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 چکیده

هوشمند به  یها بات استفاده از چت ک،یتجارت الکترون یها و توسعه پلتفرم یهوش مصنوع یها یبا گسترش فناور

ها قرار گرفته است.  از سازمان یاریمورد توجه بس یتجربه کاربر یو ارتقا انیدر بهبود تعامل با مشتر نینو یعنوان ابزار

راستا،  نیبات هوش مصنوعی بر قصد خرید مداوم مشتریان است. در ا پژوهش بررسی تاثیر استفاده از چت نیهدف ا

 نییپژوهش تب یچارچوب مفهوم ن،یآنلا دیو رفتار خر یاعتماد مشتر ،یفناور رشیمرتبط با پذ ینظر یابتدا با مرور مبان

وکار، نقش  در کسب یهوش مصنوع یکاربردها و تالیجید یابیدر حوزه بازار نیشیطالعات پم یشد. سپس با بررس

ها  بات در تعامل با چت یاعتماد و تجربه کاربر ،یمشتر تیشده، رضا همچون سهولت استفاده ادراک یعوامل مؤثر

 ع،یسر یها ارائه پاسخ قیهوشمند از طر یها بات که چت دهد ینشان م ها یبررس جینتا قرار گرفت. لیمورد تحل

را بهبود بخشند و  انیتجربه مشتر توانند یو کاهش زمان انتظار م یارتباط با مشتر تیفیک شیخدمات، افزا یساز یشخص

از آن  یحاک ها افتهی نی. همچنندکن تیرا تقو کیتجارت الکترون یها نگرش مثبت کاربران نسبت به پلتفرم جهیدر نت

 یها بات و چت شوند یمداوم محسوب م دیعوامل مؤثر بر قصد خر نیتر از مهم انیمشتر تیاست که اعتماد و رضا

عوامل کمک کنند. در مجموع،  نیا تیشده و ارائه خدمات کارآمد، به تقو ادراک سکیبا کاهش ر توانند یهوشمند م

تعامل  شیدر افزا یهمنقش م تواند یم یدر خدمات مشتر یبر هوش مصنوع یمبتن یها یمؤثر از فناور یریگ بهره

 کند. فایا کیتجارت الکترون یها مداوم در پلتفرم دیقصد خر یو ارتقا یبهبود تجربه کاربر ان،یمشتر
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 مقدمه

AIهای اخیر، توسعه فناوری هوش مصنوعی ) در سال
های  به سرعت شتاب گرفته و منجر به پذیرش سریع آن در زمینه (0

وکارها در  در حال تبدیل شدن به ابزاری برای گسترش کسب های هوش مصنوعی مولد مختلف شده است. سیستم

اشاره دارد، به طور قابل توجهی  7بات هایی مانند چت ها هستند. هوش مصنوعی مولد که به الگوریتم زمینهبسیاری از 

تکامل یافته و نه تنها تعامل انسان و کامپیوتر را متحول کرده است، بلکه ظرفیت ایجاد محتوای متنوع، از جمله صدا، کد، 

توانند به راحتی توسط  زمانی به چندین کارگر نیاز داشتند، اکنون می (. کارهایی که7170، 3متن و غیره را نیز دارد )اختر

های ابری  (، تجزیه و تحلیل داده7173، 0های تشخیص چهره )گوپتا و همکاران های هوش مصنوعی، مانند سیستم سیستم

ها به طور  شرکت( انجام شوند. با تغییرات پویا در فناوری هوش مصنوعی، 7170، 1ها )لی و همکاران و ترجمه زبان

وکار هستند تا بتوانند به طور مؤثر با  ای در حال استقرار فناوری هوش مصنوعی در خدمات مرتبط با کسب فزاینده

( از فناوری هوش 6نورث فیس مشتریان تعامل داشته باشند و ایجاد ارزش را بهینه کنند. به عنوان مثال، )شرکت پوشاک

، 2کند )گورسوی و همکاران هایی که اندازه بهتری دارند استفاده می تخاب لباسمصنوعی برای کمک به مشتریان در ان

7102.) 

LLMهای زبان بزرگ ) های مبتنی بر مدل برنامه
ای را به مشتریان مربوطه در  شده سازی های شخصی توانند توصیه می (5

های زبان  کترونیک چینی مبتنی بر مدلبات هوش مصنوعی پلتفرم تجارت ال طیف وسیعی از صنایع ارائه دهند. برنامه چت

تواند به سرعت و با دقت به سوالات مطرح شده توسط مشتریان پاسخ دهد و راهنمای مفیدی ارائه دهد، در  بزرگ می

 (. 7170، 2دهد )نگو تران و همکاران نتیجه تعامل بین مشتریان و پلتفرم تجارت الکترونیک را افزایش می

تواند قابلیت ارتباط هوش مصنوعی را برای دستیابی به ارتباط  که پلتفرم تجارت الکترونیک مینکته قابل توجه این است 

مؤثر با مشتریان و در نتیجه بهبود تأثیر خدمات مشتری و کارایی پلتفرم فعال کند. اگرچه هوش مصنوعی به طور گسترده 

استفاده قرار گرفته است، اما تجربه کاربری های بازاریابی مورد  در خدمات پلتفرم تجارت الکترونیک و استراتژی

های تجارت  ها و پلتفرم های کلیدی مورد علاقه بسیاری از شرکت خدمات مشتری هوش مصنوعی، که یکی از زمینه

(. اکثر مطالعات مرتبط در این 7177، 01الکترونیک است، نسبتاً کمتر مورد بررسی قرار گرفته است )سونتاگ و همکاران

بندی محصول و توصیه فناوری هوش مصنوعی در خدمات مشتری تمرکز دارند )مارواد و  بر طبقه زمینه عمدتاً

گیری امروزی  (. این یک فضای تحقیقاتی حیاتی در دوران پس از همه7171، 07؛ شفیع و همکاران7102، 00همکاران

یمات خرید )یا عدم خرید( ای نحوه انجام کارها و به ویژه تصم است، جایی که تکامل فناوری به طور فزاینده

کنندگان،  به دلیل رقابت شدید و تأثیر فناوری بر مصرف« مشتری پادشاه است»دهد. مفهوم  کننده را شکل می مصرف
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 3 مشتریان مداوم خرید قصد بر مصنوعی هوش بات چت از استفاده تاثیر بررسی

 

مستلزم آن است که بازاریابان « پیشرفت»(. بنابراین، دستیابی به 7171، 0کند )اوپوت و همکاران ای پیدا می اهمیت فزاینده

ده و به طور مؤثر به آنها پاسخ دهند. فناوری خدمات مشتری هوش مصنوعی با پرداختن به مسائلی مشتریان را درک کر

شوند و حل سریع آنها، نقش مهمی در بهبود تجربه کاربر ایفا  کنندگان هنگام خرید آنلاین با آن مواجه می که مصرف

های مبتنی  بخشد. علاوه بر این، برنامه را بهبود می های تجارت الکترونیک و مشتریان کند و در نتیجه تعامل بین پلتفرم می

های عملیاتی و  توانند حجم کار را کاهش دهند، در نتیجه کارایی پلتفرم را افزایش داده و هزینه بر هوش مصنوعی می

کنند که به دلیل  ( تأکید می7177) 3(. از سوی دیگر، هسیائو و چن7171، 7اداری را کاهش دهند )گائو و همکاران

ساعته به  70توانند پشتیبانی آنلاین  های بزرگ می های مبتنی بر مدل بات های هوش مصنوعی، چت پذیری سیستم تطبیق

بات هوش مصنوعی با  مشتری ارائه دهند. بنابراین، چالش این است که اطمینان حاصل شود که خدمات مشتری چت

 رود. های سنتی تجارت الکترونیک مطابقت دارد یا از آن فراتر می انی در پلتفرمکیفیت خدمات عوامل انس

از  یکی ن،ینو یها یکه نگرش کاربران نسبت به فناور دهد ی( نشان م7170) 0شده توسط رادر و همکاران انجام قاتیتحق

 یکه کاربران نگرش مثبت یاقع، زمان. در ورود یآنها به شمار م یرفتار اتین یریگ در شکل کننده نییعوامل تع نیتر مهم

 یدو مؤلفه اساس ان،یم نی. در اابدی یم شیو استفاده مستمر از آن افزا رشیداشته باشند، احتمال پذ یفناور کینسبت به 

کاربران احساس  شود ی. اعتماد باعث مکنند یم فایا یدر تداوم استفاده از فناور ینقش محور تیاعتماد و رضا یعنی

تعامل با آن نشان دهند. از  یبرا یشتریب لیتما جهیداشته باشند و در نت ستمینسبت به عملکرد س یشتریب نانیو اطم تیامن

منجر شده و احتمال  ینگرش مطلوب نسبت به فناور تیمثبت، به تقو یحاصل از تجربه کاربر تیرضا گر،ید یسو

 تیاعتماد و رضا یریگ از پژوهشگران معتقدند که شکل یاریبس ل،یدل نی. به همدهد یم شیاستفاده مکرر از آن را افزا

 ن،یبر ا علاوه .شود یمحسوب م یتعامل یها یگسترده فناور رشیو پذ تیموفق یبرا یاساس ازین شیکاربران، پ

بر تعامل مداوم  توانند یم یکه عوامل متعدد دهد ی، نشان م1شده توسط ملی آن گونز آلز و همکاران انجام یها پژوهش

اعتقاد  زانیم انگریبه انتظار عملکرد اشاره کرد که ب توان یعوامل م نیباشند. از جمله ا رگذاریها تأث بات اربران با چتک

سهولت استفاده  زانیانتظار تلاش به م نیاست. همچن فیانجام وظا لیو تسه ییدر بهبود کارا یفناور ییکاربران به توانا

به استفاده از آن  یشتریب لیتر درک کنند، تما را ساده یو هرچه کاربران استفاده از فناور شود یمربوط م ستمیاز س

 تواند یم گرانید اتیو تجرب ها هیتوص رایز کند؛ یم فایا ینقش مهم زین یاجتماع ریموارد، تأث نیخواهند داشت. در کنار ا

لذت و  زانیکه به م انهیجو لذت زهیانگ ن،یها را شکل دهد. افزون بر ا بات نگرش کاربران نسبت به استفاده از چت

مداوم  ستفادهکند و کاربران را به ا جادیا یتر مثبت یتجربه کاربر تواند یاشاره دارد، م یتجربه تعامل با فناور تیجذاب

ها  بات در تعامل کاربران با چت زین یشناخت و ادراکات روان یطراح یها یژگیو یبرخ گر،ید یسو از .دینما بیترغ

احساس  تواند یهوشمند، م یها ستمیبه س یانسان یها یژگینسبت دادن و ای یانگار مثال، انسان یدارند. برا تیاهم

اعتمادتر به نظر  و قابل تر یعیها طب بات کند و موجب شود تعامل با چت جادیدر کاربران ا یشتریب یکیو نزد تیمیصم

باشند؛  ها ستمیس نیکامل ا رشیپذ یبرا یممکن است مانع یاضطراب فناور ای یمانند ناراحت ییرهایمتغ نیبرسد. همچن
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 هک یحال، زمان نیدارند. با ا تالیجید یها یدر استفاده از فناور یمهارت کمتر ایکه تجربه  یکاربران انیدر م ژهیو به

و تعاملات به صورت ساده، شفاف و کاربرپسند ارائه  افتهیکاهش  ها یدگیچیباشد که پ یا ها به گونه بات چت یطراح

که تعامل موفق کاربران  دهد یمطالعات نشان م نیا یها افتهیمجموع،  در .ابدی یکاهش م یادیموانع تا حد ز نیشوند، ا

در  یو اجتماع یعاطف ،یاز عوامل شناخت یا بلکه مجموعه شود، یممحدود ن ستمیس یفن یها تیها تنها به قابل بات با چت

در ارائه خدمات  ها بات چتکه از  ییوکارها ها و کسب سازمان ن،ینگرش و رفتار کاربران نقش دارند. بنابرا یریگ شکل

اعتماد و  جادیا ،یبر بهبود تجربه کاربر ستم،یس یفن ییکارا یعلاوه بر ارتقا دیبا کنند، یاستفاده م تالیجید یابیبازار ای

بر  یمبتن یها یکاربران با فناور داریتعامل پا ساز نهیزم تواند یم یکردیرو نیتمرکز کنند. چن زیمحور ن انسان یطراح

 و برندها منجر شود. انیمشتر انیروابط بلندمدت م تیو تقو یمشتر تیرضا شیبه افزا تیشده و در نها یوعهوش مصن

 نظریمبانی 

های اخیر موجب شده است که این فناوری به یکی از ارکان اصلی تحول  پیشرفت سریع فناوری هوش مصنوعی در سال

های  هایی که به طور گسترده از قابلیت ترین حوزه وکار تبدیل شود. یکی از مهم های مختلف کسب دیجیتال در حوزه

های مبتنی بر هوش  بات الکترونیک هستند. در این میان، چتهای تجارت  هوش مصنوعی بهره گرفته است، پلتفرم

اند، به عنوان ابزارهایی کارآمد  های یادگیری ماشین توسعه یافته های بزرگ و الگوریتم های داده مصنوعی که بر پایه مدل

تحلیل حجم وسیعی ها قادرند با  شوند. این سیستم برای ارتقای کیفیت خدمات مشتری و بهبود تجربه کاربری شناخته می

روزی به نیازهای کاربران  شده ارائه دهند و به صورت شبانه سازی های دقیق و شخصی های رفتاری مشتریان، پاسخ از داده

ها تعامل مؤثرتری با مشتریان برقرار کرده و کارایی  توانند از طریق این فناوری ها می پاسخ دهند. در نتیجه، سازمان

 (.7171ا افزایش دهند )گائو و همکاران، فرآیندهای خدماتی خود ر

در چارچوب نظری پذیرش فناوری، قصد استفاده از یک سیستم تا حد زیادی تحت تأثیر نگرش کاربران نسبت به آن و 

اعتماد و ساده  برداشت آنها از میزان سهولت استفاده از سیستم قرار دارد. زمانی که کاربران یک فناوری را مفید، قابل

های تجارت الکترونیک،  یابد. در محیط استفاده ارزیابی کنند، احتمال پذیرش و استفاده مستمر از آن افزایش میبرای 

های آنلاین اغلب ماهیتی بلندمدت و انطباقی دارد و  کند؛ زیرا تعامل کاربران با پلتفرم این موضوع اهمیت بیشتری پیدا می

کنند. بنابراین،  اس تجربیات قبلی و سطح رضایتشان از سیستم تنظیم میکاربران در طول زمان رفتارهای خود را بر اس

وکارها کمک کند تا  تواند به کسب گذارند، می درک دقیق عواملی که بر نگرش و قصد رفتاری کاربران تأثیر می

 (.7173، 0)سینگ و چاکرابارتیهای تعاملی خود طراحی کنند سازی فناوری راهبردهای مؤثرتری برای توسعه و بهینه

شده است. زمانی که  های هوشمند، سهولت استفاده ادراک یکی از عوامل مهم در پذیرش و استفاده مستمر از سیستم

فهم و بدون پیچیدگی است، اعتماد بیشتری به توانایی خود برای  کاربران احساس کنند تعامل با یک سیستم ساده، قابل

شود؛ به این معنا که افراد باور  شده کاربران منجر می افزایش خودکارآمدی ادراککنند. این امر به  استفاده از آن پیدا می

های گسترده با سیستم تعامل برقرار کنند. افزایش  های پیچیده یا آموزش توانند بدون نیاز به مهارت کنند می پیدا می

برای استفاده مکرر از فناوری را کند، بلکه انگیزه کاربران  خودکارآمدی نه تنها به کاهش اضطراب فناوری کمک می

های  ها و سیستم بات های کاربری ساده، شفاف و کاربرمحور در چت کند. به همین دلیل، طراحی رابط نیز تقویت می

 (.7171های دیجیتال داشته باشد )گائو و همکاران،  ای در موفقیت آنها در محیط کننده تواند نقش تعیین هوشمند می
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شود،  های دیجیتال شناخته می اده، اعتماد نیز به عنوان یکی از عوامل بنیادی در پذیرش فناوریدر کنار سهولت استف

گیرد.  دهنده خدمات به صورت غیرحضوری انجام می های آنلاین که تعاملات میان مشتری و ارائه ویژه در محیط به

اتکا، ایمن و صادقانه  یستم مورد استفاده قابلگیرد که کاربران اطمینان داشته باشند س اعتماد به فناوری زمانی شکل می

های کاربران  تواند نگرانی کند و می دهنده ریسک عمل می کند. در واقع، اعتماد به عنوان یک سازوکار کاهش عمل می

درباره امنیت اطلاعات، کیفیت خدمات و صحت عملکرد سیستم را کاهش دهد. زمانی که سطح اعتماد کاربران افزایش 

 شود. احتمال پذیرش فناوری و استفاده مستمر از آن نیز بیشتر مییابد، 

گیری رفتارهای  گذارد، بلکه نقش مهمی در شکل از منظر بازاریابی دیجیتال، اعتماد نه تنها بر پذیرش فناوری تأثیر می

به تقویت روابط بلندمدت  تواند کند. اعتماد یک مفهوم ناملموس اما بسیار اثرگذار است که می خرید مشتریان نیز ایفا می

میان مشتری و برند منجر شود. هنگامی که مشتریان به یک پلتفرم یا فناوری اعتماد داشته باشند، احتمال انجام خرید، 

تواند احساسات و ادراکات مشتریان را  یابد. علاوه بر این، اعتماد می تکرار خرید و حتی توصیه آن به دیگران افزایش می

ل دهد که در نهایت بر حجم فروش و عملکرد تجاری سازمان تأثیر مثبت بگذارد. به همین دلیل، بسیاری ای شک به گونه

گویی سریع، شفافیت اطلاعات و  های هوشمند، پاسخ بات هایی مانند چت کنند با استفاده از فناوری ها تلاش می از سازمان

 (.7170، 0)پالاسازی خدمات، سطح اعتماد مشتریان را افزایش دهند شخصی

  پژوهش تجربی پیشینه 

بات هوش مصنوعی بر قصد استفاده مداوم مشتریان  تأثیر حل مسئله چت»( در تحقیقی با عنوان 7171) گائو و همکاران

بات هوش  های حل مسئله چت ، به بررسی تأثیر قابلیت«تایید-های تجارت الکترونیک: رویکرد مدل انتظار در پلتفرم

های تجارت الکترونیک پرداختند. با ادغام  مصنوعی بر قصد کاربران برای ادامه استفاده از این خدمات در پلتفرم

تایید و مدل پذیرش فناوری، یک مدل تحقیقاتی جامع برای بررسی روابط بین حل مسئله، تأیید، -عناصری از مدل انتظار

سازی معادلات  شده، رضایت، اعتماد و قصد استفاده مداوم ارائه شده است. این مطالعه از مدل سهولت استفاده ادراک

کند.  کننده از طریق پرسشنامه آنلاین استفاده می شرکت 301شده از  آوری های جمع ری برای تجزیه و تحلیل دادهساختا

های حل مسئله تأثیر مثبتی بر تأیید کاربران دارد که به نوبه خود بر رضایت، سهولت  دهد که توانایی ها نشان می یافته

شده تأثیر مثبتی بر رضایت،  رد. علاوه بر این، سهولت استفاده ادراکگذا شده و اعتماد تأثیر مثبت می استفاده ادراک

اعتماد و قصد استفاده مداوم دارد. رضایت و اعتماد تأثیر مثبتی بر قصد استفاده مداوم دارند، به طوری که رضایت تأثیر 

ظری از ادراکات و رفتارهای دهد. این مطالعه به درک ن تری نسبت به توانایی حل مسئله و سهولت استفاده نشان می قوی

 کند.  های تجارت الکترونیک کمک می کاربر در تعاملات مبتنی بر هوش مصنوعی در پلتفرم

تاثیر بازاریابی هوش مصنوعی بر رضایت مشتری از محصولات الکترونیکی در »( تحقیقی با عنوان 7170) 7ثوی و دات

، که با هوش 0.1ل توسعه، بدیهی است که انقلاب صنعتی انجام دادند. در زمینه اقتصاد در حا« شهر های فونگ

مصنوعی، داده های بزرگ و اینترنت اشیا مشخص می شود، تأثیر قابل توجهی بر اقتصاد جهانی و استراتژی های عملیاتی 

س ذینفعان اقتصادی دارد. هدف این تحقیق بررسی و بحث در مورد مفاهیم بازاریابی هوش مصنوعی به عنوان یک سروی

تجاری و تأثیر آن بر محصولات الکترونیکی است. این مطالعه یک دیدگاه مشتری محور را اتخاذ می کند و بر ارزیابی 
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اثرات بازاریابی هوش مصنوعی بر رضایت مشتری از محصولات الکترونیکی در شهر های فونگ تمرکز دارد. این 

سازی  های تحقیق که با استفاده از مدل ین است. یافتهخریدار الکترونیکی آنلا 111تحقیق بر اساس نظرسنجی شامل 

دهد:  ساختاری تجزیه و تحلیل شد، پنج عامل کلیدی مؤثر بر رضایت مشتری از محصولات الکترونیکی را نشان می

بازاریابی هوش مصنوعی، مشارکت مشتری در رضایت مشتری، نگرش مشتری، تمایل به ایجاد مشترک و رضایت 

ه، بازاریابی هوش مصنوعی و ایجاد مشترک مشتری به عنوان مهم ترین عوامل مؤثر بر رضایت مشتری مشتری. قابل توج

 از محصولات الکترونیکی در شهر های فونگ ظاهر می شوند.

تأثیر سودمندی هوش مصنوعی بر عملکرد تجاری با اعتماد را بررسی کردند. هدف این  (7170) 0گوون و همکاران 

استفاده از هوش مصنوعی بر عملکرد تجاری در سازمان ها می باشد. این بر روی ارزیابی اعتماد به  تحقیق بررسی تاثیر

های دارای هوش مصنوعی برای ارزیابی  هوش مصنوعی، سودمندی درک شده هوش مصنوعی و توانایی سازمان

و مهندسان انجام شد و داده ها با  نفر از مدیران میانی و ارشد 021عملکرد تجاری تمرکز دارد. یک نظرسنجی آنلاین با 

تجزیه و تحلیل شد. سه فرضیه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت: اعتماد به رابطه  SPSS AMOSاستفاده از نرم افزار 

مثبت هوش مصنوعی با عملکرد شغلی، سودمندی درک شده از پیوند مثبت هوش مصنوعی با اعتماد به هوش مصنوعی، 

ارتباط مثبت هوش مصنوعی با عملکرد شغلی. نتایج از فرضیه دوم و سوم پشتیبانی می کند، و سودمندی درک شده از 

اما نه از فرضیه اول. این مطالعه درک تأثیر هوش مصنوعی بر عملکرد تجاری را افزایش می دهد. با بررسی اعتماد به 

کار، بینش هایی را در مورد  هوش مصنوعی، سودمندی درک شده هوش مصنوعی و توانایی ارزیابی عملکرد کسب و

نگرش کسب و کارها نسبت به فناوری های هوش مصنوعی و تأثیرات آنها بر عملکرد سازمانی ارائه می دهد. یافته ها 

تأثیر مثبت سودمندی درک شده هوش مصنوعی و اعتماد به هوش مصنوعی را بر عملکرد کسب و کار برجسته می کند. 

کند.  وکار تأکید می های هوش مصنوعی برای افزایش عملکرد کسب سازی فناوری پیاده این مطالعه بر اهمیت پذیرش و

گیری خودکار، عملیات را بهینه  بینی، یادگیری و تصمیم ها، پیش های هوش مصنوعی، مانند تجزیه و تحلیل داده قابلیت

نگام استفاده از هوش مصنوعی بسیار رسند. اندازه گیری عملکرد تجاری ه تر و کارآمدتر می کنند و به نتایج سریع می

بینی تقاضا، مدیریت موجودی، تجربه مشتری و  بینی مبتنی بر هوش مصنوعی، پیش های پیش مهم است. مدل

شود. به طور  جویی در هزینه، کارایی زمان و افزایش کیفیت می بخشند، که منجر به صرفه سازی را بهبود می شخصی

دهد که به پذیرش و استفاده مؤثر از  گیرندگان ارائه می ندی را برای مدیران و تصمیمهای ارزشم کلی، این تحقیق بینش

های تحقیق و  کند. درک نقش هوش مصنوعی در تجارت، تلاش ها کمک می های هوش مصنوعی در سازمان فناوری

 کند. های آینده در حوزه کمک می کند و به نوآوری توسعه را تقویت می

بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی اشیا و بلاک چین و ارزیابی »( تحقیقی با عنوان 7170) 7نوذری و همکاران

انجام دادند. هدف این پژوهش ایجاد یک چارچوب مفهومی است که مراحل و ابعاد اصلی یک « عوامل حیاتی موفقیت

ل موفقیت حیاتی اجرای این کند و عوام سیستم بازاریابی را بر اساس هوش مصنوعی اشیا و بلاک چین توصیف می

کند. در این تحقیق ابتدا با بررسی ادبیات و نظرات کارشناسان فعال، مهمترین عوامل  سیستم بازاریابی را ارزیابی می

حیاتی موفقیت در این سیستم های هوشمند شناسایی و در مرحله بعد این شاخص ها با استفاده از روش تصمیم گیری 
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. برای این منظور از روش ارزیابی غیرخطی فازی برای بررسی اولویت ها و روابط عوامل مورد ارزیابی قرار گرفت

های فنی و  دهد که عوامل موفقیت مرتبط با فناوری، مانند وجود زیرساخت موفقیت استفاده شده است. نتایج نشان می

 کنند. آفرین ایفا می ی تحولها ترین نقش را در عملکرد مناسب بازاریابی مبتنی بر فناوری بلوغ فناوری، مهم

تاثیر هوش مصنوعی در بازاریابی بر عملکرد سازمان های »( تحقیقی با عنوان 7170) 0لاربی-لاربی و آوکو-آبروکواه

انجام دادند. هدف این مطالعه بررسی تجربی رابطه بین « ها در یک اقتصاد در حال ظهور SMEتجاری: شواهدی از 

عملکرد تجاری از دیدگاه دیدگاه مبتنی بر منبع است.  در این مطالعه از یک استراتژی  هوش مصنوعی در بازاریابی و

شده آژانس  که در فهرست ثبت (SME)های کوچک و متوسط  شرکت 771ها از  آوری داده نظرسنجی برای جمع

تحلیل مسیر برای تخمین تاثیر هوش  -تصدی غنا در منطقه شرقی غنا بودند، استفاده شد. مدلسازی معادلات ساختاری 

های کوچک و متوسط استفاده شد. داده های تجزیه و تحلیل شده نشان می  مصنوعی در بازاریابی بر عملکرد شرکت

ابی تأثیر قابل توجهی بر عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیند داخلی کسب دهد که هوش مصنوعی در بازاری

در غنا دارد. این مطالعه اهمیت رویکرد هوش مصنوعی در بازاریابی  SMEsو کار و عملکرد یادگیری و رشد در مورد 

کرد یادگیری و رشد از طریق وکار و عمل را در دستیابی به عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیند داخلی کسب

گیری مشارکتی و  های تصمیم کننده هوش مصنوعی در بازاریابی از جمله اینترنت اشیا، سیستم استفاده از عوامل تعیین

 دهد.  و شخصی سازی نشان می مجازی

ت برای وکار با استفاده از تحلیل احساسا چارچوب هوشمند کسب»( در پژوهشی با عنوان 7173) 7کیاو و همکاران

های آنلاین  وکار به پلتفرم که کسب بیان نمودند: ازآنجایی« وکار الکترونیک بازاریابی دیجیتال هوشمند در عصر کسب

وکار  ( در عصر کسبCRMمنظور بهبود مدیریت ارتباط با مشتری ) های بازاریابی به تبدیل شده است، استراتژی

های  وکار الکترونیکی پرکاربردترین پلتفرم های کسب ند. سیستما های دیجیتال سازگار شده الکترونیک، با سیستم

عنوان یک جریان داده بزرگ جریان  دیجیتالی هستند که در آن اطلاعات مشتری از جمله اطلاعات شخصی و رفتاری به

جیتال از های بزرگ دیجیتالی به بهبود سیاست بازاریابی دی وکار بر روی داده یابد. انجام مشاهدات هوشمند کسب می

بندی گروه هدف و توصیه به مشتری کمک  گیری برای تبلیغات بر اساس خوشه بینی قصد مشتری، تصمیم طریق پیش

حلی برای درک رفتار  عنوان راه تواند به وتحلیل احساسات می وکار هوشمند، فناوری تجزیه کند. برای کشف کسب می

شناسی محاسباتی و بیومتریک برای  وتحلیل متن، زبان بیعی، تجزیهکاوی که در آن پردازش زبان ط مشتری از طریق عقیده

های بازاریابی دیجیتال  شود، برای برنامه وتحلیل اطلاعات و بازخوردهای مشتری برای دیجیتال هوشمند انجام می تجزیه

عنوان یک  وکار الکترونیک را به های کسب هوشمند کمک کند. این پژوهش کاربردهای تحلیل احساسات در سیستم

وکار برای بازاریابی دیجیتال  کند و با توجه به دیدگاه فنی به نقش حیاتی کشف هوشمند کسب مطالعه جامع مشاهده می

وکار با  بر این، مفهوم یک چارچوب هوشمند کسب کند. علاوه وکار الکترونیک اشاره می هوشمند در بسترهای کسب

توصیه با استفاده از مشارکت انتخاب ویژگی ترکیبی که بر اساس تحلیل  بینی و گیری، پیش های تصمیم سازی سیستم مدل

احساسات مبتنی بر قانون و مبتنی بر یادگیری ماشین است، یکپارچه شده است، برای روند نوآورانه بازاریابی دیجیتال 

 هوشمند آینده پیشنهاد شده است. 
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ی به عنوان یک کاتالیزور در بازاریابی دیجیتال: افزایش هوش مصنوع»( تحقیقی با عنوان 7173) 0شانموگام و همکاران

انجام دادند. این تحقیق به ویژگی های ضروری یک سیستم اطلاعاتی معاصر برای ارزیابی « سودآوری و پتانسیل بازار

ی بندی یک مدل دقیق ضروری است، مدلی که ارزیاب کسب و کار الکترونیکی می پردازد. برای تحقق این هدف، فرمول

کند. تمرکز این تحقیق  های پیشرفت را ترسیم می سازد و فرصت وکار الکترونیکی را قادر می عوامل مؤثر بر تکامل کسب

شامل اطلاعات و سیستم های فنی معاصر زیربنایی کسب و کار الکترونیکی است. از طریق تجزیه و تحلیل غیرفعال نشان 

ونیکی، به عنوان یک دارایی نامشهود اصلی، می تواند بر تولید داده شده است که وضعیت فنی یک فروشگاه الکتر

جریان نقدی تأثیر بگذارد. یک روش ارزیابی جدید ابداع شده است که امکان تعیین کمیت تأثیر عوامل داخلی بر 

 کند. سهم اصلی این مقاله از طریق پیشنهاد یک مدل اطلاعاتی های نقدی تجارت الکترونیک را فراهم می جریان

 نوآورانه به عنوان یک رویکرد برآورد بیان شده است.

طراحی مدل پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی و یادگیری »( در پژوهشی با عنوان 0013رحیمی کلور و محمدخانی )

ی کند تا به مشتر های متعددی را برای بازاریابان فراهم می بیان نمودند: دنیای دیجیتال فرصت« ماشین در تبلیغات و فروش

های جدید و نوآورانه برای تبلیغات و فروش محصولات و  حال، در دنیای پرسرعت، یافتن راه دسترسی پیدا کنند. بااین

خدمات بسیار مهم است. با توجه به پیشرفت هوش مصنوعی و توسعه آن در حوزه تبلیغات و فروش، متخصصان در حال 

ندسازی، بازاریابی، تبلیغات و فروش دارند. محبوبیت روزافزون حاضر ابزارهایی برای بازتعریف کامل درک فعلی از بر

کند که  کنندگان تولید می ها را برای مصرف های تلفن همراه، حجم عظیمی از داده اینترنت و افزایش استفاده از دستگاه

رد کیفی و کمی های آمیخته با رویک کنند. این پژوهش از نوع پژوهش های مبتنی بر هوش مصنوعی را تغذیه می سیستم

است که ازنظر هدف، کاربردی و ازلحاظ نحـوه گـردآوری داده، از نوع مطالعات توصیفی پیمایشی است. جامعه آماری 

در حوزه تبلیغات و فروش، بودند که با  ITپژوهش، مدیران و کارشناسان متخصص در حوزه بازاریابی دیجیتال و 

ای و  خاب شدند. در بخش کیفی ابزار گردآوری اطلاعات، بررسی کتابخانهگیری گلوله برفی انت استفاده از روش نمونه

ها، با استفاده از تحلیل تم که با  مقالات، مصاحبه و در بخش کمـی پرسشنامه بود. در بخش کیفی روش تحلیل داده

آزمون و بـا استفاده از روش کدگذاری تدوین شد و در بخش کمی، روش تحلیل بر مبنای  MAXQDAافزار  نرم

کد کشف شدند که شامل پیامدهای کاربرد  00تم فرعی و  77تم اصلی،  2همبستگی کندال بود. مطابق با نتایج پژوهش، 

 هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در تبلیغات و فروش بودند.

ی پلتفرمی وکارها سازی ساختاری تفسیری عوامل موثر بر کسب مدل»( در پژوهشی با عنوان 0013احمدزاده و همکاران )

وکار جدید و نوظهور،  عنوان یک مدل کسب وکارهای پلتفرمی هوشمند به بیان نمودند: در دنیای امروز، کسب« هوشمند

وکارها از طریق ارائه خدمات و محصولات از طریق یک پلتفرم هوشمند دیجیتال به  رشد است. این نوع کسب روبه

ها و عوامل موثر مختلفی همراه  وکارها با خود چالش این نوع کسبوجود آمدن  شوند. اما به مشتریان خود متصل می

شان مشخص شوند تا بر اساس آن بتوان بهترین است که برای موفقیت و پایداری آنها باید این عوامل شناسایی و اهمیت

باشد. بر این  استراتژی را در پیش گرفت. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری اطلاعات، پیمایشی می

 00وکارهای پلتفرمی هوشمند استخراج شد که شامل  اساس ابتدا با بررسی پیشینه پژوهش عوامل موثر بر موفقیت کسب

ها دارای حداقل سابقه کار  خبره پژوهش تایید شدند. خبره 01باشد. این عوامل طی یک پرسشنامه از نظر  عامل موثر می

                                                           
1 - Shanmugam, et al. 
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های فروش و  باشند همچنین در بخش فعال در فروشگاه اینترنتی عموکالا می وکارهای اینترنتی و سال در کسب 01

بندی شدند. نتایج نشان  سطح ISMاند. بعد از تایید معیارها، توسط روش  های اینترنتی فعالیت داشته بازرگانی فروشگاه

ی تاثیرگذارترین سطح است باشد که سطح هشتم یعنی معیار اعتماد و ارتباط با مشتر سطح می 5داد مدل پژوهش شامل 

شود. همچنین دو معیار  صورت مستقیم بر روی معیار موجود در سطح هفتم یعنی وفاداری به برند و تصویر می که به

دیگر، کلیه معیارها  بیان باشند. به قیمت محصولات و کیفیت محصولات که در سطح اول هستند تاثیرپذیرترین معیارها می

 گذارند. صولات و کیفیت محصولات تاثیر مینحوی بر روی قیمت مح به

های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با در نظر  ( در تحقیقی با عنوان طراحی و تبیین مدل شایستگی0017کرمی پور )

های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با در نظر گرفتن  به طراحی مدل شایستگی B2Bهای بازاریابی  گرفتن قابلیت

باشد. در بخش کیفی با  ازاریابی تجارت به تجارت پرداختند. روش پژوهش اکتشافی )کیفی ـ کمی( میهای ب قابلیت

کنندگان پژوهش حاضر در  پیمایشی لحاظ گردیده است. مشارکت-رویکرد آنتروپی شانون و در بخش کمی توصیفی

که براساس قانون اشباع نظری  باشد بخش کیفی اعضای هیأت علمی ونخبگان هوش مصنوعی و بازاریابی و مدیریت می

نفر بوده که  101ها  های صنعتی شمال ایران تعداد آن نفر انجام گرفت و در قسمت کمی مدیران اجرایی شهرک 00با 

ساختار یافته و در  نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات در بخش کیفی مصاحبه نیمه 770

های تحلیل عامل تأییدی و  ها در بخش کمی آزمون قق ساخته است. روش تجزیه و تحلیل دادهبخش کمی پرسشنامه مح

های هوش مصنوعی بر  اسمارت پی آل اس انتخاب شدند. نتایج نشان داد که مکانیزم های شایستگی افزار  با استفاده از نرم

های هوش  باشند و همچنین مدل شایستگی میهای بازاریابی تجارت به تجارت و عملکرد سازمانی، تأثیر گذار  قابلیت

 های بازاریابی تجارت به تجارت مورد تأیید است. مصنوعی بر عملکرد سازمانی با در نظر گرفتن جنبه قابلیت

(  در پژوهش خود به بررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کننده)مورد 0010خسروی لقب و همکاران )

ها میان  مطالعه: مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی کالا( پرداختند و پس از طراحی یک مدل مفهومی جدید، پرسشنامه

سازی معادلات  های آماری و مدل زیع شد و با استفاده از تحلیلکالا تو نفر از مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی 027

ها صورت پذیرفت.  برازش کلی مدل و آزمون فرضیه Smart PLS 3.0و  SPSS 26افزارهای  ساختاری توسط نرم

، های اجتماعی وجو، محتوا، رسانه های بازاریابی دیجیتال ازقبیل موتورهای جست گفتنی است که همۀ ابزارها و کانال

غیر از  روابط عمومی آنلاین، بازاریابی وابسته، بازاریابی ازطریق پست الکترونیکی و بازاریابی ازطریق تلفن همراه به

کالا تأثیر مثبت و معناداری داشتند و البته روابط  کننده در میان مشتریان دیجی گذاری مجدد بر رفتار خرید مصرف هدف

های بازاریابی دیجیتال  های اجتماعی مؤثرترین ابزارها و کانال زاریابی ازطریق رسانهعمومی آنلاین، بازاریابی محتوا و با 

ها  بر بازاریابی دیجیتال با مؤثرترین کانال کالا شناسایی شدند که باید در این فروشگاه اقدامات مبتنی برای فروشگاه دیجی

 یان توسعه یابد.منظور مدیریت مطلوب مشتر کننده به و ابزارها بر رفتار خرید مصرف

 بات هوش مصنوعی بر قصد خرید مداوم مشتریان  چتنقش 

از  یکیبه  ریاخ یها در سال انیمداوم مشتر دیقصد خر یده در شکل یبر هوش مصنوع یمبتن یها بات نقش چت

و  یهوش مصنوع یفناور شرفتیشده است. با پ لیتبد کیو تجارت الکترون تالیجید یابیموضوعات مهم در حوزه بازار

 یرا به طور قابل توجه نیآنلا یها و پلتفرم انیان مشتریتعامل م وهیاند ش ها توانسته بات زبان بزرگ، چت یها توسعه مدل

 یبهتر یتجربه تعامل ق،یو دق عیسر یها کاربران و ارائه پاسخ یرفتار یها داده لیقادرند با تحل ها یفناور نیدهند. ا رییتغ
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ها  بات . در واقع، چتندیوکار عمل نما و کسب یمشتر انیمؤثر م یکانال ارتباط کیکنند و به عنوان  جادیا انیمشتر یبرا

 یها ییو ارائه راهنما انیبه سؤالات مشتر ییگو به اطلاعات محصولات، پاسخ عیسر یبا فراهم کردن دسترس

در تعامل با  انیمشتر شود یموجب م یتیقابل نی. چنکنند یم لیرا تسه دیخر یریگ میتصم ندیفرآ شده، یساز یشخص

احتمال ادامه استفاده از خدمات  جهیداشته باشند و در نت یشتریب نانیاطم و یاحساس راحت کیتجارت الکترون یها پلتفرم

 (.7171؛ گائو و همکاران، 7170)نگو تران و همکاران،  ابدی شیافزا یبعد یدهایو انجام خر

و  یادراک آنها از سودمند ریتحت تأث یادیتا حد ز انیمداوم مشتر دیقصد خر ،یفناور رشیپذ یها هیمنظر نظر از

هوشمند ساده و کارآمد  یها بات که کاربران احساس کنند تعامل با چت یقرار دارد. زمان یسهولت استفاده از فناور

به استفاده مکرر از آن خواهند داشت. در  یشتریب لیتما و کنند یم دایپ یفناور نینسبت به ا یتر است، نگرش مثبت

 تیهستند، سهولت استفاده و قابل یبر فناور یو مبتن یرحضوریکه تعاملات اغلب غ کیتجارت الکترون یها طیمح

و کاهش زمان  یفور یبانیها با ارائه خدمات پشت بات . چتکند یم فایا انیدر حفظ مشتر ینقش مهم عیسر ییگو پاسخ

 تیرضا شی. افزاابدی یم شیکاربران افزا تیرضا جهیو در نت کنند یم جادیا یتر مطلوب یتجربه کاربر ان،یمشتر تظاران

 رود یبه شمار م تالیجید یها در پلتفرم دیقصد استفاده مداوم و تداوم خر تیاز عوامل مهم در تقو یکی زین انیمشتر

 (.7173 ،یو چاکرابارت نگی؛ س7171)گائو و همکاران، 

مداوم در  دیعوامل اثرگذار بر قصد خر نیتر از مهم یکی زیاعتماد ن ،یمشتر تیبر سهولت استفاده و رضا علاوه

 سکیو ر نانیاز عدم اطم یاغلب با سطح انیمشتر ک،ی. در تجارت الکترونشود یمحسوب م نیآنلا یها طیمح

 نیبا فروشنده وجود ندارد. در چن یحضورتعامل  ایمحصول  میامکان مشاهده مستق رایشده مواجه هستند؛ ز ادراک

به  ان،یو تعامل مستمر با مشتر قیدق ییگو با ارائه اطلاعات شفاف، پاسخ توانند یهوشمند م یها بات چت ،یطیشرا

اعتماد،  دهنده خدمات قابل هوشمند ارائه یها ستمیاحساس کنند س انیکه مشتر یاعتماد کمک کنند. زمان یریگ شکل

سازوکار  کی. اعتماد به عنوان ابدی یم شیمکرر افزا یدهایو انجام خر یفناور رشیاحتمال پذ ،هستندو پاسخگو  قیدق

 کند یم فایرابطه بلندمدت با برند ا کیبه  یمشتر هیتعامل اول لیدر تبد یو نقش مهم کند یعمل م سکیدهنده ر کاهش

 (.7170؛ رادر و همکاران، 7170)پالا، 

داشته  یقابل توجه ریمداوم تأث دیو قصد خر یبر تجربه مشتر تواند یم زیها ن بات چت یطراح یها یژگیو گر،ید یسو از

 یا تجربه توانند یکاربران م یازهایها و درک ن پاسخ یساز یشخص ،یعیتعامل طب ،یانگار مانند انسان یباشد. عوامل

ها نشان  و پلتفرم شکل دهند. پژوهش یمشتر انیم یشتریب یجه ارتباط عاطفیکنند و در نت جادیا یبه تعامل انسان تر کینزد

داده و خدمات متناسب  صیرا تشخ انیمشتر حاتیو ترج ازهایها بتوانند به شکل هوشمندانه ن بات که چت یزمان دهد یم

 شود، یم یبهبود تجربه مشتر بامر نه تنها موج نی. اابدی یم شیارائه دهند، احتمال تعامل مداوم کاربران با پلتفرم افزا

استفاده  ن،یکند. بنابرا بیمکرر ترغ یدهایکرده و آنها را به انجام خر تیرا تقو انیمشتر یوفادار تواند یبلکه م

 تیتقو ان،یتعامل مشتر شیافزا یمؤثر برا یبه عنوان ابزار تواند یم یبر هوش مصنوع یمبتن یها بات هوشمندانه از چت

آن گونزالس  ی)مل ردیمورد توجه قرار گ کیتجارت الکترون یها مداوم در پلتفرم دیقصد خر یت ارتقایاعتماد و در نها

 (.7171؛ گائو و همکاران، 7170و همکاران، 
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 گیرینتیجه
های هوشمند به یکی از  بات های اخیر، استفاده از چت های هوش مصنوعی در سال با توجه به گسترش سریع فناوری

های مطالعات نظری و  های تجارت الکترونیک تبدیل شده است. یافته مشتریان و پلتفرم ابزارهای مهم در بهبود تعامل میان

شده  سازی های سریع، دقیق و شخصی های مبتنی بر هوش مصنوعی از طریق ارائه پاسخ بات دهد که چت تجربی نشان می

با کاهش زمان انتظار مشتریان، ارائه توانند تجربه کاربری مشتریان را به طور قابل توجهی بهبود بخشند. این فناوری  می

گیری خرید، نقش مهمی در افزایش رضایت مشتریان ایفا  اطلاعات دقیق درباره محصولات و تسهیل فرآیند تصمیم

ها داشته باشند، نگرش آنها نسبت به استفاده از  بات ای مثبت از تعامل با چت کند. در واقع، زمانی که مشتریان تجربه می

های تجارت الکترونیک افزایش  تر شده و تمایل آنها برای ادامه استفاده از خدمات پلتفرم هوشمند مثبتهای  فناوری

تواند به عنوان یک راهکار نوین برای بهبود کیفیت خدمات  های هوشمند می بات یابد. از این رو، استفاده مؤثر از چت می

علاوه بر این، اعتماد به عنوان  ها قرار گیرد. توجه سازمان های دیجیتال مورد مشتری و ارتقای تجربه کاربری در محیط

های هوشمند  بات شود و چت های آنلاین شناخته می ترین عوامل تأثیرگذار بر رفتار خرید مشتریان در محیط یکی از مهم

ستمر با مشتریان گویی سریع و تعامل م توانند نقش مهمی در تقویت این عامل ایفا کنند. ارائه اطلاعات شفاف، پاسخ می

های تجارت الکترونیک افزایش یابد و در نتیجه احتمال خرید مجدد و  شود سطح اعتماد کاربران به پلتفرم باعث می

سازی خدمات، تعامل طبیعی و طراحی  هایی مانند شخصی استفاده مداوم از خدمات افزایش پیدا کند. همچنین، ویژگی
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Abstract 

With the expansion of artificial intelligence technologies and the development of e-commerce 

platforms, the use of smart chatbots as a new tool for improving customer interaction and 

enhancing user experience has attracted the attention of many organizations. The aim of this 

study is to investigate the effect of using artificial intelligence chatbots on customers' 

continuous purchase intention. In this regard, the conceptual framework of the study was first 

explained by reviewing the theoretical foundations related to technology acceptance, 

customer trust, and online shopping behavior. Then, by reviewing previous studies in the 

field of digital marketing and applications of artificial intelligence in business, the role of 

effective factors such as perceived ease of use, customer satisfaction, trust, and user 

experience in interacting with chatbots was analyzed. The results of the study show that smart 

chatbots can improve customer experience by providing quick responses, personalizing 

services, increasing the quality of customer communication, and reducing waiting time, and 

as a result, strengthening users' positive attitudes toward e-commerce platforms. The findings 

also indicate that customer trust and satisfaction are among the most important factors 

influencing repeat purchase intention, and intelligent chatbots can help strengthen these 

factors by reducing perceived risk and providing efficient services. Overall, the effective use 

of AI-based technologies in customer service can play an important role in increasing 

customer engagement, improving user experience, and promoting repeat purchase intention in 

e-commerce platforms. 
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