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 چکیده

 آن در کاه  اسات  عصاری  دیجیتاال  عصار . گاردد  مای  اطاق   دیجیتاال  عصر آن به که کنیم می زندگی عصری در امروزه

فنااوری دیجیتاال انبقبای در    اسات.   کارده  پیادا  گساتردگی  و شیوع توجهی قابل میزان به دیجیتال های ی فناور از استفاده

ها امکاان دسترسای آساان و     ه ارتباط، کار، خرید، سرگرمی و حتی نحوه زندگی ما ایجاد کرده است. این تکنولوژینحو

 مصانوعی  هاو  اناد.   سریع به اطقعات را فراهم آورده و به بهبود کارایی و افزایش تولید در صنایع مختلا  منجار شاده   

(AI )حمایات  نظریاه  از مطالعاه  ایان  .کناد  مای  متحاول  را بیماه گار   و مشتری تعامقت آنقین، خریدهای ماهیت تغییر با 

 و مشاتری  اجتمااعی  هاای  رساانه  مشارکت مصنوعی، هو  فناوری ترکیب با مشتری خرید اهداف بررسی برای اجتماعی

 خریاد  تجرباه  کاه  اجتمااعی  هاای  رساانه  کااربر  109 باا  آنقین های نظرسنجی. کند می استفاده بیمه گذار از خرید تجربه

 حاداقل  سااختاری  معاادتت  ساازی  مادل  از پیشانهادی  فرضایه  و ها داده بررسی برای. دش انجام داشتند، بیمه نامه ینآنق

 تجرباه  بار  مثبات  طاور  به مصنوعی هو  که دهد می نشان مطالعه این. است شده استفاده( PLS-SEM) جزئی مربعات

 هاای  رساانه  تعامال  باین  مثبات  رابطاه  یک مشابه، طور هب. گذارد می تأثیر اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل و مشتری

 دهد می نشان نتایج. شود می خرید قصد افزایش و مشتری بیشتر رضایت به منجر که دارد وجود مشتری تجربه و اجتماعی

 قصاد  ومنادی  رضاایت  ساط   افازایش  و مشاتری  تجرباه  بهبود برای اجتماعی های رسانه در تواند می مصنوعی هو  که

 . شود تفادهاس خرید
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 مقدمه -1

 مصانوعی  هاو   باه  مجهاز  هاای  ماشاین . عمیا  شاده اسات    تحاولی  دستخو  جهان( AI) مصنوعی هو  ظهور از پس

 Overgoor) دهند انجام انسانی هو  از تبلید با را یادگیری و ریزی برنامه مسئله، حل مانند ای پیچیده وظای  توانند می

et al., 2019).  کاه  شاده  مادرنیزه  هوشایار  هاای  ماشاین  باه  را کاار  و کساب  عملکارد  سانتی  ابزارهاای  مصنوعی هو 

 اسات  کارده  دارناد، متحاول  ( خاود  ریازی  برناماه  و خودکاار  ذهنای  تق  خودآموزی، مانند) چندگانه تفکر های توانایی

(Wen et al., 2022). 

 را نیاز ( مشاتری  باا  تعامال  و مشاتری  خادمات  بازاریاابی،  مانناد ) تجاری مختل  های جنبه مصنوعی هو  فناوری توسعه

 از اساتفاده  (. باا Bock et al., 2020کند ) می بیشتری پیدا محبوبیت جهان سراسر روز به روز در و است کرده متحول

 مصانوعی  هاو  . کارد  حال  ماشاین  یاادگیری  طری  از مبتکرانه و منطبی روشی هب را مشکقت توان می مصنوعی، هو 

( 2432) 3کایم  و کایم . کناد  مای  فراهم گروه دو هر برای را مزایایی و است مشتریان و بازاریابان بین در داغ موضوع یک

 وقات  در و اناد  برده ودس روزانه وظای  انجام برای مصنوعی هو  از استفاده با مشتریان از بسیاری که دهند می گزار 

 را آساان  آن باه  دساتیابی  و پاذیر  امکان را تصور غیرقابل های موقعیت مصنوعی هو . کند می جویی صرفه آنها هزینه و

 درگیار  گارا مشاتری  و پسند کاربر ای شیوه به عملیات افراد با که کند می فراهم را امکان این مصنوعی است. هو  کرده

 را پارامترهاا  ایان  ماوثر  طاور  باه  مصانوعی  هاو   و اسات  متمرکاز  آساایش  و راحتی بر روزیام مشتریان انتظارات. شوند

. دانناد  مای  آسان اققم، انداختن دور و خرید انتخاب، یافتن، برای را مصنوعی هو  از استفاده مشتریان. کند می برآورده

 ارزیاابی  و داده سافار   مشاکل  بادون  دنیاا  کجاای  هر از را محصوتت توانند می مشتریان مصنوعی، هو  از استفاده با

  (.Paschen et al., 2020نمایند )

 گیاری  تصامیم  بارای  مشاتریان  توانمندساازی  مختلفای مانناد   هاای  رو  باه  مصنوعی هو  از های بیمه می توانند شرکت

 بهباود  ساهامداران،  باا  مساتمر  تعامال  و همااهنگی  ارتباای  وکاار،  کساب  کاارایی  بهباود  مشاتری،  تجربه افزایش آگاهانه،

هاای  شارکت  اساتفاده  (.Sarkar et al., 2020) کنناد   اساتفاده  محصول، ارتبای کیفیت و مشتری خدمات فرآیندهای

 اتخااذ  باا  و دهاد  افازایش  بلندمادت  و نوآوراناه  هاای  حال  راه یاافتن  باا  را مشاتری  تجرباه  تواند می مصنوعی هو  بیمه از

 هاو   ادغام. بخشد بهبود را شرکت استراتژی ناامن، و رقابتی بینی، پیش غیرقابل بازارهای در حیاتی و پیچیده های تصمیم

 سارعت  باه  را مشاتریان  هاای  خواساته  تاا  کناد  کماک  هاای بیماه   شارکت  به تواند بازاریابی، می های برنامه در مصنوعی

 هاای  فعالیت مدکارآ مدیریت برای(. Lee et al., 2022) کنند پیدا بیشتری اعتبار وفادار مشتریان برای کنند و برآورده

 مانناد ) مصانوعی  هاو   از ها شرکت از بسیاری اجتماعی، های رسانه در مشتریان مشارکت رساندن حداکثر به و بازاریابی

 Chiu et) کنناد  مای  استفاده مشتری تجربه بهبود برای (محتوا توصیه و کننده مصرف های ویژگی شناسایی ها، ربات چت

al., 2021.) هاای  فنااوری  از هاا  شارکت  بیشتر خریدهای توصیه و شده شخصی آنقین خرید اتاطقع ارائه با همچنین 

 اجتمااعی  هاای  رساانه  سراسار  در مشاتریان  قاوی  روابا   مدیریت و حفظ آوردن، دست به برای مصنوعی هو  بر مبتنی

 (.Overgoor et al., 2019) کنند می استفاده

اناد.   شاده  ادغام الکترونیک تجارت عملیات در مشتریان با ثرمو رواب  ایجاد برای اجتماعی های رسانه و مصنوعی هو 

 مثبات  تاأثیر  آنهاا  خریاد  رفتاار  بار  تواناد  مای  کاه  دارند، محصوتت از بهتری دانش مشتریان ها، فناوری این از استفاده با

                                                           
1
 . Kim and Kim 



 1 مشتری تعامل و تجربه میانجی نبش با بیمه صنعت مشتریان خرید قصد بر مصنوعی هو  تاثیر

 

-رساانه  از کاه  تیشارک . یابناد  دست مشتریان با ذهنی باتی آگاهی به توانند می اکنون های بیمه شرکت نتیجه، در .بگذارد

 خاود  اجتمااعی  هاای رساانه  صافحات  در را خود نظرات که دارد انتظار راضی مشتریان از کند، می استفاده اجتماعی های

 مشاتریان،  هاای  نگار   بار  تأثیرگاذاری  باالبوه،  مشتریان با ارتباط برقراری برای وکار کسب از ها بررسی این. کنند ارسال

 کیفیات  بهباود  باه  اجتمااعی  هاای  رساانه  ایان،  بار  عقوه. کنند می مشتریپشتیبانی ازخوردب امکان و برند از آگاهی افزایش

 .(Singh et al., 2020)کنند  می کمک فرو  و درآمد افزایش همچنین و خدمات و محصول

 یبارا  تاوان می مصنوعی هو  از گذرانند، می اجتماعی شبکه های سایت در را توجهی قابل زمان مشتریان که آنجایی از

 هاای  رساانه  هاای  پلتفارم  از هاا  شارکت  از ای فزایناده  تعداد .کرد استفاده آنها خرید الگوهای درک و آنها رفتار بر نظارت

 ,.Sarkar et al) کنناد  مای  اساتفاده  خود وکار کسب رقابت و تعامل افزایش برای مصنوعی هو  با یکپارچه اجتماعی

 ومشاتری   تعامال  توانناد  می مصنوعی هو  با شده ادغام اجتماعی های نهرسا که اند داده نشان تجربی مطالعه چند (.2020

 خریاد  تصامیمات  بار  ماداوم  طاور  باه  اجتماعی های رسانه تعامل که دهد می نشان تحبیبات. دهند افزایش را خرید قصد

 تلا  مخ هاای  ساایت  وب در محصاوتت  جستجوی با مصنوعی هو  چگونه که نشان تحبیبات. گذارد می تأثیر مشتریان

 بار  و شاود  مای  تبادیل  دیجیتاال  تحاول  اساسای  عنصار  یاک  باه  نیاز  این که گذارد، می تأثیر مشتریان رفتار بر خرید، برای

 کاافی  شاواهد  حال، این با(. Danckwerts and Kenning, 2019) گذارد می زیادی تأثیرمشتری  خرید تصمیمات

و نتاایج متعاقاب آن یعنای     اجتمااعی  هاای  رساانه  در مشاتری  تعامال  بر چگونه مصنوعی هو  دهد نشان که ندارد وجود

 هاو  به دنبال بررسی این مساله است که آیا  مطالعه این بنابراین .گذارد می تأثیر افزایش رضایتمندی و قصد خرید بیشتر

مشاتریان شارکت هاای بیماه تااثیر گاذار        خریاد  قصاد  و رضاایتمندی ، اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل بر مصنوعی

 ؟است

 مبانی نظری پژوهش 

 مصنوعی هو . 2-3

 تفکر طراحی، یادگیری، مانند) دارند نیاز هو  به که دارد اشاره وظایفی انجام برای ها رایانه توانایی به مصنوعی هو 

 طری  از رقابتی مزیت آوردن دست به برای ها شرکت. دهند می انجام ها انسان آنچه مشابه ،(نوآورانه مسئله حل و جدی

 مصنوعی هو  ها، انسان با مبایسه در(. Jang et al., 2021) هستند متکی مصنوعی هو  به کردن، جیتالیدی

 مصنوعی هو  از ها شرکت .دهد نمی نشان سوگیری و گیرد می بهتری تصمیمات کند، می پرداز  تر سریع را اطقعات

 و ها ایمیل اجتماعی، های رسانه مکان، بر مبتنی یغاتتبل چت، های ربات جمله از متعدد، منابع از ها داده آوری جمع برای

 شود می گفته بزرگ های داده آن به که کنند ایجاد را دیجیتال اطقعات از زیادی حجم تا کنند می استفاده ها سایت وب

(Yang et al., 2020.) 

 اجتماعی حمایت نظریه. 2-2
 از یا کنند می حمایت آنها از چگونه اجتماعی شبکه در اندیگر اینکه از افراد ادراکات» عنوان به اجتماعی حمایت

 «کند محافظت مضر پیامدهای برابر در آنها از یا کند تبویت را آنها عملکرد است ممکن که کنند، می حمایت اقداماتشان

 روان تسقم و آفقین های محی  نظر از 2اجتماعی حمایت نظریه ابتدا، در(. Huang et al., 2010) شود می تعری 

 اجتماعی حمایت مختل  تجربی مطالعات است، کرده پیدا محبوبیت کامپیوتری ارتباطات که آنجایی از .یافت توسعه

                                                           
2
 . Social support theory 



 3559-2445 ص ،3041 زمستان ،59 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 0

 

 هو  تجربه که دریافتند محببین. اند داده قرار بررسی مورد اجتماعی حمایت نظریه از استفاده با را آنقین مجازی

 در که حالی در دهند، می تشکیل را پرورشی حمایت رضایت، و اجتماعی های رسانه در مشارکت مشتریان، مصنوعی

 را توانمندی احساس و کند می تسهیل را اقدامات ملموس، و اطقعاتی پشتیبانی آنقین، اجتماعی حمایت های گروه

. دگذار می تأثیر فوری های پیام و اجتماعی سرمایه بر ابزاری حمایت و عبارات ،محببین گفته به. کند می ایجاد

 اجتماعی تجارت در اعتماد بر اجتماعی های رسانه مشارکت و مشتری تجربه رضایت، که دریافتندپژوهشگران همچنین 

 (.Leong et al., 2020) گذارد می تأثیر

 رسانه در مشارکت کننده، مصرف مصنوعی هو  تجربه مثال، عنوان به) اجتماعی حمایت از جنبه چندین مطالعه این

 در را هایی بینش تواند می که دارند آنقین اجتماعی های ویژگی آنها زیرا کند، می بررسی را( رضایت و اجتماعی های

 متعاقب متبابل رفتارهای و بعدی چند اجتماعی حمایت رویکرد این. دهد نشان مصنوعی هو  و انسان تعامقت مورد

 .دهد توضی  را آن از آنها رضایت و آن در مردم مشارکت چگونگی تا کند می ترکیب را آن

 خرید رضایت مندی و قصد. 2-1

 دلیل به مشتریان. دارند خدمات یا محصوتت خرید به بیشتری تمایل باشند، راضی خود تجربه از که زمانی مشتریان

 راضی مشتریان .هستند محتاط آنقین خرید به نسبت خدمات، کیفیت و پرداخت های رو  رضایت، مانند مسائلی

 و کات مردم از بسیاری گذارد. می تأثیر آنقین جوامع بر که کنند می ارسال اجتماعی های رسانه در را تیمثب بازخورد

 و مشتریان به بهتر تجربه ارائه برای تجاری های سازمان از بسیاری. کنند می خریداری آنقین صورت به را خدمات

 سرویس این از استفاده با مشتریان. کنند می دهاستفا مصنوعی هو  از خاص خدمات و محصوتت خرید قصد افزایش

 هو  از استفاده با(. Pantano et al., 2019) بگیرند تصمیم و کنند تجربه راحتی به را مجازی محصوتت توانند می

 به و کنند انتخاب خود دسترس در فراوان اطقعات با ها گزینه از ای گسترده طی  میان از توانند می مشتریان مصنوعی،

 فناوری. کنند انتخاب متنوع های گزینه با ها گزینه از ای مجموعه میان از را جایگزین ترین مناسب تا دهد می امکان آنها

 را محصوتت تا کند کمک مشتریان به تا شود استفاده افزوده واقعیت کاربردی های برنامه در تواند می مصنوعی هو 

 در مصنوعی هو  بر مبتنی های بگیرندفناوری را ممکن خرید یماتتصم بهترین و کنند تجسم متفاوت ای گونه به

 Reinartz et) دهند ارائه مشتریان به را متناسب های حل راه بهترین و بهترین تا اند شده ادغام ها سازمان نسل آخرین

al., 2019 .) 

 مشتری تجربه و مصنوعی هو . 2-0
 های واکنش و تعامقت اساس بر تجاری نام یا شرکت یک با هچگون مشتریان که کند می توصی  کننده مصرف تجربه

 و عاطفی حسی، شناختی، عناصر از ترکیبی کننده مصرف تجربه. کنند می احساس آن مورد در و دارند تعامل آنها

 حل و حافظه زبان، ادراک، انتزاعی، تفکر جمله از باتتر، سط  ذهنی کارکردهای شامل شناختی عنصر .است فیزیکی

 ,.Potdar et al) کنند می تعری  دسترسی و سرعت عملکرد، عنوان به را مشتری تجربه شناختی است.عناصر سئلهم

2018).  

 نورپردازی، مصنوعات، آفقین تجارب. است متفاوت آفقین و آنقین های زمینه بین مشتریان حسی و فیزیکی تجربیات

 در را آشکارتر های طراحی و تر ساده های راب  آنقین، تجربیات هک حالی در گیرند، می نظر در را بندی طرح و عقئم

 شوند. می مربوط مشتری تجربه بر دیگران تأثیر به دوستان، و خانواده مانند اجتماعی، عناصر نهایت، گیرند. در می نظر
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 درک خوبی به آنها قبلی تجربیات و ترجیحات که دهند افزایش را مشتری تجربه توانند می صورتی در تنها ها فناوری این

 های پروفایل و ها داده از استفاده با را فرآیند این توانند می مصنوعی هو  ابزارهای .(Torres et al., 2019)شود 

 می پیشنهاد را زیر بنابراین، فرضیه. کنند تسریع کنندگان مصرف با ارتباط برقراری برای راه بهترین تعیین برای مشتری

 .شود

 .گذارد می مثبت تأثیر مشتری تجربه بر مصنوعی : هو 3فرضیه 

 اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل و مصنوعی هو . 2-9

 است ممکن کنند می استفاده مصنوعی هو  از که هایی شرکت. دارد مشتری رفتار بر توجهی قابل تأثیر مصنوعی هو 

 ها شرکت این به مصنوعی هو  دهند. ارائه شتریانم به اجتماعی های رسانه های سایت در را تری مناسب خرید تجربه

 رسانه در مشتریان کردن درگیر و مشتری رفتار بینی پیش با را خود آنقین بازاریابی های استراتژی تأثیر تا دهد می اجازه

 مصنوعی هو  مثال، عنوان به(. Jang et al., 2021) کنند تعیین بیشتر تحلیلی های انتخاب ایجاد برای اجتماعی های

 تجربه به را آنقین خرید مشتریان، و ها شرکت بین شکاف کردن پر و محصول اطقعات گرفتن نظر در و آوری جمع با

 به. پرداخت اجتماعی های رسانه با مرتب  مختل  مسائل به توان می مصنوعی هو  از استفاده با. کند می تبدیل بهتری

 رسانه توس  شده ارائه های داده از زیادی حجم تحلیل و تجزیه نگامه است ممکن فرو  بخش کارمندان مثال، عنوان

 و تجزیه جمله از را هایی حل راه است ممکن مصنوعی هو  از استفاده. کنند ناراحتی و کقفگی احساس اجتماعی های

 ,.Potdar et al) دهد ارائه ها شرکت در مسائلی چنین برای خودکار اطقعات استخراج و بینی پیش بازاریابی تحلیل

 اگر مثال، عنوان به. شود اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل افزایش به منجر است ممکن مصنوعی هو  (.2018

 مصنوعی هو  ادغام دهند، ارائه مشتریان به خدمات و محصول های ویژگی مبایسه برای را مختلفی های راه ها شرکت

بنابراین فرضیه ذیل ارائه (. Zhou et al., 2018) دهد افزایش اجتماعی های رسانه های پلتفرم در را آنها تعامل تواند می

 .می گردد

 .گذارد می تأثیر اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل بر مثبت طور به مصنوعی : هو 2فرضیه 

 کننده مصرف رضایت و تجربه. 2-6
 طری  از آن مورد در یادگیری و آن با لتعام از پس محصول یا تجاری نام یک از کلی برداشت مشتری، یک تجربه

 یا شرکت محصول، یک با آنها تعامل به بسته کاربر تجربه به منفی یا مثبت واکنش یک است است. ممکن آن با تعامل

 تعامقت به مشتریان ذهنی و درونی های واکنش به مشتری تجربه خقصه، طور به باشد. داشته وجود شرکت درون بخش

 تق  و زمان در یکپارچه های تراکنش دارند انتظار مشتریان. دارد اشاره برند یا شرکت یک با ستبیمغیرم یا مستبیم

 (. Yang et al., 2020) بخشد می بهبود را کننده مصرف رضایت سط  فرم پلت یک بودن روان. کنند جویی صرفه

 معنوی، عبقنی، جمله از مختل  سطوح در مشارکت به نیاز و است شخصی بسیار کاربر تجربه مصنوعی، هو  در

 فیزیکی عاطفی، شناختی،: است عامل چهار شامل مصنوعی هو  فعال ابزارهای با تعامل. دارد عاطفی و فیزیکی حسی،

 ادبیات. دارند رضایت زیاد احتمال به باشند، داشته بینانه خو  و ماندنی یاد به ای تجربه که زمانی مشتریان اجتماعی و و

 تجربه مصنوعی هو  های فناوری نتیجه، در. است کرده ایجاد مصنوعی هو  تجربه و مشتری رضایت بین مثبتی ارتباط

 ,.Borges et al) دهند می افزایش را ها آن درک و رضایت اعتماد، و دهند می قرار کاربران اختیار در را بهتری

 .گردد می پیشنهاد را زیر فرضیه بنابراین،. (2021
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 .گذارد می مثبت تأثیر مشتری رضایت بر تریمش تجربه: 1فرضیه 

 مشتری رضایت واجتماعی  های رسانه در مشتری تعامل. 2-2

. است مشتری وفاداری اهمیت و مشتری اعتماد حفظ در آن توانایی مشتریان، به شرکت یک تعهد نشانگر مشتری تعامل

 رضایت. بگذارند اشتراک به دیگران با را خاص برند یک مثبت تجربیات دارد احتمال بیشتر ها شرکت مشتریان این

 ,.Majeed et al) باشد بیشتر کنند می استفاده اجتماعی های رسانه از بیشتر که کسانی برای است ممکن مشتری

 آنها روانشناختی فرآیندهای بر دیگران تجربیات بر تأثیرگذاری با انسانی تعامقت که تحبیبات نشان می دهد(. 2022

 ممکن شرکت و مشتری بین تعامل. است برندها برای هم مشتریان و برای هم شناختی عامل یک رضایت. گذارد می تأثیر

 که است منطبی بنابراین(. Rather, 2021) کنند ارزیابی اطمینان با را خدمات یا محصول مشتریان شود باعث است

 .شود فرض زیر فرضیه

 .گذارد می مشتری تأثیر رضایت و تعامل بر مثبت طور به اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل:  0فرضیه 

 خرید قصد و مشتری رضایت. 2-0

 محصول، کیفیت بر عقوه دهند. ارائه جذاب تبلیغات و بات کیفیت با محصوتت باید شرکت ها مشتریان، حفظ برای

 ,Arora and Narula) گذارد می تأثیر دیجیتال خرید از مشتری رضایت نیز بر خرید از پس پشتیبانی و تحویل زمان

 مطالعات کنند. تمرکز خود سایت وب ذاتی های ویژگی بر باید بازاریابان مشتری، خرید قصد تبویت برای(. 2018

 آیا که دهد می نشان مشتری خرید قصد. کند می بینی پیش را مشتری خرید قصد مشتری، رضایت که اند داده نشان

 راضی مشتریان که شود می فرض بنابراین، خیر. یا دارند آینده در را ابه دیگرمش محصول یک خرید قصد مشتریان

 می خریداری رقیب از را خدمات یا محصول ناراضی مشتریان که حالی در کنند، می خریداری محصول را در آینده

 .کنیم مطرح را زیر فرضیه که است منطبی بنابراین(. Borges et al., 2021) کنند

 .گذارد می تأثیر خرید قصد بر مثبت طور به مشتری یت: رضا9فرضیه 

 مدل مفهومی تحقیق .2-9 
آن ها را مشخص  انیمورد نظر و رواب  م یرهایاستوار است، که متغ یچهارچوب مفهوم کیبر  یبیتمام مطالعات تحب

مسأله  جادیکه در ا یعوامل نیاست که پژوهشگر بر اساس آن درباره رواب  ب ییالگو ،یچهارچوب مفهوم نیکند.ا یم

از  یتواند ضرورتا سخن پژوهشگر نباشد و بطور منطب یه مینظر نیکند. ا یم یپرداز هیداده شده اند، نظر صیمهم تشخ

 در مصنوعی هو  نبش برسی  یتحب نیهدف ا نکهیمسأله نشأت گرفته باشد. باتوجه به ا رامونیپ یقبل باتیتحب جینتا

در راستای  زیپژوهش ن نیا یچارچوب کل نرو،یباشد. از ا یم بیمه صنعت در مشتریان خرید قصد و مندی رضایت ایجاد

که در  یپژوهش از مدل مفهوم نیا اتیفرض یبررس یخواهد بود. برا ینظام مند و اصول یموضوع فو  به شکل نییتب

 آمده است، استفاده شده است. ریشکل ز
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ش پژوه یمدل مفهوم: 3شکل   

 پژوهش پیشینه بر مروری -2

 انجام "حاضر عصر در بازاریابی مدیریت بر مصنوعی هو  تاثیر " عنوان با پژوهشی( 3041) همکاران و زارچ اسدی

 انسان مغز و اشیا اینترنت داده کقن با همراه مصنوعی هو  که است آن از حاکیآنها  پژوهش های یافته. اند داده

 هو  از استفاده تاثیر بررسی" عنوان با پژوهشینیز ( 3041) مهاجر سلمان. دارد را ریابیبازا مرزهای گستر  پتانسیل

. است داده انجام "اجرایی های چالش با ها سازمان مواجهه B2B بازاریابی های استراتژی کارایی بهبود در مصنوعی

 مطالعه این. است داده انجام "ها انسازم مدیریت بر مصنوعی هو  تاثیر بررسی" عنوان با پژوهشینیز ( 3041) مظفری

 وظای  مصنوعی هو  فناوری و است ها سازمان آینده برای ضروری عامل یک مصنوعی هو  که گرفت نتیجه

 وظیفه و ابراهیمیدر پژوهش دیگری . بود خواهد مفید مدیریتی های چالش به رسیدگی در و دهد می انجام را مدیریتی

 های قابلیت انداز چشم: سازمانی عملکرد برای (AI) مصنوعی هو  های یشایستگ" عنوان با( 3041) دوست

 B2B بازاریابی های قابلیت بر مصنوعی هو  های شایستگی اثرگذاری های مکانیسم نشان داده اند که "B2Bبازاریابی

( پژوهشی با 2420)سین  و همکاران . سازند می برجسته را سازمانی عملکرد بر ها قابلیت این تاثیر چگونگی همچنین و

 و برداری بهره و اکتشافی نوآوری ای واسطه نبش: آینده سازمانی عملکرد و مولد مصنوعی هو  کاربردهای "عنوان 

 هو  پذیر  که داد نشان نتایج مطالعه آنهاانجام داده اند.  "محیطی پویایی و اخققی معضقت کننده تعدیل نبش

 معضقت و محیطی پویایی کننده تعدیل تأثیرات تحت را برداری بهره و اکتشافی نوآوری تواند می مولد مصنوعی

 بهبود را سازمانی عملکرد تواند می مولد مصنوعی هو  از استفاده که کرد تاکید این، بر عقوه. بخشد بهبود اخققی

 ،IQ ابعاد نبش: ریتیمدی اقدامات برای مولد مکالمه مصنوعی هو  عامل"( با عنوان 2420بابدوته ). در مطالعه بخشد

 کیفیت درونی، اطقعات کیفیت) اطقعات کیفیت توجه قابل تأثیر از تایجن "اخققی های نگرانی و تازگی جستجوی

 این. کنند می حمایت گیری تصمیم کارایی بر( اطقعات کیفیت به دسترسی و بازنمایی اطقعات کیفیت متنی، اطقعات

 هو  عوامل از مؤثر استفاده فعلی درک که است مواردی اولین از یکی زیرا ددار توجهی قابل سهم تجربی مطالعه

سین  و همکاران دهد.  می گستر ( نوآوری و گیری تصمیم یعنی) مدیریتی های شیوه در را مولد ای محاوره مصنوعی

 کاربرد هداشتیب های مراقبت در مصنوعی هو  اجرای و تکنولوژیکی های پارادوکس"پژوهشی با عنوان نیز ( 2420)

 کمک مصنوعی هو  و پارادوکس تئوری مورد در موجود ادبیات به مطالعه انجام داده اند. این "پارادوکس نظریه

 هوش مصنوعی

 مشتری تجربه

 در مشتری تعامل

 اجتماعی های رسانه

 قصد خرید رضایتمندی
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 های نگرانی به است ممکن که کند، می مشخص را مصنوعی هو  خدمات موانع و ها محرک حوزه، چند و کند، می

 کند. هدایت بهداشتی های مراقبت در را مصنوعی هو  پذیر  و شود منجر اخققی

 پژوهش شناسی روش -3

 بارای  هاایی  حال  راه یاافتن  پیگیاری  شاامل  ایان  عاوض،  در. است اطقعات آوری جمع از فراتر تحبی  انجام اصلی هدف

 دادن نشاان  وجاود،  ایان  باا . اسات  خااص  زمیناه  یک در موجود دانش تبویت برای بود، نشده خطاب قبقً که هایی پرسش

 .اسات  مهام  بسایار  جهاان  کل در و تر گسترده تحبیباتی جامعه به شده تولید یا آمده دست به تازه دانش صحت و صحت

 کنناد،  مای  اتخااذ  را علمای  پاارادایم  کاه  محبباانی  توسا   معموتً که است کمی تحبی  رو  بر مبتنی خاص تحبی  این

 هدف جمعیت از ای مجموعه زیر از مدهآ دست به نتایج تعمیم و ها داده سازی کمی شامل تکنیک این. شود می استفاده

 تحلیال  و تجزیاه  باه  دستیابی برای آماری ابزارهای از و است پایبند ساختاریافته های داده آوری جمع فرآیندهای به. است

 کااربردی  تحبیا  . دارد عملای  ماهیت مطالعه این .شود می ارائه عددی صورت به ها داده خروجی. کند می استفاده عینی

 کاه  دارد اشااره  تحبیبااتی  خااص  هاای  نگرانی یا معضقت برای ها حل راه شناسایی برای سیستماتیک غیر کردروی یک به

 زیارا  شاود  مای  گرفتاه  نظار  در "سیساتماتیک  غیار " رو  این. کند درگیر کل در را جامعه یا ها گروه افراد، است ممکن

. اسات  همبساتگی  نوع از توصیفی پژوهش، این در شده گرفته کار به تحبی  رویکرد .رود می پیش حل سمت به مستبیماً

 پیوناد  ایجااد  بادون  متغیار  چند یا دو بین رابطه ساختن روشن آن هدف که است تحبیبی طرح همبستگی توصیفی تحبی 

 همبساتگی  وجاود  تعیاین  بارای  متغیار  دو حاداقل  باه  مربوط های داده تحلیل و تجزیه و آوری جمع مستلزم این. است علی

 .است

پژوهش به جهت تدوین مبانی، تعاری  و مفاهیم نظری از منابع کتابخانه مشتمل براساناد، کتاب و مبااتت علمای     در این 

 هاای  مبیااس  انواع از مطالعه این. شدند گیری اندازه استاندارد پرسشنامهبا استفاده   یتحب یرهایمتغ موجود استفاده شده و

 تجربه ای ماده سه مبیاس ؛(2424. )همکاران و کوپاتینا از ای ماده هشت مصنوعی هو  مبیاس: کرد استفاده گیری اندازه

 هاای  رساانه  مبیاس در مشتری شده اصقح موردی پنج تعامل یک ؛(2430) سینگ و آگاروال از مصنوعی هو  مشتری

 ارچها  مبیااس  یک و ؛(3505) دیویس اساس بر آیتمی چهار خرید قصد مبیاس ؛(2432) همکاران و ترو  از اجتماعی

 شاد و  ایجاد ها سازه این ارزیابی برای پرسشنامه یک ؛(2436) همکاران و اوقوما اساس بر کننده مصرف رضایت ای ماده

( 9) «ماوافبم  کاامقً » تاا ( 3) «مخاالفم  کامقً» از که گردید استفاده ای درجه پنج لیکرت مبیاس از سازه، گیری اندازه برای

 پایاایی  3 جادول . شد ارزیابی دهنده پاسخ 14 با گیری اندازه های مبیاس پایایی ،ودش نهایی پرسشنامه اینکه از قبل. است

 :دهد می نشان را مطالعه این در استفاده مورد گیری اندازه مبیاس هر

 متغیرهای تحبی تخصیص سواتت پرسشنامه مطاب  با  :3جدول 

 آلفای کرونباخ سواتت مرتب  متغیر

026/4 0-3 مصنوعی هو   

066/4 33-5 مشتری تجربه  

020/4 36-32 اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل  

202/4 24-32 رضایتمندی  

093/4 20-23 خرید قصد  
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از  .باوده اسات  ، داشاتند  ناماه  بیماه  آنقیان  خرید تجربه که اجتماعی های رسانهکاربران در این تحبی  جامعه هدف کلیه 

در دست نمی باشد، بنابراین، جامعه آماری پژوهش نامحدود گرفته می شود  آنجا که اطقع دقیبی از تعداد جامعه آماری

% استفاده شد. بناابراین  94% و بیشینه واریانس با مبدار 9و برای برآورد حجم نمونه از فرمول برآورد نسبی با خطای حدی 

پرسشانامه باه صاورت تصاادفی      094نفر برآورد می شود، که به منظور جلوگیری از داده هاای پارت    109تعداد نمونه ها 

پرسشنامه مناساب جهات تحلیال آمااری اساتفاده       109توزیع گردید و  اجتماعی های رسانه ساده در بین مشتریان کاربران

 . گردید

 ها   یافته -4

آزماون  ، جهات  PLSسازی معادتت ساختاری با کمک رو  حداقل مربعات جزیی و نارم افازار   در این پژوهش از مدل

هاای مشاابه   پی ال اس نگرشی مبتنی بر واریانس است که در مبایسه با تکنیک. مدل استفاده شده استفرضیات و صحت 

مزیت اصلی آن در این اسات کاه ایان ناوع مادل       .معادتت ساختاری همچون لیزرل و آموس نیاز به شروط کمتری دارد

هاا  ن متدی قدرتمند در شرایطی که تعاداد نموناه  همچنین به عنوا .سازی نسبت به لیزرل به تعداد کمتری از نمونه نیاز دارد

مدل ساازی پای ال اس در دو    .نامعین باشد مطرح می شود تواندگیری محدود است و توزیع متغیرها میهای اندازهو آیتم

ائیدی های روایی و پایایی و تحلیل عامل تگیری بایستی از طری  تحلیلمرحله انجام می شود. در اولین مرحله، مدل اندازه

هاای باراز  مادل    بارآورد مسایر باین متغیرهاا و تعیاین شااخص       بررسی شود و در دومین مرحله، مدل ساختاری به وسیله

 . بررسی شود

ارائاه شاده اسات و مؤیاد پایاایی       2که در جدول شماره  1نامه عقوه بر ضریب آلفای کرونباخبرای بررسی پایایی پرسش

)میاانگین   AVEنیاز اساتفاده شاده اسات. بارای ارزیاابی روایای همگارا از معیاار           PLSنامه است، از رو  مناسب پرسش

استفاده شد که نتایج این معیار برای ابعاد پنج متغیار پاژوهش در جادول     9)پایایی مرکب( CRو  0واریانس استخراج شده(

دو شارط تزم بارای اعتباار     9/4ز و میانگین واریانس بااتتر ا  2/4( نشان داده شده است. پایایی مرکب باتتر از 3شماره )

( مشخص است کلیه مبادیر پایایی مرکب باتتر از 3باشد. همان گونه که از جدول شماره )ها میهمگرا و همبستگی سازه

باشاد و ایان مطلاب مؤیاد ایان امار اسات کاه روایای همگارای           می 9/4و مبادیر مربوط به میانگین واریانس باتتر از  2/4

 .ر حد قابل قبول استپرسشنامه حاضر د

های پژوهش: نتایج میانگین واریانس استخراج شده سازه2جدول  

AVE متغیرها آلفای کرونباخ پایایی مرکب 

 مصنوعی هو  504/4 593/4 234/4

 مشتری تجربه 293/4 090/4 665/4

 اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل 542/4 520/4 223/4

 رضایتمندی 511/4 591/4 010/4

 خرید قصد 065/4 533/4 224/4

                                                           
3
.  Cronbachs Alpha 

4
. Average Variance Extracted. 

5
. Composite Reliability. 
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شود. های دیگر در مدل مبایسه میهای سازههای یک سازه با شاخصدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص

گردد. برای این کار باید ها محاسبه میهر سازه با مبادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVEاین کار از طری  مبایسه جذر 

هر سازه است و مبادیر پایین قطر اصلی،  AVEیل داد که مبادیر قطر اصلی، ماتریس جذر ضرایب یک ماتریس تشک

همانطور  .( نشان داده شده است2های دیگر است. این ماتریس در جدول شماره )ضرایب همبستگی میان هر سازه با سازه

های دیگر بیشتر شده سازه با سازه هر سازه از ضرایب همبستگی آن AVE( مشخص است، جذر 2که از جدول شماره )

 ها است.است که این مطلب حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای سازه

 ها )روایی واگرا(با ضرایب همبستگی سازه AVE: ماتریس مبایسه جذر2جدول 

 قصد

 خرید
 متغیرها مصنوعی هو  مشتری تجربه اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل رضایتمندی

    001/4  مصنوعی هو  

   030/4  924/4  مشتری تجربه 

  005/4  932/4  009/4  
 در مشتری تعامل

 اجتماعی های رسانه

 531/4 165/4  025/4  104/4  رضایتمندی 

000/4 195/4 930/4  065/4  623/4  خرید قصد 

ز طری  محاسبه مبدار شود. پایایی شاخص نیز با سنجش بارهای عاملی ااز پایایی شاخص استفاده می PLSدر رو  

، مؤید این شود 0/4رابر یا بیشتر از مبدار شود که اگر این مبدار بهای یک سازه با آن سازه محاسبه میهمبستگی شاخص

گیری مورد قبول است. ولی اگر مبدار بار عاملی میان یک سؤال و بعد مطلب است که پایایی در مورد آن مدل اندازه

های بعدی حذف نمود. همانطور که در توان آن سوال را از مدل و تجزیه و تحلیلشود، می 0/4مربوطه کمتر از مبدار 

است که همبستگی  0/4ها و سؤاتت بیشتر از شود، تمامی مبادیر بارهای عاملی میان سازه ( مشاهده می2شکل شماره )

 دهد.باتیی را نشان می

 
 .ضرایب مسیر و بارهای عاملی() مدل آزمون شده پژوهش -افزار: خروجی نرم2شکل 



 33 مشتری تعامل و تجربه میانجی نبش با بیمه صنعت مشتریان خرید قصد بر مصنوعی هو  تاثیر

 

-برای تأیید فرضیه .حبی  و اثر متغیرهای پنهان بر یکدیگر مربوط استتمون فرضیات زمون الگوی ساختاری که به آزآ

را نشان  tاستفاده شد که خروجی حاصل ضرایب  Smart PLSنرم افزار  Bootstrappingهای پژوهش، از فرمان 

بیانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه و باشند،   -56/3+ و کمتر از 56/3در بازه بیشتر از  tر وقتی مبادی(. 1دهد )شکل می

 . های پژوهش استمتعاقباً تأیید فرضیه

 

 
 tضرایب -افزار: خروجی نرم1شکل 

 

چند کند  ( بررسی میR2باشد. ضریب تعیین ) ( میR2) های شکل دهنده، ضریب تعیین های ارزیابی مدل یکی از راه

شود. بنابراین طبیعی است که این  درصد از واریانس یک متغیر وابسته توس  متغیر)های( مستبل تبیین و توضی  داده می

باشد و برای متغیر وابسته مبدار بیشتر از صفر باشد. هر چه این میزان بیشتر  مبدار برای متغیر مستبل مبداری برابر صفر می

 هو  که کرد بیان توان می مدل، تعیین ضریب اساس باشد. بر بر وابسته بیشتر می باشد ضریب تأثیر متغیرهای مستبل

 609/4 توانستند مجموع درمشتری  رضایتمندیو  اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل، مشتری تجربه، مصنوعی

 برای آستانه مبادیر عنوان هب را 4162 و 4111 ،4135 متمایز مبدار سه کنند؛ محببان تبیین خرید قصد متغیر در را واریانس

 قابل استعداد مدل این که شود استنباط این از است ممکن. اند گرفته نظر در R2 قوی و متوس  ضعی ، های نمونه

 که دیگری عوامل بالبوه تأثیر و آگهی پیش خطای به که مانده باقی مبدار هر با دهد، می نشان بینی پیش برای ستایشی

 .شود می داده نسبت بگذارد، تأثیرمشتری  خرید قصد بر است ممکن
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 های سنجش شکل دهنده : ارزیابی مدل9شکل 

و تعامل مشتری  هو  مصنوعی بر تجربه مشتریانکه ، می توان گفت tطب  نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

در استفاده از هو  مصنوعی و تعامل  تجربه مشتریان دهد ینشان م نتایجدارد.  یدار یمعن ریتاث های اجتماعیدر رسانه

نتیج همچنین حاکی از آن است که رضایتمندی  .مشتری در رسانه های اجتماعی بر رضایتمندی آنها تاثیر مثبت دارد

هو  مصنوعی با  مطالعه نشان داد نیا جینتا ،یبه طور کل مشتری در نهایت منجر به افزایش قصد خرید آنها می گردد

منجر به بهبود  اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل و مصنوعی هو  از استفاده در مشتریان تجربهنبش میانجی 

 .رضایتمندی مشتری و قصد خرید بیشتر در آینده می گردد

 و نتیجه فرضیات پژوهش t: اثرات مستبیم، آماره 0جدول

 فرضیه ها
ضریب مسیر 

 β استاندارد شده

 tآماره 

 
 معنی داری

قبول یا 

 رد فرضیه

 قبول Sig<0.05 010/36 202/4 مشتری تجربه ← مصنوعی هو 

 قبول Sig<0.05 011/33 650/4 اجتماعی هایرسانه در مشتری تعامل ← مصنوعی هو 

 قبول Sig<0.05 032/0 029/4 رضایتمندی ← مشتریان تجربه

 قبول Sig<0.05 103/5 620/4 رضایتمندی ←های اجتماعی تعامل مشتری در رسانه

 قبول Sig<0.05 495/24 041/4 قصد خرید ← یتمندیرضا

 ها   بندی و پیشنهاد جمع -5

 قصد ویژه رضایتمندی و به مشتری، رفتار بر تواند می مصنوعی هو  فناوری چگونه که کند می بررسی مطالعه این

 تا کند می ماعی استفادهاجت حمایت نظریه از این مطالعه. بگذارد تأثیر اجتماعی های رسانه بازاریابی طری  از خرید،

 تحریک برای خود اجتماعی های رسانه بازاریابی های کمپین در مصنوعی هو  از ها شرکت چگونه که دهد توضی 

 های کمپین در مصنوعی هو  از که ایهای بیمه شرکت که دهد می نشان مطالعه این. کنند می استفاده مشتری های پاسخ

 می های بیمه شرکت. دهند می افزایش را مشتری تعامل و رضایت کنند، می استفاده خود اجتماعی های رسانه بازاریابی
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 استفاده مشتریان با مرتب  اجتماعی های رسانه درایوهای گستر  برای مصنوعی هو  بر مبتنی مدرن ابزارهای از توانند

 به سنتی وکارهای کسب تبدیل برای مصنوعی هو  فناوری از توانند می های بیمه شرکت این، بر عقوه. کنند

 که کنند، استفاده اجتماعی های رسانه بازاریابی های کمپین طری  از سایت وب ترافیک جذب با دیجیتالی وکارهای کسب

 های رسانه تبلیغات در مصنوعی هو  از های بیمه شرکت بمانند. استفاده باقی رقابتی تا شوند می تبدیل مشتریان به سپس

 کند. می کمک فرو  حجم افزایش به مشتری، تجربه و مصنوعی هو  بین مثبت اطارتب دلیل به اجتماعی

 ایده این از ها یافته این. داشت مثبت ارتباط اجتماعی های رسانه در مشتری مشارکت با مصنوعی هو  مطالعه، این در

. کنند جذب را بالبوه شتریانم اجتماعی، های رسانه در مصنوعی هو  ادغام با توانند می بازاریابان که کنند می حمایت

 مشتریان بنابراین، و وجود دارد مشتری رضایت و اجتماعی های رسانه تعامل بین مثبت همبستگی این، یک بر عقوه

 . داشتند بیشتری رضایت احتمال بیشتر متعهد

 ترکیب و کند پشتیبانی مجازی دستیاران و ها بات چت از تواند می مصنوعی هو  که دهد می نشان مطالعه این های یافته

 اینکه بر مبنی کرد پیدا تجربی شواهد مطالعه این. دهد افزایش را مشتری رضایت است ممکن اجتماعی های رسانه با آنها

  است اجتماعی های رسانه در مشتری تعامل تأثیر تحت مثبت طور به مشتری خرید قصد

 برای مصنوعی هو  دارای های سیستم از توانند می تماعی،اج های رسانه در مشتری تعامل بهبود برای شرکت های بیمه

 مشارکت اجتماعی، های رسانه های پلتفرم از استفاده افزایش دلیل به. کنند استفاده مهم محصول های ویژگی تعیین

 اطارتب برای جدید فضایی عنوان به اجتماعی های رسانه دهد می نشان که است، شده تبویت توجهی قابل طور به مشتری

 با تعامل های استراتژی ریزی برنامه لذا هنگام. است تکامل حال در خدمات و کاتها ارتباء برای مشتریان با تعامل و

 . گرفت نظر در را مشتری رفتار و مصنوعی هو  فناوری باید مشتری، خرید قصد افزایش برای مشتری

 عامل یک عنوان به خرید از پس مشتری تجربه. دگذار می تأثیر خرید قصد بر مثبت طور به مشتری رضایت و تجربه

 آنها وفاداری قبلی، خرید تجارب از مشتریان رضایت این، بر عقوه. میشود گرفته نظر در مشتریان گیری تصمیم بر حیاتی

 اریابیباز مؤثر مدیریت مشتریان، بازخورد آوری جمع برای دیجیتال های پلتفرم از باید های بیمه شرکت. کند می تعیین را

  کنند استفاده مصنوعی هو  های فناوری از استفاده و دیجیتال

 های فروشگاه از مشتریان آگاهی افزایش برای مصنوعی هو  بر مبتنی فناوری از بیمه های شرکت که می شود توصیه

 در خرید به شتریبی تمایل مشتریان که دهد می نشان نتایج. کنند استفاده آنها از خرید به آنها تشوی  و خود آنقین

 تر ساده را آنها خرید تصمیمات که کنند، می استفاده مصنوعی هو  به مجهز های فناوری از که دارند آنقینی های پلتفرم

 ارضای برای مصنوعی هو  بر مبتنی فناوری از باید بیمه های شرکت که کند می حمایت ایده این از مطالعه این. کند می

 از باید بیمه های شرکت ها، داده تحلیل و تجزیه و دهندگان پاسخ نظرات اساس بر. کنند دهاستفا مشتریان خرید نیات

 .کنند استفاده خود رقبای به نسبت رقابتی مزیت آوردن دست به برای مصنوعی هو  مدرن فناوری

 و مآخذ نابعم

 انداز چشم: سازمانی عملکرد برای (AI) مصنوعی هو  های (. شایستگی3041) ح. دوست، وظیفه ؛ . ابراهیمی، -]3[

 همایش هفدهمین مباتت مجموعه ایران در انسانی علوم و مدیریت های پژوهش . همایشB2B بازاریابی های قابلیت

 .2101 – 2114المللی.  بین رتبه ایران در انسانی علوم و مدیریت های پژوهش ملی
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حاضر.  عصر در بازاریابی مدیریت بر مصنوعی هو  (. تاثیر3041) م. جانبهان، اخق  خو  ؛م.ر. زارچ، اسدی -]2[

 ملی و المللی بین کنفرانس دهمین مباتت مجموعه حبو  و حسابداری مدیریت، مطالعات ملی و المللی بین کنفرانس

 .2300 – 2313المللی.  بین رتبه حبو  و حسابداری مدیریت، مطالعات
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