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 کردیوربر عملکرد صنعت با  یبر هوش مصنوع یمبتن یفناور یالگو یبه طراح این پژوهشدر 

وط که مرب واردیمچنین، به شناسایی و تائید پرداخته شده است. هم یتالیجیبرند د تیدر هو ینوآور

 دلکرر عمموثر ب گرعواملیو د تالیجیبرند د تیهو ینوآور ،یبر هوش مصنوع یمبتن یبه فناور

این در  .تاس شده تبیین نیز پژوهش متغیرهای بین ارتباط و است شده پرداخته باشد،¬صنعت می

جهت  چنین،هم. است شده استفاده مضمون تحلیل روش از ها¬شاخص ییشناسا یبرا پژوهش

رگان و ری خب. جامعه آماشدمک استفاده  کیاز نرم افزار م رهایمتغ یریپذ ریو تاث یرگذاریتاث

 هولگل گیری¬یری این پژوهش، از روش نمونهگ-بودند. روش نمونه یمتخصصان صنعت لوازم خانگ

مصاحبه برای  نفر انتخاب شدند. در این پژوهش از ابزار14برفی استفاده شد و به کمک این روش 

بر هوش  ینمبت فناوری به مربوط عوامل ها،¬بر اساس یافته .شد ادهاستف افراد نظر آوری¬جمع

سایی نیز شنا لتایجیبرند د تیدر هو نوآوری به مربوط ابعاد. شدند بندی¬شناسایی و دسته یمصنوع

. شد دیائو ت ییشناسا زین یعوامل موثر بر عملکرد صنعت لوازم خانگ گرید چنین،هم ؛شد دییو تا

از  توان¬یم .شدشخص م زین رهایمتغ یرگذاریو تاث یریرپذیمک تاث کیافزار م رمن از راه چنین،هم

ر م و موثور مهبه عنوان دو فاکت تالیجیبرند د تیدر هو یو نوآور یبر هوش مصنوع یمبتن یفناور
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 مقدمه

عنوان تنها به نه نعتصدر دنیای مدرن امروز، صنعت لوازم خانگی به یکی از ارکان اساسی زندگی روزمره تبدیل شده است. این 

یفا اجتماعی ا های روزمره، نقشی حیاتی در رفاهبلکه با بهبود کیفیت زندگی و تسهیل فعالیت کندیک موتور اقتصادی عمل می

گازهای هوشمند، هر یک از این های لباسشویی گرفته تا اجاقها و ماشین. از یخچال(1404)شفیعی و آرمان،  کندمی

 ی هر جامعهبک زندگی و هویت فرهنگسعی نمایانگر کنند بلکه به نومحصولات نه تنها نیازهای اولیه انسان را برآورده می

)نوری و  ویژه هوش مصنوعی، این صنعت در حال تحول و دگرگونی استهای نوین و بهبا ظهور فناوری .شوندمحسوب می

 یجیتال خود ودمواجه هستند که نیازمند نوآوری در طراحی هویت  تازه یهای. برندها اکنون با چالش(1402حسینی، 

تواند تجربه کاربری را بهبود بخشد بلکه به برندها این امکان باشد. این تغییرات نه تنها میهای پیشرفته میگیری از فناوریبهره

 .(1403)شجاعیان و همکاران،  های قابل توجهی کسب کننددهد که در یک بازار رقابتی، مزیترا می

های بازار مصرفی، همواره نیازمند ابزارهای نوین برای تقویت حضور -حوزهترین صنعت لوازم خانگی به عنوان یکی از رقابتی    

یریت برند و مد بازاریابیدر حوزه  ایهای بی سابقهچالشبا  خانگیدر عصر تحول دیجیتال، صنعت لوازم . دیجیتال بوده است

مصرف کنندگان، تصمیمات خرید خود  78دهد که بیش از %نشان می هاپژوهش(. 2025، 1)ویلی و همکاران مواجه شده است

های از قبیل هزینه و زمان زیادی را در پی دارد.  بعنوان مثال اما چالش کنندرا بر اساس محتوای بصری برندها اتخاذ می

را به  دیجیتالاز بودجه بازاریابی درصد 40ای به طور متوسط محتوا ی حرفه تولیدهای هزینه( نشان داد که 2023) 2گارنتر

هفته به طول  6-8به طور متوسط  استانداردثانیاً زمان مورد نیاز برای تولید یک مجموعه محتوای  دهد.میود اختصاص خ

 ید در عرصه تولید محتوا مطرح شده استبه عنوان پارادایمی جدمبتنی بر هوش مصنوعی در این شرایط، فناوری . انجامدمی

درصد و زمان تولید را به  65توانند هزینه تولید را تا میها ( این فناوری2023)که بر اساس نتایج مطالعات ویلسون و ژانگ 

نعت به عنوان یکی از ارکان اساسی اقتصاد جهانی، نقشی حیاتی در بهبود کیفیت زندگی ساعت برسانند. این ص 72از  ترکم

ت که به راحتی و کارایی در زندگی روزمره کمک شامل تولید، توزیع و فروش محصولات متنوعی اسکه ها دارد. افراد و خانواده

ترین صنایع در جهان است که به از جنبه اقتصادی، صنعت لوازم خانگی یکی از بزرگ.(1404)محمد شفیعی و آرمان، کندمی

نندگان کای دارد که از تولیدکنندگان و تأمینکند. این صنعت زنجیره تأمین گستردهزایی و توسعه اقتصادی کمک میاشتغال

طور مستقیم و غیرمستقیم در این صنعت مشغول ها نفر بهشود. میلیونفروشان را شامل میکنندگان و خردهمواد اولیه تا توزیع

)نوری و آرمان،  به این صنعت اختصاص دارد گوناگونبه کار هستند و سهم قابل توجهی از تولید ناخالص داخلی کشورهای 

نوآوری و فناوری نیز در صنعت لوازم خانگی اهمیت زیادی دارد. این صنعت همواره در حال تحول و نوآوری است و  .(1402

، 4)ویلسون و ژانگکنندو هوش مصنوعی به بهبود عملکرد و کارایی این لوازم کمک می  3های جدید مانند اینترنت اشیافناوری

های نوین کنند و فناوریسازی تجربه کاربری را فراهم میدور و شخصی . محصولات هوشمند، امکان کنترل از راه(2023

 .ها کمک کنندهای جاری خانوادهتوانند به کاهش مصرف انرژی و هزینهمی

نقش  توانندمی های مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت لوازم خانگی،نوآوری در هویت برند دیجیتال و استفاده از فناوری    

کند تا تجربه کاربری . این نوع نوآوری به برندها کمک میکنندپذیری برندها ایفا د عملکرد و رقابتحیاتی در بهبو

. با استفاده از (2022، 5)آروین و پریتویراج های مشتریان باشدای ارائه دهند که مطابق با نیازها و سلیقهشدهسازیشخصی

سازی محصولات و خدمات، بینی رفتار مشتریان، بهینهتوانند به پیشیهای هوش مصنوعی، برندها مهای مشتریان و تحلیلداده

. این امر نه تنها به افزایش وفاداری مشتریان و بهبود تجربه خرید (2022، 6)کیم و پارک و ارائه راهکارهای هوشمند بپردازند

)شجاعیان و همکاران،  نمایدیز تقویت میکند، بلکه توانایی برندها در جذب بازارهای جدید و افزایش سهم بازار را نکمک می
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های هوش مصنوعی به طور همزمان به نوآوری در هویت برند دیجیتال و فناوریتوان استدلال کرد که می . در نتیجه، (1403

 .کندکارایی و پایداری برندها در صنعت لوازم خانگی کمک می عملکرد، ارتقاء

 1بعنوان مثال غفاری و شایسته .زیادی توسط پژوهشگران در زمینه برند و نقش هوش مصنوعی انجام شد هایپژوهش    

نقش تجربه  (1403رفتاری را مورد مطالعه قرار دادند، شجاعیان و همکاران ) وفاداری بر آنها تأثیر و برند جامعه جینتا (،2020)

که در حالی هوش مصنوعی بر هویت آرمانی مشتریان با رویکرد رابطه فرا اجتماعی ذهنی را در صنعت کسب و کار بررسی کرد،

 3و همکاران قادریدر صنعت خدمات،  .مورد بررسی قرار دادندرا برند  به وفاداری در پایدار توسعه(، 2024) 2یوآن و همکارانش

ها نیز تأثیر . سایر پژوهشکردندرا بررسی  صنعت لوازم خانگیدر را در افزایش هویت برند نقش مسئولیت اجتماعی  ،(2024)

)نظری و یسری،  اندرا مورد تأیید قرار داده ، تصویر برند و شرکتکنندو رفتار مصرف نیات خرید ،مسئولیت اجتماعی بر اعتماد

 هوش ابزار گرفتن نظر در با مشتری سفر در ارزش افزایش (2023) 5ن و همکارانذیما (.2020، 4؛ ادرس و همکاران1401

 .افزایش تجربه مشتری در عصر هوش مصنوعی را بررسی کردند (2023، 6)پرینو مصنوعی بر هویت برند در صنعت خدمات بررسی کردند.

 8اجتماعی را بررسی کرد. نور و همکاران هایرسانه در مصنوعی هوش بر مبتنی محتوای تعدیل از کاربران درک با مرتبط عوامل( 2023 ،7)وانگ

 .مصنوعی را در صنعت لوازم خانگی بررسی کرد هوش هایفناوری به نسبت پذیرش قصد و ارزش ادراک بین( ارتباط 2021)

 ایجاد برای نوعیمص هوش بر فناوری مبتنی پتانسیل است، شده شناخته ترکم با توجه به مطالعات صورت گرفته آنچه    

 اایف توانندمی موضوعات این که مهم ینقش با وجود. عملکرد و هویت برند دیجتال بر عملکرد صنعت است چگونگی در تغییر

 هایپژوهش نتیجه، رداند. شده متمرکز سازمانی و فنی منظر از مصنوعی هوش از استفاده روی بر عمدتاً  قبلی مطالعات کنند،

تواند یجیتال میاینکه چگونه فناورهای مبتنی بر هوش مصنوعی بر عملکرد صنعت و نوآوری در هویت برند د مورد در کافی

صنعت  ود وجود ندارد.شمی برندها با ترقوی روابط و تربخش لذت تجربه به منجر این چگونه نقش آفرینی کند، وجود ندارد و

ها سازی تجربه مشتریان خود ارائه دهند تا ارتباط نزدیکی با آنای را برای سفارشیهای نوآورانهنیاز دارندروش لوازم خانگی

ر نواوری د ا رویکردمبتنی بر هوش مصنوعی ب فناوریرا تقویت کنند. در این راستا، طراحی یک الگوی  و ارتباط خودبرقرار 

 ملکرد صنعتعهای شخصی و منحصر به فرد برای اهکار قدرتمند برای ایجاد تجربهتواند به عنوان یک رمی هویت برنددیجیتال

 و د دیجیتالهویت برن مسائل مربوط به باشد کهلازم میاما برای موفقیت این الگو،  ،مورد استفاده قرار گیردلوازم خانگی 

اهمیت هوش  ا وجودبد. رسامل ضروری به نظر میلذا بررسی روابط بین این عو .مورد توجه قرار گیرد های مبتنی بر هوشفناوری

یاده پبرنامه خود  از آن را در هنوز استفادهبخصوص صنعت لوازم خانگی کسب و کارها  تربیشهای توسعه یافته، مصنوعی و پذیرش آن در محیط

مبتنی بر  ریفناوند نقش که بتوا به دنبال ارائه مدلی است این پژوهشاند و مدلی در این زمینه مشاهده نشده است. در همین راستا سازی نکرده

ه دهد. ارچوبی ارائر نتیجه چو د  را بررسی این موارد بیان کند و ارتباط  عملکرد صنعت لوازم خانگیبر  و هویت برند دیجیتال هوش مصنوعی

رد بر عملکواند تمییتال و هویت برند دیج وش مصنوعیمبتنی بر ه هایفناورینیز به دنبال پاسخ به این سوال هستند که آیا  پژوهشگران

 ؟موثر باشندصنعت لوازم خانگی 
 

 چارچوب نظری و پیشینه پژوهش:

 نوآوری درهویت دیجیتال برند

کسب و  یاستراتژ یبه عنوان بخش اساس یقو یبه توسعه برندها ازین صنعت و کسب و کاریاست که هر  جیرا هیرو کی نیا

)شفیعی  شودشناخته می و عملکرد آنعنوان یک عامل کلیدی در موفقیت صنعت نوآوری در هویت برند دیجیتال به .کار دارد
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آنها  از راهرنگ و لوگو هستند که  ،یعناصر شامل طراح نیبرند است. ا کیبرند عناصر قابل مشاهده  تیهو .(1404و آرمان، 

با توجه به تحولات سریع فناوری و . (1398)شفیعی و همکاران،  شود ییو شناسا زیکنندگان متماتوسط مصرف تواندیبرند م

روز کرده و به نیازهای جدید پاسخ دهند. این نوآوری به کنندگان، برندها باید هویت دیجیتال خود را بهتغییر رفتار مصرف

ن خود فراهم کنند، که به نوبه خود باعث شده برای مشتریاسازیای جذاب و شخصیدهد که تجربهبرندها این امکان را می

 (.2024، 1)شمس و همکارانشودها میافزایش وفاداری و رضایت آن

 ییاپل به شناسا یفناورغول  یبرا بیبه عنوان مثال، نماد س. شودیبرند مربوط م کی یبه جنبه بصر چنین،همبرند  تیهو

کند و با  تیها را تقوسازمان تیو مقبول تیتا محبوب کندیسازمان کمک م کیبه  یبرند قو تیهو کی. کندیبرند اپل کمک م

ها فروش فروشندگان سازمان یهابه تلاش تواندیکه م ردیبگ یدیخر ماتیتصم تواندیکننده ممصرف کیبرند،  ییشناسا

شود که برند شما ها و عناصری اطلاق میای از ویژگیهویت برند دیجیتال به مجموعه (.2022، 2)پیکوت و همکارانکمک کند

است که در تمامی   صدای برند چنین،همها، و ها، فونتکند. این هویت شامل نام برند، لوگو، رنگرا در فضای آنلاین معرفی می

 (.2017، 3ی و همکارانژفسکیکرشود)آنلاین مشاهده میهای اجتماعی و تبلیغات سایت، شبکههای دیجیتال مانند وبکانال

از سازد. تری با مشتریان فعلی برقرار میکند، بلکه روابط عمیقهویت دیجیتال قوی نه تنها به جذب مشتریان جدید کمک می

قل کرده و در ذهن های خود را منتطور مؤثری پیامتوانند بههای نوین و محتوای جذاب، برندها میاستفاده از طراحی راه

دهد که ها و بازخوردهای مشتریان به برندها این امکان را میتحلیل داده چنین،هممشتریان جایگاهی ماندگار ایجاد کنند. 

 (.2020، 4و همکاران رتاننیو) سازی کنندهای خود را بهینهسرعت به تغییرات بازار واکنش نشان دهند و استراتژیبه

خوبی عمل کنند تا در فضای دیجیتال بههستند که به برندها کمک میموثربر نوآوری در هویت برند دیجیتال  زیادیعوامل     

است. طراحی کاربرپسند و جذاب نه تنها باعث   ترین عوامل، تجربه کاربرییکی از مهم.کنند و در بازار رقابتی متمایز شوند

شجاعیان و  چنین،هم. (2022)شفیعی و همکاران،  دهدا را نیز افزایش میهشود، بلکه تجربه مثبت آنجلب توجه مشتریان می

دهند که تجربیات های نوین مانند هوش مصنوعی و واقعیت افزوده، به برندها این امکان را میفناوری(، 1403همکاران )

دی دارد. برندها با استفاده از ها نیز نقش کلیتحلیل دادهکنند. از طرفی شده و تعاملی برای مشتریان فراهم سازیشخصی

سازی های خود را بهینهها پاسخ دهند و استراتژیهای آنتوانند به نیازها و سلیقهشده از رفتار مشتریان، میآوریگردهای داده

ت و داشتن مشتریان ضروری است. محتوای ویدیویی، مقالااین، ایجاد محتوای جذاب و معتبر برای جذب و نگه افزون بر.کنند

 (2024) 5قادری و همکاران .تری با مخاطب برقرار کنندتوانند هویت برند را تقویت کرده و ارتباط عمیقتصاویر با کیفیت می

شود. برندهایی که بر روی مسائل تعهد به پایداری و مسئولیت اجتماعی نیز به عنوان یک عامل مؤثر در نوآوری شناخته می

 .توانند به جذب مشتریان آگاه و ایجاد تصویری مثبت از خود کمک کنندکنند، میمیاجتماعی و محیط زیستی تمرکز 

بازار، استراتژی بازار، تجربه کاربر، نظرات و  هایپژوهشباشد از جمله، بر هویت برند تاثیر گذار می از دیگر عوامل موثر    

کنندگان مصرف یبرند در بازار برا کیآسان  صیو تشخ ییبرند، شناسا تیبدون هو رایدارد ز تیبرند اهم تیهوبازخوردها. 

نشان  مطالعات .بگذارد ریفروش محصولات و خدماتشان تأث یبرا صنعتممکن است بر تلاش  یقو تیهو کیدشوار است. 

 یابیبازار یهایاستراتژ شرفتیپ یبرا یاتینهاد ح کیبه  یاجتماع یهامانند رسانه تالیجید یهااند که استفاده از پلتفرمداده

را به سرعت و همراه با  یانقلاب فناور توانندیکه م ییوکارها(. کسب2023طبائیان و شفیعی، شده است ) لیها تبدسازمان

مند شوند بهره برند تالیجید یستگیارائه شده توسط شا یایاز مزا توانندیم رند،یمؤثر بپذ یابیبازار یاستراتژ و یزیربرنامه

 شامل یستگیشا نیفراهم کند و چن برند یرا برا یگوناگون یایمزا تواندیم تالیجید یستگی(. شا1403همکاران، شجاعیان و )

 یرویها به همراه نسازمان تالیجید یابیبازار تیو قابل یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل تال،یجید رساختیمانند ز یعوامل

کرد . استفاده از  دیها را تقلآن توانیها ارزشمند هستند و نمسازمان یهاتیقابل نیها است. همه اسازمان یماهر داخل یانسان

                                                           
1. Shams 
2. Pécot et all 
3. Krizhevsky et all 
4. Virtanen et all 
5. Ghaderi et all 
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است که در  دیدهان به دهان مف غاتیتبل از راهمحصولات  یارتباط در مورد برندها یبرقرار یبرا گوناگون تالیجید یهاپلتفرم

(. 2023، 1حسینی و همکارانبگذارند  ریتأث خود یغاتیتبل-فروش یهاتیها کمک کند تا بر فعالبه سازمان تواندیم تینها

ها است، بهبود از اهداف سازمان یکیکنندگان را که مصرف تیسطح رضا تواندیشدن م یتالیجیاند که دمطالعات نشان داده

باشد  تهها در بازار داشسازمان یریپذبر رقابت یمثبت ریتأث تواندیکنندگان ماز مصرف یاافتهیشیافزا تیرضا نیبخشد. چن

 یهایخود را با ادغام مناسب فناور تالیجید رساختیز دیها بااهداف با بهبود ارزش برند، سازمان نیبه ا یابیدست یبرا

 (.2025، 2ینیموسونگوی و لیو)موجود خود توسعه دهند  یتجار یهایبا استراتژ تالیجید
عنصر مؤثر در توسعه برند است که  کیکه  شودیو گفته م گذاردیم ریها تأثفروش سازمان یهابرند بر تلاش تیوه    

برند مرتبط  یابیگاهیانداز برند، ارزش برند و جابرند با مفهوم چشم تیهو. بگذارد ریکنندگان تأثمصرف دیخر میبر تصم تواندیم

ها سازمان یبرند با عملکرد تجار تیارتباط هو یدر مورد چگونگ ییهانشیبه درک ب تواندیها ممؤلفه نیا لیتحل و هیاست. تجز

به  تواندیامر م نیا رایاند زمند شدهعلاقه تالیجید یابیبازار یهاوهیها به اتخاذ شازمانها،یفناور عیسر شرفتیبا پ .کمک کند

 یبرا تالیجید یهابه استفاده از کانال تالیجید یابیبازار (.3،2024مک کارتیها کمک کند )فروش سازمان یهاتلاش ودبهب

مهم  ایفروش جنبه تیریمد ن،یا افزون بر. هستند دیها مففروش سازمان یهاتلاش شیافزا یکه برا پردازدیم ییبرندها غیتبل

 (.2022، 4اسکواربه سرعت در حال توسعه است ) تالیجیدعصر  نیتجارت در ا یایکه در دن رودبشمار می یابیبازار ختهیاز آم

 یهایظهور فناور ریارزش برند قرار دارند، تحت تأث ریکه تحت تأث ییهافروش سازمان تیریمد یهاتلاش ن،یا افزون بر

 (.2015، 5)مولر و پروننداده است  رییکنندگان بالقوه را تغها با مصرفاند که سبک تعاملات سازمانقرار گرفته زین تالیجید

مرتبط  رهیدهان به دهان و غ غاتیتبلی، از جمله وفادار یگوناگون یامدهایبا پ تینشان داده است که هو یتجرب هایپژوهش

 تواندیبرند م تیکه هو دهدینشان م شوند،یم یابیتیخاص هو یکنندگان با برندهاکه مصرف یهنگام ن،ی. بنابرااست

 تیاز هو یسازمان به عنوان بخش کیبرند  تیبرندها مشارکت کنند. هو تیتا در موفق کند قیرا تشو یفروشفروشندگان خرده

از نظر  ن،یبنابرا .(1398)شفیعی و همکاران،  شودیم تیریمد تالیجیو با کمک ارتباطات د شودیآن در نظر گرفته م یاجتماع

 یریگمیتصم ندیبر فرآ تواندیفروش خود که م یهاتا بر تلاش کندیها کمک مبرند به سازمان تی، هوهویت برند اجتماعی

کند. لازم به  جادیکنندگان بالقوه و موجود ارا در ذهن مصرف نانیبگذارند و اعتماد و اطم ریبگذارد، تأث ریکنندگان تأثمصرف

 ریتأث گرانیها با دبر نحوه نگاه افراد به خود و نحوه تعامل آن رایبرخوردار است ز ییبالا تیاز اهم برند تیذکر است که هو

 یخود داشته باشند، احتمال تینسبت به هو یمثبت یهادگاهیگروه د کی. تجربه نشان داده است که اگر افراد در گذاردیم

)قادری و همکاران،  مثبت نسبت به خود داشته باشند یگران در همان گروه ارتباط برقرار کنند و احساساتیدارد که با د تربیش

 . ذکر شده است.1ای از عوامل موثر بر هویت برند دیجتال در جدول خلاصه. (2024

 

 خلاصه عوامل موثر بر هویت برند دیجیتال. 1جدول 

 (2024شمس و همکاران ) های ارتباطیانسجام در تمامی کانال

 (2024کورتیس ) توجه به ترندها

 (1404شفیعی و آرمان ) توسعه و نوآوری

 (2020شفیعی و همکاران )  تنوع و انسجام

 (2024قادری و همکاران ) پایداری و مسئولیت اجتماعی

 (2024شمس و همکاران ) های نوینتکنولوژی

 (2019بودلمن و کیم) همکاری با اینفلوئنسره

                                                           
1. Hosseini et all 
2. Willie & Musungwini 
3. McCarthy 
4. Squire 
5. Möller & Parvinen 
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 (2024کورتیس ) کاربرتجربه 

 (1402نوری و حسینی) رقابت و تمایز از رقبا

 (2012)کافیری  استراتژی بازاریابی

 (1398شفیعی و همکاران ) ارتباطا بازاریابی دیجیتال

 (1403شجاعیان و همکاران) رابط فرا اجتماعی قوی

 (1402محمدی و همکاران ) تعهد قوی، تصویرجذاب

 

 عملکرد صنعت 

 عملکردنرخ  ٪20شد، تنها انجام ( 2020آدگ بویی)  ای که توسطکسب و کار یک شاخص سازنده موفقیت تجاری است. در مطالعه عملکرد

خورند و در سال های کوچک و متوسط را کشف کرد. در کشورهای آمریکای لاتین، بیش از نیمی از شرکتها در پنج سال اول شکست میشرکت

درصد است و  7/29گذاری جدید درکسب و کارهای نرخ بقای سرمایه چنین،هم .شوندهای نوپا ناپدید میدرصد از شرکت 30تا  20اول بین 

از  ٪30تنها حدود  (،1994-2013)سالهای  کارهاخورند. از طرفی با توجه به انجمن کسب ودرصد شرکتها در پنج سال اول شکست می 70

 2012کسب و کارهایی که در سال  عملکرد مثبتدهد، نرخ مینشان   )1EB(  آمارهای جمعیتی  .مانندسال در تجارت زنده می 10شرکتها 

اصلی تجارت معاصر  یکی از موضوعات   شاخص عملکرد بوده است. بنابراین  ٪50از  ترکمهمچنان فعال هستند  2017اند و در سال ایجاد شده

 درونی به ساختار مربوط که شرکت هایویژگی باشد،می بررسی قابل سطح سه در کسب و کارها عملکرد بر عوامل موثر(. 2022)سانی، است 

 کلان سطح به مربوط عوامل ،نهایت در و شرکت نیست کنترل تحت که عواملی و صنعت هایویژگی .است مدیریت کنترل در و شودمی شرکت

، چرخه های بازارعوامل بسیاری مانند ویژگی(. 2020، 2)آستین است اجتماعی، جغرافیایی و فرهنگی اقتصادی، سیاسی، شرایط برگیرنده در که

های ویژگی چنین،هم، اندازه و سن شرکت، سودآوری و محدودیتهای مالی، فعالیتهای نوآورانه، تجربه ورود و فناوریبخش شدت  ،حیات صنعت

المللی . اندازه شرکت، بعد بینعملکرد کسب کارها موثرندنوآوری را بر و  شرکت همینطور عواملی مانند اندازه، سن یا سودآوری بنیانگذار شخصی

 از دیگر عوامل .(2018، 3)اورتیز و سوتوکا وکار تاثیر دارند کسب عملکردکار در بدو ورود و نوآوری یک عامل برجسته است که بر و و سن کسب

، 4ه نام برد )بگ و همکارانها و پایگاه دادخدمات مشتری، ایجاد وبسایت توان به عواملی مانند هویت کسب و کار، کیفیت و تنوع،موثر می

 5. مانژون و همکارانکسب و کار دارند عملکردکه سعی در توضیح پدیده  ادبیات اقتصادی و مدیریتی، مطالعات زیادی وجود دارددر   (.2022

تقسیم و عوامل خارجی، یعنی مربوط به محیط شرکت  کسب و کار به عوامل داخلی، یعنی عوامل خاص شرکت عملکردمتغیرهای  (2008)

گروه دوم  شامل ویژگیهای شرکت مانند اندازه ، نرخ رشد، ساختار مالی، مالکیت، ساختار قانونی، فناوری و نوآوری است. . اولین گروه از عواملکرد

فضای  چنین،هماقتصادی ) شرایط عمومی (رشد و نرخ نوآوری)از عوامل مربوط به محیط شرکت است. در اینجا متغیرهای مربوط به صنعت 

  .کسب و کارها بیان شده است عملکردخلاصه ای از عوامل موثر بر  2 در جدول .باشدمی (جغرافیایی
 

 عوامل موثر بر عملکرد کسب و کارها و صنعت .2جدول 

 عملکردمتغیر موثر بر  پژوهشگر

 های نوینفناوری (2022) 6لدرو و همکاران

 رقابت و نوآوری (2016رحمان و همکاران )

 پذیری و پایداریمسئولیت  (2024قادری و همکاران )

 رفتار و  قدرت خرید مصرف کنندگان (1402نوری و حسینی )

                                                           
1. Eurostat Business 
2. Austin 
3. Ortiz & Sotoca 
4. Bag et al 
5. Manjon et al 
6. Ledro et al 
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 هویت و نوع برند (1398شفیعی و همکاران )

 عوامل کلان و محیطی (1404شجاعیان و همکاران ) 

 صنعت ،نوع مالکیت، تکنولوژی (2012اکبری و همکاران )

 نوآوری استراتژیک (2022فلاحی و همکاران )

 ی تبلیغات، ارتباطاتهزینه (2009آبادی )نجف 

 چابکی رسانه اجتماعی (2024) 1کردپیتک

 های اجتماعیچابکی فکری، رسانه (1404پری شجاعیان و همکاران )

 مشتری و دانش  تجربه (2023نواچو و آفن )

 قابلیت پویا (1402(، بیرانوند و همکاران )2021) 2مورگان و همکاران

 بازاریابی دوسویه (2021) اوناموسی    

 ایجاد وبسایتها و پایگاه داده (2019) 3بنسو و کوفی

 بازاریابی هایپژوهش،بازاریابی دیجیتال،هاینوآوری (1401(، رحمانی و همکاران )2016) 4رحمان و همکاران

 

 های مبتنی بر هوش مصنوعیفناوری

 بر مبتنی هایدستگاه از که کنندگان نام برد مصرف برای موثر محرک شده را دو درک سازی شخصی و ( درک تعاملی2022همکاران )رعنا و 

شده و  درک شده، اعتماد درک شده، لذت درک شده، سودمندی درک ارزش( 2023ذیمان و همکاران )کنند. می استفاده مصنوعی هوش

نشان ( 2023ذیمان و همکاران )(؛ 2023) 5چهار عوامل مهم و موثر تعامل درک شده نام برد. گاه و همکارانتکنولوژیک را به عنوان  اضطراب

 مصنوعی هوش هایمحرک سازیشخصی دیگر، سوی از دهند. ارتقا را ارزش آفرینیهم توسعه توانندمی مصنوعی هوش هایدادند که محرک

 مشتریان پاسخ که کنندمی عمل مشترک مثبت هایمحرک عنوان به سازی شخصی و تعامل درک شده. بگذارد تأثیر ارزش خلق بر تواندمی نیز

، اعتماد، فداکاری (. از متغیرهای موثر بر تجربه  استفاده از فناوریهای مبتنی بر هوش2021، 6)نوهوفر و همکارانکند می تسهیل را ارزش خلق به

 به سه قسمت تجربه(. 2022)رعنا و همکاران، باشد میدرک شده، راحتی درک شده، شخصی سازی، کیفیت خدمات درک شده، تعهد رابطه 

 این. دهد افزایش را مشتری وفاداری و رضایت تواندمی شخصی تجربیات(. 2023نواچووا و آفن، ) شوداحساس تقسیم می و سهولت اثربخشی،

 هوش .کند تنظیم مشتریان برای را تعاملات تواندمی که است شده مصنوعی هوش بر مبتنی سازی شخصی ابزارهای توسعه به منجر امر

 نتیجه در و بخشند بهبود را مشتری تجربه مداوم طور به تا شود تبدیل کسب و کارها اصلی ابزارهای از یکی به که دارد را پتانسیل این مصنوعی

 تأثیر تحت تواندمی مشتری تجربه بر مصنوعی هوش که بازاریابی دریافتند (2021) 7به رقابتی ماندن کسب و کارها کمک کند. هیرش و نخله

 مصنوعی هوش فناوری .باشد موجود اخلاقی ملاحظات و استفاده مورد مصنوعی هوش فناوری نوع سازی، شخصی سطح جمله از متعدد یعوامل

شود می استفاده کنندهبینیپیش موجودی و ایرایانه دید بر مبتنی تصویر تشخیص افزوده، واقعیت مانند دیگر، هایفناوری با همراه اغلب

 چت از استفاده نشان دادند که قابلیت( 2021(؛ چن و همکاران )2020) 9(. پرنتیس و همکاران2021؛ سادیکو، 2018، 8)ساپونارو و همکاران

 ربات دهیپاسخ که حالی در داشت، مشتری تجربه بیرونی هایارزش بر مثبت یتأثیر هستند مجهز مصنوعی هوش به که چت هایبات و ربات

 عنصر دو پاسخگویی و استفاده دریافتند که قابلیت (2018) 10زاروعلی و همکاران .داشت مشتری تجربه درونی هایارزش بر مثبت یتأثیر چت

 تصویر به را اجتماعی هایرسانه افزارهاینرم در کاربران مشارکت تأثیر هوش .باشدمیهستند که بر تجربه و عملکرد مشتری موثر  بات چت یک

                                                           
1. Kurdpitak 
2. Morgan et al 
3. Bonsu & Kuofie 
4.  Rahman et al 
5. Gao et al 
6. Neuhofer et al 
7. Hirsch & Nakhleh 
8. Saponaro et al 
9. Prentice et al 
1 0. Zarouali et al 
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؛ بن عبدالواحد و 2020، 1)لاتو و همکاران کندمی تسهیل هاپست روی تحلیل احساسات و تجزیه از راه را تصویر تشخیص و کشدمی

 .(2،2020همکاران

 

  روش پژوهش

 مورد روش .رودبشمار میکاربردی  پژوهش نوعی هدف حیث است و از اکتشافی رویکرد و کیفی ماهیت دارای این پژوهش

( برای انتخاب حجم نمونه در مرحله 2006) 3نظر براون و کلارک بر اساس .استبوده  گلوله برفی گیرینمونه برای استفاده

حجم شود بلکه انتخاب نمی یک نمونه ثابتبر این اساس . ها تا جایی انتخاب شدند که اشباع نظری حاصل شدکیفی نمونه

 هایحبهمصا کننده درافراد شرکت . تعدادباشد و مشابه اطلاعات قبل کافیاطلاعات بدست آمده یابد تا افزایش میتا آنجا نمونه 

 12شود که از نفر  حاصل مورد مطالعه موضوع خصوص در نظری اشباع که شدند انتخابای گونهبه نفر( 14) یافته ساختار نیمه

 تیریمد یهاحوزهبخش فناوری، شامل متخصصان و خبرگان  یفیدر بخش ک یجامعه آمار .اطلاعات جدیدی یافت نشد 14تا 

و ارتباط با  غاتیو کارشناسان تبل ،یو خارج یداخل یو مسئولان بازرگان رانیمد ان،یمشتر د،یبرند، بخش تول تیریمد ،یابیبازار

 هر اثرپذیری و اثرگذاری است. جهت بررسی تحلیل شده مضمون، تحلیل روش از استفاده با پژوهش های. دادهبوده است یمشتر

شد. در ادامه نظرات  ارسال خبرگان برای و تشکیل متقابل اثرات تحلیل ماتریس قبل، مرحله شده در شناسایی عوامل از یک

خبرگان با استفاده از نرم افزار میک مک تجزیه و تحلیل شده و امتیازات اثرپذیری و اثرگذاری هریک از عوامل استخراج و 

دارد: روش استقرایی و ها وجود شوند. دو روش برای رسیدن به تمهای کلیدی انتخاب میاثرگذارترین عوامل به عنوان پیشران

در این (. 2006براون و کلارک، )ها دارد های شناسایی شده، ارتباط مستقیمی با خود دادهروش قیاسی. در روش استقرایی تم

های از طور منطقی تمگیرد. پس بههای متنی یا غیر متنی، کدگذاری شده و کدهای شبیه به هم در یک تم قرار میشیوه داده

های اما در روش قیاسی پژوهشگر بیش از کدگذاری تم ،شودای وجود ندارد و الگوها در طول تحلیل آشکار میدهقبل تعریف ش

در این پژوهش از روش تحلیل تم (. 2006)براون و کلارک، دهد های موجود نسبت میکند سپس کدها را به تمرا تعریف می

دهنده نشان 0.74025کندال معادل  بیمصاحبه انجام گرفت. ضر 14در مجموع . استقرایی کلارک و براون استفاده شده است

انجام شد که اطلاعات  یاضاف دو مصاحبه ،تربیش نانیاطم یبود. برا یبه اشباع نظر دنیدهندگان و رسپاسخ انیم یتوافق قو

 آمده است. 3شوندگان در جدول مصاحبه کیدموگراف یهایژگیو حاصل نشد یدیجد

 
 شوندگانشناختی مصاحبههای جمعیتویژگی. 3جدول 

 درصد فراوانی پارامتر

 عنوان شغلی

 85/42 6 هیات علمی

 5/28 4 مدیر ارشد

 5/28 4 کارکنان

 100 14 کل

 جنسیت
 2/64 9 مرد

 7/35 5 زن

 100 14 کل

 42/21 3 کارشناسی 

 تحصیلات
 71/35 5 کارشناسی ارشد

 85/42 6 دکترا

                                                           
1. Laato et al 
2. Benabdelouahed & Dakouan 
3. Braun & Clarke 
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 100 14 کل

 سابقه کاری

 42/21 3 سال 10زیر 

 71/35 5 سال 15-10

 85/42 6 سال 15بالاتر از 

 100 14 کل

 

 پژوهش هاییافته

 باز اینامهپرسش سپس شد؛ ادبیات پرداخته بررسی به آن، از تأثیرپذیر عوامل و متغیرها بر تأثیرگذار عوامل شناسایی برای ابتدا

مطالعه  دقت به هادهدا اول همرحل در ها،مصاحبه برگزاری از گرفت. پس قرار اختیار خبرگان در و طراحی عوامل شناسایی برای

 آمد. دستبه اولیه ایکده های مربوطه،تم شدن مشخص شد. با تکرار بار چندین کار این ،تربیش تسلط برای مواردی در و شدند

 هت بررسیج ،شدند و مدل حاصل از تحلیل تم طراحی و در نهایت فرعی تفکیک هایتم از اصلی هایتم بعد، همرحل در

 ذیری و اثرگذاری هریکاز نرم افزار میک مک تحلیل شده و امتیازات اثرپ شده، شناسایی عوامل از یک هر اثرپذیری و اثرگذاری

 .بیا شده است 4نتایج حاصل از تحلیل تم در جدول  از عوامل استخراج شد.

 
 مستخرج از مصاحبه هایمولفه .4جدول 

 فراوانی کد کدهای پایه مضمون فرعی مضمون اصلی

نواوری در هویت 

 برند دیجیتال

 تصویر برند
 

 نحوه درک مشتریان از برند
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 نوآوری در طرحها، رنگها و طراحی گرافیکی

 همکاری با اینفلوئنسرها

 توجه به ترندها و موضوعات روز

 فناوریعای نوین /بازاریابی دیجیتالاستفاده از 

 تحریک احساسات مشتری

 هویت بصری هماهنگی عناصر طراحی برند با همدیگر مانند رنگ،/ فونت و لوگو

 استاندارد بالای  کیفیت

 متمایز بودن برند از رقبا

 7 ها و ماموریت برند به شیوه خلاقانهبیان ارزش شخصیت برند

 در تبلیغات نوآوری

 تطابق و همخوانی با ارزشهای زیست محیطی

 استفاده از روایت نواورانه برای القای شخصیت برند

 صمیمیت و جذابیت برند

 جلب اعتماد مشتری

 

 ایجاد محتوای جذاب

 ایجاد کمپین تبلیغاتی جهت انتقال ارزش و احساسات

 بودن برندنواوری و به روز و خلاق 

 واقعی بودن برند

 سازگاری در تمام تعاملات
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 4 ایجاد جامعه آنلاین تجربه کاربری

 ماندنی یاد به و تجربیات توسعه برنامه وفاداری

 حمایت از مشتریان در شبکه اجتماعی

 تجربه مشتری در نقطه تماس 

 سادگی و سرعت استفاده

 شخصی سازی شده ایجاد تجربه مشتری

 ارائه اطلاعات واضح و صادقانه تعهد برند
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 ناستفاده از فناوری نوین مانند بلاک چین جهت افزایش شفافیت در زنجیره تامی

 مدیریت ارتباط قوی با مشتریان وفادار

 فعال بازاریابی هایپژوهش

 پاسخگویی و قبول مسئولیت در برابر مشتری

 ها و اصول اخلاقیپایبندی به ارزش

 کیفیت خدمات پس از فروش

 5 استراتژی های بازاریابی آنلاین بازاریابی دیجیتالی عملکرد  صنعت

 هاایمیل مارکت

 تبلیغات قوی و با برنامه در شبکه های اجتماعی

 ایجاد و بهبود رتبه وب سایت خود شرکت

 تحلیل داده های رفتار مشتریجمع آوری و تجزیه و 

 7 خدمات پس از فروش تجربه مشتری

 نظرات مشتریان در پلتفرمهای آنلاین

 پاسخگویی سریع به مشکلات مشتریان

های بین رقابت

 المللی

 4 رعایت کیفیت و استاندارهای بالا در محصولات و خدمات

 خدماتایجاد نوآوری مستمر هم در محصول، بازار و 

 توانایی در توزیع و لجستیک موثر در بازار خارجی

 ساخت برند قوی و شناخته شدن

 5 رشد اینترنت اشیا هانوآوری و فناوری

 طراحی محصولات هوشمند

 استفاده و رشد هوش مصنوعی در تمام صنایع

 نوآوری در زمینه محصولات سازگار با محیط

 مصرف انرژیبهینه سازی در 

 تغییرات و به روز رسانی تکنولوژی ها

عوامل و مسائل 

 کلان جامعه

  نرخ تورم، قدرت خرید مشتریان، درامد سرانه

 تغییرات در سبک زندگی، ترجیحات مشتریان

 پیشرفتهای فناوری، قوانین و مقررات دولتی،تعرفه و سیاستهای تجاری

فناورهای مبتنی بر 

 مصنوعیهوش 

 6 تعامل هوشمندی سیستم با کاربران شخصی سازی

 طراحی محصولات هوشمند

 متناسب با نیازهای خاص پیشنهادهایتوانایی ارائه تجربیات و 

 کارایی هوش مصنوعی در یادگیری از رفتار

 کارایی هوش مصنوعی در انتخاب کاربر
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 ترجیحات فردیتطابق تجربه کاربر بر اساس نیاز و 

 5 الگوریت یادگیری برای بهبود عملکرد بر اساس دادهای گذشته یادگیری ماشین 

 خدمات پس از فروش هوشمند

 بهینه سازی رفتار بر اساس داده های قبلی

 یادگیری از داده ها بدون برنامه نویسی مجدد

 طراحی هوشمند

 مدیریت عیب یابی

 مصرف کنندگانتحلیل داده 

 آموزش و و توسعه کارکنان

 6 توانایی شناسایی ویدئوها جهت درک محیط بینایی کامپیوتر

 اشاره به کاربرد هوش مصنوعی در تشخیص اشیاء

 توانایی شناسایی و پردازش تصاویر جهت درک محیط

پردازش زبان  

 طبیعی

 توانایی درک و پردازش زبان انسانی

 پشتیبانی خودکار

 پاسخگویی سریع به نیازها

 خدمات مشتری هوشمند

 تحلیل احساسات

 ایجاد تعاملات صوتی و متنی با کاربران

 

نمایش داده شده  1آوری شده حاصل از مصاحبه و مبانی نظری، مدل شماتیک در شکل درگباتوجه به اطلاعات  ،در نهایت    

 است.

 
 تحلیل مضمون پژوهش )منبع: پژوهشگر( .1شکل 
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عمیق بر  های مبتنی بر هوش مصنوعی به طورفناوریتوان استدلال کرد با توجه به مرور ادبیات و مطالعه صورت گرفته می    

 یجیتال شکلابعاد فناوری و هویت برند د ارتباط میان از راهگذارند و این تأثیرات عملکرد صنعت لوازم خانگی تأثیر می

برداری کنند و رفتارهای های مشتریان بهرهدهد که از دادهگیرد. به عنوان مثال، یادگیری ماشین به برندها این امکان را میمی

توانند تجربه کاربری میبا تحلیل الگوهای خرید و ترجیحات مشتریان،  ال جی مانند بینی کنند. برندهاییها را پیشآن

ا کرد نه تنهتری ارائه دهند؛ مثلًا با پیشنهاد محصولات خاصی که متناسب با نیازهای خاص هر مشتری است. این رویبهینه

مدار کند و هویت برند را به عنوان یک برند مشتریها به برند کمک میدهد بلکه به وفاداری آنرضایت مشتریان را افزایش می

 کنند. برای مثال، وقتی مشتریان بامی مهم در ارتباط برند با مشتریان ایفا ینیز نقش های زبان طبیعیسیستم .سازدتقویت می

کنند، تصویری مثبت از های سریع و دقیقی دریافت میکنند و پاسخهای یک یخچال جدید صحبت میبات در مورد ویژگیچت

تری تولید دهد که محتوای بصری جذابا میمپیوتری نیز به برندها این امکان ربینایی کا .شودها ایجاد میبرند در ذهن آن

کند. گیری هویت برند و تمایز آن از رقبا کمک میبخشد، بلکه به شکلکنند. این موضوع نه تنها تجربه مشتری را بهبود می

تر از کارکرد واقعی ایدهد تا تجربهجازه میبرای مثال، تبلیغات و ویدئوهای با کیفیت بالا از محصولات بوش، به مشتریان ا

سازی یکی دیگر از ابعاد کلیدی در ارتباط با شخصی.گذاردمحصولات داشته باشند و این امر بر قدرت برند در بازار تأثیر می

اساس بر  خاصی پیشنهادهایتوانند شوند، میوارد می شرکتیسایت مثال، وقتی مشتریان در وب برایهویت برند است. 

کند تا مشتریان احساس کنند که برند به سازی کمک میتاریخچه خرید و جستجوهای قبلی خود دریافت کنند. این شخصی

وش ههای مبتنی بر ناوریاستفاده از ف .شودبه برند می ترشبیمنجر به وفاداری  ،ها توجه دارد و این امر در نهایتنیازهای آن

ا ب شرکتها را کاهش دهند و عملکرد خود را بهینه کنند. به عنوان مثال، کند تا هزینهمی به برندها کمک چنین،هممصنوعی 

نند. توانند زنجیره تأمین خود را بهینه کرده و از هدررفت منابع جلوگیری کهای مربوط به موجودی و تقاضا، میتحلیل داده

در نهایت، .کندیرکت مدرن و کارآمد تقویت مشرا به عنوان یک دهد بلکه تصویر آن این امر نه تنها کارایی برند را افزایش می

ابل دهنده تأثیر متقهای مبتنی بر هوش مصنوعی و ابعاد هویت برند دیجیتال در صنعت لوازم خانگی نشانارتباط بین فناوری

ها را آن بلکه هویت دیجیتالکنند عی نه تنها به بهبود عملکرد برندها کمک میهای هوش مصنوها بر یکدیگر است. فناوریآن

دهد ا میرشود و به برندها این امکان کنند. این تعاملات به رشد و موفقیت برند در بازار رقابتی امروز منجر مینیز تقویت می

 اد در صنعت لوازم خانگی شناخته شوندهای معتبر و قابل اعتمکه به عنوان نام

عی، هویت که فناوری مبتنی بر هوش مصنو شکافی به پژوهش است این ونگوناگ جهات از دانش در پژوهش این سهم    

پرداخت.  شده است،نطور اخص در عملکرد صنعت لوازم خانگی دیده ی بررسی شده است ولی بهگوناگوندیجیتال یرند در موارد 

یت عی و هوهوش مصنو پژوهش سعی شد عوامل اثرگذار بر عملکرد صنعت لوازم خانگی در قالب فناوری مبتنی براین در 

ه را با توج هاش آنطور ابعاد فناوری مبتنی بر هوش مصنوعی، شناسایی و نقبندی شود، همیندیجیتال برند شناسایی و دسته

ی عی )شخصمدلی طراحی شده است که فناوری مبتنی بر هوش مصنوبه هویت دیجیتال برند بر عملکرد صنعت بررسی شد. 

، صویر برندتاربر، کایی کامپیوتر، شناختی و سیستم زبان طبیعی( و هویت دیجیتال برند )تجربه سازی، یادگیری ماشین، بین

ن تری( در آربه مشهویت و شخصیت برند(، عملکرد صنعت )عوامل کلان، نوآوری و فناوری، رقابت  داخلی و بین المللی و تج

ل کننده وعی تکمیند تا این موارد را پوشش دهد و به سعی کرد مدلی ارائه شو این پژوهشبه لحاظ نظری مشاهده شده است. 

 . مطالعات صورت گرفته باشد

 

 متغیرها متقابل تاثیرات تحلیل

 تحلیل روش زا گیری بهره با ای و مصاحبه،مطالعات کتابخانه اساس بر شده استخراج هایشاخص و متغیرها بخش این در 

طراحی و از  نامهپرسشاند. ماتریس تحلیل اثرات متقابل بصورت شده تحلیل و بررسی میکمک محیط در متقابل تاثیرات

گذاری مستقیم نسبت به درج عوامل اثر 5را مطابق جدول  عوامل موثر شناسایی شده از یک هر اهمیت شد درخواست خبرگان

 . کنندسطر بر ستون اقدام 
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 ستون بر سطر عوامل اثرگذاری امتیاز درج روش .5جدو ل 
 امتیاز اثرگذاریمیزان 

 0 بی اثر

 1 اثرگذاری کم

 2 اثرگذاری متوسط

 3 اثرگذاری بالا

 

 نرم افزار در آنها نظرات گینمیان و دندکراقدام  نامهپرسش این در مندرج ماتریس تکمیل به نسبت خبرگان نفر از 9در ادامه     

دارای  که است پژوهیآینده در استفاده مورد نرم افزارهای از یکی میک مک نرم افزار .گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد میک مک

یکدیگر و  بر لعوام غیرمستقیم اثرات محاسبه یکدیگر، بر عوامل مستقیم اثرات محاسبه :جمله از است بسیاری هایقابلیت

ه از نرم افزار میک های گرفته شدیکدیگر. در ادامه خروجی بر غیرمستقیم عوامل و مستقیم اثرات از گوناگون هایگراف ترسیم

 آمده است. زیرمک به شرح 

جه به ست که با تواهای ماتریس و تاثیرات متقاطع نشان دهنده آن بعاد ماتریس وارد شده در نرم افزار: تحلیل اولیه دادها-1

ه و بدین معناست بود 0ه رابطه شمار 61رابطه در ماتریس وجود دارد. در این ماتریس  164در مجموع  15*15ابعاد ماتریس 

درصد است که نشان  88/72اند. از این رو درجه پرشدگی که عوامل بر همدیگر تاثیر نداشته یا از همدیگر تاثیر نپذیرفته

ار چرخش ب 2با  دهد عوامل انتخاب شده تاثیر زیاد بر همدیگر داشته است. از طرف دیگر ماتریس بر اساس شاخص آماریمی

تایج نها دارد که این و پاسخ نامهپرسشدرصد برخوردار بوده که حاکی از روایی بالای  100بیت و بهینه شدگی ها از مطلوداده

 آورده شده است. 6در جدول 

 

 ابعاد ماتریس ورودی نرم افزار .6 جدول

 مقدار شاخص ردیف

 15 اندازه ماتریس 1

 2 تعداد تکرار 2

 61 تعداد صفرها 3

 59 هاتعداد یک 4

 54 تعداد دوها 5

 51 هاتعداد سه 6

 0 هاتعداد پی 7

 164 مجموع 8

 88/72 درصد پرشدن 9

 

 اثرگذاری هر متغیر ذکر میزان اثرپذیری و 7عوامل: در جدول  از یک هر غیرمستقیم و مستقیم اثرپذیری و اثرگذاری امتیاز -2

 شده است. 

 

 میزان اثرپذیری و اثرگذاری .7جدول 

تاثیرگذار   تاثیرگذاری هاشاخصعناوین  متغیر

 متغیرها

 تاثیرپذیری متغیرها تاثیرپذیری

فناوری مبتنی 

بر هوش 

  687 یادگیری ماشین

 

468 484 

 468 718 پردازش زبان طبیعی 
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  500 655 625 بینایی کامپیوتری مصنوعی 

 500 593 شخصی سازی

   

هویت برند 

 دیجیتال

 505 600 440 593 تصویر برند

 320 593 تجربه کاربر

 400 12 تعهد برند

 700 562 شخصیت برند

عملکرد 

 صنعت

 601 400 890 1312 عوامل کلان

 590 656 رقابت بین المللی

 تجربه مشتریان

 

687 815 

 600 906 نوآوری و فناوری

 

ین عامل تربیشتیب بین متغیرها به تر توجه قابل اختلاف از حاکی 7مستقیم با توجه به جدول  متقابل تاثیرات ماتریس    

بان پردازش ز)های فناوری مبتنی بر هوش مصنوعی باشد. و در بین شاخصتاثیرگذارعوامل کلان و نوآوری و فناوری می

و  یتال )تصویرهای نوآوری هویت برند دیجدر بین شاخص چنین،نسبت به دیگر شاخص دارد. هم تربیش یطبیعی( انعکاس

عکاس امل کلان( انهای عملکرد صنعت)عوها را دارد. و در بین شاخصی نسبت به دیگر شاخصتربیشتجربه کاربر( انعکاس 

شد،  دی که اشارهبر اساس موارها دارد. تاثیرپذیرترین متغیر  مربوط به عملکرد صنعت. ی نسبت به دیگر شاخصتربیش

ای اثرگذاری/ هنقشه بدین ترتیب .تشخیص داد 2ا را با توجه به موقعیت آنها در شکل هتوان وضعیت هر یک از شاخصمی

 داده شده است. نشان 2هر یک از عوامل در شکل ( وابستگی و نفوذ قدرت اثرپذیری مستقیم و غیر مستقیم )تجزیه وتحلیل

 

 
 نقشه اثرپذیری و اثرگذاری متغیرها .2شکل 

 

 متغیرهای شامل گروه شوند. اولینمی بندیطبقه گروه 4 در متغیرها قدرت نفوذ و وابستگی مرحله تجزیه و تحلیل در    

( نیروی نفوذ و 2دارند. دومین گروه شامل متغیرهای پیوندی ) ضعیفی وابستگی و نفوذ زیاد که قدرت باشد( می1مستقل )
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( نیروی نفوذ کمی 3شامل متغیرهای وابسته ناحیه ) ثباتی هستند. سومین گروهوابستگی قدرتمندی دارند و آنها متغیرهای بی

( نیروی نفوذ و وابستگی کمی دارند. بطور 4و وابستگی قدرتمندی دارند و چهارمین گروه شامل متغیرهای خودمختاری ناحیه )

در این پژوهش ( 2گویند. با توجه به شکل شماره )کلی متغیرهایی که دارای قدرت نفوذ بالایی هستند، متغیرهایی کلیدی می

( 1در ناحیه شماره )های مبتنی بر هوش مانند یادگیری ماشینی، زبان طبیعی و نواوری و فناوری عوامل کلان، فناوری

توان یاد کرد که قدرت تاثیرگذاری زیاد و تاثیرپذیری کمی دارند و عنوان متغیرهای مستقل از آنها میه قراردارند و ب

متغیرهای تجربه مشتری قرار دارد  2روند. در ناحیه شماره )نعت لوازم خانگی به شمار میهای کلیدی برای عملکرد صشاخص

( 3باشد. در ناحیه شماره )آید که هم قدرت تاثیرگذاری و هم تاثیر پذیری بالایی را دارا میو جز عوامل پیوندی به شمار می

به کاربر قرار دارد که متغیری وابسته که قدرت تاثیرگذاری هویت برند دیجیتال مانند تصویر برند، شخصیت برند، تعهد و تجر

( که قدرت تاثیرپذیری و تاثیرگذاری کمی وجود دارد مانند رقابت بین المللی، 4ولی تاثیرپذیری بالایی را دارد و در ناحیه ) ،کم

( بعنوان 3جیتال )ناحیه عملکرد صنعت و هویت برند دی 2بینایی کامپیوتر و شخصی سازی قرار دارد. با توجه به شکل 

تاثیرپذیرترین متغیرها و عوامل کلان و فناوری مبتنی بر هوش مصنوعی )یادگیری ماشین و زبان طبیعی و نواوری( بعنوان 

 باشد.( می1تاثیرگذارترین متغیر )ناحیه 

 لازم نرم افراز از دهش گرفته هایگراف اثرپذیری مستقیم و غیر مستقیم هر یک از عوامل: در خصوص /های اثرگذاریگراف -3

رصد روابط آشکار شده د 100 ،3درصد روابط بین عوامل را آشکار کند. در شکل  100تا  1تواند از می نرم افزار که است ذکر به

عیف وابط ضراست. خطوط قرمز نشان دهنده روابط قوی، خطوط آبی نشان دهنده روابط متوسط و خطوط خاکستری نشان از 

 .دارند

 
 . گراف اثرگذاری/ اثرپذیری مستقیم3شکل 
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 اثرگذاری/ اثرپذیری غیرمستقیم. گراف 4شکل

 

 پیشنهادهانتیجه گیری و 

ویت وری در هپژوهش، بررسی نقش فناوری مبتنی بر هوش مصنوعی بر عملکرد صنعت لوازم خانگی با رویکرد نوآ این هدف

 و خبرگان با عمیق مصاحبه انجام ادبیات، پیشین مطالعات بررسی شامل و ترکیبی پژوهش است. روش برند دیجیتال بوده

 وها جزیه و تحلیل یافتهتمصاحبه بود. با استفاده از نمودار میک مک و  تحلیل با شاخصه استخراج حوزه، این با آشنا کارشناسان

وری و طبیعی و نوا های مبتنی بر هوش مانند یادگیری ماشینی، زبانعوامل کلان، فناوریدر این پژوهش  2با توجه به شکل 

و  اثیرگذاری زیادتتوان یاد کرد که قدرت ( قراردارند و بعنوان متغیرهای مستقل از آنها می1در ناحیه شماره )فناوری 

( 2ماره )شر ناحیه روند. دهای کلیدی برای عملکرد صنعت لوازم خانگی به شمار میتاثیرپذیری کمی دارند و شاخص

ا دارا ری بالایی یر پذیرآید که هم قدرت تاثیرگذاری و هم تاثمتغیرهای تجربه مشتری قرار دارد و جز عوامل پیوندی بشمار می

ه متغیری بر قرار دارد ک( هویت برند دیجیتال مانند تصویر برند، شخصیت برند، تعهد و تجربه کار3باشد. در ناحیه شماره )می

ی و تاثیرگذاری کمی وجود ( که قدرت تاثیرپذیر4ولی تاثیرپذیری بالایی را دارد و در ناحیه ) ،که قدرت تاثیرگذاری کموابسته 

عت و هویت برند عملکرد صن 2سازی قرار دارد. با توجه به شکل دارد مانند رقابت بین المللی، بینایی کامپیوتر و شخصی

و زبان  دگیری ماشینمتغیرها و عوامل کلان و فناوری مبتنی بر هوش مصنوعی )یا ( بعنوان تاثیرپذیرترین3دیجیتال )ناحیه 

 5ستقیم با توجه به جدول م متقابل تاثیرات باشد. نتایج ماتریس( می1عنوان تاثیرگذارترین متغیر )ناحیه ه طبیعی و نواوری( ب

( و 906وآوری و فناوری )(، ن1312عوامل کلان ) تاثیرگذار:ین عامل تربیشبین متغیرها به ترتیب  توجه قابل اختلاف از حاکی

ص دارد. ی نسبت به دیگر شاختربیش(  انعکاس 718در بخش فناوری مبتنی بر هوش مصنوعی پردازش زبان طبیعی )

  .باشد( می505( و هویت دیجیتال برند )601) تاثیرپذیرترین متغیر به ترتیب مربوط به عملکرد صنعت

به نتایج بدست آمده که نشان داد نوآوری در هویت برند دیجیتال )شخصیت برند، تصویر برند، تعهد برند و تجربه  با توجه    

(، گاهو و 2015(، فاطما و همکاران )1402کاربر( بر عملکرد صنعت لوازم خانگی تاثیر دارد که با نتایح شفیعی و آرمان )

در بهبود عملکرد  مهم ینوآوری در هویت برند دیجیتال نقشتوان نتیجه گرفت یباشد. بنابراین مراستا می( هم2023همکاران )

ای طراحی شود که در ذهن به گونه برند تصویرشود می پیشنهاد به این هدف یابیدستکند. برای صنعت لوازم خانگی ایفا می
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برند است که باید انسانی و قابل ارتباط کنندگان باقی بماند و احساس نزدیکی را ایجاد کند. دومین جنبه، شخصیت مصرف

. باشد. این شخصیت باید در تمامی تعاملات، از تبلیغات تا خدمات پس از فروش، حفظ شود تا اعتماد مشتریان تقویت گردد

 تعهد به کیفیت و پشتیبانی نیز از دیگر عوامل موثر است. برندها باید تعهدات واضحی درباره کیفیت محصولات و خدمات پس

تواند به ایجاد های رایگان در زمینه استفاده و نگهداری از محصولات میاز فروش ارائه دهند. برگزاری کارگاهها و مشاوره

های سایت و اپلیکیشنسازی شود. طراحی وباین، تجربه کاربر باید بهینه افزون بر. تر با مشتریان کمک کندای قویرابطه

تواند تجربه خرید را بهبود بخشد. ایجاد محتوای ن، نظرات مشتریان و مقایسه محصولات میکاربرپسند با قابلیت جستجوی آسا

حضور فعال در . کند تا بهترین استفاده را از محصولات داشته باشندآموزشی و ویدئوهای راهنما نیز به کاربران کمک می

ای وفادار و متعهد کمک ، به ایجاد جامعهیشنهادهاپپاسخگویی به نظرات و  از راههای اجتماعی و تعامل با مشتریان رسانه

بازخورد مشتریان و  آوریگردکند. در نهایت، نوآوری مداوم از اهمیت بالایی برخوردار است. برندها باید فرآیند منظم برای می

ها، برندهای ن استراتژیتحلیل روندهای بازار داشته باشند تا به سرعت به تغییرات نیازهای مشتریان پاسخ دهند. با اجرای ای

 .توانند هویت دیجیتال خود را تقویت کرده و عملکرد بهتری در بازار داشته باشندفعال در صنعت لوازم خانگی می

ی و حسینی که با نتایج نور کند.نوآوری در هویت برند دیجیتال نقش مهمی در بهبود عملکرد صنعت لوازم خانگی ایفا می    

به این هدف، برندها باید  یابیدستبرای باشد که همراستا می  (2023(، طبائیان و شفیعی )2023ران )(، شمس و همکا1402)

ین ارند باشد. ها و ماموریت بطراحی یک تصویر برند قوی و متمایز است که نمایانگر ارزش. به چندین جنبه کلیدی توجه کنند

ن جنبه، دگان باقی بماند و احساس نزدیکی را ایجاد کند. دومیکننای طراحی شود که در ذهن مصرفتصویر باید به گونه

ز دمات پس ات تا خشخصیت برند است که باید انسانی و قابل ارتباط باشد. این شخصیت باید در تمامی تعاملات، از تبلیغا

ست. برندها باید ر اتعهد به کیفیت و پشتیبانی نیز از دیگر عوامل موث .فروش، حفظ شود تا اعتماد مشتریان تقویت گردد

ه ن در زمینهای رایگاها و مشاورهفروش ارائه دهند. برگزاری کارگاهتعهدات واضحی درباره کیفیت محصولات و خدمات پس از 

اید باین، تجربه کاربر  افزون بر. تر با مشتریان کمک کندای قویتواند به ایجاد رابطهاستفاده و نگهداری از محصولات می

های کاربرپسند با قابلیت جستجوی آسان، نظرات مشتریان و مقایسه محصولات سایت و اپلیکیشنود. طراحی وبسازی شبهینه

استفاده  کند تا بهترینتواند تجربه خرید را بهبود بخشد. ایجاد محتوای آموزشی و ویدئوهای راهنما نیز به کاربران کمک میمی

، هادات و پیشنهاپاسخگویی به نظر از راهعامل با مشتریان های اجتماعی و تانهحضور فعال در رس. را از محصولات داشته باشند

تواند به افزایش آگاهی از برند های تبلیغاتی نیز میکند. برگزاری مسابقات و کمپینای وفادار و متعهد کمک میبه ایجاد جامعه

ریان بازخورد مشت آوریدگردر نهایت، نوآوری مداوم از اهمیت بالایی برخوردار است. برندها باید فرآیند منظم برای  .کمک کند

ها، برندهای راتژیین استاو تحلیل روندهای بازار داشته باشند تا به سرعت به تغییرات نیازهای مشتریان پاسخ دهند. با اجرای 

 .ندر داشته باشند هویت دیجیتال خود را تقویت کرده و عملکرد بهتری در بازاتوانفعال در صنعت لوازم خانگی می

امپیوتری، کهای مبتنی بر هوش مصنوعی مانند یادگیری ماشین، بینایی فناورینتایج این پژوهش نشان داد که  چنین،هم    

 ن و همکارانکه با نتایج شجاعیا دارندطبیعی تأثیر قابل توجهی بر عملکرد صنعت لوازم خانگی  سازی و پردازش زبانشخصی

ها، برداری از این فناوریبرای بهرهباشد که همراستا می  (2020) راجیتویو پر ندیآرو(، 2020(، کاپیتینا و همکاران )1403)

ای مشتریان هاد، استفاده از یادگیری ماشین برای تحلیل دادهاولین پیشنه .توانند از چندین رویکرد استفاده کنندبرندها می

به عنوان  سایی کنند.های خرید و رفتار مشتریان، الگوها و ترجیحات آنها را شناو تحلیل داده آوریگردتوانند با است. برندها می

های های هوشمند و قابلیتها به این نتیجه برسد که مشتریان به دستگاهتواند با تحلیل دادهمثال، یک برند لوازم خانگی می

 .روز کندی دارند و بر این اساس، محصولات خود را بهتربیشاینترنت تمایل اتصال به 

بازرسی خودکار و شناسایی  از راهکیفیت تولیدات خود را  این صنعت گیری از بینایی کامپیوتریبهرهشود با می پیشنهاد    

های بینایی کامپیوتری برای شناسایی تواند از سیستمها افزایش دهند. به عنوان مثال، یک کارخانه تولید یخچال مینقص

برندها با استفاده از  .خطاها در خطوط تولید استفاده کند و از این طریق به کاهش ضایعات و افزایش کیفیت محصول نائل شود

خاصی برای هر مشتری بر اساس تاریخچه خرید و علایق او ارائه دهند. به عنوان  پیشنهادهایهای هوش مصنوعی، الگوریتم
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تواند به کاربران توصیه کند که کدام لوازم خانگی با هم سازگار هستند یا چه لوازمی از نظر مثال، یک سیستم هوشمند می

های پاسخگویی خودکار برای پاسخ به سوالات ها و سیستمباتانند از چتتوبرندها می، نهایتدر . ترندمصرف انرژی مناسب

بات طراحی کند که به مشتریان در مورد نحوه استفاده از تواند یک چتمشتریان استفاده کنند. به عنوان مثال، یک برند می

های پشتیبانی را دهد بلکه هزینهمحصولات و رفع مشکلات رایج کمک کند، که این امر نه تنها رضایت مشتری را افزایش می

وری خود را افزایش داده توانند بهره، برندهای فعال در صنعت لوازم خانگی میپیشنهادهاسازی این با پیاده .دهدنیز کاهش می

 .و تجربه مشتری را بهبود بخشند، که در نهایت به افزایش فروش و وفاداری مشتریان منجر خواهد شد

الملل و بین وری، رقابتعوامل کلان، نوآوری و فنا در این پژوهش بر عملکرد صنعت لوازم خانگی تاثیرگذار از دیگر عوامل    

وجه کنند. تبه عوامل کلان اقتصادی و اجتماعی شود هاد میپیشنشوند. برای بهبود عملکرد در این صنعت، تجربه مشتری می

 طبیق دهند.تکند تا محصولات و خدمات خود را بهتر بررسی روندهای اقتصادی و تغییرات نیازهای اجتماعی به آنها کمک می

مصرف  نگی باتوانند بر روی تولید لوازم خامحیطی، برندها میبه عنوان مثال، با توجه به افزایش آگاهی نسبت به مسائل زیست

ری در گذاسرمایه های برند قرار گیرد.نوآوری و فناوری باید در مرکز استراتژی. و مواد قابل بازیافت تمرکز کنند ترکمانرژی 

تواند به ایجاد محصولات هوشمند و های نوین مانند هوش مصنوعی و اینترنت اشیا میکارگیری فناوریتحقیق و توسعه و به

رائه اغذایی  هایپیشنهادهای هوشمند که بتوانند محتویات خود را شناسایی کرده و برای مثال، ارائه یخچال کارآمد منجر شود.

د یژه است. برندها باید به بهبوو یالملل نیازمند توجهرقابت بین چنین،هم. تواند به جذب مشتریان جدید کمک کنددهند، می

های استراتژیک با یایجاد همکار چنین،همتر شوند. بازارهای جهانی رقابتی های تولید بپردازند تا درکیفیت و کاهش هزینه

راحل در نهایت، تجربه مشتری باید در تمامی م تواند به گسترش بازار کمک کندالمللی میکنندگان بینتولیدکنندگان و توزیع

را  خدمات خود وتوانند محصولات یان، برندها میو تحلیل بازخورد مشتر آوریگرد از راهطراحی و تولید مورد توجه قرار گیرد. 

ش تواند به افزایبهبود بخشند. به عنوان مثال، ارائه خدمات پس از فروش موثر و پاسخگویی سریع به شکایات مشتریان می

ی ازم خانگر صنعت لودمذکور، برندهای فعال  پیشنهادهایبا تمرکز بر این عوامل و اجرای  .رضایت و وفاداری آنها منجر شود

 .وبی مقابله کنندخهای موجود به توانند عملکرد بهتری را در بازار تجربه کنند و با چالشمی

 بهبود و بررسی مورد تربیش بعدی هایپژوهش در را هاآن بتوان امیدوارند نویسندگان که است هاییمحدودیت دارای چنین،هم پژوهش این    

 این از آمدهدستبه نتایج آیا اینکه .بود محدود نیز نمونه عنوان به شده آوری جمع معتبر هاینامهپرسش تعداد پژوهش این در. داد قرار

ها، محدودیت دیگراز . است تربیش بحث تهشایس نه، یا دارد مطابقت تربزرگ هاینمونه از آمدهدستبه نتایج با کوچک نمونه

های هوش مصنوعی است. بسیاری از سازی فناوریهای جامع و قابل اتکا در مورد عملکرد واقعی برندها پس از پیادهکمبود داده

این،  رافزون ب .دهندنمیها بر فروش، رضایت مشتری و بهبود کیفیت ارائه ها اطلاعات دقیقی درباره تأثیرات این فناوریشرکت

را در تحلیل دقیق  محققه کها، چالشی دیگر است ها و سیستمروزرسانی مداوم الگوریتمفناوری و نیاز به بهتغییرات سریع 

 أثیر بگذارد وتبر نتایج تحقیق تواند می گوناگونادی در بازارهای های فرهنگی و اقتصتفاوت چنین،هم. کندمیتأثیرات محدود 

 دیگر محدود است.یا صنایع به سایر کشورها  این پژوهش هاتعمیم یافته

ند و از بپرداز گوناگونهای های دقیق و جامع از شرکتداده آوریگردشود که به آینده، پیشنهاد می پژوهشگرانبرای     

های برقراری همکاری چنین،همای استفاده کنند. ی و تحلیل مقایسهتری مانند مطالعه مورددههای تحلیلی پیچیروش

تواند به درک بهتر تأثیرات کننده، میشناسی مصرف، از جمله علوم داده و روانگوناگونهای متخصصان حوزهای با رشتهبین

ها بر تجربه تأثیرات بلندمدت این فناوری این، پژوهشگران باید به ارزیابی افزون بر. های هوش مصنوعی کمک کندفناوری

، ن رویکردهابینی روندهای آینده توسعه دهند. با ایدی را برای پیشهای تحلیلی جدیمشتری و هویت برند توجه کنند و مدل

های هوش مصنوعی در صنعت لوازم خانگی دست یابند و به بهبود تری از نقش فناوریتوانند به درک عمیقمی پژوهشگران

 آتی مطالعات. اندشده آوریدگر کشور یک از تنها هاداده اینکه و است مقطعی هایداده از استفاده .عملکرد برندها کمک کنند

 .شود انجام نتایج تعمیم برای توسعه حال در کشورهای سایر از هایینمونه از استفاده با تواندمی
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Abstract Article Info 
In the present study, the design of a model of artificial intelligence-based 

technology on industry performance with an innovation approach in digital 

brand identity has been addressed. Also, the identification and confirmation 

of items related to artificial intelligence-based technology, digital brand 

identity innovation, and other factors affecting industry performance have 

been addressed, and the relationship between research variables has also 

been explained. in the present study, the content analysis method was used to 

identify indicators. Also, the MakeMake software was used to determine the 

effectiveness and impact of variables. The statistical population was experts 

and specialists in the home appliance industry. The sampling method of this 

study was snowball sampling, and 14 people were selected using this 

method. In this study, the interview tool was used to collect people's 

opinions. Based on the findings, factors related to artificial intelligence-based 

technology were identified and categorized. The dimensions related to 

innovation in digital brand identity were also identified and confirmed, as 

were other factors affecting the performance of the home appliance industry. 

The effectiveness and efficiency of the variables were also determined 

through the Mic Mac software. Artificial intelligence-based technology and 

innovation in digital brand identity can be mentioned as two important and 

effective factors for increasing performance in the home appliance industry. 
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