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 یو تجربه مشتر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار
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 01/09/1404تاریخ دریافت:   

 10/1404/ 30تاریخ پذیرش: 
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 یده  ـچک
 

و   یاجتماع  ی هادر رسانه   ی ابیبازار  یهایاستراتژ  ی سازنهیبر به  یکاربرد هوش مصنوع  ریتأث  ی پژوهش با هدف بررس  نیا
ا  انی در م  یتجربه مشتر کاربرد  نستاگرامیکاربران  از نظر هدف  پژوهش  است.  از نظر روش، توص  یانجام شده  –یفیو 

نفر بر اساس    3۸4بوده و    نستاگرامیشامل کاربران فعال ا  یآمار  هاست. جامع   یشیمایپ  وهیو به ش  یعلّ  کردیبا رو   یلیتحل
شد    یساخته گردآورها با استفاده از پرسشنامه استاندارد و محقق ساده انتخاب شدند. داده   ی فرمول کوکران به روش تصادف

انجام    LISREL 8.8و    SPSS 21  یافزارها ها با استفاده از نرمداده   ل یقرار گرفت. تحل  دییآن مورد تأ  ییایو پا  ییکه روا
 قیاز طر  ریتأث  نیدارد و ا  یبر تجربه مشتر  یو معنادار  میمستق  ریتأث  ینشان داد که هوش مصنوع  ریمس  لی تحل  جیشد. نتا
 ک ی. هر  شودی م  تیتقو  یمجاز  ینفلوئنسرهایافزوده و ا  تیها، واقعباتشامل چت   یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  ی ابزارها

ا ن  نیاز  تأثبه   زیابزارها  مستقل  تجربه مشتر  ی معنادار  ر یطور  نها  یبر  در  نتا  ت،ی دارند.  اساس  پ  جیبر   شنهادات یپژوهش، 
 ارائه شده است. تالیجید  یابیدر بازار یمنظور استفاده مؤثرتر از هوش مصنوعبه یتیریو مد یکاربرد
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 مقدمه    -1
اند. رقابت برای های بازاریابی برای برندها ظاهر شده ترین کانال عنوان یکی از مهم های اجتماعی بهدر عصر دیجیتال، رسانه 

های خود را  تری را به کار گیرند تا پیام ها مجبورند ابزارهای پیشرفتهشدت افزایش یافته و شرکت جذب توجه کاربر در این فضا به 
بینی رفتار  های بزرگ، پیش آفرین، امکان تحلیل داده عنوان یک فناوری تحول به  هدفمندتر و مؤثرتر منتقل کنند. هوش مصنوعی

شخصیمصرف محتواهای  ارائه  و  می سازی کننده  فراهم  را  بهینهشده  در  کلیدی  عامل  یک  به  تبدیل  ظرفیت  این  و  سازی  کند 
رسانه استراتژی در  بازاریابی  استهای  شده  اجتماعی  مهم یک .های  از  نقش ی  رسانه ترین  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش  های  های 

مصرف تعامل  ارتقای  الگوریتم  1کننده اجتماعی،  از  استفاده  با  مدل است.  و  ماشین  یادگیری  شرکتهای  پیشرفته،  زبانی  ها  های 
شود کاربران احساس کنند به صورت  ای تعاملی ایجاد کنند که باعث میتوانند پاسخگویی در لحظه، محتوای سفارشی و تجربه می

شوند. این امر، نه تنها باعث افزایش رضایت مشتری، بلکه بر وفاداری به برند نیز تأثیر مثبتی دارد)بیاری و فردی دیده و شنیده می 
های  دهد که محتوای تبلیغاتی خود را بر اساس تحلیل داده ها این امکان را می (. هوش مصنوعی همچنین به شرکت 2025،  2تارق 

بهینه کاربران  عکسرفتاری  و  فعالیت،  زمان  کاربران،  ترجیحات  آنلاین،  رفتار  تحلیل  و  تجزیه  طریق  از  کنند.  های العمل سازی 
سازی  تر را در زمان مناسب به مخاطب ارائه دهد. این سطح از شخصیتر و مرتبطتواند محتوای مناسبمی پیشین، هوش مصنوعی

دهد. در حوزه  دهد و هزینه ترکیب محتوا را کاهش میتوجهی افزایش میطور قابل ها را به های بازاریابی، اثربخشی کمپین استراتژی
توانند خدمات پشتیبانی را ها و دستیارهای مجازی فراهم کرده است که می بات، هوش مصنوعی ابزارهایی مثل چت 3تجربه مشتری

همکاران   24 و  دهند)گوپتا  ارائه  پاسخ 2024،  4ساعته  با  ابزارها  این  فراهم (.  سریع،  با دهی  طبیعی  تعامل  و  دقیق  اطلاعات  کردن 
بهبود می را  برند  با  تعامل  داده کاربران، تجربه  باعث  باتاند که حضور چت بخشند. مطالعات نشان  به هوش مصنوعی  های مجهز 
هوش  های نسل جدید، همچنین تکنولوژی (2022،  5شود)کاویتا. استنلیگذاری شدن می افزایش رضایت کاربران و احساس ارزش

گیرند. به عنوان مثال، استفاده از  ای مورد استفاده قرار می طور فزایندههای اجتماعی به در رسانه  6مثل هوش مصنوعی مولد  مصنوعی
ایده برای پست  انسانیها و محتواهای مکالمه پیشنهادات پاسخ، تولید  تواند  هوش مصنوعی، می نما به کمکوار، یا خلق تعاملات 

طور دهند که این ابزارها ممکن است به تر کند. با این حال، برخی تحقیقات نشان می تعامل را افزایش دهد و تجربه کاربری را غنی 
همکاران هم  و  دارد)میلیر  اخلاقی  و  دقیق  طراحی  به  نیاز  که  دهند،  کاهش  را  محتوا  اصالت  درک  سطح  در   (.2026،  7زمان 

در بازاریابی اجتماعی تحت تأثیر  اند که اثربخشی کاربردهوش مصنوعیهای سیستماتیک اخیر، محققان به این نتیجه رسیده بررسی
سازمانی به  ۸آمادگی  دارد.  شرکت قرار  خاص،  قویطور  دیجیتال  زیرساخت  دارای  که  داده هایی  از  استفاده  توانایی  و  ها هستند، تر 
مزایای از  مصنوعی  بیشتر  میبهره هوش  می مند  نشان  یافته  این  بیشینهشوند.  برای  که  مصنوعیدهد  تاثیرهوش  در   سازی 

سازماناستراتژی بازاریابی،  هم های  باید  سرمایه ها  آموزش  و  دیجیتال  فرهنگ  فناوری،  روی  کنند.زمان  مزایا،   گذاری  بر  علاوه 
همراه دارد؛ مانند نگرانی کاربران درباره شفافیت های اجتماعی معضلات اخلاقی و عملی نیز بهبکارگیری هوش مصنوعی در رسانه 

نیازمند   از هوش مصنوعی  استفاده  یکپارچگی  برند.  به  اعتماد  و  حریم خصوصی،  حفظ  مصنوعی،  توسطهوش  تولیدشده  محتوای 
ویژه  اعتمادی ایجاد شود. این امر به تکاری یا بی که احساس دسملاحظات استراتژیک است تا تجربه مشتری را بهبود دهد بدون آن

زمانی اهمیت دارد که کاربران متوجه شوند محتوایی که با آن تعامل دارند توسط هوش مصنوعی تولید یا پیشنهاد شده است، که  
تدریج تأثیر چشمگیری بر رفتار  های اجتماعی به رشد فزاینده محبوبیت و مشارکت در شبکه .تواند بر اصالت برند تأثیر بگذاردمی

ها با  کنندگان گذاشته است. ادغام روزافزون هوش مصنوعی در بازاریابی، آغازگر انقلابی جدید در شیوه تعامل شرکتخرید مصرف
سازی  های اجتماعی. ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی از جمله بازاریابی تأثیرگذار، شخصیویژه در فضای رسانه مشتریان است، به 

تر تنظیم کنند.  کنندگان دقیق بینی رفتار مصرفهای خود را با پیش کنند تا استراتژیها کمک میبه شرکت —سازی محتوا هینهو ب
دهد. کننده با برند را ارتقا می بندی نموده و کیفیت تعامل مصرفاین رویکرد، محتوا را مطابق با سلیقه و ترجیحات مشتریان قالب 

از اتوماسیون مبتنی بر هوش   2025اند که تا سال  فروشی و صنایع مصرفی اعلام کرده درصد مدیران ارشد حوزه خرده   ۸0بیش از  
کسب  فرایندهای  بهبود  برای  کرد مصنوعی  خواهند  استفاده  می  .(Analytics Insight, 2021) وکار  نشان  آمار  که  این  دهد 

دهد زمان انجام  ها امکان می جلب کرده است، زیرا به آن  هوش مصنوعی با سرعتی چشمگیر توجه متخصصان بازاریابی را به خود
تجربه فعالیت و  دهند  افزایش  را  عملیاتی  کارایی  داده،  کاهش  را  شخصیها  کنندای  فراهم  مشتریان  برای  افزایش   .تر  وجود  با 
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خصوص اینکه بسیاری  شود؛ به ها مشاهده می های قابل توجهی در پژوهش چشمگیر استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی، کاستی 
درصد بازاریابان    ۸۸که  اند. درحالی از مطالعات، اجزای مختلف هوش مصنوعی و اثرات متمایز آن بر مشتری را مورد توجه قرار نداده 

می  شخصیاظهار  مدیریت  برای  مصنوعی  هوش  از  می کنند  استفاده  مختلف  تماس  نقاط  در  مشتری  سفر  نقش  سازی  اما  کنند، 
تأثیرگذار، شخصی  بهینهبازاریابی  و  به سازی  تعامل مشتری بررسی نشده استسازی محتوا هنوز  بهبود  در  و عمیق   طور مستقل 

(Statista.com, 2024). نگرانیهمچنین شرکت و  مهارت  کمبود  به  به های  ها  به حریم خصوصی  اصلی  مربوط  موانع  عنوان 
  .سازدهای بیشتر برای اجرای مؤثر این فناوری را برجسته میکنند؛ مسائلی که ضرورت پژوهش پذیرش هوش مصنوعی اشاره می 

شخصی  در  مصنوعی  هوش  نقش  بررسی  به  مقاله  این  راستا،  همین  استراتژی در  رسانه سازی  بازاریابی  و  های  اجتماعی  های 
می مشتری  تجربه  بر  آن  جمله  پیامدهای  از  اطلاعات،  جستجوی  و  اجتماعی  رسانه  پلتفرم  انتخاب  خرید،  قصد  آگاهی،  پردازد. 

گذارد. هدف این پژوهش، روشن  ها هوش مصنوعی بر رفتار و تجربه مشتری تأثیر میواسطه آنمتغیرهای میانجی هستند که به 
عی بر بازاریابی و بررسی قدرت آن در ارتقای تعامل و تجربه مشتری است. این  ساختن میزان و چگونگی اثرگذاری هوش مصنو

بینش  ارائه  و  ادبیات  در  پرداختن به خلأهای موجود  با  بازاریابی دیجیتال  مقاله  دانش موجود در حوزه  به  کاربردی،  و  های نظری 
می  توصیه کمک  همچنین  کسب کند.  اختیار  در  می هایی  قرار  ظرفیتوکارها  از  بتوانند  تا  بهبود دهد  برای  مصنوعی  هوش  های 
شود:  صورت زیر مطرح میبر این اساس، پرسش اصلی پژوهش به   برداری کنند.های اجتماعی بهرههای بازاریابی در رسانه استراتژی

ود تجربه مشتری در های اجتماعی و بهبهای بازاریابی در رسانه سازی استراتژی آیا کاربرد هوش مصنوعی تأثیر معناداری بر بهینه
 میان کاربران اینستاگرام دارد؟ 

 

 ادبیات پژوهش -2

 هوش مصنوعی -1-2
ایفا کرده است )کهن شهری 2های اجتماعی عنوان یک فناوری پیشرفته، نقش مهمی در تحول بازاریابی رسانه به  1هوش مصنوعی

همکاران،   و  شکلی  1،  1404پور  به  را  مشتری  تجربه  قادرند  برندها  مصنوعی،  هوش  بر  مبتنی  ابزارهای  از  استفاده  با   .)
جذابشده سازی شخصی و  فناوریتر  این  دهند.  ارائه  کسبتر  به  میها  امکان  بهبود وکارها  را  مشتریان  با  خود  تعاملات  تا  دهند 

، 5شود.)لاوریرو و همکاران مشتریان منجر می4و وفاداری  3بخشیده و ارتباط مؤثرتری برقرار کنند که در نهایت به افزایش رضایت  
را متحول کرده است. این فناوری به    7یکی از ابزارهای جذاب هوش مصنوعی است که تجربه مشتری   6( واقعیت افزوده 9؛  2022

تری بگیرند. این تجربه  دهد محصولات را به صورت مجازی مشاهده و آزمایش کنند، قبل از خرید تصمیم دقیق مشتریان اجازه می
می قطعیت  عدم  کاهش  و  مشتری  اعتماد  افزایش  باعث  افزایش  تعاملی  را  برند  با  مثبت  تعاملات  و  فروش  نهایت  در  که  شود 

باسالو می شاخص   9ها باتچت .(44،  2023،  ۸دهد)آزان  از  یکی  عنوان  رسانه به  در  مصنوعی  هوش  ابزارهای  اجتماعی،  ترین  های 
 (.  7، 1403بخشند )احمدی شریف و جاهد، تجربه مشتری را بهبود می 

ربات  و  این  فوری  پاسخگویی  با  هوشمند  درخواست  24های  و  سوالات  به  فرایند ساعته  تسریع  موجب  مشتریان،  های 
های مشتری، پیشنهادهای سفارشی و  توانند با تحلیل داده ها می بات شوند. همچنین، چت رسانی و کاهش انتظار مشتریان میخدمات 
میمرتبط مثبت  تجربه  و  رضایت  افزایش  باعث  که  دهند  ارائه  همکاران تری  و  اینفلوئنسرهای 4،  2024،  10گردد)اومیش   ،)

های اجتماعی هستند.  های تأثیرگذار در بازاریابی رسانه اند، یکی دیگر از نوآوری که بر پایه هوش مصنوعی طراحی شده 11مجازی 
های اجتماعی،  ای ایجاد کنند و با حضور مستمر در شبکه توانند محتوای تبلیغاتی جذاب و خلاقانه های دیجیتال می این شخصیت

تر بین برند و مشتریان تعاملات واقعی و مستمری با مخاطبان برقرار نمایند. این موضوع باعث ایجاد حس اعتماد و ارتباط عمیق 
های اجتماعی باعث ایجاد تجربه مشتری در مجموع، استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی رسانه   .(26،  2024،  12شود)گرتنر می

ها و اینفلوئنسرهای مجازی نه تنها فرآیند  بات شود. ابزارهایی مانند واقعیت افزوده، چتتر میشده و با کیفیتسازی تعاملی، شخصی 

 
1 Artificial intelligence 
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کنند تا ارتباط بلندمدت و مؤثری با مشتریان کنند، بلکه به برندها نیز کمک می تر میبخش تر و لذتخرید را برای مشتریان ساده 
خود برقرار کنند. این تغییرات به شکل قابل توجهی نقش هوش مصنوعی را در آینده بازاریابی و مدیریت تجربه مشتری برجسته 

همکاران،  می و  پور  شهری  فناوری.(1،  1404سازد)کهن  این  از  بهینه  استفاده  و  ادغام  نحوه  میان،  این  در  اصلی  برای  چالش  ها 
های چشمگیر در زمینه هوش مصنوعی و یادگیری ماشین، بسیاری از  های بهتر مشتری است. با وجود پیشرفتدستیابی به تجربه 

برداری کنند. یکی از دلایل این موضوع، پیچیدگی و نوآوری  ها بهرهاند به طور کامل از پتانسیل این فناوری برندها هنوز نتوانسته 
داده فناوری بزرگ  حجم  مدیریت  به  نیاز  و  جدید  استهای  واقعی  زمان  در  آنها  تحلیل  و  از    .ها  یکی  عنوان  به  افزوده  واقعیت 

ارائه تجربه با  بازاریابی،  در  ایجاد تجربه ابزارهای مهم  و  از خرید  امکان تست محصولات قبل  و مجازی،  تعاملی  های جذاب  های 
ایجاد تعاملات واقعی با کند. با این حال، برندها با چالش برای مشتریان را فراهم می  هایی نظیر نیاز به محتوای با کیفیت بالا و 

ای مشتریان اند به سوالات و نیازه ها که به کمک هوش مصنوعی و پردازش زبان طبیعی توانستهباتچت   .مشتریان مواجه هستند
افزایش دقت و کارایی دارند. این ابزارها می  وری توانند نقش مهمی در افزایش بهرهپاسخ دهند، هنوز هم نیاز به بهبود در جهت 

های غیر دقیق از جمله  برندها و بهبود تجربه مشتریان ایفا کنند، اما عدم توانایی در تشخیص دقیق نیازهای مشتریان و ارائه پاسخ 
استچالش  موجود  توانسته  .های  برندها،  دیجیتالی  نمایندگان  عنوان  به  مجازی  و  اینفلوئنسرهای  جذاب  محتواهای  تولید  با  اند 

های  های دیجیتالی که با استفاده از هوش مصنوعی و تکنولوژیتری با مخاطبان برقرار کنند. این شخصیت تعاملی، ارتباطات قوی
شده  خلق  میپیشرفته  تاثیراند،  تصمیمتوانند  بر  توجهی  قابل  چالش ات  از  یکی  اما  باشند.  داشته  مشتریان  اصلی  گیری  های 

الگوریتم  در  مستمر  بهبود  نیازمند  که  است  مخاطبان  با  طبیعی  و  واقعی  تعاملات  ایجاد  مجازی،  تکنیک اینفلوئنسرهای  و  های ها 
این میان، مسئله  .هوش مصنوعی است داده در  امنیت  و  دارد، حریم خصوصی  ویژه  به توجه  نیاز  واقع هوش    ها است.  ای که  در 

 گویند. ظهور هوش مصنوعیهای کامپیوتری، هوش مصنوعی می مصنوعی به شبیه سازی فرآیندهای هوش انسانی توسط برنامه 

و همکاران  است )اومیش  اجتماعی شده  ایجاد تحولات چشمگیر در حوزه رسانه های  به طور 2024،  1موجب  (، هوش مصنوعی 
گسترده ای به عنوان یک فعالیت رایج در اجرای بازاریابی دیجیتال مدرن در نظر گرفته می شود زیرا توانایی مدیریت کلان داده ها،  

، امیش،  2022شخصی سازی بیش از حد، انجام تصمیم گیری در زمان واقعی و بسیاری از مزایای دیگر را دارد )چن و همکاران،  
2024)  . 
 

  کسب تجربه ی مشتری-2-2
ها است. این تعامل از سه بخش اصلی  تجربه مشتری محصول تعامل بین سازمان و یک خریدار در هنگام فرایند ارتباط بین آن

کند. در  تشکیل شده است: سفر خریدار، محل تماس برند با خریدار، و محیطی )شامل محیط دیجیتال( که خریدار آن را تجربه می
  (.4،  2024یک تجربه مشتری خوب، تجربه شخص با سازمان، در همه نقاط تماس، منطبق بر انتظارات فرد است)امیش، 

 

 2چت باتها-3-2
نرم  چت بات برنامه است که می  افزار هوش مصنوعییک  از طریق  اپلیکیشن سایترسان، وب های پیامتواند  یا ها،  و  های موبایلی 

ترین و کارآمدترین  ها اغلب به عنوان یکی از پیشرفته سازی کند. چت بات تلفن، مکالمه )چت( با یک کاربر را به زبان طبیعی شبیه 
کنند، نمایانگر استفاده می  شوند. درواقع چت بات ها که از پردازش زبان طبیعیابزار، جهت تعامل بین انسان و ماشین محسوب می 

   .(6، 2021تکامل سیستم پاسخگویی به سوالات هستند )راب و همکاران، 
 

 3واقعیت افزوده -4-2
واقعیت افزوده یک نمای فیزیکی زنده، مستقیم یا غیرمستقیم )و معمولاً در تعامل با کاربر( است، که عناصری را بر پیرامون 

افراد اضافه می  از طریق دریافت و پردازش اطلاعات کاربر توسط  دنیای واقعی  این عناصر بر اساس تولیدات کامپیوتری که  کند. 
ای مفهوم کلی  شود. واقعیت رایانه باشد، ایجاد می اس می پیهای جی حسگرهای ورودی مانند صدا، ویدئو، تصاویر گرافیکی یا داده 

  (.4، 2024است)امیش،  واقعیت افزوده
 
 
 

 
1 Fandi Omeish a,* , Mohammad Al Khasawneh a , Nadine Khair b 

2 chatbot  
3 Augmented Reality 
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 اینفلوئنسرهای مجازی -5-2
:بخاطر قدرت، دانش، موقعیت و ارتباطش با مخاطبان خود، بتواند   1شود که شرایط زیر را داشته باشداینفلوئنسر به کسی گفته می

آن گیریبر تصمیم تأثیر بگذارد.های  برای خرید  در یک حوزه 2ها  او فعالانه در  .فالوورهایی  با  باشد که  متمایز داشته  ی تخصصی 
به حوزه  بستگی  فالوورها  تعداد  وسعت  باشند.  برای  تعامل  ابزاری  تنها  افراد  این  که  داشت  توجه  دارد.باید  اینفلوئنسر  ی تخصصی 

توانند به اهداف بازاریابی خود  ها می های ارتباط اجتماعی هستند که برندها از طریق همکاری با آن بازاریابی نیستند، بلکه سرمایه 
 ( 1، 1403دست یابند)درودی و محمدی،  

های مرتبط با موضوع تا پژوهش چارچوب نظری روشن و ها و نظریههای پیشین یعنی بررسی دیدگاهاز طرفی مرور پژوهش
 پشتوانه علمی لازم را پیدا کند که در ادامه به بیان برخی از آنها می پردازیم: 

( همکاران  و  کومار  مصرف2025مطالعه  خرید  رفتار  بر  مصنوعی  هوش  تأثیر  تحلیل  به  خرده (  در  آنلاین  کنندگان  فروشی 
شده و دستیاران خرید هوشمند، نشان داد که هوش  سازی گر، بازاریابی شخصی های توصیه پرداخت. این پژوهش با بررسی سیستم 

کاربر حاکی از وجود رابطه معنادار میان    314های  کننده را دگرگون کند. تحلیل داده گیری مصرفمصنوعی قادر است مسیر تصمیم 
از فناوری  تفاوت استفاده  بوده و همچنین  رفتار خرید  درآمد ماهانه مشاهده شده  های هوش مصنوعی و  و  براساس جنسیت  هایی 

 .کندفروشی آنلاین فراهم می های خرده سازی استراتژیهایی کاربردی برای بهینهاست. این نتایج بینش 

( همکاران  و  بازاریابی 2024اومیش  در  مشتری  تجربه  بهبود  در  مصنوعی  هوش  نقش  اردن،  در  هزاره  نسل  بر  تمرکز  با   )
—های چت، اینفلوئنسرهای مجازی و واقعیت افزودهربات —های اجتماعی را بررسی کردند. این مطالعه سه فناوری کلیدیرسانه 

دهند. طور معناداری تجربه کاربر و نگرش او نسبت به هوش مصنوعی را شکل می ها به را تحلیل کرد و نشان داد که این فناوری
انجام تحلیل  افزایش می  Smart PLS4 شده با استفاده ازهای  ابزارها نه تنها تعامل کاربران را  این  دهند بلکه  بیانگر آن بود که 

 .گیری نگرش مثبت یا منفی نسبت به خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی داشته باشندتوانند نقش مؤثری در شکل می

بینی رفتار خرید های مختلف یادگیری ماشین را برای پیش ( در پژوهشی کاربردی، اثربخشی مدل2023چائوبی و همکاران )
های عصبی و ماشین بردار  هایی مانند درخت تصمیم، جنگل تصادفی، شبکه مشتریان بررسی کردند. این مطالعه با مقایسه تکنیک 

بینی رفتار خرید شناسایی کند. نتایج نشان داد که انتخاب مدل مناسب  ترین الگوریتم را در زمینه پیش پشتیبان، تلاش کرد دقیق 
ریزی بازاریابی هدفمند وکارها در جهت برنامه بینی را افزایش داده و ابزار قدرتمندی برای کسبطور مؤثری دقت پیش تواند به می

 .فراهم سازد

های یادگیری ای از مدل ( در بررسی خود بر صنعت تحویل غذا، نشان دادند که استفاده از مجموعه 2024چایروت و هیدایانتو )
بینی نیازهای آینده کمک  تواند به شناسایی دقیق ترجیحات مشتری، تحلیل رفتار خرید و پیش ماشین مبتنی بر هوش مصنوعی می 

بهره تأکید کرد که  پژوهش  این  این فناوری کند.  از  استراتژیگیری  کارآمدی  و موجب  ها،  افزایش داده  را  بازاریابی دیجیتال  های 
 .شودوکارهای فعال در تجارت الکترونیک می گیر در زمان و هزینه برای کسبجویی چشمصرفه 

ها بررسی  ( در پژوهشی متمرکز بر مدیریت خرید، تأثیر هوش مصنوعی را بر بهبود عملکرد خرید سازمان2023فان تی هونگ )
یافته فناوریکرد.  کاربرد  که  دادند  نشان  بهینهها  کارایی،  افزایش  به  منجر  خرید،  فرایندهای  در  هوشمند  و  های  عملیات  سازی 

از عناصر کلیدی  شود. این مطالعه بر این موضوع تأکید دارد که هوش مصنوعی می گیری مبتنی بر داده می تصمیم تواند به یکی 
 .ها ایجاد کندتحول دیجیتال در زنجیره تأمین تبدیل شود و مزیت رقابتی پایداری برای سازمان

( همکاران  و  دهنوی  مدل 1403پژوهش  نقش  بر  محاوره(  مصنوعی  هوش  بازاریابی های  در  مشتری  تجربه  ارتقای  در  ای 
داده  تحلیل  با  داشت.  تمرکز  ویژگی  394های  دیجیتال  که  شد  مشخص  نوع  کاربر  تحصیلات،  سطح  سن،  مانند  فردی  های 

کننده  کنند، در حالی که جنسیت نقشی تعیینها بر رضایت مشتری را تعدیل میوکار و میزان آشنایی با فناوری، اثر این مدل کسب
طور چشمگیری تجربه مشتری را بهبود بخشد  تواند بهای میگیری از هوش مصنوعی محاوره دهد که بهرهندارد. این نتایج نشان می

 .و مسیرهای جدیدی برای توسعه بازاریابی دیجیتال ارائه کند
( صدیقی  و  سلیمانی  ادراک 1402آزاد،  قیمت  و  اعتماد  نقش  بررسی  به  جامع،  پژوهشی  در  شکل (  در  خرید شده  نیت  گیری 

سازی  ها از خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی پرداختند. نتایج حاصل از مدلکنندگان در بسترهای آنلاین و همچنین درک آن مصرف
تری نسبت به قیمت بر قصد خرید دارد و معادلات ساختاری نشان داد که اعتماد، چه در میان مشتریان مکرر و چه بالقوه، اثر قوی

نمی مشاهده  گروه  دو  میان  معناداری  بهره تفاوت  با  همچنین  مطالعه  این  ازشود.  ترکیب fsQCA گیری  که  ساخت  های  آشکار 
تواند نیت استفاده از خدمات مسافرتی مبتنی بر  ها و دلایل موافق و مخالف آنان، میکنندگان، نگرشهای مصرفمتفاوتی از ارزش 

 .هوش مصنوعی را توضیح دهد

ها نشان دادند وکارهای حوزه سلامت بررسی کرد. یافته مند، تأثیر هوش مصنوعی را بر کسب( در پژوهشی نظام1402شفیعی )
هزینه  کاهش  و  سرعت  افزایش  نوآوری،  ایجاد  با  مصنوعی  هوش  سلامتکه  صنایع  ساختار  درمان،  —ها،  بهداشت،  جمله  از 
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هایی مانند نبود اعتماد کافی، ناامنی اطلاعات، کمبود نیروی را دگرگون کرده است. با این حال، چالش —رادیولوژی و داروسازی 
بحران و  فرصتمتخصص  با  همزمان  نیز  انسانی  منابع  شده های  مطرح  فناوری  می های  تأکید  پژوهش  این  تحول  اند.  که  کند 

 .های فناوری استزمان به مزایا و ریسک دیجیتال در حوزه سلامت، نیازمند توجه هم 

نگاری مجازی، بازنمایی زندگی روزمره در صفحات اینستاگرام زنان ( با رویکرد کیفی و مردم1403مطالعه کرمی و فرزادمنش )
سازی کرونا،  اینفلوئنسر دوران کرونا را واکاوی کرد. تحلیل روایت براساس چارچوب ریسمن نشان داد که الگوهایی همچون فانتزی

ها برجسته بوده است. همچنین ساختار  سازی زندگی روزمره در محتوای آن تقویت گفتمان انگیزشی، نوستالژی پیشاکرونا و پزشکی
فعال   نقش  بیانگر  که  دارد  اشاره  مخاطب  بر  تأثیرگذاری  افزایش  و  پلتفرمی  چرخش  مانند  راهبردهایی  به  تصویر  و  متن  ارتباط 

 .اینفلوئنسرها در معنابخشی اجتماعی به تجربه قرنطینه است
( تجربه جریان در فناوری واقعیت افزوده را از منظر تئوری آستانۀ مجازی بررسی 1403پژوهش عمادی صادقی و همکاران )

یافته  میکرد.  تقویت  را  جریان  تجربه  افزوده،  واقعیت  محیط  در  کنترل  و  مالکیت  احساس  که  داد  نشان  تعامل  ها  اما  کند، 
انجامد و این دو عامل نیز کننده می خوداکتشافی نقش معناداری ندارد. تجربه جریان به افزایش سودمندی اطلاعات و لذت مصرف 

افزایش می به را  افزوده  واقعیت  تجربه  از  رضایت  مستقیم  مؤثر سیستمطور  برای طراحی  مهمی  کاربردهای  نتایج  این  های  دهند. 
 .واقعیت افزوده دارند

) علی همکاران  و  داده 1403زاده  تحلیل  در  را  مصنوعی  هوش  ظرفیت  که  بودند  آن  بر  پیش (  و  حجیم  رفتار  های  بینی 
های هوش مصنوعی قادرند با دقت بالا الگوهای رفتاری مشتریان های آنان نشان داد که الگوریتم کننده بررسی کنند. یافته مصرف

دهد که بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی را شناسایی کرده و تجربه خرید آنان را بهبود بخشند. این پژوهش همچنین نشان می
 .های بازاریابی را تسهیل کندگیری و طراحی استراتژیسازی تصمیم تواند بهینهمی

ابزارهایی برای تسهیل خدمات  های دیجیتال نه دهد که هوش مصنوعی و فناوریها نشان میدر مجموع نتایج پژوهش  تنها 
شکل  تجربه،  ساخت  در  کلیدی  عناصر  اکنون  بلکه  معنا هستند،  و  رفتار  می دهی  تلقی  اجتماعی  تحولی،   .شوندبخشی  روند  این 

 .کندهای نوین بیش از پیش برجسته میضرورت توجه به عوامل انسانی، فرهنگی و طراحی تجربه را در کنار توسعه فناوری
 

 روش پژوهش -3
تحلیلی با رویکرد علّی و به شیوه پیمایشی انجام شده  –شناسی، توصیفیمطالعه حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ روش 

تعداد   کوکران،  فرمول  اساس  بر  و  بوده  اینستاگرام  فعال  کاربران  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه  روش  3۸4است.  به  نفر 
باشد که با توجه به شرایط تحقیق و به می ها، پرسشنامه محقق ساختهابزار گردآوری داده  .اندگیری تصادفی ساده انتخاب شده نمونه

 32پرسشنامه نهایی شامل   .دهندگان ایرانی، تغییراتی در آن اعمال شدتر کردن سوالات برای پاسخ سازی و قابل فهم منظور بومی 

ویژگی شامل  اول  بخش  است؛  بخش  دو  در  جمعیت گویه  و  فردی  پاسخ های  سطح  شناختی  و  سن  جنسیت،  جمله  از  دهندگان 
د و بخش  است  سایر فرضیه 27وم شامل  تحصیلات  بررسی  تحقیق میسوال جهت  بسته  های  به صورت  تمامی سوالات  باشد. 

برای تعیین    .ای لیکرت )از خیلی کم تا خیلی زیاد( استفاده شده استطراحی شده و برای متغیرهای پژوهش از طیف پنج گزینه
بررسی گردید که نشان داد پرسشنامه   KMO روایی ابزار پژوهش، ابتدا از روایی صوری استفاده شد و سپس روایی سازه با شاخص

 و پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ کل (0.889) همچنین روایی ترکیبی .از اعتبار علمی لازم برخوردار است

ه پرسشنامه طراحی شده از  توان گفت ک مورد تأیید قرار گرفت. بر اساس این نتایج می (0.904) و ضریب پایایی ترکیبی (0.862)
 .باشدهای تحقیق می آوری داده پایایی و ثبات کامل برخوردار بوده و ابزاری مناسب و معتبر برای جمع 

پاسخگویی که به  3۸4نتایج زیر بدست آمد از میان     ۸/۸و لیزرلspss در تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهای  
گفته پرسش  پاسخ  تحقیق  این  یعنی  236اند،  های  و  5/61نفر  زن  یعنی  14۸درصد  که  5/3۸نفر  پاسخگویانی  درصد مرد هســتند. 

دهند.. بیشترین درصد بیشترین گروه پاسخگویان این تحقیق را تشکیل می 3/39اند با  مقطع تحصیلی خود را لیسانس اعلام کرده
سنی    گروه  به  مربوط  مقدار  35-25پاسخگویان  سنی     41/ 7سال)با  گروه  آن  از  پس  و  است  با    45-35درصد(   ( سال 

پاسخگویان در گروه سنی بیشتر از  درصد 3/6سال و  25درصد پاسخگویان این تحقیق  کمتر از 3/14درصد( است، حدود۸/37مقدار
45  ( متوسط   حد  در  اینترنت  با  آشنایی  میزان  دارای  دهندگان  پاسخ  بیشترین  هستند.  پاسخ    2/36سال  وکمترین  درصد(دارند. 

( زیاد  خیلی  اینترنت  با  آشنایی  میزان  دارای  شبکه   6/3دهندگان  با  آشنایی  میزان  دارای  دهندگان  پاسخ  بیشترین  دارند..  درصد( 
 ( زیاد   )  3۸اجتماعی در حد  زیاد  اجتماعی خیلی  با شبکه  آشنایی  دارای میزان  پاسخ دهندگان  درصد(    5/ 7درصد(دارند. وکمترین 

 ( زیاد   حد  در  کردید  می  طی  شدن  فیلتر  از  قبل  پلتفرم  این  در  که  ساعاتی  میزان  دارای  دهندگان  پاسخ  بیشترین    2/49دارند.. 
پاسخ دهندگا ) درصد(دارند. وکمترین  فیلتر شدن طی می کردید خیلی کم  از  پلتفرم قبل  این  دارای میزان ساعاتی که در    1/ 6ن 

دارند   مقدار درصد(  یعنی  نظری  میانگین  از  متغیرها  سؤالات  میانگین کل  متغیرها،  توصیفی  تحلیل  پاسخ    3.در  یعنی  بوده،  بیشتر 
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اند، پس از دید پاسخگویان هر کدام از متغیرها، متغیرهای حائز اهمیت دهندگان گزینه های زیاد، خیلی زیاد را بیشتر انتخاب نموده 
برای بررسی نرمال بودن توزیع  آزمون کولموگروف اسمیرنف  در آمار استنباطی با توجه به سطح اندازه گیری متغیرها ابتدا  باشند،  می

استفاده می شود. در   معادلات ساختاری  از آزمون تحلیل مسیر و  اسمیرنف  داده ها و سپس  توزیع  آزمون کولموگروف  از  داده ها 
فرض صفر یعنی فرض نرمال بودن توزیع نمونه در سطح    P <0/05در صورتی که مقدار احتمال یعنی  نرمال پیروی می کنند.  

تائید می شود.    5خطای   اینصورت فرض صفر  رد، در غیر  از مدل  درصد  متغیرها  روابط علی بین  برای بررسی  ادامه پژوهش  در 
ارزیابی نیکویی برازش تمام مدل ها از   معادلات ساختاری یا تحلیل چند متغیری با متغیرهای مکنون استفاده شد همچنین برای 

مقدار نسبی واریانس ها و کواریانس ها را به گونه مشترک از طریق مدل ارزیابی می    GFIمعیارهای زیر استفاده شده: شاخص  
 ، RMSEAبرای درجه آزادی می باشد . شاخص   GFIهمان مقدار تعدیل یافته شاخص   AGFIکند. شاخص برازندگی دیگر

بونت هم نامیده می شود( نشانه برازندگی مناسب مدل    -که )شاخص بنتلر   NFIریشه میانگین مجذورات تقریب می باشد. شاخص
است   CFIاست. شاخص   برازندگی مدل  بر روی درجه  که نشانه  اسکوئر  برازش مدل مفهومی، مقدارکای  معیار قضاوت  اولین   .

ها برای  باشد. مقدار این شاخص  3شود و مقدار آن باید کمتر از  ها استفاده می است که برای تک بعدی بودن سازه   x2/dfآزادی  
 ( حاضر  مقدار  x2/df=  6026/0مدل  همچنین  است.   )0000/0  =RMSEA    مقدار از  کوچکتر  مقدار  این  که  است.   1/0است 

آورده شده است. همانگونه که در جدول  شاخص  زیر  برازش مهم در جدول  تقریباً تمامی شاخص دیده می   5های  ها کفایت  شود 
می  بالایی  بسیار  اطمینان  با  بنابراین  داشته،  است. آماری  یافته  دست  کامل  برازش  به  شاخص  این  مورد  در  محقق  دریافت    توان 

های برازش در محدوده  باشد و همه شاخص های برازش متغیرها حاکی از برازش مناسب مدل می همچنین بررسی نتایج شاخص 
 .باشدمورد پذیرش، واقع شدند. بنابراین هر کدام از مدلها  بدون هیچ تغییری مورد پذیرش می 

مدل نهایی پژوهش است، این مدل با توجه به مدل مفهومی و با پشتوانه مبانی نظری تدوین شده است، این مدل    2و  1شکل 
 ارائه شده است. 3مقادیر مربوط به بارهای عاملی در شکلقرار دارد. همچنین   T-Valuseو   Standard Solutionدر حالت 

 

شکل 

 Standard Solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت -1
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 T-Valusمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  -2شکل 

 ی پژوهش یافته ها-4
( استفاده شد. با توجه به الگوی تحلیل مسیر  SEMها از روش تحلیل مسیر و معادلات ساختاری )در ادامه برای آزمون فرضیه 

(  است. بنابراین با T=55/3و)  3۸/0، ضریب استاندارد مسیر بعد هوش مصنوعی و کسب تجربه ی مشتری مقدار  2و    1شکلهای  
شود. تأیید نشده و فرضیه اول تأیید می  H0درصد، فرض     95توان نتیجه گرفت با احتمال  ( می T  >96/1این مسیر )  Tتوجه به  

یعنی هوش مصنوعی بر کسب تجربه ی مشتری تاثیر معناداری دارد. به عبارتی با یک واحد تغییر  در هوش مصنوعی ما شاهد  
مقدار    3۸/0افزایش باتها  چت  و  مصنوعی  هوش  بعد  مسیر  استاندارد  ضریب  هستیم.  مشتری  تجربه ی  کسب  در    0/ 71واحدی 

تأیید نشده   H0درصد، فرض    95توان نتیجه گرفت با احتمال  ( می T  >96/1این مسیر )  T(  است. بنابراین با توجه به  T=5۸/3و)
شود. یعنی هوش مصنوعی بر چت باتها تاثیر معناداری دارد. به عبارتی با یک واحد تغییر  در هوش مصنوعی و فرضیه دوم تأیید می

افزایش باتها و کسب تجربه ی مشتری مقدار  واحدی در چت با   71/0ما شاهد    51/0تها هستیم. ضریب استاندارد مسیر بعد چت 
تأیید نشده   H0درصد، فرض    95توان نتیجه گرفت با احتمال  ( می T  >96/1این مسیر )  T(  است. بنابراین با توجه به  T=95/2و)

شود. یعنی چت باتها بر کسب تجربه ی مشتری تاثیر معناداری دارد. به عبارتی با یک واحد تغییر  در چت  و فرضیه سوم تأیید می 
واحدی در کسب تجربه ی مشتری هستیم. ضریب استاندارد مسیر بعد هوش مصنوعی و واقعیت افزوده   51/0باتها ما شاهد افزایش

 H0درصد، فرض    95توان نتیجه گرفت با احتمال ( می T >96/1این مسیر )  T(  است. بنابراین با توجه به T=52/3و) 0/ 64مقدار 
شود. یعنی هوش مصنوعی بر واقعیت افزوده تاثیر معناداری دارد. به عبارتی با یک واحد تغییر  تأیید نشده و فرضیه چهارم تأیید می
افزایش  ما شاهد  مصنوعی  کسب    0/ 64در هوش  و  افزوده  واقعیت  بعد  مسیر  استاندارد  افزوده هستیم. ضریب  واقعیت  در  واحدی 

  95توان نتیجه گرفت با احتمال  ( می T  >96/1این مسیر )  T(  است. بنابراین با توجه به  T=00/3و)  62/0تجربه ی مشتری مقدار  
شود. یعنی واقعیت افزوده بر کسب تجربه ی مشتری تاثیر معناداری دارد. به  تأیید نشده و فرضیه پنجم تأیید می   H0درصد، فرض   

اف  واحدی در کسب تجربه ی مشتری هستیم. ضریب استاندارد    62/0زوده ما شاهد افزایش عبارتی با یک واحد تغییر  در واقعیت 
(  T  >96/1این مسیر )  T(  است. بنابراین با توجه به  T=3/ 76و)  59/0مسیر بعد هوش مصنوعی و اینفلوئنسرهای مجازی مقدار  

احتمال  می با  گرفت  نتیجه  فرض     95توان  می   H0درصد،  تأیید  ششم  فرضیه  و  نشده  بر  تأیید  مصنوعی  هوش  یعنی  شود. 
شاهد   ما  مصنوعی  هوش  در  تغییر   واحد  یک  با  عبارتی  به  دارد.  معناداری  تاثیر  مجازی  در    59/0اینفلوئنسرهای  واحدی 

مقدار   مشتری  ی  تجربه  کسب  و  مجازی  اینفلوئنسرهای  بعد  مسیر  استاندارد  ضریب  هستیم.  مجازی    46/0اینفلوئنسرهای 
تأیید نشده   H0درصد، فرض    95توان نتیجه گرفت با احتمال  ( می T  >96/1این مسیر )  Tراین با توجه به  (  است. بنابT=0۸/2و)

شود. یعنی اینفلوئنسرهای مجازی بر کسب تجربه ی مشتری تاثیر معناداری دارد. به عبارتی با یک واحد  و فرضیه هفتم تأیید می 
افزایش  شاهد  ما  مجازی  اینفلوئنسرهای  در  بعد    46/0تغییر   مسیر  استاندارد  هستیم. ضریب  مشتری  تجربه ی  در کسب  واحدی 
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( است و ضریب استاندارد مسیر بعد چت باتها و کسب تجربه ی مشتری مقدار  T=5۸/3و ) 71/0هوش مصنوعی و چت باتها مقدار  
51/0  ( هوش T=  95/2و  گذاری  تأثیر  مستقیم  غیر  ضریب  متغیرها،  بین  مستقیم  مسیر  استاندارد  ضرایب  به  توجه  با  بنابراین   )

( باتها  از طریق چت  تأثیر T=    |5۸/3>|1/ 96و)36/0(  36/0=  51/0*71/0مصنوعی برکسب تجربه ی مشتری  معناداری  ( که 
درصد،    95توان نتیجه گرفت با احتمال  دهد، می گذاری هوش مصنوعی بر کسب تجربه ی مشتری از طریق چت باتها را نشان می

شود. یعنی هوش مصنوعی بر کسب تجربه ی مشتری از طریق چت باتها تأثیر  تأیید نشده و فرضیه هشتم تأیید می  H0فرض   
واحدی در کسب تجربه   36/0معناداری دارد.به عبارتی با یک واحد تغییر در هوش مصنوعی از طریق چت باتها ، ما شاهدافزایش  

( است و ضریب استاندارد  T=52/3و )  64/0ی مشتری هستیم. ضریب استاندارد مسیر بعد هوش مصنوعی و واقعیت افزوده مقدار  
( بنابراین با توجه به ضرایب استاندارد مسیر مستقیم T=  00/3و )  62/0مسیر بعد واقعیت افزوده و کسب تجربه ی مشتری مقدار  

 ( افزوده  واقعیت  از طریق  تأثیر گذاری هوش مصنوعی برکسب تجربه ی مشتری  متغیرها، ضریب غیر مستقیم    62/0*64/0بین 
واقعیت T=    |52/3>|96/1و)39/0(  39/0= طریق  از  مشتری  تجربه ی  کسب  بر  مصنوعی  گذاری هوش  تأثیر  معناداری  که   )

شود. یعنی هوش  تأیید نشده و فرضیه نهم تأیید می  H0درصد، فرض     95توان نتیجه گرفت با احتمال  دهد، میافزوده را نشان می
مصنوعی بر کسب تجربه ی مشتری از طریق واقعیت افزوده تأثیر معناداری دارد.به عبارتی با یک واحد تغییر در هوش مصنوعی از 

شاهدافزایش   ما   ، افزوده  واقعیت  هوش    39/0طریق  بعد  مسیر  استاندارد  ضریب  هستیم.  مشتری  ی  تجربه  کسب  در  واحدی 
مقدار   مجازی  اینفلوئنسرهای  و  )  59/0مصنوعی  و کسب  T=76/3و  مجازی  اینفلوئنسرهای  بعد  مسیر  استاندارد  و ضریب  است   )

( بنابراین با توجه به ضرایب استاندارد مسیر مستقیم بین متغیرها، ضریب غیر مستقیم T=0۸/2و )   46/0تجربه ی مشتری مقدار  
 ( مجازی  اینفلوئنسرهای  طریق  از  مشتری  ی  تجربه  برکسب  مصنوعی  هوش  گذاری  ( 27/0=  46/0*59/0تأثیر 

اینفلوئنسرهای T=    | 76/3>|1/ 96و)27/0 طریق  از  مشتری  ی  تجربه  کسب  بر  مصنوعی  هوش  گذاری  تأثیر  معناداری  که   )
را نشان می  احتمال  دهد، می مجازی  با  نتیجه گرفت  تأیید می   H0درصد، فرض     95توان  و فرضیه دهم  شود. یعنی تأیید نشده 

اینفلوئنسرهای مجازی تأثیر معناداری دارد.به عبارتی با یک واحد تغییر در  از طریق  هوش مصنوعی بر کسب تجربه ی مشتری 
 واحدی در کسب تجربه ی مشتری هستیم.   27/0هوش مصنوعی از طریق اینفلوئنسرهای مجازی ، ما شاهدافزایش  

 

 بحث و نتیجه گیری کلی-5
های  سازی استراتژی های اجتماعی نقش مهمی در بهینهکارگیری هوش مصنوعی در رسانه در این مطالعه نشان داده شد که به 

اثربخشی کمپین  افزایش  ابزارهایی مانند سیستمبازاریابی و  الگوریتمداده گر، تحلیل کلان های توصیههای تبلیغاتی دارد.  های  ها و 
لحظهپیش  رصد  امکان  مشتری،  رفتار  هدف بینی  کاربران،  رفتار  دقیقای  شخصیگیری  و  کردهتر  فراهم  را  محتوا  این  سازی  اند. 

های واقعی های بازاریابی بر اساس داده تر کمپینگیری و طراحی علمیها موجب افزایش نرخ تبدیل، کاهش خطاهای تصمیمقابلیت
یافته است.  قابل شده  تأثیر  مصنوعی  که هوش  داد  نشان  همچنین  از  ها  استفاده  دارد.  مشتریان  تعامل  و  تجربه  بهبود  بر  توجهی 

های خدمات مشتری ها و دستیاران هوشمند سبب افزایش سرعت پاسخگویی، کاهش هزینه بات های یادگیری ماشین، چتالگوریتم
کند  وکارها کمک می ای یکنواخت و با کیفیت شده است. علاوه بر این، تحلیل احساسات و نظرات کاربران به کسب و ارائه تجربه 

را سریع  و شکایات  به بازخوردها  اقدامات اصلاحی  با  و  کرده  در  تر شناسایی  کنند.  تقویت  را  مشتریان  اعتماد  و  برند  موقع، تصویر 
عنوان یک ابزار استراتژیک در بازاریابی دیجیتال، علاوه بر بهبود عملکرد  مجموع، نتایج حاکی از آن است که هوش مصنوعی به

بهینه به  منجر  مشتریان،  وفاداری  و  رضایت  افزایش  و  هزینه بازاریابی  کاهش  و  داخلی  فرآیندهای  سازمانسازی  عملیاتی  ها  های 
ها  شود. با این حال، توجه به ملاحظات اخلاقی و حریم خصوصی کاربران برای حفظ اعتماد مشتریان ضروری است. این یافتهمی

های آتی در زمینه تأثیرات بلندمدت هوش مصنوعی بر بازاریابی دیجیتال و مدیریت تجربه مشتری ارائه  مسیر روشنی برای پژوهش 
 دهد.می

 ارائه پیشنهادات-1-5
کسب دیجیتال،  بازاریابی  عملکرد  بهبود  راستای  ظرفیتدر  از  باید  برای  وکارها  مصنوعی  هوش  تجربه شخصیهای  سازی 

تنها موجب  بهره بگیرند. ارائه محتوا، تبلیغات و پیشنهادهای متناسب با نیازها و علایق کاربران، نه   های اجتماعیمشتری در رسانه 
گر هوشمند  های توصیه کند. در این زمینه، سیستم شود، بلکه وفاداری و ارزش طول عمر مشتری را نیز تقویت میافزایش تعامل می 

 کنند.ای جذاب و فردمحور برای مشتریان ایفا مینقش مهمی در معرفی محصولات مرتبط و ایجاد تجربه 

طور معناداری کیفیت و سرعت پاسخگویی به تواند بهمی   های هوشمند و دستیاران مجازیباتاستفاده از چت از سوی دیگر،  
ابزارها با کاهش بار کاری تیم  این  ارائه خدمات یکنواخت، به  مشتریان را افزایش دهد.  های پشتیبانی، کاهش خطاهای انسانی و 

تر برای کاربران فراهم  ای ای کارآمدتر و حرفه کنند و تجربههای عملیاتی سازمان کمک می بهبود رضایت مشتری و کاهش هزینه 
 سازند. می
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کند  ها کمک می با استفاده از هوش مصنوعی، به سازمان   تحلیل احساسات و شناسایی الگوهای رفتاری مشتریانعلاوه بر این،  
نارضایتی بازخوردها،  به تا  را  بازار  نوظهور  روندهای  و  زمینه ها  رویکرد  این  کنند.  شناسایی  به سرعت  اصلاحی  اقدامات  موقع،  ساز 

 شود.های بازاریابی میهای مختلف مشتریان و افزایش نرخ تعامل و موفقیت فعالیتهای متفاوت برای بخش طراحی کمپین 
های بازاریابی و یکپارچگی ابزارهای هوشمند با سیستم برداری کامل از مزایای هوش مصنوعی، لازم است در نهایت، برای بهره

در دستور کار قرار گیرد. همزمان، آموزش و توانمندسازی کارکنان در حوزه هوش مصنوعی و توجه جدی به   مدیریت تجربه مشتری
وکارها خواهد داشت. این  های مشتریان، نقش کلیدی در حفظ اعتماد کاربران و موفقیت پایدار کسبامنیت و حریم خصوصی داده 

 ای هوشمند، شفاف و اثربخش برای مشتریان ایجاد کند. تواند تجربه رویکرد یکپارچه می
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