌های  توضیح  نحوه  موضوع، 
فهم‌پذیری  و  اعتماد  شفافیت،  از  کاربران  برداشت  بر  می‌تواند 
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با  تولیدشده  تبلیغاتی  محتوای  از  استفاده  بگذارد.  اثر  پلتفرم 
هوش‌مصنوعی نیز می‌تواند با آگاهی بیشتر مشتری از برند همراه 
باشد؛ به‌ویژه زمانی‌که این محتوا ازنظر اطلاع‌رسانی، جذابیت و 
اعتبار در سطح مطلوبی قرار داشته باشد )چا و وانگ، ۲۰۲۵( . 
در بستر اینستاگرام نیز کیفیت و اعتبار منابع اطلاعاتی آنلاین 
تصمیم‌های  در  می‌توانند  الکترونیکی  دهان‌به‌دهان  تبلیغات  و 
خرید کاربران اهمیت داشته باشند و اعتبار اطلاعات می‌تواند 
به‌طور مستقیم و از طریق تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیکی با 

قصد خرید مرتبط باشد )توحیدی‌پور و رضوانی، 2026(.

هوش‌مصنوعی
هوش‌مصنوعی به مجموعه‌ای از رویکردها و فناوری‌ها اشاره دارد 
برخی  انجام  و  داده‌ها  از  یادگیری  اطلاعات،  پردازش  برای  که 
)الین،  می‌شوند  گرفته  به‌کار  شناختی  یا  محور  تصمیم  وظایف 
بازاریابی،  و  سازمانی  کاربردهای  در    .)۲۰۲۰ کوپلند،  ۲۰۰۰؛ 
ماشینی،  یادگیری  مانند  فناوری‌هایی  از  می‌تواند  حوزه  این 
داده‌های  تحلیل  و  عصبی  شبکه‌های  طبیعی،  زبان  پردازش 
گسترده استفاده کند تا الگوهای موجود در داده‌ها شناسایی و در 
فرایندهای تصمیم‌گیری مورداستفاده قرار گیرند )وتر، ۲۰۲۱؛ 
جست‌وجو،  شیوه  در  می‌تواند  هوش‌مصنوعی     .)۲۰۲۱ هود، 
بازیابی و پردازش اطلاعات توسط مصرف‌کنندگان نقش داشته 
باشد. سیستم‌های توصیه‌گر، هوش‌مصنوعی مکالمه‌ای و ابزارهای 
مختلف  مراحل  در  می‌توانند  هوش‌مصنوعی  مبتنی‌بر  بازیابی 
جست‌وجوی اطلاعات، دسترسی کاربران به اطلاعات مرتبط را 

همکاران،2026(. و  )مورگسان  کنند  هدفمندتر  و  آسان‌تر 
شبیه‌سازی  برای  تلاش  با  هوش‌مصنوعی  اولیه  کاربردهای 
برخی فرایندهای یادگیری و تصمیم‌گیری انسانی شکل گرفت 
و از دهه‌های بعد، دامنه استفاده از آن به حوزه‌های سازمانی و 
تجاری گسترش یافت )زیمنکوا، 2019(. امروزه هوش‌مصنوعی 
در صنایعی مانند خرده‌فروشی، بانکداری، تولید و مراقبت‌های 

و  تصمیم‌گیری  از  پشتیبانی  داده‌ها،  پردازش  برای  بهداشتی 
)کارول  می‌شود  گرفته  به‌کار  فعالیت‌ها  برخی  خودکارسازی 
و اولیری، 2013؛ کاپور، ۲۰۲۰(. این گسترش کاربرد، زمینه 
فعالیت‌های  در  را  هوش‌مصنوعی  قابلیت‌های  از  استفاده 
است. کرده  فراهم  نیز  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  و  بازاریابی 

تجربه مشتری
که  دارد  اشاره  واکنش‌هایی  و  برداشت‌ها  به  مشتری  تجربه 
شکل  خدمت  یا  محصول  برند،  با  مشتری  تعامل  درنتیجه 
می‌گیرند و می‌توانند ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری را دربر 
گیرند )کلاس و ماکلان، 2013؛ جنتل و همکاران، 2017(. این 
تجربه در طول تماس‌های مختلف مشتری با برند شکل می‌گیرد 
و ممکن است با نحوه ارزیابی برند، رضایت از تعامل و تمایل به 
‌ادامه رابطه یا خرید مرتبط باشد )ماک گیلاویی و ویلسون، 2014؛ 

مورگان-توماس و ولوتسو، 2013؛ زولو و همکاران، ۲۰۲۰(.
ارتباط  یادگیری،  تازگی،  مانند  ابعادی  از  می‌تواند  برند  تجربه 
شخصی، شگفت‌زدگی و وفاداری تشکیل شود و ارزیابی آن تا 
حدی به نحوه مقایسه انتظارات مشتری با عملکرد واقعی برند 
همکاران،  و  ویدو  دو  2018؛  همکاران،  و  )مولنو  است  وابسته 
با  می‌تواند  برند  تجربه  کیفیت  مدیریتی،  منظر  از   .)2019
کلی  ارزیابی  و  سازمان  با  تعامل  کیفیت  مشتری،  رضایت 
شکل‌گیری  در  طریق  این  از  و  باشد  مرتبط  برند  از  مشتری 
روابط پایدارتر با مشتری نقش داشته باشد )کومار و کوشک، 

.)۲۰۲۱ مددی،  2019؛  همکاران،  و  بیلرو  2018؛ 
متمرکز  تعاملاتی  طراحی  بر  می‌توان  را  برند  تجربه  مدیریت 
و  باشند  هماهنگ  مشتریان  انتظارات  و  نیازها  با  که  کرد 
بهبود  را  دریافت‌شده  ارزش  و  خدمات  از  ادراک‌شده  کیفیت 
دهند. چنین تعاملاتی می‌توانند با رضایت بیشتر و تداوم رابطه 

 .)2010 همکاران،  و  )پارک  باشند  همراه  برند  با  مشتری 
جنبه‌های  کنار  در  می‌تواند  خدمات  در  هوش‌مصنوعی  کاربرد 
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نیز  مشتری  مثبت  عاطفی  واکنش‌های  با  تعامل،  کارکردی 
خدمات  با  مشتری  تعامل  ارزیابی  بنابراین،  باشد؛  همراه 
مبتنی‌بر هوش‌مصنوعی می‌تواند ابعاد احساسی را نیز در کنار 

.  )2026 همکاران،  و  )گراپی  برگیرد  در  کارکردی  ابعاد 

حریم خصوصی
و  اختیار  میزان  به  دیجیتال  محیط‌های  در  خصوصی  حریم 
اطلاعات  انتشار  و  استفاده  جمع‌آوری،  نحوه  بر  افراد  کنترل 
اطلاعاتی،  ابعاد  می‌تواند  و  می‌شود  مربوط  آنان  شخصی 
ارتباطی و شخصی را دربرگیرد )حجازی‌نیا، 1394؛ شهبازی و 
شعبانی کلاهی، ۲۰۲۴(. با گسترش تعاملات آنلاین، دامنه این 
مفهوم به داده‌هایی مانند اطلاعات مالی، فعالیت در شبکه‌های 
تعاملات دیجیتال نیز  اجتماعی، موقعیت جغرافیایی و سوابق 

.)۲۰۲۰ علی‌قلی،  و  )قناد  است  گسترش‌یافته 
نحوه حفاظت از اطلاعات شخصی می‌تواند با اعتماد کاربران به 
پلتفرم‌ها و سازمان‌هایی که داده‌های آنان را پردازش می‌کنند 
مرتبط باشد. در مقابل، ضعف در حفاظت از داده‌ها می‌تواند کاربران 
سوءاستفاده  اطلاعات،  افشای  مانند  پیامدهایی  معرض  در  را 
)حجازی‌نیا،  دهد  قرار  مالی  مخاطرات  یا  شخصی  داده‌های  از 
با  مرتبط  مقرراتی  و  قانونی  چارچوب‌های  ازاین‌رو،   .)1394
حفاظت از داده‌ها بر لزوم مدیریت مسئولانه اطلاعات شخصی 
‌و رعایت حقوق کاربران در فرایند جمع‌آوری و استفاده از داده‌ها 
تأکیددارند )نکونام، 1403؛ رئیسی و قاسمی‌زاده لیاسی، 1398(.
در محیط‌های دیجیتال، بهره‌برداری از داده‌های کاربران باید با 
حفظ امکان دسترسی، آگاهی و کنترل آنان نسبت به اطلاعات 
شخصی همراه باشد. ایجاد چنین توازنی می‌تواند به شفافیت بیشتر 

در تعاملات آنلاین کمک کند و زمینه مشارکت آگاهانه‌تر کاربران 
در فرایندهای مرتبط با داده را فراهم سازد )الیاسی و همکاران، 
1401(. هم‌چنین، فراهم‌کردن امکاناتی مانند مشاهده، ویرایش، 
حذف یا محدودکردن استفاده از داده‌ها می‌تواند بااحساس کنترل 
بیشتر و نگرانی کمتر کاربران درباره حریم خصوصی همراه باشد 

)دامییر و گراس، 2003؛ چن و همکاران، 2023(. 
تبلیغات  به  کاربران  واکنش  اجتماعی،  رسانه‌های  محیط  در 
حریم  بر  آنان  کنترل  میزان  با  می‌تواند  شخصی‌سازی‌شده 
هم‌چنین،  باشد.  مرتبط  شخصی  داده‌های  و  خصوصی 
نگرانی‌های حریم خصوصی و سطح شخصی‌سازی ادراک‌شده 
داشته  اهمیت  تبلیغات  این  از  کاربران  ارزیابی  در  می‌توانند 
سامانه‌های  با  تعامل  در   .)2026 همکاران،  و  )فن  باشند 
ممکن  شخصی‌سازی  سطح  افزایش  هوش‌مصنوعی،  مبتنی‌بر 
است نگرانی درباره حریم خصوصی را بیشتر و تمایل به ارائه 
اطلاعات شخصی را کمتر کند. بااین‌حال، ادراک کنترل بیشتر 
بر تعامل و اطلاعات می‌تواند در نحوه واکنش کاربران به این 

 .)2026 ترونگ‌دین،  و  )فان  باشد  داشته  نقش  شرایط 
چارچوب  از  بخشی  خصوصی  حریم  دیجیتال،  محیط‌های  در 
اعتماد میان کاربران و سازمان‌هایی است که داده‌های آنان را 
جمع‌آوری و پردازش می‌کنند. نحوه مدیریت اطلاعات شخصی 
می‌تواند با ارزیابی کاربران از پلتفرم‌ها و برندها و نیز تمایل آنان 
به ادامه تعامل مرتبط باشد )مسعودی، 1398؛ موسوی‌زاده و 

همکاران، 1395؛ کیم و همکاران، 2019(.

پیشینه پژوهش
پیشینه پژوهش در جدول )1( آورده شده است.

جدول ۱- خلاصه پیشینه‌های پژوهش

 
 تجربه مشتری

ابعتاد   تواننتد  متی و  گیرنتد  میبرند، محصول یا خدم. شکل  تعامل مشتری با درنتیجهاشاره دارد که  هایی واکنشو  ها برداش.تجربه مشتری به 
مختلتف   هتای  تمتاس   ایتن تجربته در طتول    1 (۰۲17؛ جنتتل و همکتاران،   ۰۲1۸شناختی، احراسی و رفتاری را دربر گیرند )کلاس و ماکلان، 

امه رابطه یا خرید مرتبط باشد )ماک گیلاویتی و  و ممکن اس. با نحوه ارزیابی برند، رضای. از تعامل و تمایل به اد گیرد میمشتری با برند شکل 
   (۰۲۰۲؛ زولو و همکاران، ۰۲1۸توماس و ولوترو، -؛ مورگان۰۲12ویلرون، 

و وفاداری تشکیل شود و ارزیابی آن تتا حتدی بته نحتوه      زدگی شگف.از ابعادی مانند تازگی، یادگیری، ارتباط شخصی،  تواند میتجربه برند 
از منظتر متدیریتی، کیفیت.     (۰۲1۹؛ دو ویدو و همکاران، ۰۲1۳با عملکرد واقعی برند وابرته اس. )مولنو و همکاران،  مقایره انتظارات مشتری

روابتط   گیتری  شکلبا رضای. مشتری، کیفی. تعامل با سازمان و ارزیابی کلی مشتری از برند مرتبط باشد و از این طریق در  تواند میتجربه برند 
   (۰۲۰1؛ مددی، ۰۲1۹لرو و همکاران، ی؛ ب۰۲1۳قش داشته باشد )کومار و کوش ، پایدارتر با مشتری ن

از  شتده  ادراکبر طراحی تعاملاتی متمرکز کرد کته بتا نیازهتا و انتظتارات مشتتریان هماهنتگ باشتند و کیفیت.          توان میمدیری. تجربه برند را 
)پتارک و  با رضای. بیشتر و تداوم رابطته مشتتری بتا برنتد همتراه باشتند        نندتوا میرا بهبود دهند  چنین تعاملاتی  شده دریاف.خدمات و ارزش 

 ۰( ۰۲1۲همکاران، 
 بنتابراین،  باشتد؛  همتراه  نیز مشتری مثب. عاطفی های واکنش با تعامل، کارکردی های جنبه کنار در تواند می خدمات در مصنوعی هوش کاربرد
 همکتاران،  و گراپتی ) برگیترد در  کارکردی ابعاد کنار در نیز را احراسی ابعاد تواند می مصنوعی هوش بر مبتنی خدمات با مشتری تعامل ارزیابی
2026) 

 حریم خصوصی
، استتفاده و انتشتار اطلاعتات شخصتی آنتان مربتوط       آوری جمتع دیجیتال به میزان اختیار و کنترل افراد بر نحوه  های محیطحریم خصوصی در 

(  بتا گرتترش تعتاملات    ۰۲۰2؛ شهبازی و شعبانی کلاهی، 1۸۹2، نیا حجازی) برگیردتباطی و شخصی را درابعاد اطلاعاتی، ار تواند میو  شود می
اجتماعی، موقعی. جغرافیایی و ستوابق تعتاملات دیجیتتال نیتز      های شبکهمانند اطلاعات مالی، فعالی. در  هایی دادهآنلاین، دامنه این مفهوم به 

 ( ۰۲۰۲، قلی علیاس. )قناد و  یافته گرترش
مترتبط باشتد  در    کننتد  متی آنان را پردازش  های دادهکه  هایی سازمانو  ها پلتفرمبا اعتماد کاربران به  تواند مینحوه حفاظ. از اطلاعات شخصی 

مختاطرات  شخصی یا  های دادهکاربران را در معرض پیامدهایی مانند افشای اطلاعات، سوءاستفاده از  تواند می ها دادهمقابل، ضعف در حفاظ. از 
بتر لتزوم متدیری. مرتوولانه اطلاعتات       هتا  دادهقانونی و مقرراتی مرتبط با حفاظ. از  های چارچوب، رو ازاین(  1۸۹2، نیا حجازیمالی قرار دهد )

 ( 1۸۹۳لیاسی،  زاده قاسمی؛ رهیری و 12۲۸)نکونام،  تأکیددارند ها دادهو استفاده از  آوری جمعشخصی و رعای. حقوق کاربران در فرایند 
کاربران باید با حفظ امکان دسترسی، آگاهی و کنترل آنان نرب. بته اطلاعتات شخصتی همتراه      های دادهاز  برداری بهرهدیجیتال،  های محیطدر 

بط بتا  کاربران در فراینتدهای مترت   تر آگاهانهبه شفافی. بیشتر در تعاملات آنلاین کم  کند و زمینه مشارک.  تواند میباشد  ایجاد چنین توازنی 
 هتا  دادهامکاناتی مانند مشاهده، ویرایش، حیف یا محدودکردن استفاده از  کردن فراهم، چنین هم(  12۲1داده را فراهم سازد )الیاسی و همکاران، 

 (۰۲۰۸؛ چن و همکاران، ۰۲۲۸)دامییر و گراس، کنترل بیشتر و نگرانی کمتر کاربران درباره حریم خصوصی همراه باشد  بااحراس تواند می
 هتای  داده و خصوصتی  حتریم  بتر  آنتان  کنتترل  میزان با تواند می شده سازی شخصی تبلیغات به کاربران واکنش اجتماعی، های رسانه محیط در

 تبلیغتات  ایتن  از کتاربران  ارزیتابی  در تواننتد  متی  شده ادراک سازی شخصی سطح و خصوصی حریم های نگرانی ،چنین هم .باشد مرتبط شخصی
 نگرانی اس. ممکن سازی شخصی سطح افزایش ،مصنوعی هوش بر مبتنی های سامانه با تعامل در  .(2026همکاران، و فن )باشند داشته اهمی.
 در تواند می اطلاعات و تعامل بر بیشتر کنترل ادراک ،حال بااین .کند کمتر را شخصی اطلاعات اراهه به تمایل و بیشتر را خصوصی حریم درباره
 (  2026،دین ترونگ و فان) باشد داشته نقش شرایط این به نکاربرا واکنش نحوه
و پتردازش   آوری جمتع آنان را  های دادهاس. که  هایی سازماندیجیتال، حریم خصوصی بخشی از چارچوب اعتماد میان کاربران و  های محیطدر 
برنتدها و نیتز تمایتل آنتان بته ادامته تعامتل مترتبط باشتد          و  هتا  پلتفترم با ارزیابی کتاربران از   تواند می  نحوه مدیری. اطلاعات شخصی کنند می

 ( ۰۲1۹؛ کیم و همکاران، 1۸۹۲و همکاران،  زاده موسوی؛ 1۸۹۳)مرعودی، 
 

 پیشینه پژوهش
 

 پژوهش های پیشینهخلاصه : 1جدول 
 نتیجه شرح سال نویسنده/گان

شفیعی و 
 همکاران

12۲2 
برای  مصنوعی هوش راهبُردهایکارکرد 

 د مشتری در صنع. مدخلق تجربه جدی

 بینی پیشپیشنهادها،  سازی شخصیپژوهش نشان داد کاربردهایی مانند  های یافته
 مصنوعی هوشاستفاده از  های زمینه ازجمله بینانه پیش های تحلیلرفتار مشتری و 

 های ربات، ابزارهای تعاملی مانند چنین همدر مدیری. تجربه مشتری هرتند  
 قرار گیرند  مورداستفادهحوه ارتباط برند با مشتری در ن توانند می وگو گف.

 Klaus & Maklan; Gentel et al
 Park et al
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مدیریت : بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر تجربه ...

سمیه صالحی و همکاران

 
 نتیجه شرح سال نویسنده/گان

 12۲2 سلیمانی
: مصنوعی هوشبا بازاریابی  سازی شخصی
آمازون در تجارت  راهبُردهاینگاهی به 

 الکترونی  و تأثیر آن بر تجربه مشتری

در  مصنوعی هوش بر مبتنی سازی شخصینشان داد استفاده از  شده انجامبررسی 
فروش و وفاداری  ازجملهابی آمازون با بهبود برخی پیامدهای بازاریابی، بازاری های فعالی.

یکی از  عنوان به، این رویکرد در چارچوب مطالعه چنین هممشتریان، همراه بوده اس.  
 اس.  شده مطرحعوامل مرتبط با تقوی. جایگاه رقابتی شرک. 

ابراهیمی و 
 ابراهیمی

12۲2 
 بر بهبود مصنوعی هوش تأثیربررسی 

تجربه مشتری از طریق بازاریابی 
 اجتماعی های رسانه

اجتماعی  های رسانه تجربه کاربرانو  مصنوعی هوشنتای  پژوهش نشان داد میان 
و اینفلوهنررهای  ها بات چ.، واقعی. افزوده، چنین همرابطه معناداری وجود دارد  
 ند و تجربه مشتری نقش میانجی داشت مصنوعی هوشمجازی در رابطه میان 

خانلری و 
 عبدالحرینی

12۲2 
 مصنوعی هوشتحلیل بیبلیومتری  تعامل 

و تجربه مشتری: شناسایی ساختار دانش 
 و روندهای آینده

این حوزه عمدتاً  های پژوهشواژگان نشان داد که  رخدادی همنتای  تحلیل 
بازاریابی و  های فعالی. سازی بهینهتجربه مشتری،  سازی شخصیحول سه محور 
  اند بودهمتمرکز  مصنوعی هوشبا اخلاقی مرتبط  های چالش

قومنجانی و 
 زارع

12۲2 
 درنظرگرفتنبررسی رفتار مشتری با 
 های رسانهنقش فعالی. بازاریابی 

 اجتماعی و تجربه مشتری

اجتماعی و تجربه مشتری  های رسانهپژوهش نشان داد بازاریابی  های یافته
اداری دارند و کیفی. ارتباط نیز با سفر ارتباط با مشتری رابطه معن باکیفی.

 اجتماعی مرتبط اس.  های محیطمشتری در 

لطفیان مقدم و 
 همکاران

12۲۸ 
و  مصنوعی هوشفناوری  های محرکتأثیر 
هوشمند مشتریان  ی تجربهبر  ها بات چ.

 و بازاریابی

و  مصنوعی هوشمرتبط با فناوری  های محرکپژوهش نشان داد  های یافته
 با ابعاد تجربه هوشمند مشتری رابطه معناداری دارند  ها بات چ.

حرینی و 
 محرنی فرد

12۲۸ 
بر قصد خرید  مصنوعی هوش تأثیر

مشتریان صنع. بیمه با نقش میانجی 
 تجربه و تعامل مشتری

مشتری و تعامل مشتری در  باتجربه مصنوعی هوشنتای  پژوهش نشان داد 
، تعامل در چنین همداری دارد  اجتماعی رابطه مثب. و معنا های رسانه

 مشتری نیز رابطه مثب. نشان داد  باتجربهاجتماعی  های رسانه

میرفضلی و 
 همکاران

12۲۸ 

بر  مصنوعی هوشتجربه مشتری از  تأثیر
رضای. الکترونی  مشتری، اعتماد 
مشتری به خرید آنلاین و قصد خرید 
 آنلاین مشتری در صنع. بیمه

با  مصنوعی هوش کارگیری بهد تجربه مشتری از پژوهش نشان دا های یافته
رضای. الکترونیکی، اعتماد به خرید آنلاین و قصد خرید آنلاین رابطه مثب. و 

 معناداری دارد 

روستا و 
 همکاران

12۲۸ 
 فروشان خردهبررسی تأثیر بازاریابی 

الکترونیکی بر تجربه مشتری آنلاین با نقش 
 یمیانجی رضای. مشتری و اعتماد مشتر

با  فروشی خردهبازاریابی  های فعالی.پژوهش نشان داد ادراک مشتریان از  های یافته
، تجربه چنین همرضای. از خرید آنلاین و تجربه خرید آنلاین رابطه معناداری دارد  

 آنلاین مشتری با رضای. از خرید آنلاین نیز مرتبط گزارش شد 
هرندی و 
میرزاییان 
 خمره

12۲۰ 
اجتماعی  های رسانهریابی تبیین نقش بازا

شرکتی بر درگیرسازی مشتریان: بررسی 
 تجربه برند و نرل سنی مشتریان

بازاریابی در اینرتاگرام با درگیرسازی  های فعالی.نتای  پژوهش نشان داد 
مشتریان رابطه معناداری دارند و تجربه برند در این رابطه نقش میانجی ایفا 

  کند می

بزرگ پور و 
 همکاران

12۲1 

فعالی. بازاریابی  تأثیرمدیری. بررسی 
اجتماعی و تجربه مشتری بر  های رسانه

: موردمطالعهکیفی. ارتباط با مشتری )
 افق کوروش( ای زنجیره های فروشگاه

اجتماعی و تجربه  های رسانهبازاریابی در  های فعالی.نتای  پژوهش نشان داد 
، کیفی. چنین همری دارند  ارتباط با مشتری رابطه معنادا باکیفی.مشتری 

ارتباط با مشتری با قصد خرید، قصد وفاداری و قصد مشارک. نیز رابطه 
 معناداری نشان داد 

 و شاهو فن،
 ژانگ

۰۲۰6 

 بر تبلیغاتی توصیه منابع تأثیر بررسی
 های رسانه در کنندگان مصرف کلی  قصد

 سطوح در تفاوت بر تمرکز با اجتماعی
 خصوصی حریم کنترل

 در تبلیغاتی توصیه منابع اثربخشی داد نشان آزمایشی مطالعه چهار  نتای
 و خصوصی حریم نگرانی و نیر. یکران خصوصی حریم کنترل مختلف سطوح

 .دارند نقش رابطه این تبیین در شده ادراک سازی شخصی

 و تانگاری
 همکاران

۰۲۰6 

 بر مبتنی سازی شخصی بررسی
 های رسانه تبلیغات در مصنوعی هوش
 ردیابی از آگاهی بر تمرکز با جتماعیا

 کننده مصرف واکنش و اعتماد دیجیتال،

 و خرید قصد با تبلیغاتی اطلاعات به اعتماد داد نشان آزمایشی مطالعه سه نتای 
 دیجیتالِ ردیابی از کاربران آگاهی و دارد مثب. رابطه پرداخ. به تمایل

 .دارد اهمی. تبلیغات به نآنا واکنش نحوه در ،سازی شخصی برای کاررفته به
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 نتیجه شرح سال نویسنده/گان

 و فان
 دین ترونگ

۰۲۰6 

با  تعامل در سازی شخصی بررسی
 نگرانی نقش و ای مکالمه مصنوعی هوش
 در شده ادراک کنترل و خصوصی حریم

 اطلاعات افشای

 با تواند می ای مکالمه سازی شخصی داد نشان آزمایشی مطالعه چهار نتای 
  باشد همراه اطلاعات افشای به ایلتم کاهش و خصوصی حریم نگرانی افزایش
 میزان و داش. میانجی نقش رابطه این در خصوصی حریم نگرانی ،چنین هم

 .بود اثرگیار کاربران واکنش نحوه بر نیز شده ادراک کنترل

 و مورگران
 همکاران

۰۲۰6 
 نقش به مربوط های پژوهش تلفیق و مرور
 اطلاعات وجوی جر. در مصنوعی هوش

 کننده مصرف

 زمینه چهار در عمدتاً حوزه این مطالعات که داد نشان ها پژوهش مند نظام ورمر
 و سازی واره انران ،ای مکالمه مصنوعی هوش ،مصنوعی هوش بر مبتنی توصیه
 وجوی جر. مختلف مراحل در ها حوزه این و اند بوده متمرکز اطلاعات بازیابی

 .اند شده بررسی کننده مصرف اطلاعات

 و گراپی
 انهمکار

۰۲۰6 
 در مشتری مثب. زدگی شگف. بررسی
 مصنوعی هوش بر مبتنی خدمات با تعامل

 آن بازاریابی پیامدهای و

 با تعامل در مشتری مثب. زدگی شگف. ابعاد چندروشی، رویکرد با پژوهش این
 این داد نشان و کرد گیری اندازه و بررسی را مصنوعی هوش بر مبتنی خدمات

 .باشد مرتبط بازاریابی پیامدهای برخی با تواند می واکنش

 و پور توحیدی
 رضوانی

۰۲۰6 
 خرید بر اطلاعاتی منابع تأثیر بررسی
 اینرتاگرام اجتماعی شبکه در آنلاین

 طریق از هم و مرتقیم طور به هم اطلاعات اعتبار داد نشان پژوهش نتای 
 ،چنین هم .دارد ارتباط کاربران خرید قصد با الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات
 با مرتبط متغیرهای از اینرتاگرام در خرید سابقه و الکترونیکی رضای. اعتماد،

 .بودند پژوهش مدل در کاربران خرید رفتار

 و هاک
 همکاران

۰۲۰۲ 
 بر مبتنی های توصیه تجربی بررسی
 های رسانه های پلتفرم در مصنوعی هوش

 پییری توضیح منظر از اجتماعی

 با مصنوعی هوش بر مبتنی های توصیه توضیح نحوه داد نشان پژوهش های یافته
 ،چنین هم .اس. مرتبط پلتفرم پییری فهم و اعتماد شفافی.، از کاربران برداش.
 های داده به مربوط موضوعات یا ناآشناس. کاربران برای محتوا که شرایطی در

 .باشد تر پررنگ تواند می بیشتر توضیح به نیاز ،شود می مطرح شخصی

 ۰۲۰۲ وانگ و چا
 تولیدشده تصویری تبلیغات رابطه بررسی
 برند آگاهی و مصنوعی هوشبا 

 کننده مصرف

 تصویری تبلیغات اعتبار و کنندگی سرگرم ،رسانی اطلاع داد نشان پژوهش نتای 
 این میان در .دارند معناداری و مثب. رابطه برند آگاهی با مصنوعی هوشبا  تولیدشده

  داد نشان برند آگاهی با را ارتباط بیشترین تبلیغ اعتبار عوامل،

 ۰۲۰۲ بیاری و هاشم
 سازی شخصیدر  مصنوعی هوشنقش 

اجتماعی  های رسانهبازاریابی  راهبُردهای
 برای بهبود تجربه مشتری

محتوا، انتخاب  سازی شخصیدر  مصنوعی هوشپژوهش نشان داد کاربرد  های یافته
 های فعالی.در بهبود  تواند می کنندگان مصرفبا اینفلوهنررها و ایجاد تعامل بلادرنگ 

 اجتماعی و تجربه مشتری نقش داشته باشد  های رسانهبازاریابی 

 ۰۲۰۲ کومار و کوریان
تحول تجربه مشتری از طریق 

و  ها فرص.: بررسی مصنوعی هوش
 ها چالش

از طریق بهبود  مصنوعی هوش بر مبتنینشان داد راهکارهای  شده انجامبررسی 
 باتجربه توانند میو ترهیل تعاملات بلادرنگ  سازی شخصیرایی خدمات، کا

 مشتری همراه باشند  تر مطلوب

کازمی و 
 همکاران

۰۲۰۲ 

 مصنوعی هوش بر مبتنی سازی شخصینقش 
در بهبود تجربه مشتری و قصد خرید: 

مربوط به حریم  های نگرانیبررسی تأثیر 
 کننده مصرف های دادهخصوصی 

با رفتار خرید  مصنوعی هوش بر مبتنی سازی شخصیوهش نشان داد پژ های یافته
، نحوه چنین همرابطه مثب. و معناداری دارد   کنندگان مصرفو قصد خرید 
 قصد خرید اهمی. داش.  گیری شکلتجربه مشتری در  سازی شخصی

منراح و 
 همکاران

۰۲۰۲ 

بر  مصنوعی هوشبررسی تأثیر 
تجربه مشتری و  سازی شخصی

زاریابی بازاریابی در با راهبُرد سازی بهینه
 دیجیتال: ی  تحلیل تجربی

 سازی شخصیدر  مصنوعی هوشپژوهش نشان داد استفاده از  های یافته
بازاریابی  های فعالی. سازی بهینهمشتریان بر پایه داده و  بندی بخشتعاملات، 
 اشد با تعامل بیشتر مشتری و عملکرد بهتر بازاریابی همراه ب تواند می

احمد و 
 جیبریل

۰۲۰2 
ارزیابی مجدد اعتماد مشتری و 

مربوط به حریم خصوصی در  های نگرانی
 تجربه مشتری چندکاناله

بُعد  جز بهپژوهش نشان داد بیشتر ابعاد تجربه مشتری چندکاناله،  های یافته
، اعتماد مشتری در رابطه چنین هماتصال، با اعتماد مشتری رابطه مثب. دارند  

ابعاد تجربه چندکاناله و رضای. مشتری نقش میانجی داش.؛ با این استثنا  میان
 الگو برای بُعد اتصال تأیید نشد که این 

 
 
 
 
 

   

ادامه جدول ۱- 



31

مدیریت

مدیریت : بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر تجربه ...

سمیه صالحی و همکاران

مدل مفهومی پژوهش
نشان   )1( شکل  مفهومی  مدل  در  حاضر  موردپژوهش  روابط 

است. داده‌شده 
ازاین‌رو فرضیه‌های پژوهش حاضر به این صورت مطرح می‌شوند:

 
 نتیجه شرح سال نویسنده/گان

ویدینگ و 
 همکاران

۰۲۰2 
و تجربه  شده سازی شخصینقاط تماس 

 مشتری: ی  سنتز مفهومی

 های واکنشبا  تواند مینقاط تماس  سازی شخصیاین مطالعه نشان داد نحوه 
مانند  هایی ویژگی، چنین همف مشتری در طول تجربه او مرتبط باشد  مختل

در  سازی شخصیماهی. نقطه تماس، مرحله سفر مشتری و شیوه طراحی 
 اهمی. دارند  ها واکنشاین  گیری شکل

کیدی و 
 همکاران

۰۲۰2 

برای اتوماسیون  مصنوعی هوش افزار نرم
در  شده سازی شخصیبازاریابی 

و متوسط: افزایش  کوچ  وکارهای کرب
 تجربه مشتری و فروش

مانند یادگیری ماشینی، پردازش زبان  هایی فناوریاین پژوهش نشان داد 
 های توصیهمحتوا و  سازی شخصیدر  توانند می بینانه پیش های تحلیلطبیعی و 
 ها قابلی.، استفاده از این چنین همگرفته شوند   کار بهبه مشتریان  شده اراهه
کوچ  و  وکارهای کربتعامل بیشتر و حفظ بهتر مشتریان در  با تواند می

 متوسط همراه باشد 

آپریتی و 
 همکاران

۰۲۰2 

عصبی مصنوعی برای بهبود  های شبکه
در مورد  ای مطالعهتجارت الکترونی : 

، توصیه و تجربه سازی شخصیبهبود 
 مشتری

با تحلیل  نندتوا می مصنوعی هوش بر مبتنی های فناوریاین پژوهش نشان داد 
 تر متناسب، زمینه اراهه پیشنهادهای کنندگان مصرفرفتار، علایق و سابقه خرید 

به  گویی پاسخهوشمند در  های بات چ. کارگیری به، چنین همرا فراهم کنند  
خدمات مشتری را  های فعالی.بخشی از  تواند میو شکایات مشتریان  ها پرسش

 خودکار کند 

نوگروهو و 
 همکاران

۰۲۰2 
در طراحی و  مصنوعی هوشبررسی نقش 

برای  سازی شخصی راهبرُدهای سازی بهینه
 بهبود تجربه مشتری در صنع. گردشگری

 تواند میدر صنع. گردشگری  مصنوعی هوشپژوهش نشان داد کاربرد  های یافته
با نیاز مشتریان نقش  تر متناسب های توصیهدر بهبود کارایی عملیاتی و اراهه 

 و از این طریق با رضای. بیشتر آنان همراه شود  داشته باشد

کالوو و 
 همکاران

۰۲۰۸ 
در بهبود تجربه  مصنوعی هوشنقش 

 چندگانه های کانالمشتری در 

نحوه  تواند می مصنوعی هوش های سیرتم کارگیری بهپژوهش نشان داد  های یافته
یر دهد  چندکاناله را تغی های محیطبرخی ابعاد تجربه مشتری در  گیری شکل
در ارزیابی تجربه  پییری انعطاف، ثبات و سازی شخصی، ابعادی مانند چنین هم

 چندکاناله مشتری اهمی. بیشتری نشان دادند 
ایفکاناندو و 
 همکاران

۰۲۰۸ 
بر تجربه و وفاداری  مصنوعی هوشتأثیر 

 سازی شخصی ای واسطهمشتری: نقش 
مشتری، وفاداری مشتری و  باتجربه مصنوعی هوشپژوهش نشان داد  های یافته

 رابطه مثب. و معناداری دارد  سازی شخصی

شارما و 
 همکاران

۰۲۰۰ 

تجربه مشتری از  سازی شخصیبهبود 
از  گیری بهره: مصنوعی هوشطریق 

فیلترینگ  های الگوریتمیادگیری عمیق و 
 مشارکتی

فیلترینگ  های الگوریتماین پژوهش نشان داد ترکیب یادگیری عمیق و 
گرفته شود   کار بهبهتر تجربه مشتری  سازی شخصیدر  تواند میکتی مشار
بازاریابی و  های فعالی.با بهبود  تواند مییکردها رو این از، استفاده چنین هم

 تقوی. رابطه بلندمدت با مشتری همراه باشد 

 ۰۲۰1 دولگانوا
با  مصنوعی هوشبا بهبود تجربه مشتری 

 پایبندی به اصول اخلاقی

از  وکارها کرباز اصول اخلاقی برای استفاده مروولانه  ای مجموعههش این پژو
، راهکارهایی برای اجرای چنین همکرد   بندی دستهرا تدوین و  مصنوعی هوش

به کاهش پیامدهای منفی تعامل  توانند میاین اصول در عمل شناسایی شد که 
 و تقوی. اعتماد به شرک. کم  کنند  مصنوعی هوشبا مشتری 

واک و با
 همکاران

۰۲۰1 
بررسی نقش شخصی.، اعتماد و حریم 
خصوصی در عملکرد تجربه مشتری در 

 طول خرید صوتی

مربوط به حریم خصوصی در  های نگرانیپژوهش نشان داد اعتماد و  های یافته
شخصیتی و ادراک خریداران صوتی از تجربه  های ویژگیرابطه میان برخی 

با  تواند می، ترکیب متفاوتی از این عوامل ینچن هممشتری نقش میانجی دارند  
 مشتری از تجربه خرید صوتی همراه باشد  تر مطلوبارزیابی 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل مفهومی پژوهش

ادامه جدول ۱- 
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♦ فرضیه اول: هوش‌مصنوعی تأثیر معناداری بر آگاهی مشتری دارد.
خرید  قصد  بر  معناداری  تأثیر  هوش‌مصنوعی  دوم:  فرضیه   ♦

دارد. مشتریان 
انتخاب  بر  معناداری  تأثیر  هوش‌مصنوعی  سوم:  فرضیه   ♦

دارد. مشتری  اجتماعی  رسانه‌های  پلتفرم 
♦ فرضیه چهارم: هوش‌مصنوعی تأثیر معناداری بر جست‌وجوی 

اطلاعات مشتری دارد.
♦  فرضیه پنجم: آگاهی مشتری تأثیر معناداری بر تجربه مشتری 

دارد.
♦  فرضیه ششم: قصد خرید مشتریان تأثیر معناداری بر تجربه 

مشتری دارد.
♦  فرضیه هفتم: انتخاب پلتفرم رسانه‌های اجتماعی مشتری 

تأثیر معناداری بر تجربه مشتری دارد.
♦ فرضیه هشتم: جست‌وجوی اطلاعات مشتری تأثیر معناداری 

بر تجربه مشتری دارد.
♦  فرضیه نهم: هوش‌مصنوعی تأثیر معناداری بر تجربه مشتری 

دارد.
♦   فرضیه دهم: حریم خصوصی نقش تعدیل‌گر بر ارتباط بین 

هوش‌مصنوعی و تجربه مشتری دارد.  

خصوصی حریم

 اس.: شده دادهنشان حاضر در مدل مفهومی زیر  موردپژوهشروابط 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1شکل 
 :شوند میمطرح  پژوهش حاضر به این صورت های فرضیه رو ازاین

 معناداری بر آگاهی مشتری دارد  تأثیر مصنوعی هوشفرضیه اول: 
 معناداری بر قصد خرید مشتریان دارد  تأثیر مصنوعی هوشفرضیه دوم: 
 اجتماعی مشتری دارد  های رسانهمعناداری بر انتخاب پلتفرم  تأثیر مصنوعی هوشفرضیه سوم: 
 اطلاعات مشتری دارد  وجوی جر.ری بر معنادا تأثیر مصنوعی هوشفرضیه چهارم: 

 معناداری بر تجربه مشتری دارد  تأثیرفرضیه پنجم: آگاهی مشتری 
 معناداری بر تجربه مشتری دارد  تأثیرفرضیه ششم: قصد خرید مشتریان 

 معناداری بر تجربه مشتری دارد  تأثیراجتماعی مشتری  های رسانهفرضیه هفتم: انتخاب پلتفرم 
 معناداری بر تجربه مشتری دارد  تأثیراطلاعات مشتری  وجوی جر. فرضیه هشتم:
 معناداری بر تجربه مشتری دارد  تأثیر مصنوعی هوشفرضیه نهم: 

 و تجربه مشتری دارد  مصنوعی هوشبر ارتباط بین  گر تعدیلفرضیه دهم: حریم خصوصی نقش 
 

 روش
 هتای  دادهزمانی مقطعی اس.؛ به ایتن معنتا کته     ازلحاظهدف کاربردی و  ازنظر پیمایشی از نوع همبرتگی، - روش، توصیفی ازنظراین پژوهش 
  جامعته آمتاری ایتن پتژوهش شتامل کتاربران شتبکه اجتمتاعی         انتد  شتده  گردآوریبرای آزمون مدل پژوهش در ی  مقطع زمانی  مورداستفاده

بتا   ها نمونهحجم نمونه تعیین شد و  عنوان بهنفر  ۸۹۳محدود، تعداد اینرتاگرام در استان اصفهان بود  با استفاده از فرمول کوکران برای جامعه نا
استاندارد گردآوری شد  روایی ابزار با استتفاده   نامه پرسشپژوهش با استفاده از  های دادهدر دسترس انتخاب شدند   گیری نمونهاستفاده از روش 

، برای تدوین مبتانی  چنین همب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد  از روایی صوری و محتوایی بررسی و برای ارزیابی پایایی آن از ضری
تحلیتل   اس ال پتی و استمارت   اس اس پتی  اس افزارهای نرمبا  شده گردآوری های دادهبهره گرفته شد   ای کتابخانهنظری و پیشینه پژوهش از منابع 

 اری انجام گرف. معادلات ساخت سازی مدلبا استفاده از  ها فرضیهشدند و آزمون 
 

 داده آوری جمعابزار 
نیتز بترای    ای کتابخانته لیکرت گردآوری شتد  مطالعتات    ای درجه پن استاندارد و بر مبنای طیف  نامه پرسشاصلی پژوهش با استفاده از  های داده

و متغیرهتای   مصنوعی هوشط میان قرار گرف.  قلمرو موضوعی پژوهش، بررسی رواب مورداستفادهتدوین مبانی نظری و بررسی پیشینه پژوهش 
حریم خصوصی بود  قلمرو مکانی شامل کاربران شتبکه اجتمتاعی اینرتتاگرام در     گر تعدیلنقش  درنظرگرفتنمرتبط با رفتار و تجربه مشتری با 

 بود  12۲2استان اصفهان و قلمرو زمانی پژوهش سال 
 پژوهش نامه پرسش
 زیر بود: های هگویو تعداد  ها سازهپژوهش شامل  نامه پرسش

 (۰۲۰۲گویه )بیاری و هاشم،  12: مصنوعی هوش •
 (۰۲۰۲گویه )بیاری و هاشم،  ۸آگاهی مشتری:  •

مشتری آگاهی

 های رسانهانتخاب پلتفرم 
اجتماعی

مشتری قصد خرید

مشتری جوی اطلاعاتجرت

مصنوعی هوشمشتری تجربه

شکل 1-

روش پژوهش
این پژوهش ازنظر روش، توصیفی - پیمایشی از نوع همبستگی، 
ازنظر هدف کاربردی و ازلحاظ زمانی مقطعی است؛ به این معنا 

یک  در  پژوهش  مدل  آزمون  برای  مورداستفاده  داده‌های  که 
مقطع زمانی گردآوری‌شده‌اند. جامعه آماری این پژوهش شامل 
با  بود.  اصفهان  استان  در  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  کاربران 
 ۳۹۸ تعداد  نامحدود،  جامعه  برای  کوکران  فرمول  از  استفاده 
از  استفاده  با  نمونه‌ها  و  شد  تعیین  نمونه  حجم  به‌عنوان  نفر 
روش نمونه‌گیری در دسترس انتخاب شدند. داده‌های پژوهش 
ابزار  روایی  شد.  گردآوری  استاندارد  پرسش‌نامه  از  استفاده  با 
ارزیابی  برای  و  بررسی  محتوایی  و  صوری  روایی  از  استفاده  با 
استفاده  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  آن  پایایی 
شد. هم‌چنین، برای تدوین مبانی نظری و پیشینه پژوهش از 
با  گردآوری‌شده  داده‌های  شد.  گرفته  بهره  کتابخانه‌ای  منابع 
شدند  تحلیل  پی‌ال‌اس  اسمارت  و  اس‌پی‌اس‌اس  نرم‌افزارهای 
و آزمون فرضیه‌ها با استفاده از مدل‌سازی معادلات ساختاری 

گرفت. انجام 

ابزار جمع‌آوری داده
و  استاندارد  پرسش‌نامه  از  استفاده  با  پژوهش  اصلی  داده‌های 
مطالعات  شد.  گردآوری  لیکرت  پنج‌درجه‌ای  طیف  مبنای  بر 
پیشینه  بررسی  و  نظری  مبانی  تدوین  برای  نیز  کتابخانه‌ای 
پژوهش،  موضوعی  قلمرو  گرفت.  قرار  مورداستفاده  پژوهش 
بررسی روابط میان هوش‌مصنوعی و متغیرهای مرتبط با رفتار 
و تجربه مشتری با درنظرگرفتن نقش تعدیل‌گر حریم خصوصی 
بود. قلمرو مکانی شامل کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام در 

استان اصفهان و قلمرو زمانی پژوهش سال ۱۴۰۴ بود.

پرسش‌نامه پژوهش
پرسش‌نامه پژوهش شامل سازه‌ها و تعداد گویه‌های زیر بود:

•  هوش‌مصنوعی: ۱۴ گویه )بیاری و هاشم، ۲۰۲۵(

•  آگاهی مشتری: ۳ گویه )بیاری و هاشم، ۲۰۲۵(
•  قصد خرید مشتری: ۵ گویه )بیاری و هاشم، ۲۰۲۵(
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•  انتخاب پلتفرم رسانه‌های اجتماعی: ۳ گویه )بیاری و هاشم، ۲۰۲۵(
• جست‌وجوی اطلاعات مشتری: ۴ گویه )بیاری و هاشم، ۲۰۲۵(

•  تجربه مشتری: ۳ گویه )بیاری و هاشم، ۲۰۲۵(
•  حریم خصوصی: ۳ گویه )فان، ۲۰۲۱(

تعیین روایی و پایایی ابزارهای اندازه‌گیری پژوهش
تعیین روایی پرسش‌نامه

روایی پرسش‌نامه با استفاده از روایی محتوایی و روایی صوری 
بررسی شد. روایی محتوایی ابزار با نظر متخصصان حوزه موضوعی 
پرسش‌نامه  بررسی  با  نیز  صوری  روایی  و  شد  تأیید  و  ارزیابی 

توسط تعدادی از پاسخ‌دهندگان مورد تأیید قرار گرفت.

پایایی پرسش‌نامه
پایایی ابزار با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 
ارزیابی شد. مقادیر به‌دست‌آمده برای همه سازه‌ها بیش از 0/7 

بود که بیانگر پایایی قابل‌قبول ابزار اندازه‌گیری است.
در  آن‌ها  ابعاد  و  تحقیق  پرسش‌نامه‌های  برای  پایایی  ضرایب 

است. داده‌شده  نشان   )۲( جدول 

جدول ۲- ضریب آلفای کرونباخ پرسش‌نامه‌ها

 
 (۰۲۰۲گویه )بیاری و هاشم،  ۲قصد خرید مشتری:  •
 (۰۲۰۲گویه )بیاری و هاشم،  ۸اجتماعی:  های رسانهانتخاب پلتفرم  •
 (۰۲۰۲، گویه )بیاری و هاشم 2اطلاعات مشتری:  وجوی جر. •
 (۰۲۰۲گویه )بیاری و هاشم،  ۸تجربه مشتری:  •
 (۰۲۰1گویه )فان،  ۸حریم خصوصی:  •

 پژوهش گیری اندازهتعیین روایی و پایایی ابزارهای 
 نامه پرسشروایی تعیین 
حوزه موضوعی ارزیابی و تأییتد  با استفاده از روایی محتوایی و روایی صوری بررسی شد  روایی محتوایی ابزار با نظر متخصصان  نامه پرسشروایی 

 مورد تأیید قرار گرف.  دهندگان پاسختوسط تعدادی از  نامه پرسششد و روایی صوری نیز با بررسی 
 نامه پرسشپایایی 

ود کته بیتانگر   بت  ۲/7بتیش از   هتا  سازهبرای همه  آمده دس. بهپایایی ابزار با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ارزیابی شد  مقادیر 
 .اس. گیری اندازهابزار  قبول قابلپایایی 

 اس.  شده دادهنشان  ۰ل ودر جد ها آنو ابعاد تحقیق  های نامه پرسشضرایب پایایی برای 
 
 
 
 

 ها نامه پرسشضریب آلفای کرونباخ  :۰جدول 
 ابعاد 
 نامه پرسش

 ضریب 
 آلفای کرونباخ

 تعداد 
 ها گویه

 12 ۳6۰/۲ مصنوعی هوش
 ۸ 7۰۲/۲ آگاهی مشتری
 ۲ ۳22/۲ قصد خرید مشتری

 ۸ 776/۲ اجتماعی های رسانهانتخاب پلتفرم 
 2 ۳6۸/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۸ ۳7۲/۲ تجربه مشتری
 ۸ 7۸۳/۲ حریم خصوصی

 
 اطلاعات وتحلیل تجزیهروش 
در  هتا  داده ستازی  آمتاده ازگیاری شدند  پت  از  لیکرت امتی ای درجه پن طیف  براساس ها پاسخگردآوری و  نامه پرسش ۸۹۳پژوهش از  های داده
 انجام شد  اس ال پیو اسمارت  اس اس پی اس افزارهای نرمآماری با استفاده از  های تحلیلاکرل، 
 توصیفی آمار

ار استتفاده  آمار توصیفی شامل فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیت  های شاخصپاسخگویان و متغیرهای پژوهش، از  های ویژگیبرای توصیف 
بتا  نیز شامل جنری.، وضعی. تأهل، میزان استفاده از اینرتاگرام، سن، شغل، آشتنایی   شده بررسی ای زمینهو  شناختی جمعی. های ویژگیشد  
 و اینفلوهنررهای مجازی بود  مصنوعی هوش
 

 جنری.
  اند بودهدرصد زن  ۸/61مرد و  گویان پاسخدرصد  7/۸۳ شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخجنری.  ۸جدول 
 جنری. :۸جدول  

 فراوانیدرصد  فراوانی جنسیت
 7/۸۳ 1۲2 مرد
 ۸/61 ۰22 زن
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 
 

پاسخ‌ها  و  گردآوری  پرسش‌نامه   ۳۹۸ از  پژوهش  داده‌های 
براساس طیف پنج‌درجه‌ای لیکرت امتیازگذاری شدند. پس از 

از  استفاده  با  آماری  تحلیل‌های  اکسل،  در  داده‌ها  آماده‌سازی 
شد. انجام  پی‌ال‌اس  اسمارت  و  اس‌پی‌اس‌اس  نرم‌افزارهای 

آمار توصیفی
پژوهش،  متغیرهای  و  پاسخ‌گویان  ویژگی‌های  توصیف  برای 
میانگین  درصد،  فراوانی،  شامل  توصیفی  آمار  شاخص‌های  از 
و  جمعیت‌شناختی  ویژگی‌های  شد.  استفاده  معیار  انحراف  و 
زمینه‌ای بررسی‌شده نیز شامل جنسیت، وضعیت تأهل، میزان 
استفاده از اینستاگرام، سن، شغل، آشنایی با هوش‌مصنوعی و 

بود. مجازی  اینفلوئنسرهای 

جنسیت
جدول )۳( جنسیت پاسخ‌گویان را نشان می‌دهد. همان‌طور که مشاهده 
می‌شود 38/7 درصد پاسخ‌گویان مرد و 61/3 درصد زن بوده‌اند.

 جدول ۳- جنسیت

 
 (۰۲۰۲گویه )بیاری و هاشم،  ۲قصد خرید مشتری:  •
 (۰۲۰۲گویه )بیاری و هاشم،  ۸اجتماعی:  های رسانهانتخاب پلتفرم  •
 (۰۲۰۲، گویه )بیاری و هاشم 2اطلاعات مشتری:  وجوی جر. •
 (۰۲۰۲گویه )بیاری و هاشم،  ۸تجربه مشتری:  •
 (۰۲۰1گویه )فان،  ۸حریم خصوصی:  •

 پژوهش گیری اندازهتعیین روایی و پایایی ابزارهای 
 نامه پرسشروایی تعیین 
حوزه موضوعی ارزیابی و تأییتد  با استفاده از روایی محتوایی و روایی صوری بررسی شد  روایی محتوایی ابزار با نظر متخصصان  نامه پرسشروایی 

 مورد تأیید قرار گرف.  دهندگان پاسختوسط تعدادی از  نامه پرسششد و روایی صوری نیز با بررسی 
 نامه پرسشپایایی 

ود کته بیتانگر   بت  ۲/7بتیش از   هتا  سازهبرای همه  آمده دس. بهپایایی ابزار با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ارزیابی شد  مقادیر 
 .اس. گیری اندازهابزار  قبول قابلپایایی 

 اس.  شده دادهنشان  ۰ل ودر جد ها آنو ابعاد تحقیق  های نامه پرسشضرایب پایایی برای 
 
 
 
 

 ها نامه پرسشضریب آلفای کرونباخ  :۰جدول 
 ابعاد 
 نامه پرسش

 ضریب 
 آلفای کرونباخ

 تعداد 
 ها گویه

 12 ۳6۰/۲ مصنوعی هوش
 ۸ 7۰۲/۲ آگاهی مشتری
 ۲ ۳22/۲ قصد خرید مشتری

 ۸ 776/۲ اجتماعی های رسانهانتخاب پلتفرم 
 2 ۳6۸/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۸ ۳7۲/۲ تجربه مشتری
 ۸ 7۸۳/۲ حریم خصوصی

 
 اطلاعات وتحلیل تجزیهروش 
در  هتا  داده ستازی  آمتاده ازگیاری شدند  پت  از  لیکرت امتی ای درجه پن طیف  براساس ها پاسخگردآوری و  نامه پرسش ۸۹۳پژوهش از  های داده
 انجام شد  اس ال پیو اسمارت  اس اس پی اس افزارهای نرمآماری با استفاده از  های تحلیلاکرل، 
 توصیفی آمار

ار استتفاده  آمار توصیفی شامل فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیت  های شاخصپاسخگویان و متغیرهای پژوهش، از  های ویژگیبرای توصیف 
بتا  نیز شامل جنری.، وضعی. تأهل، میزان استفاده از اینرتاگرام، سن، شغل، آشتنایی   شده بررسی ای زمینهو  شناختی جمعی. های ویژگیشد  
 و اینفلوهنررهای مجازی بود  مصنوعی هوش
 

 جنری.
  اند بودهدرصد زن  ۸/61مرد و  گویان پاسخدرصد  7/۸۳ شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخجنری.  ۸جدول 
 جنری. :۸جدول  

 فراوانیدرصد  فراوانی جنسیت
 7/۸۳ 1۲2 مرد
 ۸/61 ۰22 زن
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 
 

وضعیت تأهل
می‌دهد.  نشان  را  پاسخ‌گویان  تأهل  وضعیت   )۴( جدول 
همان‌طور که مشاهده می‌شود ۶۷/۸ درصد پاسخ‌گویان مجرد 

بوده‌اند. متأهل  درصد   32/۲ و 
 جدول ۴- وضعیت تأهل

 
 تأهلوضعی. 

درصتد متأهتل    ۰/۸۰مجترد و   گویتان  پاستخ درصتد   ۳/67 شتود  متی که مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخوضعی. تأهل  2جدول 
  اند بوده

 وضعی. تأهل :2جدول  
 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تأهل

 ۳/67 ۰7۲ مجرد
 ۰/۸۰ 1۰۳ متأهل
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 ؟کنید میآیا از اینرتاگرام استفاده 
تفاده درصتد پاستخگویان از اینرتتاگرام است     ۹۳ شتود  متی که مشاهده  طور همان  دهد میاستفاده از اینرتاگرام در پاسخگویان را نشان  ۲جدول 

  اند داشته
               

 استفاده از اینرتاگرام :۲ جدول 
 درصد فراوانی فراوانی استفاده از اینستاگرام

 ۹۳ ۸۹۲ بله
 ۰ ۳ خیر
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 سن

ستال   ۸۲درصتد( در گتروه ستنی کمتتر از      ۳/6۲) گویتان  پاسخبیشتر  شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخسن  6جدول 
  اند بوده

 سن :6 جدول 
 درصد فراوانی فراوانی سن

 ۳/6۲ ۰6۰ سال ۸۲کمتر از 
 ۰/۰2 ۹6 سال 2۲تا  ۸۲
 ۳ ۸۰ سال ۲۲تا  21

 ۰ ۳ سال ۲۲بیشتر از 
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 

 وضعی. شغل
 درصد( کارمند بوده اس.  27) گویان پاسخشغل بیشتر  شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخوضعی. شغل  7جدول 
 وضعی. شغل :7جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت شغل
 ۸/۳ ۸۸ بیکار

 27 1۳7 کارمند
 2/۰2 ۹7 شغل آزاد
 2/۰2 ۳1 دانشجو

 1۲۲ ۸۹۳ جمع
 
 ؟کنید میمیانگین در طول روز، چقدر از اینرتاگرام استفاده  طور به

 ۰تتا   1درصتد(   7/۸۲) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  میکه مشاهده  طور همان  دهد میطول روز را نشان میزان استفاده از اینرتاگرام در  ۳جدول 
  کردند میساع. در طول روز از اینرتاگرام استفاده  ۸تا  ۰ساع. و 

 
 استفاده از اینرتاگرام در طول روز :۳جدول  

آیا از اینستاگرام استفاده می‌کنید؟
نشان  را  پاسخ‌گویان  در  اینستاگرام  از  استفاده   )۵( جدول 
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می‌دهد. همان‌طور که مشاهده می‌شود 98 درصد پاسخ‌گویان 
داشته‌اند. استفاده  اینستاگرام  از 

             

 جدول ۵- استفاده از اینستاگرام

 
 تأهلوضعی. 

درصتد متأهتل    ۰/۸۰مجترد و   گویتان  پاستخ درصتد   ۳/67 شتود  متی که مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخوضعی. تأهل  2جدول 
  اند بوده

 وضعی. تأهل :2جدول  
 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تأهل

 ۳/67 ۰7۲ مجرد
 ۰/۸۰ 1۰۳ متأهل
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 ؟کنید میآیا از اینرتاگرام استفاده 
تفاده درصتد پاستخگویان از اینرتتاگرام است     ۹۳ شتود  متی که مشاهده  طور همان  دهد میاستفاده از اینرتاگرام در پاسخگویان را نشان  ۲جدول 

  اند داشته
               

 استفاده از اینرتاگرام :۲ جدول 
 درصد فراوانی فراوانی استفاده از اینستاگرام

 ۹۳ ۸۹۲ بله
 ۰ ۳ خیر
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 سن

ستال   ۸۲درصتد( در گتروه ستنی کمتتر از      ۳/6۲) گویتان  پاسخبیشتر  شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخسن  6جدول 
  اند بوده

 سن :6 جدول 
 درصد فراوانی فراوانی سن

 ۳/6۲ ۰6۰ سال ۸۲کمتر از 
 ۰/۰2 ۹6 سال 2۲تا  ۸۲
 ۳ ۸۰ سال ۲۲تا  21

 ۰ ۳ سال ۲۲بیشتر از 
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 

 وضعی. شغل
 درصد( کارمند بوده اس.  27) گویان پاسخشغل بیشتر  شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخوضعی. شغل  7جدول 
 وضعی. شغل :7جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت شغل
 ۸/۳ ۸۸ بیکار

 27 1۳7 کارمند
 2/۰2 ۹7 شغل آزاد
 2/۰2 ۳1 دانشجو

 1۲۲ ۸۹۳ جمع
 
 ؟کنید میمیانگین در طول روز، چقدر از اینرتاگرام استفاده  طور به

 ۰تتا   1درصتد(   7/۸۲) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  میکه مشاهده  طور همان  دهد میطول روز را نشان میزان استفاده از اینرتاگرام در  ۳جدول 
  کردند میساع. در طول روز از اینرتاگرام استفاده  ۸تا  ۰ساع. و 

 
 استفاده از اینرتاگرام در طول روز :۳جدول  

سن
که  همان‌طور  می‌دهد.  نشان  را  پاسخ‌گویان  سن   )6( جدول 
مشاهده می‌شود بیشتر پاسخ‌گویان )65/۸ درصد( در گروه سنی 

کمتر از 30 سال بوده‌اند.

 جدول 6- سن

 
 تأهلوضعی. 

درصتد متأهتل    ۰/۸۰مجترد و   گویتان  پاستخ درصتد   ۳/67 شتود  متی که مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخوضعی. تأهل  2جدول 
  اند بوده

 وضعی. تأهل :2جدول  
 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تأهل

 ۳/67 ۰7۲ مجرد
 ۰/۸۰ 1۰۳ متأهل
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 ؟کنید میآیا از اینرتاگرام استفاده 
تفاده درصتد پاستخگویان از اینرتتاگرام است     ۹۳ شتود  متی که مشاهده  طور همان  دهد میاستفاده از اینرتاگرام در پاسخگویان را نشان  ۲جدول 

  اند داشته
               

 استفاده از اینرتاگرام :۲ جدول 
 درصد فراوانی فراوانی استفاده از اینستاگرام

 ۹۳ ۸۹۲ بله
 ۰ ۳ خیر
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 سن

ستال   ۸۲درصتد( در گتروه ستنی کمتتر از      ۳/6۲) گویتان  پاسخبیشتر  شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخسن  6جدول 
  اند بوده

 سن :6 جدول 
 درصد فراوانی فراوانی سن

 ۳/6۲ ۰6۰ سال ۸۲کمتر از 
 ۰/۰2 ۹6 سال 2۲تا  ۸۲
 ۳ ۸۰ سال ۲۲تا  21

 ۰ ۳ سال ۲۲بیشتر از 
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 

 وضعی. شغل
 درصد( کارمند بوده اس.  27) گویان پاسخشغل بیشتر  شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخوضعی. شغل  7جدول 
 وضعی. شغل :7جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت شغل
 ۸/۳ ۸۸ بیکار

 27 1۳7 کارمند
 2/۰2 ۹7 شغل آزاد
 2/۰2 ۳1 دانشجو

 1۲۲ ۸۹۳ جمع
 
 ؟کنید میمیانگین در طول روز، چقدر از اینرتاگرام استفاده  طور به

 ۰تتا   1درصتد(   7/۸۲) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  میکه مشاهده  طور همان  دهد میطول روز را نشان میزان استفاده از اینرتاگرام در  ۳جدول 
  کردند میساع. در طول روز از اینرتاگرام استفاده  ۸تا  ۰ساع. و 

 
 استفاده از اینرتاگرام در طول روز :۳جدول  

وضعیت شغل
جدول )7( وضعیت شغل پاسخ‌گویان را نشان می‌دهد. همان‌طور که 
مشاهده می‌شود شغل بیشتر پاسخ‌گویان )47 درصد( کارمند بوده است.

جدول 7- وضعیت شغل

 
 تأهلوضعی. 

درصتد متأهتل    ۰/۸۰مجترد و   گویتان  پاستخ درصتد   ۳/67 شتود  متی که مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخوضعی. تأهل  2جدول 
  اند بوده

 وضعی. تأهل :2جدول  
 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تأهل

 ۳/67 ۰7۲ مجرد
 ۰/۸۰ 1۰۳ متأهل
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 ؟کنید میآیا از اینرتاگرام استفاده 
تفاده درصتد پاستخگویان از اینرتتاگرام است     ۹۳ شتود  متی که مشاهده  طور همان  دهد میاستفاده از اینرتاگرام در پاسخگویان را نشان  ۲جدول 

  اند داشته
               

 استفاده از اینرتاگرام :۲ جدول 
 درصد فراوانی فراوانی استفاده از اینستاگرام

 ۹۳ ۸۹۲ بله
 ۰ ۳ خیر
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 سن

ستال   ۸۲درصتد( در گتروه ستنی کمتتر از      ۳/6۲) گویتان  پاسخبیشتر  شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخسن  6جدول 
  اند بوده

 سن :6 جدول 
 درصد فراوانی فراوانی سن

 ۳/6۲ ۰6۰ سال ۸۲کمتر از 
 ۰/۰2 ۹6 سال 2۲تا  ۸۲
 ۳ ۸۰ سال ۲۲تا  21

 ۰ ۳ سال ۲۲بیشتر از 
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 

 وضعی. شغل
 درصد( کارمند بوده اس.  27) گویان پاسخشغل بیشتر  شود میکه مشاهده  طور همان  دهد میرا نشان  گویان پاسخوضعی. شغل  7جدول 
 وضعی. شغل :7جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت شغل
 ۸/۳ ۸۸ بیکار

 27 1۳7 کارمند
 2/۰2 ۹7 شغل آزاد
 2/۰2 ۳1 دانشجو

 1۲۲ ۸۹۳ جمع
 
 ؟کنید میمیانگین در طول روز، چقدر از اینرتاگرام استفاده  طور به

 ۰تتا   1درصتد(   7/۸۲) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  میکه مشاهده  طور همان  دهد میطول روز را نشان میزان استفاده از اینرتاگرام در  ۳جدول 
  کردند میساع. در طول روز از اینرتاگرام استفاده  ۸تا  ۰ساع. و 

 
 استفاده از اینرتاگرام در طول روز :۳جدول  

به‌طور میانگین در طول روز، چقدر از اینستاگرام استفاده می‌کنید؟
جدول )8( میزان استفاده از اینستاگرام در طول روز را نشان می‌دهد. 
همان‌طور که مشاهده می‌شود بیشتر پاسخ‌گویان )30/7 درصد( ۱ تا 
۲ ساعت و ۲ تا ۳ ساعت در طول روز از اینستاگرام استفاده می‌کردند.

  جدول 8- استفاده از اینستاگرام در طول روز
 استفاده از اینستاگرام 

 درصد فراوانی فراوانی در طول روز

 1۰ 2۳ ساع. 1کمتر از 
 7/۸۲ 1۰۰ ساع. ۰تا  1
 7/۸۲ 1۰۰ ساع. ۸تا  ۰
 16 62 ساع. 2تا  ۸

 6/1۲ 2۰ ساع. 2بیشتر از 
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 

 در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ مصنوعی هوشبا چقدر 
بتا  درصتد(   ۰/21) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  میکه مشاهده  طور همان  دهد میدر اینرتاگرام را نشان  مصنوعی هوشبا میزان آشنایی  ۹جدول 

  اند داشتهدر اینرتاگرام آشنایی کمی  مصنوعی هوش
 
 در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ مصنوعی هوشبا چقدر  :۹جدول  

  مصنوعی هوشبا چقدر 
 درصد فراوانی فراوانی در اینستاگرام آشنا هستید؟

 ۰ ۳ آشنایی ندارم
 ۰ ۳ خیلی کم

 ۰/21 162 کم
 2/۸2 1۸7 زیاد

 2/۰۲ ۳1 لی زیادخی
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 آیا با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشنا هرتید؟

 2/۸2) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  متی که مشتاهده   طور همان  دهد میمیزان آشنایی با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام را نشان  1۲جدول 
  اند داشتهزیادی  ( با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشناییدرصد

 
 آیا با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ :1۲جدول  

 آیا با اینفلوئنسرهای مجازی
 درصد فراوانی فراوانی در اینستاگرام آشنا هستید؟

 ۸/12 ۲7 آشنایی ندارم
 ۸/6 ۰۲ خیلی کم

 ۹/۰6 1۲7 کم
 2/۸2 1۸7 زیاد

 1/1۳ 7۰ خیلی زیاد
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 اطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق

  دهد میاطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق را نشان  11جدول 
 
 
 
 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش :11جدول 

چقدر با هوش‌مصنوعی در اینستاگرام آشنا هستید؟
جدول )9( میزان آشنایی با هوش‌مصنوعی در اینستاگرام را نشان 
می‌دهد. همان‌طور که مشاهده می‌شود بیشتر پاسخ‌گویان )41/۲ 

درصد( با هوش‌مصنوعی در اینستاگرام آشنایی کمی داشته‌اند.

 جدول 9- چقدر با هوش‌مصنوعی در اینستاگرام آشنا هستید؟

 
 استفاده از اینستاگرام 

 درصد فراوانی فراوانی در طول روز

 1۰ 2۳ ساع. 1کمتر از 
 7/۸۲ 1۰۰ ساع. ۰تا  1
 7/۸۲ 1۰۰ ساع. ۸تا  ۰
 16 62 ساع. 2تا  ۸

 6/1۲ 2۰ ساع. 2بیشتر از 
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 

 در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ مصنوعی هوشبا چقدر 
بتا  درصتد(   ۰/21) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  میکه مشاهده  طور همان  دهد میدر اینرتاگرام را نشان  مصنوعی هوشبا میزان آشنایی  ۹جدول 

  اند داشتهدر اینرتاگرام آشنایی کمی  مصنوعی هوش
 
 در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ مصنوعی هوشبا چقدر  :۹جدول  

  مصنوعی هوشبا چقدر 
 درصد فراوانی فراوانی در اینستاگرام آشنا هستید؟

 ۰ ۳ آشنایی ندارم
 ۰ ۳ خیلی کم

 ۰/21 162 کم
 2/۸2 1۸7 زیاد

 2/۰۲ ۳1 لی زیادخی
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 آیا با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشنا هرتید؟

 2/۸2) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  متی که مشتاهده   طور همان  دهد میمیزان آشنایی با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام را نشان  1۲جدول 
  اند داشتهزیادی  ( با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشناییدرصد

 
 آیا با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ :1۲جدول  

 آیا با اینفلوئنسرهای مجازی
 درصد فراوانی فراوانی در اینستاگرام آشنا هستید؟

 ۸/12 ۲7 آشنایی ندارم
 ۸/6 ۰۲ خیلی کم

 ۹/۰6 1۲7 کم
 2/۸2 1۸7 زیاد

 1/1۳ 7۰ خیلی زیاد
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 اطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق

  دهد میاطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق را نشان  11جدول 
 
 
 
 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش :11جدول 

آیا با اینفلوئنسرهای مجازی در اینستاگرام آشنا هستید؟
جدول )10( میزان آشنایی با اینفلوئنسرهای مجازی در اینستاگرام 
را نشان می‌دهد. همان‌طور که مشاهده می‌شود بیشتر پاسخ‌گویان 
آشنایی  اینستاگرام  در  مجازی  اینفلوئنسرهای  با  درصد(   34/4(
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زیادی داشته‌اند.

 جدول 10- آیا با اینفلوئنسرهای مجازی در اینستاگرام آشنا هستید؟

 
 استفاده از اینستاگرام 

 درصد فراوانی فراوانی در طول روز

 1۰ 2۳ ساع. 1کمتر از 
 7/۸۲ 1۰۰ ساع. ۰تا  1
 7/۸۲ 1۰۰ ساع. ۸تا  ۰
 16 62 ساع. 2تا  ۸

 6/1۲ 2۰ ساع. 2بیشتر از 
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 

 در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ مصنوعی هوشبا چقدر 
بتا  درصتد(   ۰/21) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  میکه مشاهده  طور همان  دهد میدر اینرتاگرام را نشان  مصنوعی هوشبا میزان آشنایی  ۹جدول 

  اند داشتهدر اینرتاگرام آشنایی کمی  مصنوعی هوش
 
 در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ مصنوعی هوشبا چقدر  :۹جدول  

  مصنوعی هوشبا چقدر 
 درصد فراوانی فراوانی در اینستاگرام آشنا هستید؟

 ۰ ۳ آشنایی ندارم
 ۰ ۳ خیلی کم

 ۰/21 162 کم
 2/۸2 1۸7 زیاد

 2/۰۲ ۳1 لی زیادخی
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 آیا با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشنا هرتید؟

 2/۸2) گویتان  پاستخ بیشتتر   شتود  متی که مشتاهده   طور همان  دهد میمیزان آشنایی با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام را نشان  1۲جدول 
  اند داشتهزیادی  ( با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشناییدرصد

 
 آیا با اینفلوهنررهای مجازی در اینرتاگرام آشنا هرتید؟ :1۲جدول  

 آیا با اینفلوئنسرهای مجازی
 درصد فراوانی فراوانی در اینستاگرام آشنا هستید؟

 ۸/12 ۲7 آشنایی ندارم
 ۸/6 ۰۲ خیلی کم

 ۹/۰6 1۲7 کم
 2/۸2 1۸7 زیاد

 1/1۳ 7۰ خیلی زیاد
 1۲۲ ۸۹۳ جمع

 
 اطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق

  دهد میاطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق را نشان  11جدول 
 
 
 
 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش :11جدول 

اطلاعات توصیفی متغیرهای پژوهش
جدول )۱۱( اطلاعات توصیفی متغیرهای پژوهش را نشان می‌دهد.

جدول ۱۱- آمار توصیفی متغیرهای پژوهش
 

 انحراف  میانه میانگین متغیرها
 بیشینه کمینه معیار 

 ۲ 1 ۲۲/۲ 71/۸ 7۰/۸ مصنوعی هوش
 ۲ 1 71/۲ 2 7۳/۸ آگاهی
 ۲ 1 76/۲ ۰۲/۸ 2۸/۸ قصد خرید

 ۲ 1 77/۲ 2 72/۸ ای رسانهفرم انتخاب پلت
 ۲ 1 6۲/۲ 2 ۹۸/۸ اطلاعات وجوی جر.

 ۲ 1 6۰/۲ 7۲/۸ ۳1/۸ تجربه مشتری
 ۲ 1 6۲/۲ 2 1۲/2 حریم خصوصی

 
به قرارگرفتن این مقتدار بتالاتر    باتوجهلیکرت بود   ای درجه پن در مقیاس  7۰/۸برابر با  مصنوعی هوش، میانگین متغیر 11نتای  جدول  براساس
 مربوط به این متغیر در سطحی بالاتر از متوسط قرار داش.  های پاسخنقطه میانی مقیاس، میانگین  از
 

 آمار استنباطی
 اس.  شده پرداختهو فرضیات پژوهش  موردنیاز های آزموندر ادامه به بررسی 
 ها دادهبررسی نرمال بودن 

 میرنوف استفاده شد اس-توزیع متغیرها از آزمون کولموگروف نرمال بودنبرای بررسی 
 ها دادهخلاصه نتای  بررسی نرمال بودن  :1۰جدول  

 سطح معناداری اسمیرنوف - کولموگروف  Z متغیرها
 ۲۲2/۲ 771/1 مصنوعی هوش

 ۲۲۲/۲ ۲۲۸/۸ آگاهی
 ۲۲۲/۲ 67۲/۰ قصد خرید
ای رسانهانتخاب پلتفرم   ۳۹۲/۰ ۲۲۲/۲ 

 ۲۲۲/۲ ۳7۲/2 اطلاعات وجوی جر.
 ۲۲۲/۲ ۲۹۳/۸ تجربه مشتری
 ۲۲۲/۲ ۲27/2 حریم خصوصی

بته استتفاده از روش حتداقل مربعتات جزهتی، تحلیتل متدل         باتوجته نشان داد که توزیع همه متغیرهای پژوهش نرمال نیر.   1۰نتای  جدول 
 انجام شد  اس ال پیاسمارت  افزار نرمپژوهش با استفاده از 

 
 
 

 بررسی مدل مفهومی تحقیق
، ضترایب مرتیر متدل و بارهتای عتاملی      ۰ارزیابی شد  شتکل   ها گویهپژوهش با بررسی بارهای عاملی  گیری اندازهمدل  ،ها فرضیهپیش از آزمون 

  دهد مینشان  2/۲با بار عاملی کمتر از  هایی گویهرا پ  از حیف  ها گویه

براساس نتیجه‌های جدول )۱۱(، میانگین متغیر هوش‌مصنوعی برابر 
با 3/72 در مقیاس پنج‌درجه‌ای لیکرت بود. باتوجه به قرارگرفتن این 
مقدار بالاتر از نقطه میانی مقیاس، میانگین پاسخ‌های مربوط به این 

متغیر در سطحی بالاتر از متوسط قرار داشت.

آمار استنباطی
در ادامه به بررسی آزمون‌های موردنیاز و فرضیه‌های پژوهش 

است. پرداخته‌شده 

بررسی نرمال بودن داده‌ها
برای بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها از آزمون کولموگروف-

اسمیرنوف استفاده شد.
متغیرهای  همه  توزیع  که  داد  نشان   )۱۲( جدول  نتیجه‌های 
حداقل  روش  از  استفاده  به  باتوجه  نیست.  نرمال  پژوهش 
نرم‌افزار  از  استفاده  با  پژوهش  مدل  تحلیل  جزئی،  مربعات 

شد. انجام  پی‌ال‌اس  اسمارت 

 جدول 12- خلاصه نتیجه‌های بررسی نرمال بودن داده‌ها

 

 انحراف  میانه میانگین متغیرها
 بیشینه کمینه معیار 

 ۲ 1 ۲۲/۲ 71/۸ 7۰/۸ مصنوعی هوش
 ۲ 1 71/۲ 2 7۳/۸ آگاهی
 ۲ 1 76/۲ ۰۲/۸ 2۸/۸ قصد خرید

 ۲ 1 77/۲ 2 72/۸ ای رسانهفرم انتخاب پلت
 ۲ 1 6۲/۲ 2 ۹۸/۸ اطلاعات وجوی جر.

 ۲ 1 6۰/۲ 7۲/۸ ۳1/۸ تجربه مشتری
 ۲ 1 6۲/۲ 2 1۲/2 حریم خصوصی

 
به قرارگرفتن این مقتدار بتالاتر    باتوجهلیکرت بود   ای درجه پن در مقیاس  7۰/۸برابر با  مصنوعی هوش، میانگین متغیر 11نتای  جدول  براساس
 مربوط به این متغیر در سطحی بالاتر از متوسط قرار داش.  های پاسخنقطه میانی مقیاس، میانگین  از
 

 آمار استنباطی
 اس.  شده پرداختهو فرضیات پژوهش  موردنیاز های آزموندر ادامه به بررسی 
 ها دادهبررسی نرمال بودن 

 میرنوف استفاده شد اس-توزیع متغیرها از آزمون کولموگروف نرمال بودنبرای بررسی 
 ها دادهخلاصه نتای  بررسی نرمال بودن  :1۰جدول  

 سطح معناداری اسمیرنوف - کولموگروف  Z متغیرها
 ۲۲2/۲ 771/1 مصنوعی هوش

 ۲۲۲/۲ ۲۲۸/۸ آگاهی
 ۲۲۲/۲ 67۲/۰ قصد خرید
ای رسانهانتخاب پلتفرم   ۳۹۲/۰ ۲۲۲/۲ 

 ۲۲۲/۲ ۳7۲/2 اطلاعات وجوی جر.
 ۲۲۲/۲ ۲۹۳/۸ تجربه مشتری
 ۲۲۲/۲ ۲27/2 حریم خصوصی

بته استتفاده از روش حتداقل مربعتات جزهتی، تحلیتل متدل         باتوجته نشان داد که توزیع همه متغیرهای پژوهش نرمال نیر.   1۰نتای  جدول 
 انجام شد  اس ال پیاسمارت  افزار نرمپژوهش با استفاده از 

 
 
 

 بررسی مدل مفهومی تحقیق
، ضترایب مرتیر متدل و بارهتای عتاملی      ۰ارزیابی شد  شتکل   ها گویهپژوهش با بررسی بارهای عاملی  گیری اندازهمدل  ،ها فرضیهپیش از آزمون 

  دهد مینشان  2/۲با بار عاملی کمتر از  هایی گویهرا پ  از حیف  ها گویه

بررسی مدل مفهومی پژوهش
بررسی  با  پژوهش  اندازه‌گیری  مدل  فرضیه‌ها،  آزمون  از  پیش 
مسیر  ضرایب   ،)۲( شکل  شد.  ارزیابی  گویه‌ها  عاملی  بارهای 
مدل و بارهای عاملی گویه‌ها را پس از حذف گویه‌هایی با بار 

می‌دهد. نشان   ۰/4 از  کمتر  عاملی 
 

تحلیل پایایی ترکیبی
کرونباخ  آلفای  ضریب  از  مدل،  سازه‌های  پایایی  ارزیابی  برای 
با  ترکیبی  پایایی  شد.  استفاده  ترکیبی  پایایی  شاخص  و 
درونی  سازگاری  میزان  گویه‌ها،  عاملی  بارهای  درنظرگرفتن 
شاخص‌های هر سازه را ارزیابی می‌کند. نتیجه‌های ارائه‌شده در 
جدول )13( نشان داد مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 
دارند. قرار  قابل‌قبولی  سطح  در  پژوهش  سازه‌های  همه  برای 
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 جدول 13- پایایی متغیرهای پژوهش

 

 
 

 مدل تحقیق در حال. ضرایب ۰شکل 
 تحلیل پایایی ترکیبی
بارهتای عتاملی    درنظرگرفتنمدل، از ضریب آلفای کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی استفاده شد  پایایی ترکیبی با  های سازهبرای ارزیابی پایایی 

در جتدول مربتوط نشتان داد مقتادیر آلفتای کرونبتاخ و        شتده  اراهه  نتای  کند میهر سازه را ارزیابی  های شاخص، میزان سازگاری درونی ها گویه
 قرار دارند  قبولی قابلپژوهش در سطح  های سازهپایایی ترکیبی برای همه 

 
 پایایی متغیرهای پژوهش :1۸جدول  

 نام متغیر
 آلفای 
 کرونباخ

 پایایی 
 (CRترکیبی )

 نتیجه

7۰۲/۲ آگاهی مشتری  ۳2۲/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

 انتخاب پلتفرم 
 اجتماعی های رسانه

776/۲  ۳7۲/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

۳7۲/۲ تجربه مشتری  ۹۰۸/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

  وجوی جر.
 اطلاعات مشتری

۳6۸/۲  ۹۲۳/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

7۸۳/۲ حریم خصوصی  ۳۰۲/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

۳22/۲ قصد خرید مشتری  ۳۳۹/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

۳6۰/۲ مصنوعی هوش  ۳۹۰/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

 درنتیجته ، است. بیشتتر   7/۲میتزان پایتایی متغیرهتا از میتزان      شتود  میکه مشاهده  گونه همان شده استخرا یی متغیرهای میزان پایا باتوجه به
  هرتندبرخوردار  قبولی قابلمتغیرها از پایایی 

 

همان‌گونه  استخراج‌شده  متغیرهای  پایایی  میزان  به  باتوجه 
که مشاهده می‌شود میزان پایایی متغیرها از میزان ۰/7 بیشتر 
است، درنتیجه متغیرها از پایایی قابل‌قبولی برخوردار هستند.

تحلیل روایی
روایی همگرا

میانگین  شاخص  از  سازه‌ها  همگرای  روایی  ارزیابی  برای 
فورنل  معیار  براساس  شد.  استفاده  استخراج‌شده  واریانس 
باشد.   ۰/۵ از  بیش  باید  شاخص  این  مقدار   ،)۱۹۸۱( لارکر  و 
واریانس  میانگین  مقدار  داد  نشان   )۱۴( جدول  نتیجه‌های 
 ۰/۵ از  بالاتر  پژوهش  سازه‌های  همه  برای  استخراج‌شده 
قابل‌قبولی  سطح  در  سازه‌ها  همگرای  روایی  بنابراین،  ‌است؛ 

قرار دارد.

شکل ۲- مدل پژوهش در حالت ضرایب

 

 
 

 مدل تحقیق در حال. ضرایب ۰شکل 
 تحلیل پایایی ترکیبی
بارهتای عتاملی    درنظرگرفتنمدل، از ضریب آلفای کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی استفاده شد  پایایی ترکیبی با  های سازهبرای ارزیابی پایایی 

در جتدول مربتوط نشتان داد مقتادیر آلفتای کرونبتاخ و        شتده  اراهه  نتای  کند میهر سازه را ارزیابی  های شاخص، میزان سازگاری درونی ها گویه
 قرار دارند  قبولی قابلپژوهش در سطح  های سازهپایایی ترکیبی برای همه 

 
 پایایی متغیرهای پژوهش :1۸جدول  

 نام متغیر
 آلفای 
 کرونباخ

 پایایی 
 (CRترکیبی )

 نتیجه

7۰۲/۲ آگاهی مشتری  ۳2۲/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

 انتخاب پلتفرم 
 اجتماعی های رسانه

776/۲  ۳7۲/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

۳7۲/۲ تجربه مشتری  ۹۰۸/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

  وجوی جر.
 اطلاعات مشتری

۳6۸/۲  ۹۲۳/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

7۸۳/۲ حریم خصوصی  ۳۰۲/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

۳22/۲ قصد خرید مشتری  ۳۳۹/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

۳6۰/۲ مصنوعی هوش  ۳۹۰/۲  
 پایایی متغیر 
 مناسب اس.

 درنتیجته ، است. بیشتتر   7/۲میتزان پایتایی متغیرهتا از میتزان      شتود  میکه مشاهده  گونه همان شده استخرا یی متغیرهای میزان پایا باتوجه به
  هرتندبرخوردار  قبولی قابلمتغیرها از پایایی 
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مدیریت

مدیریت : بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر تجربه ...

سمیه صالحی و همکاران

جدول ۱۴- متوسط واریانس استخراجی متغیرهای پژوهش

 
 تحلیل روایی
 روایی همگرا

، مقتدار ایتن   (1۹۳1)معیتار فورنتل و لارکتر     براساساستفاده شد   شده استخرا از شاخص میانگین واریان   ها سازهبرای ارزیابی روایی همگرای 
است.؛   ۲/۲پژوهش بتالاتر از   های سازهبرای همه  شده استخرا نشان داد مقدار میانگین واریان   12باشد  نتای  جدول  ۲/۲شاخص باید بیش از 

 قرار دارد  قبولی قابلدر سطح  ها سازهبنابراین، روایی همگرای 
 
 

 استخراجی متغیرهای پژوهش متوسط واریان  :12جدول 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ارزیابی مدل ساختاری )مدل درونی(
 (R2ضرایب تعیین )

 زای درون هتای  ستازه ، مقتادیر ضتریب تعیتین    1۲مدل از ضریب تعیین استفاده شد  نتای  جتدول   زای درون های سازهبرای ارزیابی میزان تبیین 
  دهد میپژوهش را نشان 

 
 پژوهش زای درونمتغیر  R2معنادار ضرایب  :1۲جدول 

 R2 معیار نام متغیر
 ۲۲۳/۲ آگاهی مشتری

 2۲۹/۲ اجتماعی های رسانهانتخاب پلتفرم 
 7۲2/۲ تجربه مشتری

 ۸۸۲/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.
 ۰۰۲/۲ حریم خصوصی
 6۲۸/۲ قصد خرید مشتری

 
 کیفی. های شاخص
 Q2شاخص 

پتژوهش   زای درون هتای  ستازه  برای شاخص این مقادیر داد نشان 16 جدول نتای   شد استفاده Q²ز شاخص مدل ا بین پیشبرای ارزیابی ارتباط 
 برخوردار اس.  بین پیشاز ارتباط  ها سازهمثب. اس.؛ بنابراین، مدل برای این 

 پژوهش زای درونمتغیر  Q2معیار  :16 جدول
 Q2 معیار زا درونمتغیرهای 

 ۰۳۰/۲ آگاهی مشتری
 ۰۸2/۲ اجتماعی های رسانهپلتفرم انتخاب 

 612/۲ تجربه مشتری
 12۹/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۰۲1/۲ حریم خصوصی
 ۸۲۹/۲ قصد خرید مشتری

 نتیجه AVEمقدار  نام متغیر
 همگرایی خوب 627/۲ آگاهی مشتری
 انتخاب پلتفرم 

 اجتماعی های رسانه
 همگرایی خوب 6۹۸/۲

 همگرایی خوب ۳۲۲/۲ تجربه مشتری
  وجوی جر.

 اطلاعات مشتری
 همگرایی خوب 71۸/۲

 همگرایی خوب ۲۹۰/۲ حریم خصوصی

 همگرایی خوب 617/۲ قصد خرید مشتری

 همگرایی خوب ۲1۰/۲ مصنوعی هوش

ارزیابی مدل ساختاری )مدل درونی(
)R2( ضرایب تعیین

برای ارزیابی میزان تبیین سازه‌های درون‌زای مدل از ضریب 
ضریب  مقادیر   ،)۱۵( جدول  نتیجه‌های  شد.  استفاده  تعیین 

می‌دهد. نشان  را  پژوهش  درون‌زای  سازه‌های  تعیین 

جدول 15- ضرایب معنادار R2 متغیر درون‌زای پژوهش

 
 تحلیل روایی
 روایی همگرا

، مقتدار ایتن   (1۹۳1)معیتار فورنتل و لارکتر     براساساستفاده شد   شده استخرا از شاخص میانگین واریان   ها سازهبرای ارزیابی روایی همگرای 
است.؛   ۲/۲پژوهش بتالاتر از   های سازهبرای همه  شده استخرا نشان داد مقدار میانگین واریان   12باشد  نتای  جدول  ۲/۲شاخص باید بیش از 

 قرار دارد  قبولی قابلدر سطح  ها سازهبنابراین، روایی همگرای 
 
 

 استخراجی متغیرهای پژوهش متوسط واریان  :12جدول 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ارزیابی مدل ساختاری )مدل درونی(
 (R2ضرایب تعیین )

 زای درون هتای  ستازه ، مقتادیر ضتریب تعیتین    1۲مدل از ضریب تعیین استفاده شد  نتای  جتدول   زای درون های سازهبرای ارزیابی میزان تبیین 
  دهد میپژوهش را نشان 

 
 پژوهش زای درونمتغیر  R2معنادار ضرایب  :1۲جدول 

 R2 معیار نام متغیر
 ۲۲۳/۲ آگاهی مشتری

 2۲۹/۲ اجتماعی های رسانهانتخاب پلتفرم 
 7۲2/۲ تجربه مشتری

 ۸۸۲/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.
 ۰۰۲/۲ حریم خصوصی
 6۲۸/۲ قصد خرید مشتری

 
 کیفی. های شاخص
 Q2شاخص 

پتژوهش   زای درون هتای  ستازه  برای شاخص این مقادیر داد نشان 16 جدول نتای   شد استفاده Q²ز شاخص مدل ا بین پیشبرای ارزیابی ارتباط 
 برخوردار اس.  بین پیشاز ارتباط  ها سازهمثب. اس.؛ بنابراین، مدل برای این 

 پژوهش زای درونمتغیر  Q2معیار  :16 جدول
 Q2 معیار زا درونمتغیرهای 

 ۰۳۰/۲ آگاهی مشتری
 ۰۸2/۲ اجتماعی های رسانهپلتفرم انتخاب 

 612/۲ تجربه مشتری
 12۹/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۰۲1/۲ حریم خصوصی
 ۸۲۹/۲ قصد خرید مشتری

 نتیجه AVEمقدار  نام متغیر
 همگرایی خوب 627/۲ آگاهی مشتری
 انتخاب پلتفرم 

 اجتماعی های رسانه
 همگرایی خوب 6۹۸/۲

 همگرایی خوب ۳۲۲/۲ تجربه مشتری
  وجوی جر.

 اطلاعات مشتری
 همگرایی خوب 71۸/۲

 همگرایی خوب ۲۹۰/۲ حریم خصوصی

 همگرایی خوب 617/۲ قصد خرید مشتری

 همگرایی خوب ۲1۰/۲ مصنوعی هوش

شاخص‌های کیفیت
Q2 شاخص

برای ارزیابی ارتباط پیش‌بین مدل از شاخص Q2 استفاده شد. 
برای  شاخص  این  مقادیر  داد  نشان   )۱۶( جدول  نتیجه‌های 
برای  مدل  بنابراین،  است؛  مثبت  پژوهش  درون‌زای  سازه‌های 

است. برخوردار  پیش‌بین  ارتباط  از  سازه‌ها  این 

جدول 16- معیار Q2 متغیر درون‌زای پژوهش

 
 تحلیل روایی
 روایی همگرا

، مقتدار ایتن   (1۹۳1)معیتار فورنتل و لارکتر     براساساستفاده شد   شده استخرا از شاخص میانگین واریان   ها سازهبرای ارزیابی روایی همگرای 
است.؛   ۲/۲پژوهش بتالاتر از   های سازهبرای همه  شده استخرا نشان داد مقدار میانگین واریان   12باشد  نتای  جدول  ۲/۲شاخص باید بیش از 

 قرار دارد  قبولی قابلدر سطح  ها سازهبنابراین، روایی همگرای 
 
 

 استخراجی متغیرهای پژوهش متوسط واریان  :12جدول 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ارزیابی مدل ساختاری )مدل درونی(
 (R2ضرایب تعیین )

 زای درون هتای  ستازه ، مقتادیر ضتریب تعیتین    1۲مدل از ضریب تعیین استفاده شد  نتای  جتدول   زای درون های سازهبرای ارزیابی میزان تبیین 
  دهد میپژوهش را نشان 

 
 پژوهش زای درونمتغیر  R2معنادار ضرایب  :1۲جدول 

 R2 معیار نام متغیر
 ۲۲۳/۲ آگاهی مشتری

 2۲۹/۲ اجتماعی های رسانهانتخاب پلتفرم 
 7۲2/۲ تجربه مشتری

 ۸۸۲/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.
 ۰۰۲/۲ حریم خصوصی
 6۲۸/۲ قصد خرید مشتری

 
 کیفی. های شاخص
 Q2شاخص 

پتژوهش   زای درون هتای  ستازه  برای شاخص این مقادیر داد نشان 16 جدول نتای   شد استفاده Q²ز شاخص مدل ا بین پیشبرای ارزیابی ارتباط 
 برخوردار اس.  بین پیشاز ارتباط  ها سازهمثب. اس.؛ بنابراین، مدل برای این 

 پژوهش زای درونمتغیر  Q2معیار  :16 جدول
 Q2 معیار زا درونمتغیرهای 

 ۰۳۰/۲ آگاهی مشتری
 ۰۸2/۲ اجتماعی های رسانهپلتفرم انتخاب 

 612/۲ تجربه مشتری
 12۹/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۰۲1/۲ حریم خصوصی
 ۸۲۹/۲ قصد خرید مشتری

 نتیجه AVEمقدار  نام متغیر
 همگرایی خوب 627/۲ آگاهی مشتری
 انتخاب پلتفرم 

 اجتماعی های رسانه
 همگرایی خوب 6۹۸/۲

 همگرایی خوب ۳۲۲/۲ تجربه مشتری
  وجوی جر.

 اطلاعات مشتری
 همگرایی خوب 71۸/۲

 همگرایی خوب ۲۹۰/۲ حریم خصوصی

 همگرایی خوب 617/۲ قصد خرید مشتری

 همگرایی خوب ۲1۰/۲ مصنوعی هوش

برای ارزیابی برازش کلی مدل از شاخص نیکویی برازش استفاده شد.

 
 (GOFمعیار نیکویی برازش )

 برای ارزیابی برازش کلی مدل از شاخص نیکویی برازش استفاده شد 

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅          ۰ رمول ف    
             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  و اس. نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه ̅̅  مدل اس.  زای درون های سازه R2میانگین مقادیر  نیز مقدار ̅

 GOFمقادیر لازم برای ارزیابی معیار  :17جدول 
 مقادیر اشتراکی R2 معیار زا درونمتغیرهای 

 16۳/۲ ۲۲۳/۲ آگاهی مشتری
 1۳۳/۲ 2۲۹/۲ اجتماعی های نهرساانتخاب پلتفرم 

 22۹/۲ 7۲2/۲ تجربه مشتری
 2۲7/۲ ۸۸۲/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۰62/۲ ۰۰۲/۲ حریم خصوصی
 ۸۸۰/۲ 6۲۸/۲ قصد خرید مشتری

 ۰۹۹/۲ - مصنوعی هوش
 ۸۲1/۲ 2۳۹/۲ میانگین

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅  =  ۸۳2/۲  
ستطوح ضتعیف، متوستط و قتوی شتاخص نیکتویی        دهنتده  نشان ترتیب به ۲/۸6و  ۲/۰۲، ۲/1۲(، مقادیر ۰۲۲۹معیار وتزلز و همکاران ) براساس

  گیرد میمعیار میکور، در سطح قوی قرار  براساسآمد که  دس. به ۲/۸۳2برازش هرتند  مقدار نیکویی برازش در پژوهش حاضر 
 

 ها یافته

 
 

 t-valuesژوهش همراه با مقادیر مدل پ ۸شکل 
 

با آگاهی مشتری رابطه معناداری دارد؛ بنابراین، فرضتیه اول تأییتد شتد  ایتن یافتته بتا نتتای          مصنوعی هوشنتای  آزمون فرضیه اول نشان داد 
چتا و وانتگ   (، ۰۲۰۲و هاشتم ) (، بیتاری  12۲۸(، لطفیان مقدم و همکاران )12۲2(، قومنجانی و زارع )12۲2ابراهیمی و ابراهیمی ) های پژوهش

 توانند می مصنوعی هوش بر مبتنی های قابلی.  از منظر بازاریابی، ( همرو اس.۰۲۰2( و نوگروهو و همکاران )۰۲۰2کیدی و همکاران )(، ۰۲۰۲)
و برنتدها را فتراهم کننتد     ، زمینه مواجهه آنان بتا اطلاعتات مترتبط بتا محصتولات      تر متناسببا تحلیل الگوهای رفتاری کاربران و اراهه محتوای 

و افتزایش شتناخ. آنتان نقتش      توجته  جلتب در  تواند میمحتوا و نمایش اطلاعات متناسب با علایق و تعاملات پیشین کاربران نیز  سازی شخصی

                                            )۲(
سازه  هر  اشتراکی  مقادیر  میانگین  نشانه   

 
 (GOFمعیار نیکویی برازش )

 برای ارزیابی برازش کلی مدل از شاخص نیکویی برازش استفاده شد 

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅          ۰ رمول ف    
             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  و اس. نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه ̅̅  مدل اس.  زای درون های سازه R2میانگین مقادیر  نیز مقدار ̅

 GOFمقادیر لازم برای ارزیابی معیار  :17جدول 
 مقادیر اشتراکی R2 معیار زا درونمتغیرهای 

 16۳/۲ ۲۲۳/۲ آگاهی مشتری
 1۳۳/۲ 2۲۹/۲ اجتماعی های نهرساانتخاب پلتفرم 

 22۹/۲ 7۲2/۲ تجربه مشتری
 2۲7/۲ ۸۸۲/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۰62/۲ ۰۰۲/۲ حریم خصوصی
 ۸۸۰/۲ 6۲۸/۲ قصد خرید مشتری

 ۰۹۹/۲ - مصنوعی هوش
 ۸۲1/۲ 2۳۹/۲ میانگین

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅  =  ۸۳2/۲  
ستطوح ضتعیف، متوستط و قتوی شتاخص نیکتویی        دهنتده  نشان ترتیب به ۲/۸6و  ۲/۰۲، ۲/1۲(، مقادیر ۰۲۲۹معیار وتزلز و همکاران ) براساس

  گیرد میمعیار میکور، در سطح قوی قرار  براساسآمد که  دس. به ۲/۸۳2برازش هرتند  مقدار نیکویی برازش در پژوهش حاضر 
 

 ها یافته

 
 

 t-valuesژوهش همراه با مقادیر مدل پ ۸شکل 
 

با آگاهی مشتری رابطه معناداری دارد؛ بنابراین، فرضتیه اول تأییتد شتد  ایتن یافتته بتا نتتای          مصنوعی هوشنتای  آزمون فرضیه اول نشان داد 
چتا و وانتگ   (، ۰۲۰۲و هاشتم ) (، بیتاری  12۲۸(، لطفیان مقدم و همکاران )12۲2(، قومنجانی و زارع )12۲2ابراهیمی و ابراهیمی ) های پژوهش

 توانند می مصنوعی هوش بر مبتنی های قابلی.  از منظر بازاریابی، ( همرو اس.۰۲۰2( و نوگروهو و همکاران )۰۲۰2کیدی و همکاران )(، ۰۲۰۲)
و برنتدها را فتراهم کننتد     ، زمینه مواجهه آنان بتا اطلاعتات مترتبط بتا محصتولات      تر متناسببا تحلیل الگوهای رفتاری کاربران و اراهه محتوای 

و افتزایش شتناخ. آنتان نقتش      توجته  جلتب در  تواند میمحتوا و نمایش اطلاعات متناسب با علایق و تعاملات پیشین کاربران نیز  سازی شخصی

درون‌زای  سازه‌های   R2 مقادیر میانگین  مقدار  نیز   

 
 (GOFمعیار نیکویی برازش )

 برای ارزیابی برازش کلی مدل از شاخص نیکویی برازش استفاده شد 

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅          ۰ رمول ف    
             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  و اس. نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه ̅̅  مدل اس.  زای درون های سازه R2میانگین مقادیر  نیز مقدار ̅

 GOFمقادیر لازم برای ارزیابی معیار  :17جدول 
 مقادیر اشتراکی R2 معیار زا درونمتغیرهای 

 16۳/۲ ۲۲۳/۲ آگاهی مشتری
 1۳۳/۲ 2۲۹/۲ اجتماعی های نهرساانتخاب پلتفرم 

 22۹/۲ 7۲2/۲ تجربه مشتری
 2۲7/۲ ۸۸۲/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۰62/۲ ۰۰۲/۲ حریم خصوصی
 ۸۸۰/۲ 6۲۸/۲ قصد خرید مشتری

 ۰۹۹/۲ - مصنوعی هوش
 ۸۲1/۲ 2۳۹/۲ میانگین

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅  =  ۸۳2/۲  
ستطوح ضتعیف، متوستط و قتوی شتاخص نیکتویی        دهنتده  نشان ترتیب به ۲/۸6و  ۲/۰۲، ۲/1۲(، مقادیر ۰۲۲۹معیار وتزلز و همکاران ) براساس

  گیرد میمعیار میکور، در سطح قوی قرار  براساسآمد که  دس. به ۲/۸۳2برازش هرتند  مقدار نیکویی برازش در پژوهش حاضر 
 

 ها یافته

 
 

 t-valuesژوهش همراه با مقادیر مدل پ ۸شکل 
 

با آگاهی مشتری رابطه معناداری دارد؛ بنابراین، فرضتیه اول تأییتد شتد  ایتن یافتته بتا نتتای          مصنوعی هوشنتای  آزمون فرضیه اول نشان داد 
چتا و وانتگ   (، ۰۲۰۲و هاشتم ) (، بیتاری  12۲۸(، لطفیان مقدم و همکاران )12۲2(، قومنجانی و زارع )12۲2ابراهیمی و ابراهیمی ) های پژوهش

 توانند می مصنوعی هوش بر مبتنی های قابلی.  از منظر بازاریابی، ( همرو اس.۰۲۰2( و نوگروهو و همکاران )۰۲۰2کیدی و همکاران )(، ۰۲۰۲)
و برنتدها را فتراهم کننتد     ، زمینه مواجهه آنان بتا اطلاعتات مترتبط بتا محصتولات      تر متناسببا تحلیل الگوهای رفتاری کاربران و اراهه محتوای 

و افتزایش شتناخ. آنتان نقتش      توجته  جلتب در  تواند میمحتوا و نمایش اطلاعات متناسب با علایق و تعاملات پیشین کاربران نیز  سازی شخصی

و  است 
است. مدل 

GOF جدول ۱۷- مقادیر لازم برای ارزیابی معیار

 
 (GOFمعیار نیکویی برازش )

 برای ارزیابی برازش کلی مدل از شاخص نیکویی برازش استفاده شد 

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅          ۰ رمول ف    
             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  و اس. نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه ̅̅  مدل اس.  زای درون های سازه R2میانگین مقادیر  نیز مقدار ̅

 GOFمقادیر لازم برای ارزیابی معیار  :17جدول 
 مقادیر اشتراکی R2 معیار زا درونمتغیرهای 

 16۳/۲ ۲۲۳/۲ آگاهی مشتری
 1۳۳/۲ 2۲۹/۲ اجتماعی های نهرساانتخاب پلتفرم 

 22۹/۲ 7۲2/۲ تجربه مشتری
 2۲7/۲ ۸۸۲/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۰62/۲ ۰۰۲/۲ حریم خصوصی
 ۸۸۰/۲ 6۲۸/۲ قصد خرید مشتری

 ۰۹۹/۲ - مصنوعی هوش
 ۸۲1/۲ 2۳۹/۲ میانگین

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅  =  ۸۳2/۲  
ستطوح ضتعیف، متوستط و قتوی شتاخص نیکتویی        دهنتده  نشان ترتیب به ۲/۸6و  ۲/۰۲، ۲/1۲(، مقادیر ۰۲۲۹معیار وتزلز و همکاران ) براساس

  گیرد میمعیار میکور، در سطح قوی قرار  براساسآمد که  دس. به ۲/۸۳2برازش هرتند  مقدار نیکویی برازش در پژوهش حاضر 
 

 ها یافته

 
 

 t-valuesژوهش همراه با مقادیر مدل پ ۸شکل 
 

با آگاهی مشتری رابطه معناداری دارد؛ بنابراین، فرضتیه اول تأییتد شتد  ایتن یافتته بتا نتتای          مصنوعی هوشنتای  آزمون فرضیه اول نشان داد 
چتا و وانتگ   (، ۰۲۰۲و هاشتم ) (، بیتاری  12۲۸(، لطفیان مقدم و همکاران )12۲2(، قومنجانی و زارع )12۲2ابراهیمی و ابراهیمی ) های پژوهش

 توانند می مصنوعی هوش بر مبتنی های قابلی.  از منظر بازاریابی، ( همرو اس.۰۲۰2( و نوگروهو و همکاران )۰۲۰2کیدی و همکاران )(، ۰۲۰۲)
و برنتدها را فتراهم کننتد     ، زمینه مواجهه آنان بتا اطلاعتات مترتبط بتا محصتولات      تر متناسببا تحلیل الگوهای رفتاری کاربران و اراهه محتوای 

و افتزایش شتناخ. آنتان نقتش      توجته  جلتب در  تواند میمحتوا و نمایش اطلاعات متناسب با علایق و تعاملات پیشین کاربران نیز  سازی شخصی

براساس معیار وتزلز و همکاران )2009(، مقادیر ۰/۱۰، ۰/۲۵ 
قوی  و  متوسط  ضعیف،  سطوح  نشان‌دهنده  به‌ترتیب   ۰/۳۶ و 
در  برازش  نیکویی  مقدار  هستند.  برازش  نیکویی  شاخص 
پژوهش حاضر ۰/۳۸۴ به‌دست آمد که براساس معیار مذکور، 

می‌گیرد. قرار  قوی  سطح  در 
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یافته‌ها
 

نتیجه‌های آزمون فرضیه اول نشان داد هوش‌مصنوعی با آگاهی 
مشتری رابطه معناداری دارد؛ بنابراین، فرضیه اول تأیید شد. 
ابراهیمی  و  ابراهیمی  پژوهش‌های  نتیجه‌های  با  یافته  این 
)۱۴۰۴(، قومنجانی و زارع )۱۴۰۴(، لطفیان مقدم و همکاران 
)۱۴۰۳(، بیاری و هاشم )۲۰۲۵(، چا و وانگ )۲۰۲۵(، کیدی و 
همکاران )۲۰۲۴( و نوگروهو و همکاران )۲۰۲۴( همسو است. 
از منظر بازاریابی، قابلیت‌های مبتنی‌بر هوش‌مصنوعی می‌توانند 
با تحلیل الگوهای رفتاری کاربران و ارائه محتوای متناسب‌تر، 
زمینه مواجهه آنان با اطلاعات مرتبط با محصولات و برندها را 
فراهم کنند. شخصی‌سازی محتوا و نمایش اطلاعات متناسب 
با علایق و تعاملات پیشین کاربران نیز می‌تواند در جلب‌توجه 

یافته  براین‌اساس،  باشد.  داشته  نقش  آنان  شناخت  افزایش  و 
‌پژوهش حاضر نشان می‌دهد که کاربرد هوش‌مصنوعی در محیط

موردبررسی با سطح آگاهی مشتری ارتباط معناداری دارد.
نتیجه‌های آزمون فرضیه دوم نشان داد هوش‌مصنوعی با قصد 
خرید مشتریان رابطه معناداری دارد؛ بنابراین، فرضیه دوم تأیید 
شد. این یافته با نتیجه‌های پژوهش‌های ابراهیمی و ابراهیمی 
محسنی‌فرد  و  حسینی   ،)۱۴۰۴( زارع  و  قومنجانی   ،)۱۴۰۴(
همکاران  و  تانگاری   ،)۱۴۰۳( همکاران  و  میرفضلی   ،)۱۴۰۳(
)۲۰۲۶(، بیاری و هاشم )۲۰۲۵(، کیدی و همکاران )۲۰۲۴( 
محیط‌های  در  است.  همسو   )۲۰۲۴( همکاران  و  نوگروهو  و 
هوش‌مصنوعی  مبتنی‌بر  قابلیت‌های  دیجیتال،  بازاریابی 

t-values شکل ۳- مدل پژوهش همراه با مقادیر

 
 (GOFمعیار نیکویی برازش )

 برای ارزیابی برازش کلی مدل از شاخص نیکویی برازش استفاده شد 

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅          ۰ رمول ف    
             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  و اس. نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه ̅̅  مدل اس.  زای درون های سازه R2میانگین مقادیر  نیز مقدار ̅

 GOFمقادیر لازم برای ارزیابی معیار  :17جدول 
 مقادیر اشتراکی R2 معیار زا درونمتغیرهای 

 16۳/۲ ۲۲۳/۲ آگاهی مشتری
 1۳۳/۲ 2۲۹/۲ اجتماعی های نهرساانتخاب پلتفرم 

 22۹/۲ 7۲2/۲ تجربه مشتری
 2۲7/۲ ۸۸۲/۲ اطلاعات مشتری وجوی جر.

 ۰62/۲ ۰۰۲/۲ حریم خصوصی
 ۸۸۰/۲ 6۲۸/۲ قصد خرید مشتری

 ۰۹۹/۲ - مصنوعی هوش
 ۸۲1/۲ 2۳۹/۲ میانگین

GOF =√             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅  =  ۸۳2/۲  
ستطوح ضتعیف، متوستط و قتوی شتاخص نیکتویی        دهنتده  نشان ترتیب به ۲/۸6و  ۲/۰۲، ۲/1۲(، مقادیر ۰۲۲۹معیار وتزلز و همکاران ) براساس

  گیرد میمعیار میکور، در سطح قوی قرار  براساسآمد که  دس. به ۲/۸۳2برازش هرتند  مقدار نیکویی برازش در پژوهش حاضر 
 

 ها یافته

 
 

 t-valuesژوهش همراه با مقادیر مدل پ ۸شکل 
 

با آگاهی مشتری رابطه معناداری دارد؛ بنابراین، فرضتیه اول تأییتد شتد  ایتن یافتته بتا نتتای          مصنوعی هوشنتای  آزمون فرضیه اول نشان داد 
چتا و وانتگ   (، ۰۲۰۲و هاشتم ) (، بیتاری  12۲۸(، لطفیان مقدم و همکاران )12۲2(، قومنجانی و زارع )12۲2ابراهیمی و ابراهیمی ) های پژوهش

 توانند می مصنوعی هوش بر مبتنی های قابلی.  از منظر بازاریابی، ( همرو اس.۰۲۰2( و نوگروهو و همکاران )۰۲۰2کیدی و همکاران )(، ۰۲۰۲)
و برنتدها را فتراهم کننتد     ، زمینه مواجهه آنان بتا اطلاعتات مترتبط بتا محصتولات      تر متناسببا تحلیل الگوهای رفتاری کاربران و اراهه محتوای 

و افتزایش شتناخ. آنتان نقتش      توجته  جلتب در  تواند میمحتوا و نمایش اطلاعات متناسب با علایق و تعاملات پیشین کاربران نیز  سازی شخصی
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سمیه صالحی و همکاران

و  پیشنهادها  ارائه  و  رفتاری  الگوهای  تحلیل  با  می‌توانند 
ارزیابی  فرایند  در  کاربران،  ترجیحات  با  متناسب‌تر  محتوای 
گزینه‌های خرید نقش داشته باشند. براین‌اساس، یافته پژوهش 
حاضر نشان می‌دهد که استفاده از قابلیت‌های هوش‌مصنوعی 
در محیط موردبررسی با قصد خرید مشتریان ارتباط معناداری 
بستر  در   )۲۰۲۶( رضوانی  و  توحیدی‌پور  هم‌چنین،  دارد. 
کاربران  خرید  قصد  با  اطلاعات  اعتبار  دادند  نشان  اینستاگرام 
در  اطلاعاتی  محیط  اهمیت  بر  نتیجه  این  دارد؛  ارتباط 

می‌کند. تأکید  خرید  قصد  شکل‌گیری 
با  هوش‌مصنوعی  داد  نشان  سوم  فرضیه  آزمون  نتیجه‌های 
معناداری  رابطه  مشتری  اجتماعی  رسانه‌های  پلتفرم  انتخاب 
یافته با نتیجه‌های  شد. این  دارد؛ بنابراین، فرضیه سوم تأیید 
پژوهش‌های ابراهیمی و ابراهیمی )۱۴۰۴(، قومنجانی و زارع 
)۱۴۰۴(، بیاری و هاشم )۲۰۲۵(، کیدی و همکاران )۲۰۲۴( 
قابلیت‌های  است.  همسو   )۲۰۲۴( همکاران  و  نوگروهو  و 
مبتنی‌بر هوش‌مصنوعی، ازجمله شخصی‌سازی محتوا و تنظیم 
اطلاعات براساس الگوهای رفتاری کاربران، می‌توانند در نحوه 
داشته  نقش  اجتماعی  رسانه‌های  محیط‌های  از  آنان  ارزیابی 
که  می‌دهد  نشان  حاضر  پژوهش  یافته  براین‌اساس،  باشند. 
کاربرد هوش‌مصنوعی در محیط موردبررسی با انتخاب پلتفرم 
دارد. معناداری  ارتباط  مشتریان  توسط  اجتماعی  رسانه‌های 

با  هوش‌مصنوعی  داد  نشان  چهارم  فرضیه  آزمون  نتیجه‌های 
جست‌وجوی اطلاعات مشتری رابطه معناداری دارد؛ بنابراین، 
پژوهش‌های  نتیجه‌های  با  یافته  این  شد.  تأیید  چهارم  فرضیه 
 ،)۱۴۰۴( زارع  و  قومنجانی   ،)۱۴۰۴( ابراهیمی  و  ابراهیمی 
بیاری و هاشم )۲۰۲۵(، کیدی و همکاران )۲۰۲۴(، نوگروهو 
همسو   )۲۰۲۶( همکاران  و  مورگسان  و   )۲۰۲۴( همکاران  و 
تحلیل  با  می‌توانند  هوش‌مصنوعی  مبتنی‌بر  قابلیت‌های  است. 
الگوهای رفتاری کاربران، اطلاعات و پیشنهادهای متناسب‌تری 
را در اختیار آنان قرار دهند و از این طریق در نحوه دسترسی 

و جست‌وجوی اطلاعات نقش داشته باشند. براین‌اساس، یافته 
در  هوش‌مصنوعی  کاربرد  که  می‌دهد  نشان  حاضر  پژوهش 
ارتباط  مشتری  اطلاعات  جست‌وجوی  با  موردبررسی  محیط 

دارد. معناداری 
نتیجه‌های آزمون فرضیه پنجم نشان داد رابطه آگاهی مشتری 
فرضیه  بنابراین،  نیست؛  معنادار  آماری  ازنظر  مشتری  باتجربه 
پنجم تأیید نشد. این یافته با نتیجه‌های پژوهش‌های ابراهیمی 
و  هرندی   ،)۱۴۰۳( همکاران  و  روستا   ،)۱۴۰۴( ابراهیمی  و 
 ،)۱۴۰۱( همکاران  و  بزرگ‌پور   ،)۱۴۰۲( خمسه  میرزاییان 
بیاری و هاشم )۲۰۲۵(، کازمی و همکاران )۲۰۲۵(، ویدینگ 
همسو   )۲۰۲۴( همکاران  و  نوگروهو  و   )۲۰۲۴( همکاران  و 
موردبررسی،  نمونه  در  که  می‌دهد  نشان  نتیجه  این  نیست. 
تجربه  در  معناداری  تفاوت  با  به‌تنهایی  مشتری  آگاهی  سطح 
آگاهی  گفت  می‌توان  ازاین‌رو،  است.  نبوده  همراه  مشتری 
مشتری لزوماً برای شکل‌گیری تجربه مطلوب‌تر کافی نیست و 
احتمال دارد سایر عوامل مرتبط با نحوه تعامل مشتری با برند 
یا محیط دیجیتال در این زمینه نقش داشته باشند؛ بااین‌حال، 

نشده‌اند. آزمون  مستقیم  به‌طور  حاضر  رابطه  در  عوامل  این 
خرید  قصد  رابطه  داد  نشان  ششم  فرضیه  آزمون  نتیجه‌های 
مشتریان باتجربه مشتری ازنظر آماری معنادار نیست؛ بنابراین، 
پژوهش‌های  نتیجه‌های  با  یافته  این  نشد.  تأیید  ششم  فرضیه 
ابراهیمی   ،)۱۴۰۴( سلیمانی   ،)۱۴۰۴( همکاران  و  شفیعی 
و  هرندی   ،)۱۴۰۳( همکاران  و  روستا   ،)۱۴۰۴( ابراهیمی  و 
کازمی   ،)۲۰۲۵( هاشم  و  بیاری   ،)۱۴۰۲( خمسه  میرزاییان 
و همکاران )۲۰۲۵(، ویدینگ و همکاران )۲۰۲۴( و نوگروهو 
می‌دهد  نشان  نتیجه  این  نیست.  همسو   )۲۰۲۴( همکاران  و 
باتجربه  به‌تنهایی  بالاتر  خرید  قصد  موردبررسی،  نمونه  در  که 
قصد  مفهومی،  ازنظر  است.  نبوده  همراه  مشتری  مطلوب‌تر 
خرید بیانگر تمایل یا برنامه فرد برای خرید است، درحالی‌که 
تجربه مشتری به ارزیابی فرد از تعامل با برند در بستر پلتفرم 
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باتجربه  لزوماً  بالاتر  خرید  قصد  بنابراین،  می‌شود؛  مربوط 
نیست. همراه  مشتری  مطلوب‌تر 

پلتفرم  انتخاب  داد  نشان  هفتم  فرضیه  آزمون  نتیجه‌های 
رسانه‌های اجتماعی مشتری باتجربه مشتری رابطه معناداری 
دارد؛ بنابراین، فرضیه هفتم تأیید شد. این یافته با نتیجه‌های 
 ،)۱۴۰۴( سلیمانی   ،)۱۴۰۴( همکاران  و  شفیعی  پژوهش‌های 
 ،)۱۴۰۳( همکاران  و  روستا   ،)۱۴۰۴( ابراهیمی  و  ابراهیمی 
همکاران  و  بزرگ‌پور   ،)۱۴۰۲( خمسه  میرزاییان  و  هرندی 
)۱۴۰۱(، بیاری و هاشم )۲۰۲۵(، کازمی و همکاران )۲۰۲۵(، 
 )۲۰۲۴( همکاران  و  نوگروهو  و   )۲۰۲۴( همکاران  و  ویدینگ 
همسو است. تجربه مشتری می‌تواند با میزان هماهنگی تعامل 
برند  حضور  باشد.  مرتبط  پلتفرم  هر  ویژگی‌های  و  انتظارات  با 
در پلتفرمی ناسازگار یا پیچیده ممکن است باتجربه نامطلوب‌تر 
مشتری همراه باشد؛ در مقابل، راحتی و تسلط بیشتر کاربر بر 
پلتفرم می‌تواند با تعامل بیشتر و تجربه مطلوب‌تر همراه باشد.
جست‌وجوی  داد  نشان  هشتم  فرضیه  آزمون  نتیجه‌های 
دارد؛  معناداری  رابطه  مشتری  باتجربه  مشتری  اطلاعات 
نتیجه‌های  با  یافته  این  شد.  تأیید  هشتم  فرضیه  بنابراین، 
 ،)۱۴۰۴( سلیمانی   ،)۱۴۰۴( همکاران  و  شفیعی  پژوهش‌های 
 ،)۱۴۰۳( همکاران  و  روستا   ،)۱۴۰۴( ابراهیمی  و  ابراهیمی 
همکاران  و  بزرگ‌پور   ،)۱۴۰۲( خمسه  میرزاییان  و  هرندی 
)۱۴۰۱(، بیاری و هاشم )۲۰۲۵(، کازمی و همکاران )۲۰۲۵(، 
 )۲۰۲۴( همکاران  و  نوگروهو  و   )۲۰۲۴( همکاران  و  ویدینگ 
در  کلیدی  مرحله‌ای  اطلاعات  جست‌وجوی  است.  همسو 
شکل‌گیری تجربه مشتری است؛ دسترسی سریع به اطلاعات 
و  بیشتر  کنترل  احساس  اعتماد،  با  می‌تواند  مرتبط  و  شفاف 
تجربه مطلوب‌تر مشتری همراه باشد. در مقابل، ابهام اطلاعات 
یا دشواری دسترسی به آن ممکن است با ارزیابی نامطلوب‌تری 

باشد. داشته  ارتباط  مشتری  تجربه  از 
نتیجه‌های آزمون فرضیه نهم نشان داد هوش‌مصنوعی باتجربه 

تأیید  نهم  فرضیه  بنابراین،  دارد؛  معناداری  رابطه  مشتری 
همکاران  و  شفیعی  پژوهش‌های  نتیجه‌های  با  یافته  این  شد. 
 ،)۱۴۰۴( ابراهیمی  و  ابراهیمی   ،)۱۴۰۴( سلیمانی   ،)۱۴۰۴(
محسنی‌فرد  و  حسینی   ،)۱۴۰۴( عبدالحسینی  و  خانلری 
هاشم  و  بیاری   ،)۱۴۰۳( همکاران  و  میرفضلی   ،)۱۴۰۳(
)۲۰۲۵(، کومار و کوریان )۲۰۲۵(، کازمی و همکاران )۲۰۲۵(، 
منساح و همکاران )۲۰۲۵(، گراپی و همکاران )۲۰۲۶(، کیدی 
و  کالوو   ،)۲۰۲۴( همکاران  و  نوگروهو   ،)۲۰۲۴( همکاران  و 
همکاران )۲۰۲۳( و ایفکاناندو و همکاران )۲۰۲۳( همسو است. 
هوش‌مصنوعی با ارائه پاسخ سریع، شخصی‌سازی محتوا و تحلیل 
همراه  برند  با  تعامل  مطلوب‌تر  باتجربه  می‌تواند  مشتری  رفتار 
باشد. هم‌چنین، کاهش اصطکاک در تعامل و افزایش اعتماد، 
‌رضایت مشتری و کیفیت ادراک‌شده از تجربه می‌تواند با استفاده

 از این فناوری در کانال‌های مختلف ارتباطی همراه باشد.
در  خصوصی  حریم  داد  نشان  دهم  فرضیه  آزمون  نتیجه‌های 
تعدیل‌گر  نقش  مشتری  تجربه  و  هوش‌مصنوعی  میان  رابطه 
با  یافته  این  شد.  تأیید  دهم  فرضیه  بنابراین،  دارد؛  معناداری 
نتیجه‌های پژوهش‌های شفیعی و همکاران )۱۴۰۴(، ابراهیمی 
و ابراهیمی )۱۴۰۴(، کازمی و همکاران )۲۰۲۵( و ویدینگ و 
و  هوش‌مصنوعی  میان  رابطه  است.  همسو   )۲۰۲۴( همکاران 
تجربه مشتری می‌تواند با میزان اعتماد کاربران به حفظ حریم 
خصوصی داده‌هایشان مرتبط باشد. اطمینان بیشتر کاربران از 
مدیریت امن و اخلاقی داده‌ها می‌تواند با ارزیابی مطلوب‌تر از 
تجربه مشتری همراه باشد؛ در مقابل، نگرانی بیشتر درباره حریم 
خصوصی ممکن است با ارزیابی نامطلوب‌تری از تجربه همراه 
ارزیابی  نحوه  در  می‌تواند  خصوصی  حریم  منظر،  این  از  باشد. 
و پذیرش کاربردهای هوش‌مصنوعی هم‌چنین، یافته‌های فن، 
شائو و ژانگ )۲۰۲۶( و فان و ترونگ‌دین )۲۰۲۶( ازنظر اهمیت 
به  کاربران  واکنش  در  خصوصی  حریم  نگرانی‌های  و  کنترل 
جهت  با  هوش‌مصنوعی  مبتنی‌بر  تعاملات  و  شخصی‌سازی 
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سمیه صالحی و همکاران

کلی نتیجه حاضر سازگار است. هاک و همکاران )۲۰۲۵( نیز 
هوش‌مصنوعی  مبتنی‌بر  توصیه‌های  توضیح  نحوه  دادند  نشان 
پلتفرم  فهم‌پذیری  و  اعتماد  شفافیت،  از  کاربران  برداشت  با 
مرتبط است و در موضوعات مربوط به داده‌های شخصی، نیاز 
به توضیح بیشتر می‌تواند پررنگ‌تر و نقش مهمی داشته باشد.

نتیجه‌گیری
یافته‌های پژوهش نشان داد که هوش‌مصنوعی با آگاهی مشتری، 
اجتماعی،  رسانه‌های  پلتفرم  انتخاب  مشتریان،  خرید  قصد 
جست‌وجوی اطلاعات مشتری و تجربه مشتری رابطه معناداری 
دارد. در مقابل، رابطه آگاهی مشتری و قصد خرید مشتریان باتجربه 
مشتری در مدل پژوهش معنادار نبود؛ درحالی‌که انتخاب پلتفرم 
باتجربه  مشتری  اطلاعات  جست‌وجوی  و  اجتماعی  رسانه‌های 
مشتری رابطه معناداری نشان دادند. هم‌چنین، نتیجه‌ها از نقش 
تعدیل‌گر حریم خصوصی در رابطه میان هوش‌مصنوعی و تجربه 
مشتری حمایت کردند. مجموعه این یافته‌ها نشان می‌دهد که 
بررسی کاربرد هوش‌مصنوعی در بازاریابی، زمانی تصویر دقیق‌تری 
ارائه می‌دهد که افزون‌بر پیامدهای رفتاری و تجربی آن، ملاحظات 

مربوط به حریم خصوصی کاربران نیز موردتوجه قرار گیرد.
از  بهره‌گیری  که  است  آن  بیانگر  یافته‌ها  بازاریابی،  منظر  از 
و  نیازها  بهتر  شناخت  در  می‌تواند  هوش‌مصنوعی  قابلیت‌های 
هدف‌گذاری  متناسب‌تر،  اطلاعات  ارائه  مشتریان،  ترجیحات 
ویژگی‌های  با  متناسب  تعاملات  طراحی  و  بازاریابی  ارتباطات 
مخاطبان موردتوجه قرار گیرد. بااین‌حال، نتیجه‌های مربوط به 
رد فرضیه‌های پنجم و ششم نشان می‌دهد که افزایش آگاهی 
مطلوب‌تر  باتجربه  به‌تنهایی  لزوماً  خرید،  قصد  شکل‌گیری  یا 
مشتری همراه نیست؛ بنابراین، مدیران بازاریابی نباید ارزیابی 
مانند  شاخص‌هایی  به  فقط  را  هوش‌مصنوعی  کاربرد  موفقیت 
آگاهی یا تمایل به خرید محدود کنند، بلکه لازم است کیفیت 
تعامل، سهولت دست‌یابی به اطلاعات، تناسب محیط ارتباطی 

و ارزیابی کلی مشتری از تجربه نیز در نظر گرفته شود.
ازسوی‌دیگر، معنادار بودن نقش تعدیل‌گر حریم خصوصی نشان 
کاربردهای  با  مواجهه  در  مشتری  تجربه  ارزیابی  که  می‌دهد 
هوش‌مصنوعی فقط به قابلیت‌های فنی و سطح شخصی‌سازی 
و  استفاده  نحوه  به  نسبت  کاربران  نگرش  و  نیست  وابسته 
حفاظت از داده‌های شخصی نیز اهمیت دارد. ازاین‌رو، استفاده 
مؤثر از هوش‌مصنوعی در فعالیت‌های بازاریابی مستلزم ایجاد 
توازن میان بهره‌گیری از داده‌ها برای ارائه تعاملات متناسب‌تر 
نحوه  در  شفافیت  است.  خصوصی  حریم  ملاحظات  رعایت  و 
استفاده از داده‌های مشتری، محدودکردن گردآوری اطلاعات 
به موارد ضروری و فراهم‌کردن سطح مناسبی از کنترل برای 
مبتنی‌بر  مسئولانه‌تر  رویکردهای  طراحی  در  می‌تواند  کاربران 

گیرد. قرار  موردتوجه  هوش‌مصنوعی 
باتوجه به اینکه داده‌های پژوهش حاضر از کاربران اینستاگرام 
پژوهش  در  پلتفرم  این  گردآوری‌شده‌اند،  اصفهان  استان  در 
نظر  در  مدل  روابط  بررسی  تجربی  بستر  به‌عنوان  باید  حاضر 
یافته‌ها  براین‌اساس،  پژوهش.  مستقل  موضوع  نه  شود،  گرفته 
بازاریابی  محیط‌های  در  فعال  کسب‌وکارهای  برای  می‌توانند 
از  هدفمند  استفاده  زمینه  در  اجتماعی،  رسانه‌های  مبتنی‌بر 
هوش‌مصنوعی برای بهبود تعاملات و تجربه مشتری موردتوجه 
قرار گیرند؛ با این ملاحظه که تعمیم نتیجه‌ها به سایر پلتفرم‌ها 
است. تکمیلی  بررسی‌های  نیازمند  جغرافیایی  محیط‌های  و 

محدودیت‌های پژوهش
یکی از محدودیت‌های پژوهش حاضر، مقطعی بودن گردآوری 
مقطع  یک  در  پژوهش  اطلاعات  که  معنا  این  به  است؛  داده‌ها 
روابط  تغییر  بررسی  امکان  ازاین‌رو،  شده‌اند.  جمع‌آوری  زمانی 
زمانی  تقدم  تعیین  و  زمان  طول  در  پژوهش  متغیرهای  میان 
مسیر  ضرایب  و  روابط  براین‌اساس،  است.  نبوده  فراهم  آن‌ها 
میان  آماری  روابط  چارچوب  در  باید  مدل  در  مشاهده‌شده 
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متغیرها تفسیر شوند و به‌تنهایی برای استنباط قطعی روابط علّی 
روابط  به  مربوط  نتیجه‌های  تفسیر  در  بنابراین،  نیستند؛  کافی 
میان هوش‌مصنوعی، آگاهی مشتری، قصد خرید، انتخاب پلتفرم 
و  مشتری  تجربه  اطلاعات،  جست‌وجوی  اجتماعی،  رسانه‌های 
حریم خصوصی، این محدودیت زمانی باید موردتوجه قرار گیرد.
یکی از محدودیت‌های پژوهش حاضر، تمرکز بر کاربران شبکه 
تعمیم  ازاین‌رو،  است.  اصفهان  استان  در  اینستاگرام  اجتماعی 
نتیجه‌های پژوهش به کاربران سایر شهرها، مناطق جغرافیایی، 
کشورها یا دیگر پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی باید بااحتیاط 
اجتماعی،  فرهنگی،  تفاوت‌های  است  ممکن  شود.  انجام 
جمعیت‌شناختی و الگوهای استفاده از رسانه‌های اجتماعی در 
مناطق و پلتفرم‌های مختلف، بر الگوی روابط میان متغیرهای 
در پژوهش  تفاوت‌ها  این  بااین‌حال،  باشند؛  تأثیرگذار  پژوهش 

حاضر به‌طور مستقیم بررسی و اندازه‌گیری نشده‌اند.

پیشنهاد به پژوهشگران آینده
می‌شود  پیشنهاد  حاضر،  پژوهش  بودن  مقطعی  به  باتوجه 
استفاده  با  مدل  متغیرهای  میان  روابط  آینده  مطالعات  در 
زمانی  مقطع  چند  در  داده‌ها  گردآوری  و  طولی  طرح‌های  از 

بررسی شود. این رویکرد می‌تواند امکان بررسی تغییرات روابط 
در طول زمان و تقدم زمانی متغیرها را فراهم کند. هم‌چنین، 
علّی  روابط  دقیق‌تر  بررسی  آن‌ها  هدف  که  پژوهش‌هایی  در 
است، استفاده از طرح‌های آزمایشی یا شبه آزمایشی می‌تواند 
شواهد قوی‌تری درباره جهت روابط میان متغیرها فراهم سازد.
حاضر،  پژوهش  پلتفرمی  و  جغرافیایی  محدودیت  به  باتوجه 
میان  در  پژوهش  مدل  آینده،  مطالعات  در  می‌شود  پیشنهاد 
کاربران سایر شهرها و مناطق جغرافیایی و نیز در سایر پلتفرم‌های 
رسانه‌های اجتماعی بررسی و مقایسه شود. انجام چنین مطالعاتی 
می‌تواند به ارزیابی پایداری روابط میان متغیرهای پژوهش در 
محیط‌های متفاوت و بررسی میزان تعمیم‌پذیری یافته‌ها کمک 

کند.
پژوهش،  مدل  در  خصوصی  حریم  تعدیل‌گر  نقش  به  باتوجه 
حریم  مختلف  ابعاد  آینده  مطالعات  در  می‌شود  پیشنهاد 
در  شفافیت  داده‌ها،  بر  ادراک‌شده  کنترل  ازجمله  خصوصی، 
نحوه استفاده از اطلاعات و نگرانی‌های کاربران درباره داده‌های 
شخصی، به‌صورت تفکیک‌شده بررسی شوند تا نحوه ارتباط هر 
یک از این ابعاد با رابطه میان هوش‌مصنوعی و تجربه مشتری 
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Abstract
This study aimed to examine the relationship between artificial intelligence and customer experience while 
considering the moderating role of privacy. The growing use of artificial intelligence-based technologies 
in social media and digital businesses has changed how customers interact with brands and organizations, 
making customer experience and the protection of user privacy increasingly important issues in marketing. 
This study employed a descriptive-survey, correlational, applied, and cross-sectional design. The statistical 
population consisted of Instagram users in Isfahan Province. Using Cochran’s formula for an infinite 
population, the sample size was set at 398 participants, who were selected through convenience sampling. 
Data were collected using a standardized questionnaire. Face and content validity were used to assess the 
instrument’s validity, while Cronbach’s alpha and composite reliability were used to evaluate reliability. 
Data were analyzed using SPSS and SmartPLS, and the hypotheses were tested through structural equation 
modeling. The findings showed that artificial intelligence was significantly related to customer awareness, 
customer purchase intention, social media platform selection, customer information search, and customer 
experience. Social media platform selection and customer information search were also significantly related to 
customer experience. In contrast, customer awareness and customer purchase intention were not significantly 
related to customer experience. In addition, the moderating role of privacy in the relationship between 
artificial intelligence and customer experience was supported. Given the cross-sectional and correlational 
nature of the study, the findings represent statistical relationships among the variables and are insufficient for 
definitive causal inference. Moreover, because the study focused on Instagram users in Isfahan Province, the 
results should be generalized to other geographic areas and social media platforms with caution.
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