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 چکیده

شود، نحوه بازاریابی و جذب مشتری بیشتر  هایی که هر کسب و کار در طول فعالیت خود با آن روبرو می یکی از چالش

ها موفق و برخی دیگر ناموفق  کارهای زیادی برای جذب مشتری انجام شده که بعضی از آن است. از گذشته تا به امروز

ها به  های نوینی برای بازاریابی وجود دارد که یکی از موثرترین آن اند. امروزه باتوجه به پیشرفت تکنولوژی، راه بوده

ی و رفتار مشتر یابیبازار یبر رو یهوش مصنوع ریتاثهدف از انجام این تحقیق بررسی  .کارگیری هوش مصنوعی است

شامل  یجامعه امار .پیمایشی است –روش تحقیق توصیفی  ازنظرکاربردی و  ازلحاظ هدف پژوهش اینمی باشد. 

فرمول حجم نمونه با استفاده از نفر بوده و  4144که تعداد آنها باشد  یم فروشگاه های زنجیره ای افق کوروشکارکنان 

داده های تحقیق  با  .دیدر دسترس استفاده گرد غیراحتمالی یریو از روش نمونه گ دینفر براورد گرد 174کوکران 

مورد تجزیه و تحلیل قرار  Smart PLSاستفاده از پرسشنامه های استاندارد جمع آوری گردید و بوسیله نرم افزار  

 رفتاراستفاده از هوش مصنوعی در بالابردن بازاریابی و   گرفت. نتایج تجزیه و تحلیل داده ها حاکی از آن است که

 مشتری نقش مستقیم وکلیدی دارد.
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 مقدمه

 یریطور چشمگ را به یابیارتباطات بازار ژهیو وکار، به کسب یها از جنبه یاریبس یهوش مصنوع یها یفناور عیتوسعه سر

با  یها را مجبور به سازگار هستند و شرکت زین ریناپذ بلکه اجتناب ،یتنها انقلاب نه راتییتغ نیداده است. ا رییتغ

که قبلاً به  ییندهایفرآ یکه با خودکارساز دهد یرا ارائه م ییابزارها ینوع. هوش مصکنند یبازار م دیجد یها تیواقع

رو، استفاده از  نی. از ابخشد یبهبود م یتوجه طور قابل را به یابیبازار یها نیکمپ یداشتند، اثربخش ازین یتوجه منابع قابل

 دیجد یها یبه فناور یو وابستگ ها دهدا یخصوص میمانند اخلاق، حر ییها چالش یابیدر ارتباطات بازار یهوش مصنوع

 نیا تی. اهم(Huang & Rust, 2021)سازد یمرتبط م ژهیو موضوع را به نیدر مورد ا قیکه تحق کند یم جادیرا ا

شود و مخاطبان  زیتا متما کند یرکت تلاش مکه هر ش ییاست، جا یابیدر حوزه بازار ندهیرقابت فزا لیموضوع به دل

به  شده یساز یشخص شنهاداتیبا ارائه پ تواند یم یابیدر ارتباطات بازار یرا جذب کند. استفاده از هوش مصنوع یادیز

 نیبهبود بخشد. با ا یتوجه طور قابل هدفمند را به یابیداده، دقت بازار کلان لیو تحل هیکنندگان بر اساس تجز مصرف

مواجه  یخود با مشکلات یها یدر استراتژ یها در ادغام هوش مصنوع از شرکت یاریقابل توجه، بس یایمزا رغمیحال، عل

 ..(Taddeo & Floridi, 2018)هستند

 نیتضم یبرا یابیدر ارتباطات بازار یمرتبط با استفاده از هوش مصنوع دیجد یها ها و چالش فرصت یبررس ن،یبنابرا 

جنبه  نیشامل چند یابیدر ارتباطات بازار یاست. مشکل استفاده از هوش مصنوع یوکارها ضرور کسب یریپذ رقابت

قابل توجه در آموزش پرسنل و  یگذار هیسرما ازمندین دیجد یها یوکارها با فناور کسب قیاست. مسئله تطب یاتیح

استفاده از هوش  یاخلاق یها نبه. در نظر گرفتن ج(Kumar et al., 2019)است یفن یها رساختیز یروزرسان به

توانند  یم شده یساز یشخص یابیبازار یها نیکه کمپ یها، زمان داده یخصوص میدر مسائل مربوط به حر ژهیو به ،یمصنوع

استفاده از هوش  یاثربخش یریگ ها در اندازه شوند، مهم است. شرکت لیکننده تبد مصرف یخصوص میبه نقض حر

را  دیجد یها یفناور ریطور کامل تأث ممکن است به یسنت یابیارز یها روش رایروبرو هستند، ز ییها با چالش یمصنوع

 .(Libai et al., 2020)منعکس نکنند

. به دهد یرا پوشش م یدیحوزه کل نیچند ،یابیدر ارتباطات بازار یدر مورد استفاده از هوش مصنوع یاطلاعات عموم

که درک  کند یها را فراهم م داده لیو تحل هیتجز یندهایفرآ یامکان خودکارساز یطور خاص، هوش مصنوع

محتوا  یساز نهیو به جادیا یبرا نیهمچن ینوع. هوش مصکند یکننده را فراهم م و رفتار مصرف ازهایاز ن یتر قیعم

 یبه طور قابل توجه تالیجید یها پلتفرم ریو سا یاجتماع یها را در شبکه ها نیکمپ یاثربخش تواند یکه م شود یاستفاده م

 یها ستمیس ریها و سا بات چت قیاز طر یهوش مصنوع ن،یعلاوه بر ا . (Bilovodska et al,2024) بهبود بخشد 

 -وجود دارد  یدیمشکل کل کی ،یابی. در ارتباطات بازارکند یکمک م انیخودکار به بهبود خدمات به مشتر یتباطار

 Oklander et ها نیکمپ یو بهبود اثربخش ندهایفرآ یساز نهیبه یبرا یر از هوش مصنوعاستفاده مؤث یچگونگ

al,2024) ( 
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 رییکمک و تغ یبرا یقو زوریکاتال کیو به عنوان  رود یفراتر م یکیصرفاً تکنولوژ یها یاز نوآور  یهوش مصنوع

 یکاهش خطرات و معرف ها، نهیکاهش هز نان،یاطم تیثبات و قابل شیامر با افزا نی. اکند یشکل جوامع عمل م

ها و  بخش ،یهوش مصنوع یها ستمیها و س برنامه یریفراگ . شود یمحقق م دهیچیپ یها چالش یبرا دیجد یها حل راه

و ابتکارات  ها یاستراتژ یرا برا یشمار یب یها ، فرصت(Campbell et al., 2020) ردیگ یرا در بر م یمختلف عیصنا

 تال،یجی. در بحبوحه عصر ددهد یم شیرا افزا تعامل و روابط ، یمشتر اتیتجرب ن،ی، علاوه بر ا دهد یارائه م یابیبازار

به  یسنت عیاز صنا یقیعم رییآغاز شد، شاهد تغ ستمیو از اواسط قرن ب شود یشناخته م زیکه به عنوان عصر اطلاعات ن

بر  یمبتن یها تیفعال ریو حضور فراگ تالیجیبا غلبه اطلاعات ددوره  نی. امیاطلاعات هست یمتمرکز بر فناور یاقتصاد

در  یدهنده باز رییعامل تغ کیبه عنوان  یکننده، هوش مصنوع انداز دگرگون چشم نی. در اشود یمشخص م وتریکامپ

ارتباط کسب و کارها  یبرقرار حوهاساساً ن یفناور شرفتیپ نی. ا(Puntoni et al., 2021)کند یظهور م یابیحوزه بازار

حجم  ریخود در پردازش و تفس ییاز توانا یریگ با بهره ی. هوش مصنوعدهد یم رییبا مخاطبان هدف و درک آنها را تغ

 یابیکه در آن بازار کند یرا تصور م یا ندهیو آ دهد یم رییرا تغ یانداز تعامل با مشتر ها، چشم از داده یعیوس

ادغام  (Kumar et al., 2019)عمل استاندارد است  کیمفهوم، بلکه  کینه تنها  شده یساز یشخصو  کننده ینیب شیپ

ها  سازمان یرا برا یا سابقه یب یها تیاست و قابل یسفر مشتر رییتغ دبخشینو ،یابیبازار یها یدر استراتژ یهوش مصنوع

در  یهوش مصنوع جه،یدر نت .ارائه دهند یسفارش اتیکرده و تجرب ینیب شیکننده را پ مصرف حاتیتا ترج کند یفراهم م

کامل  یبردار بهره یتا برا کند یرا مجبور م ابانیاست و بازار یمشتر تیرفتار و رضا یبرا یدیاستاندارد جد جادیحال ا

 یهوش مصنوع .(Hermann, 2022) کنند یقدرتمند، خود را با آن وفق داده و نوآور تالیجید یفناور نیا لیاز پتانس

تا  ها نهیزم ریبه خود جلب کرده است، اما نقش آن در سا یابیو علوم بازار تیریمد یها را در حوزه یبل توجهتوجه قا

 .متناقض است یحدود

و کاربرد درک  یریپذ اسیظهور و افول را تجربه کرده است که به مق یها چرخه یطول تکامل خود، هوش مصنوع در

آن،  هیاول یگسترده تجار رشیاز زمان پذ ،یابیدر بازار ژهیبه و ،یفناور نیا ییو کارا لیدارد. پتانس یشده آن بستگ

آن در کسب دانش،  ییهمراه با توانا ،ی. ظهور هوش مصنوعتاس ختهیرا برانگ یا علاقه قابل توجه و گفتمان گسترده

شامل  یمصنوع یها قادر به پردازش داده ها ستمیس نیکرده است. ا لیرا تسه یهوش مصنوع شرفتهیپ یها ستمیتوسعه س

 یها برا داده نیا یبند و قالب لیو تحل هیتجز و متعاقباً یعدد یها یارتعاشات، خروج ر،یمانند متن، تصاو یاشکال مختلف

اشاره  ییها به داده یمصنوع یها (. دادهDhar, 2016متنوع هستند ) تالیجید یها در پلتفرم ندهیآ یو کاربردها قاتیتحق

مانند علوم  یمختلف یها نهیو در زم شوند یم دیتول یواقع یایدن یوهایاز سنار دیتقل یبرا وتریکامپ کیدارد که توسط 

 یهوش مصنوع ن،ی. علاوه بر ا(Wang et al., 2019) کنند یکمک م یعیو پردازش زبان طب یداده، هوش مصنوع

و  یتجار یها در مدل یراتییبگذارد، شامل تغ ریفروش تأث یها هیو رو یابیبازار یها یبر استراتژ یممکن است به خوب

در این راستا در این  (Hayes,2020)بگذارد.  ریتأث یمشتر یهاشود و به طور بالقوه بر رفتار یارائه خدمات به مشتر
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ی در و رفتار مشتر یابیبازار یبر رو یهوش مصنوع ریتاثتحقیق به دنبال پاسخگویی به سوال اصلی تحقیق هستیم که 

 فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش چگونه می باشد؟

 روش تحقیق

. باشد یم یپیمایش -یداده ها، توصیف یاست و بر اساس روش گردآور یکاربرد یاین پژوهش از نظر هدف، پژوهش

نفر بوده و حجم نمونه  4144باشد که تعداد آنها  یافق کوروش م یا رهیزنج یشامل کارکنان فروشگاه ها یجامعه امار

 یک.  یدیدر دسترس استفاده گرد یراحتمالیغ یریگ نمونهو از روش  دینفر براورد گرد 174با استفاده از فرمول کوکران 

استاندارد دهندگان پرسشنامه  . پاسخباشد یها، پرسشنامه استاندارد م داده یآور جمع یبرا قاتیتحق جیرا یاز ابزارها

 استفاده گردید.  Smart PLSافزار برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم .باشند یم نیقزو یحاضر، کارکنان شهردار

 یافته های تحقیق

باشد. می 911/4با انحراف معیار  41/1برابر با  هوش مصنوعینشان می دهد میانگین  پژوهش یرهایمتغ یکم فیتوص

دهد امتیازات تقریبا نیمی از پاسخگویان کمتر از این مقدار است. همچنین باشد که نشان می( می44/1)مقدار میانه برابر با 

امتیاز  یهوش مصنوعشود که اکثر پاسخگویان به متغیر ( شده است، نتیجه می1ها برابر با )با توجه به اینکه مقدار مد داده

 اند. را داده 1

دهد باشد که نشان می( می14/1باشد. مقدار میانه برابر با )می 171/4با انحراف معیار  11/1برابر با  یابیبازارمیانگین 

( شده 1ها برابر با )امتیازات تقریبا نیمی از پاسخگویان کمتر از این مقدار است. همچنین با توجه به اینکه مقدار مد داده

 اند. را داده 1از امتی یابیبازارشود که اکثر پاسخگویان به متغیر است، نتیجه می

دهد باشد که نشان می( می41/1باشد. مقدار میانه برابر با )می 191/4با انحراف معیار  14/1برابر با  یرفتار مشترمیانگین  

( شده 1ها برابر با )امتیازات تقریبا نیمی از پاسخگویان کمتر از این مقدار است. همچنین با توجه به اینکه مقدار مد داده

 اند.را داده 1امتیاز  یرفتار مشترشود که اکثرپاسخگویان به متغیر نتیجه میاست، 

 های پژوهشای برای متغیر اسمیرنوف یک نمونه -آزمون کولموگروف -4جدول 

 نتیجه آزمون سطح معناداری آماره آزمون متغیر

 نرمال نیست 444/4 441/4 یهوش مصنوع

 نرمال نیست 444/4 419/4 یابیبازار

 نرمال نیست 444/4 441/4 یرفتار مشتر

-اسمیرنوف برای تمامی متغیر -های جدول فوق مشخص است، سطح معناداری آزمون کولموگروفهمانطور که از داده

 باشند.های پژوهش دارای توزیع غیر نرمال میاست. در نتیجه تمامی متغیر 44/4های پژوهش کوچکتر از مقدار 

منظور ارزیابی مدل، در این  تحلیل عاملی تائیدی سوالات پرسشنامه تحقیق در جدول شماره زیر ارائه شده است. به 

شده، بررسی جذر میانگین واریانس  پژوهش از بارهای عاملی، بررسی پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج 
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یابی به اعتبار همگرا و میزان همبستگی، منظور دست است. به ها استفاده شده ها با همبستگی سازهشده سازه استخراج

 های پایایی مرکب و میانگین واریانس ارزیابی شد. آزمون

 برای پرسشنامه تحقیق AVEمقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و -1جدول 

 بارعاملی گویه سازه 
آماره 

 معناداری

میانگین 

 (AVEواریانس)

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 یهوش مصنوع

 

Q01 48987 188178 

914/4 744/4 817/4 
Q02 48711 4198444 

Q03 48884 948147 

Q04 48971 148417 

 یابیبازار

 

Q05 48147 88441 

417/4 979/4 944/4 Q06 48819 148114 

Q07 48941 448487 

 یرفتار مشتر

Q08 48814 118881 

194/4 711/4 878/4 

Q09 48141 418878 

Q10 48998 148794 

Q11 48714 818411 

Q12 48844 118111 

Q13 48884 498417 

 

رسدد. خروجدی گرافیکدی مددل     گیری، نوبت به بررسی و آزمون مددل سداختاری پدژوهش مدی    پس از بررسی مدل اندازه

 باشد. میپژوهش به صورت زیر 
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 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش-4شکل 

دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با اسدتفاده از روش  اعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر را نمایش می

استیودنت اگر مقداری مقداری بزرگتدر  -استیودنت محاسبه شده است. مقادیر آزمون تی-مقادیر آزمون تی 4بوت استراپ

 معنادار است.  44/4باشد، ضریب مسیر در سطح  71/4از 

 
 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر -نتایج آزمون تی -1شکل 

بین متغیرها از خروجدی ندرم افدزار اسدتفاده شدده اسدت. ضدرایب        داری ضرایب مسیر ها و آزمون معنیبرای بررسی فرضیه

 مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدول زیر داده شده است.

 

 
                                                           
1
  Bootstrapping 
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 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش-1جدول 

 (βضریب مسیر ) مسیر ردیف
 داریعدد معنی

(t-value) 
 نتیجه آزمون

 تایید 949/1 111/4 یابیبازار یمصنوعهوش  4

 تایید 181/1 141/4 یرفتار مشتر یابیبازار 1

 تایید 871/1 471/4 یرفتار مشتر یهوش مصنوع 1

 بحث و نتیجه گیری

 دارد. مثبتی تاثیری ابیبازار ی برهوش مصنوع: 4فرضیه 

-( است و نشان71/4باشد که بزرگتر از مقدار )می( 949/1برابر)ی ابیبازاری و هوش مصنوعداری بین متغیر آماره معنی

دار است. همچنین ضریب مسیر %( معنی74در سطح اطمینان)ی ابیبازاری و هوش مصنوعدهندة این است که ارتباط میان 

ر دهد. به عبارتی دیگرا نشان میی ابیبازاری بر هوش مصنوع( است و میزان تاثیر مثبت 111/4مابین این دو متغیر برابر)

هوش خواهد شد. این بدان معناست که ی ابیبازارواحدی در  111/4ی ، موجب افزایش هوش مصنوعیک واحد تغییر در 

 شود. تاثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید میی ابیبازاری بر مصنوع

 دارد. مثبتی تاثیری رفتار مشتر بری ابیبازار: 4فرضیه 

دهندة ( است و نشان71/4باشد که بزرگتر از مقدار )( می181/1برابر)ی رفتار مشترو ی ابیبازارداری بین متغیر آماره معنی

دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این %( معنی74در سطح اطمینان)ی رفتار مشترو ی ابیبازاراین است که ارتباط میان 

دهد. به عبارتی دیگر یک واحد را نشان میی رفتار مشتربر ی ابیبازار( است و میزان تاثیر مثبت 141/4دو متغیر برابر)

رفتار بر ی ابیبازارخواهد شد. این بدان معناست که ی رفتار مشترواحدی در  141/4، موجب افزایش ی ابیبازارتغییر در 

 شود. تاثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید میی مشتر

 .دارد مثبتی تاثیری رفتار مشتر ی بروعهوش مصن: 1فرضیه 

( اسدت و  71/4باشدد کده بزرگتدر از مقددار )    ( مدی 871/1برابدر) ی رفتار مشتری و هوش مصنوعداری بین متغیر آماره معنی

دار اسدت. همچندین   %( معندی 74در سدطح اطمیندان)  ی رفتدار مشدتر  ی و هوش مصدنوع دهندة این است که ارتباط میان نشان

دهد. به را نشان میی رفتار مشتری بر هوش مصنوع( است و میزان تاثیر مثبت 471/4ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)

خواهد شد. ایدن بددان    یرفتار مشترواحدی در  471/4ی ، موجب افزایش هوش مصنوععبارتی دیگر یک واحد تغییر در 

 شود.  تاثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید میی مشتررفتار ی بر هوش مصنوعمعناست که 

اند که  شده یبررس یابیبازار یندهایفرآ یساز یو شخص یساز نهیبه ،یخودکارساز یبرا ها یاز فناور یا گسترده فیط

خود را بهبود بخشند.  یابیبازار یها نیکمپ جیداشته باشند و نتا یتعامل مؤثرتر انیتا با مشتر سازد یها را قادر م شرکت
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 یادیحجم ز لیو تحل هیاند که به تجز قرار گرفته یمورد بررس یعیزبان طب شو پرداز ینیماش یریادگیمانند  ییها یفناور

کمک  یغاتیتبل یها نیکمپ تیریمحتوا و مد جادیا یو خودکارساز ها هیو توص ها ینیب شیپ یریگ ها، شکل از داده

 یها نیکمپ یثربخشکه ا کند یرا فراهم م انیارتباط با مشتر یساز یامکان شخص یخاص، هوش مصنوع . به طورکنند یم

 .کند یم نیرا تضم غاتیتبل یها نهیاز هز یور و حداکثر بهره دهد یم شیرا افزا یابیبازار
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