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پژوهش  تیو به لحاظ ماه ینظر روش کماز  ،یمطالعه کاربرد کیهدف  ثیاز ح این پژوهش

. رودبشمار می یشیمایمطالعه پ کیها داده یگردآور تیو به لحاظ ماه یفیمطالعه توص کی

پژوهش،  نیا یاست. جامعه آمار همبستگی صورت¬به زیمطالعه ن نیا یاجرا روش، افزون بر این

ردانه، زنانه و بچگانه پوشاک م نهیکه در زم باشد¬یم لیاستا یجید تیسا انیمشتر تمامی

 یرگی¬نفر به صورت روش نمونه 384 ،ی. باتوجه به نامحدود بودن جامعه آماردکنمی تیفعال

فرمول کوکران به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. تجزیه و تحلیل نتایج  از راهساده و  یتصادف

فی و استنباطی انجام در دو سطح توصی Smart PLS افزاراز نرم ادهحاصل از این پژوهش با استف

 یقابل توجه و مثبت ریتأث یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیرینشان داد مد جیشد. نتا

و  یمشتر تیبرند، رضا حاتیترج چنین،همدارد.  دیو قصد خر یمشتر تیبرند، رضا حاتیبر ترج

روی هم . ندکنیم فایا یمشتر یوفادار شیدر افزا نقشی مهمبه طور مستقل  کیهر  دیقصد خر

با بهبود  یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریگفت که استفاده از مد توانمی ،رفته

در  نقشی مهمو  شودمی انیمشتر یوفادار شیمؤثر باعث افزا ایگونهبه  ،یدیعوامل کل نیا

 .ردو برند دا یمشتر نیروابط بلندمدت ب تیتقو

 یوفادار ،یهوش مصنوع ،یارتباط، مشتر تیریمد هاکلیدواژه
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 مقدمه

 ،نیابرابازار است. بن یحاکم واقع یدوران مشتر نیکه در ا ندکنمی تیمدار فعال یدر دوران اقتصاد مشتر هاسازمان امروزه

 انیمشتر دیحرکت کنند. آن ها با انیرکز بر مشترمت تمبه سخدمات  ایبر محصول  تمرکزکه چگونه از  اموزندیب دیبا هاسازمان

(. 2020و همکاران،  1)چانگ دارد یبازده زانیم نیو رساندن به بالاتر تیریبه مد ازیکه ن رندیدر نظر بگ ییدارا کیرا به عنوان 

مانند گذشته  گریتعداد رقبا، آنها د شیبا افزا و افتهی شیسازمان افزا ریخدمات سا تیفیاز ک انیمشتر یهآگا زانیمامروزه 

بهبود  کردی، داشتن روهاسازمان یراهبرد برا نیترمناسب یرقابت تیوضع نیدر چن ،رو نیاز ا. ستندین یهر خدمت یرایپذ

 نیکه در آن زمان ا ایگونهبه  دکنمیخود عرضه  انیمشتر است که سازمان به یرقابت ارزش تیمز. خدمات است تیفیک

توسط  1۹۹0مدرن است که در سال  اتیاز نظر یکی یرقابت تیمز هینظر .شودمیبالقوه و بالفعل عرضه ن یارزش توسط رقبا

 طیشرا دتوانیمو ابتکار کشورهاست  تیخلاق ،ینوآور تیبر ظرف یکه متک "ملل ینظریة مزیت رقابت".پورتر مطرح شد کلیما

یخود توجه کند و هم توانمند یخارج تیبه موقع دیسازمان هم با کی یرقابت تیبه مز یابیدست یدهد. برا حیرا توض یکنون

و  یخارج تیاست که با در نظر داشتن موقع یو مستمر ایپو ندیحاصل فرا یرقابت تیرا مورد توجه قرار دهد مزی داخل یها

خوب در بلند مدت نسبت به  انیمشتر حفظ(. 1403)پورسلیمی و همکاران،  ردیگیمان نشأت مسازمان از منابع ساز یداخل

از  یادیز تیکه رضا یانیکه با آنها قطع رابطه کرده اند سودمندتر است مشتر انیمشتر ینیگزیجا یبرا دیجد انیجلب مشتر

که در  شوند،یسازمان م یبرا غیترتیب وسیله تبل نیند و به اکنمی انیب گرانید یمثبت خود را برا اتیسازمان دارند تجرب

 فهیوظ نیترمهم انیمشتر تیکه جلب رضا ستین بیعج نیدهند، بنابرا یرا کاهش م دیجد انیجذب مشتر نهیهز جهینت

 نرایمد نیسهم بازار و منافع سازمان دارد. بنابرا ،یبا حفظ مشتر یمیامر ارتباط مستق نیو مؤسسات است. چون ا هاسازمان

در ارتباط با  انینظرات و اعتراضات مشتر ازها،یتوجه خود را به ن نیتربیشو ارائه خدمات بهتر،  انیحفظ مشتر یبرا دیبا

با بالا بردن  انیمشتر مندیرضایت زانیاز م یبه نظرات آنان و آگاه یدگیمشکلات و رس یخدمات داشته باشند و با بررس

کسب و کار امروز  یایدر دن(. 201۹و همکاران،  2)کومار کند آنها به حفظ یادیز اریکمک بس دتوانمیو سرعت خدمات  تیفیک

محدود  یبرا هاسازمانباعث شده است تا  انیمشتر یرقابت برا شیاست افزا یچالشها حفظ مشتر نیاز بزرگتر یکیامروز 

با توجه به وجود رقابت . شان دهندرقباناز  زیدر نظر گرفته تا خود را متما انیمشتر یبرا یارائه خدمات ارزش اضاف ایکردن و 

توسط  یو گسترش نگرش مشتر تیفیک تیریابزار مد یگسترده در ارتقا یشاهد تلاش گوناگون عیافزون در صنا وزر

را  یمشتر یو وفادار تیرضا اکنون(. 2016و همکاران،  3)لی میهست یتجار یهاسازمان رانیکارشناسان و مد پژوهشگران

 دوبارهخود بشمار آورد که با حضور  یو بقا یدر سودآور هاسازمان تیموفق نییعوامل در تع نیترمهماز  یکیان به عنو توانمی

شرکت ها با آن  رانیکه امروزه مد یخدمات است. چالش بزرگ تیفیک جهیکه همه آنها نت شودمیحصول  ندهیدر آ انیمشتر

محصول  دوبارهانتخاب  ای دوباره دیبه خر قیرو تعهد عمهرا حفظ روب یر(، وفادا1۹81) وریاست. اول انیمشتر یهستند و فادار

خواهد  هاشرکت تیاست که منتج به موفق یمیاز مفاه یکی انیمشتر ید. وفادارکنمی فیتعر ندهیخدمات بطور مستمر در آ ای

 یتا در قالب برنامه ها ندکنمی تلاش هاشرکت لیدل نیدارد و به هم یتربیشو صرف پول  دیبه خر لیوفادار تما یشد مشتر

مباحث در ورزش  نیتراز مهم یکی یمشتر یبحث وفادار امروزه(. 2020، 4)لیو خود نگه دارند کیرا در نزد یمشتر یوفادار

توجه داشت که  دیبا .ندکنمی انیافراد جهت استفاده ب ریبه سا هیتوص یمحصول و حت دوباره یرا به تقاضا یوفادار. است

(، معتقد 2003کاتلر ). شودمی ندهیآنان در آ دوبارهخدمات درک شده منجر به مراجعه  یبالا تیفیو ک انیمشتر یالاب تیرضا

انتظار  توانمین یسازمان چیاست و از ه گوناگون انیمشتر انیمستلزم تبعیض قائل شدن م یاست که وفادار ساختن مشتر

 چنین،هم. (1403)جوشن،  داشته باشند زیسودآور ن ریغ انیرند به مشترسودآور دا انیرا که به مشتر یداشت که همان توجه

 هاسازمانعمده  ینگران بایاست. تقر یمیقد یبرابر حفظ مشتر 1۵تا  10 دیجد یشترم کیجذب  نهی( هز2003کاتلر )  باوربه 

                                                           
1. Chung 
2. Kumar 
3. Li 
4. Liu 
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 است ()مدیریت ارتباط با مشتری یارتباط با مشتر تیریمتوجه مد ینگران نیترگفت که عمده توانمی یهستند و حت انیمشتر

 یو رقابت ایپو طیدر مح تیتجارت و فعال یدغدغه ها نیترمهماز  یریبحث رقابت پذ یطرف از(. 2017و همکاران،  1)مارتین

ن در بازار نه به صورت جدا از هم بلکه به طور متقابل به عنوا یرقابت تیو موقع یداخل یهاتیبه قابل دیسازمان با. امروز است

خود عرضه  انیاست که سازمان به مشتر یرقابت ارزش تیمز. فکر کند یابیراهبرد بازار نیو تدو یرقابت تیبه مز یابیمنابع دست

و  ایپو ندیحاصل فرا یرقابت تیمز. شود یبالقوه و بالفعل عرضه نم یارزش توسط رقبا نیکه در آن زمان ا یبه نحو دکنمی

 یمزیت رقابت مفهوم. ردیگیسازمان از منابع سازمان نشأت م یو داخل یخارج تیموقعاست که با در نظر داشتن  یمستمر

 کیعرضه شده  یهاهر چه ارزش یاسهیمقا فیط کیکه در  یدارد به نحو یمورد نظر مشتر یهابا ارزش میارتباط مستق

خود در  یسازمان، نسبت به رقبا ت کهگف توانمیبا آن منطبق تر باشد،  ایتر  کینزد یمورد نظر مشتر یسازمان به ارزشها

 از راه یمشتر یو وفادار تیبهبود رضا(. 2020، 2)راسل و نورویگ است تیارزش و مز یبرتر یدارا یرقابت اریچند مع ای کی

 تیریمد یاستراتژ کی در. شودمیحاصل  یبا مشتر کیروابط نزد یاو و برقرار یو خواسته ها ازهاین یمشتر کامل از یآگاه

 لیبا تحل ندتوانمی هاسازمانشود.  جادیا یشده و در آنها وفادار ییبا ارزش شناسا انیمهم است که مشتر یباط با مشترارت

 یاطلاعات قو کیکه  یهنگام رایکنند ز جادیدر آنها ا یوفادار جادیدر جهت ا یو اقدامات ییبالقوه را شناسا انیمشتر انیمشتر

 در (.2017و همکاران،  3)ورهوف آوردیرا بدست م یرابطه بلندمدت با مشتر کی جادیا ییاموجود باشد سازمان توان یاز مشتر

که بقا در صحنه رقابت و تداوم  افتهی تیاهم یدر سمت تقاضا به قدر یکننده مشترنیینقش و سهم تع نینو تیریمد کردیرو

بالفعل و بالقوه  یازهاین ییبازار شناسا نگوناگو یهادر بخش انیدر عمل منوط به شناخت کامل مشتر هاسازمان اتیح

با  ،لذا(. 1403)پورسلیمی و همکاران،  باشدیم انیمشتر یبرا دیجد یازهاین جادیو ا فیتعر یجلوتر حت یو در گام انیمشتر

 یایدر دن یقدرت مشتر شیافزا چنین،همشان و خدمات یبرا یابی یدر مشتر های مد و فشنسایت نیشدت گرفتن رقابت ب

 یو برقرار یقبل انیمشتر یحفظ و نگهدار دیبا دیجد انیبر جذب مشتر افزون دیبا ها و فروشگاههای لباسبوتیکامروز  یرقابت

 ریبا سا ییهمسو یبرا زین)دیجی استایل(  فروش لباس سایت انیم نیا دردهند.  رمورد توجه قرا زیروابط مستحکم با آنان را ن

سازمان  یفکر یهاهیدانش و استفاده از سرما تیریمد ازمندین یو جهان یداخل یهادر عرصه یتوان رقابت شیو افزا هاسایت

سایت دیجی استایل مورد بررسی قرار نگرفته است،  مورددر  یموضوع به طور علم نیاز آنجا که تاکنون ا تیخود هستند در نها

. شودمیرا شامل  یچند محور اصل ،این پژوهشود در موج یپژوهششکاف مطالعه این عنوان از اهمیت زیادی برخوردار است. 

آن در حفظ و  یاتی)مدیریت ارتباط با مشتری( و نقش ح یارتباط با مشتر تیریمد ندهیفزا تیبا وجود اهم نکهیا نخست

تاکنون  ل،یاستا یجیپوشاک مانند د نیآنلا یمانند فروشگاهها ییهادر حوزه ژهیبو ،یرقابت یدر بازارها انیمشتر یوفادارساز

که به صورت جامع به  یکمبود مطالعات ژه،یوموضوع انجام نشده است. به نیو متمرکز بر ا یکاف یو کاربرد یعلم هایپژوهش

حوزه  نیدر ا یرقابت تیمز شیدر بهبود مدیریت ارتباط با مشتری و افزا یسازمان یفکر یهاهیدانش و سرما تیریمد یبررس

با  یادغام هوش مصنوع نهیدر زم یگریشکاف د ،یو ظهور هوش مصنوع یفناور ل، با توجه به تحو. دومشودمی دهیبپردازند، د

 یخودکارساز ،یبهبود تعامل با مشتر یآن برا یبالا لیپتانس با وجودمدیریت ارتباط با مشتری وجود دارد که  یهاستمیس

و رفع  ییاسابه طور کامل شن نهیزم نیدر ا یتیریمد و یها و موانع سازمانهنوز چالش کننده،ینیبشیپ لیو تحل ندهایفرا

درک بهتر  یبرا ترقیعم یهابه پژوهش ازین ،یو ورزش یخدمات عیدر صنا ژهیبه و ،یمشتر یاند. سوم، در حوزه وفادارنشده

با توجه به  نین،چهمو حفظ آن وجود دارد.  جادیمدیریت ارتباط با مشتری در ا یهایو نقش استراتژ یعوامل مؤثر بر وفادار

 نیتعامل ب یبه بررس یترکم یهااست، پژوهش یمشتر یازهایمنطبق با ن یهااز خلق ارزش یکه ناش یرقابت تیمز تیاهم

با توجه به رقابت  ت،یاند. در نهامدیریت ارتباط با مشتری پرداخته یهایو استراتژ یرقابت تیسازمان، موقع یداخل یهاتیقابل

 یکاربرد هایپژوهشبه  ازین ،یفعل انیبه حفظ مشتر دیجد انیتمرکز از جذب مشتر رییاشباع شده و تغ یادر بازاره ندهیفزا
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3 .Verhoef 
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 هاسازماندانش در  تیریو مد نینو یهایبر فناور یمدیریت ارتباط با مشتری مبتن نینو یراهکارها یسازادهیو پ یطراح یبرا

به  دیبا ندهیآ یهاکه پژوهش دهدیموارد نشان م نی. اشودمیحساس ا نیآنلا یهاو فروشگاه تالیجید یدر بسترها ژهیوب

باتوجه به آنچه  حوزه پر شود. نیا یو عمل یعلم اتیموجود در ادب یبپردازند تا خلأها ادابع نیا یبه بررس یارشتهانیصورت م

مبتنی بر هوش مصنوعی در  گفته شد این پژوهش درصدد پاسخگویی به این سوال است که نقش مدیریت ارتباط با مشتری

 کننده چگونه است؟افزایش وفاداری مصرف

 

 مبانی نظری پژوهش

 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی

های را قادر ساخته تا داده هاشرکتهای اخیر، هوش مصنوعی نقش مؤثری در مدیریت ارتباط با مشتری بازی کرده و در سال

های هوش مصنوعی (. پذیرش روزافزون فناوری2020و همکاران،  1تجزیه و تحلیل کنند )لیبای کلان را به سرعت و با دقت

برای ارائه  هاشرکتکننده، به تأمین-های مشتری در فضای مدیریت روابط خریداروکار و فراوانی دادهپیشرفته در حوزه کسب

و همکاران،  2ارتباطات فراگیر کمک کرده است )گوپتا از راهشده و هدف قرار دادن مشتریان سودآورتر سازیخدمات شخصی

ند، اما اکثر آنها در کنمیاز ابزارهای بازاریابی دیجیتال استفاده  هاشرکت(. ادبیات پیشین حاکی از آن است که با اینکه 2020

عنوان نقشه راه بازاریابی  گفت در این زمینه اطلاعات جامعی به توانمیخورند و برداری کامل از این ابزارها شکست میبهره

 تیریمد (.2020و همکاران،  3)پاندی شودمیآکادمیک در این زمینه مشاهده  هایپژوهشکمبود  ،وجود ندارد و در واقع

با  کردیرو نیکرده است. ا جادیا انیبا مشتر هاسازماندر نحوه تعامل  یاساس یتحول ،یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر

رفتار  ینیبشیپ شده،یسازیبزرگ، امکان ارائه خدمات شخص یهاداده لیو تحل نیماش یریادگی یهاتمیاز الگور یریگبهره

از منابع  انیمشتر یهاداده لیبا تحل یمصنوع هوش. دکنمیرا فراهم  یسازمان یندهایاز فرا یاریبس یزو خودکارسا انیمشتر

و  ازهایاز ن یقیدق ریتا تصو دکنمیکمک  هاشرکتبه  د،یو سوابق خر لیمیا ،یاجتماع یهاشبکه ت،یسامانند وب گوناگون

 یسازنهیو فروش خود را به یابیبازار یهایتا استراتژ دهدیاجازه م رانیاطلاعات به مد نیکنند. ا میترس انیمشتر حاتیترج

های مدیریت ارتباط با مشتری، داده. (1403)حبیبی و همکاران،  خلق کنند یهر مشتر یمنحصر به فرد برا یاکرده و تجربه

مشتری را که از تعاملات رسمی و غیررسمی بین ذینفعان، از جمله تامین کننده و مشتری ایجاد می شود، یکپارچه و تجزیه و 

ز شده اهای یکپارچهد. دادهکنمییک مجموعه حداکثرساز سود را از روابط با مشتری ایجاد و حفظ  چنین،همد. کنمیتحلیل 

مدیریت ارتباط با مشتری، یک مدرک زنده از مکاتبات انجام شده شرکت با مشتری است که برای تعیین نیازهای واقعی 

 (2021و همکاران،  ۵؛ شریف2021و همکاران،  4)دویودی مشتری و تصمیمات مدیریت رهبری بسیار مهم است

 

 قصد خرید

گیر، بازار آنلاین بسیار محبوب شده است. ن است. در طول این وضعیت همهبازار آنلاین یکی از بازارهای نوظهور در دنیای مدر

اند. یک مدل نظری که برای های زیادی را برای تحلیل و نظارت بر بازار آنلاین ایجاد کردهمدل پژوهشگرانبسیاری از 

، شکل عمده تجارت الکترونیک ، چهار اثر دارد: اعتماد به خرید اینترنتیشودمیکنندگان استفاده گذاری روی مصرفسرمایه

هستند. اینترنت وسیله خرید مفیدتری  ترمهمکنندگان کننده از تجارت: اعتبار تاجر اینترنتی که همگی برای مصرفمصرف

دهند و در زمان تری ارائه میتوجههای اخیر، فروشگاههای آنلاین خدمات قابلفروشی است. در زمانبرای خریداران خرده
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و همکاران،  1اینترنت است )موون از راهجویی در زمان عامل اصلی گرایش مردم به خرید ند. صرفهکنمیجویی فهی صرتربیش

دهنده میزانی است که در و نشان شودمیقصد دربرگیرنده همه عوامل انگیزشی است که به رفتار واقعی مشتری منجر  (.2021

کمک کند تا بازار را  هاشرکتد به توانمیکنندگان درک قصد خرید مصرف. آن مشتری قصد به تلاش نسبت به انجام رفتار دارد

ی ایجاد تربیشای تنظیم نمایند که فروش را افزایش داده و سود تجزیه و تحلیل کنند و محصولات یا خدمات خود را به گونه

باشد. قصد خرید یک برند خاص میکند. قصد به خرید نوعی قضاوت در مورد میزان یا چگونگی قصد یک فرد برای خرید از 

 انیمشتر دیقصد خر (.2020، 2)مرابت یک برند، نیازمند ارزیابی کلی صریح و روشن از همه برندهای موجود در یک رده است

 تی. نشودمی فیفروشنده تعر کیاز  ژهیخدمت و ایمحصول  کیکردن  یداریخر یکننده برامصرف تیو ن لیبه عنوان تما

کننده از لحاظ خدمت مصرف یعنی. شودمی یدهندگان ناشنسبت به عملکرد خدمت انیاز ادراک مشتر محصول یداریخر

سازمان  کیاز  تربیش دیحاضر به خر انیمشتر ایآ نکهیا دهدینشان م چنین،هم. اردد نانیبرند اطم ایبه فروشنده  یرسان

 ایاستفاده  تیبا عنوان ن دیخر قصد. دکنمی لیتبد یمشترکننده را به است که مصرف دیقصد خر نیا تیخاص هستند. در نها

دارد و  یمحصول خاص نزد مشتر کی دیخر زهیو انگ تیاشاره به ن دی. قصد خرشودمیشناخته  زین دیخر لیو تما لیم

عنوان قصد با  ریمتغ نیاز ا چنین،هم. شودمیرا شامل  کینزد ندهیاستفاده از محصول در آ یبرا یمشتر یذهن یزیرهبرنام

 (. 1403)کردلو،  شودمی ادی زین دیخر یدر رفتار تکرار دوباره دیخر

 

 مشتری مندیرضایت

رضایت مشتریان، احساس یا نگرش مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است. به عبارتی لذت بردن 

سه عملکرد )یا نتیجه حاصل از عملکرد( محصول یا یا مشمئز شدن خریدار نسبت به عملکرد محصول و خدمات پس از مقای

خدمات خریداری شده در مقایسه با آنچه انتظار وی بوده است. رضایت/نارضایتی یک پاسخ احساسی است که به ارزیابی از کالا 

 یابیپاسخ تحقق و کام تیرضا فیطبق تعر. (2021، 3کمنپارکراف) شودمییا خدمتی که مصرف یا ارایه شده است، داده 

سطح لذت  کیخدمت،  ایخود محصول  ایخدمت  ایمحصول  کی یژگیو ایآ نکهیاست در مورد ا یکننده است. قضاوتمصرف

 ایمعامله  کی یط یادراک مشتر جهیدر نت یمشتر تیرضا. ریخ ایمربوط به مصرف را فراهم کرده است  یابیکام زبخش ا

یم بدست ،یمشتر یهانهیو هز متیخدمات انجام شده به ق تیفیکاست با نسبت  یمساو متیکه ق یبه طور یرابطه ارزش

)پورسلیمی و  شده و انتظاراتادراک تیفیدو بعد است: ک یدارا یمشتر تیگونه آمده است که رضا نیا یابیبازار اتی. در ادبدیآ

د با انتظارات فرد حاصل عملکرد برن سهیاست که از مقا یفرد در حالت عاطف یاحساس روانشناخت تیرضا(. 1403همکاران، 

اگر  ای شودمیکننده خوشحال که مصرفیدر حال شودمی جادیا یتی. اگر عملکرد از انتظارات عقب بماند، حالت نارضاشودمی

تلاش  هاشرکتکه یدر حال (.2021و همکاران،  4دهد )تونسریم تیفراتر رود، رضا ایداشته باشد  ابقتعملکرد با انتظارات مط

 از راهرا اتخاذ کنند که  یانوآورانه یهایژگیو دیبا هاشرکتبرآورده کنند،  کمیو  ستیرا در قرن ب انیمشتر یازهایتا ن ندکنمی

مدرن  یرقابت طیتا در مح دکنمی زتریفردتر و متماد، آن را منحصربهیتول نهیو توسعه در زم پژوهشو  هاینوآور ت،یفیبهبود ک

 انیمشتر تیجلب رضا ینوظهور برا یاستفاده از فناور یو نوآورانه برا زیمتما یهامستلزم روش امر نیبه رقابت بپردازند. ا

 .(2020 ،۵نی)حمزه و شمس الد است یاقتصاد جهان نیبقا در بازار در ا یبرا فیهوشمند و ظر
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 ترجیحات برند

را به سایر برندهای رقیب در همان دسته  شاخص ترجیح برند بیانگر این است که مصرف کننده، به چه میزانی یک برند خاص

محصول یا خدمت ترجیح می دهد. بطور مثال، هنگامی که مشتریان یک برند، با افزایش قیمت یا تمام شدن محصول در قفسه 

یعنی فقط برند مدنظر را برای خرید محصول یا خدمت  ،ندکنمید انتخاب نخری برای را برندها سایر ،…های فروشگاه یا 

 تربیشنتیجه گرفت، هرچه امتیاز یک برند در شاخص ترجیح برند  توانمیح می دهند. بنابراین با توجه به این گزاره، ترجی

 و حامیان برند است چرا که مشتریان وفادار مهم یخواهد بود. بنابراین شاخص تربیشباشد، به همان میزان فروش کل برند نیز 

 یریگمیدر تصم یدیاز عوامل کل یکیبرند به عنوان  حاتیترج(. 1403 )محمدصالحی و قاسمی، دهدرا نشان می

برند  هیسرما گوناگونکه ابعاد  دهندینشان م ریدارد. مطالعات اخ هاسازمان یو ماندگار تیدر موفق نقشی مهمکنندگان مصرف

)تانگانا و  برند دارند حیترجبر  یتوجه قابل ریادراک شده، تأث تیفیبه برند و ک یبرند، وفادار یهایبرند، تداع یمانند آگاه

 ۵۵برند شناخته شده است که تا  حیترج کنندهنییعامل تع نیترمهمبرند به عنوان  یوفادار چنین،هم (.202۵، 1آپریانتی

 ،یختشناعوامل روان ن،یا افزون بر(. 2021، 2)اسمیت و تایلر دهدیم حیکننده را توضدر انتخاب مصرف راتییدرصد از تغ

و  گرانید دییتأ غات،یتبل ریکه تأث یبه طور ند؛کنمی فایبرند ا حاتیترج یریگدر شکل نقشی مهم زین یو فرهنگ یاجتماع

 نهیدر زم(. 2022، 3)لی و بروان متفاوت است گوناگون یدر بازارها ژهیها بوکننده بر انتخاب برندمصرف یفرهنگ تیهو

باشند  رگذاریبرند تأث حیاند بر ترجتوانسته ن،یآنلا یهایو بررس یاجتماع یهامانند رسانه نینو یابزارها ز،ین تالیجید یابیبازار

 تیفیاند که کنشان داده هاپژوهش ن،یبر ا افزون. برند کمک کنند تیموقع تیو تقو انیدر بهبود تعامل با مشتر هاشرکتو به 

، 4روسیبامایلا و کارا) دکنمی تیبرند را تقو حیداده و ترج شیکننده را افزامثبت برند، اعتماد مصرف ریشده و تصو ادراک

برند،  هیسرما تیریشامل مد یجامع و چندبعد یهایاستراتژ دیبا هاسازمانبرند،  حیترج شیحفظ و افزا یبرا ن،ی(. بنابرا202۵

 موفق باشند یامروز یرقابت یدر بازارهاتا  رندیرا بکار گ تالیجید یهایاز فناور یریگو بهره ،یو اجتماع یتوجه به عوامل روان

 (.2022، ۵)خان و آلوارز

 

 وفاداری مشتری

از  یکیبرند خاص است.  ایشرکت  کیاز  دیتکرار خر یبرا انینزد مشتر یعمل یو اقدام یاحساس ینگرش انیمشتر یوفادار

وفادار بارها  یمشتر کیوکار دارد. کسب رانینزد مد ژهیو یگاهیاست که هنوز هم جا یابیبازار اتیادب کیموضوعات کلاس

 یابیبازار از راه چنین،هم. دکنمیرجوع  شیاستفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خو ایمحصولات و  دیجهت خر

 دوباره دیخر یبرا یقو یتعهد یوفادار(. 1404)خیربین سیاهمزگی،  دکنمی یمعرف گرانیبرند را به د ایدهان شرکت بهدهان

 یهاو تلاش راتیتأث رغمیمحصول عل ایکه همان برند  یبه صورت ،شودمیاطلاق  ندهیخدمت برتر در آ کی ایل محصو کی

 دیانجام معامله با سازمان خاص و خر یبرا یتعهدّ در مشتر جادیا یسخن وفادار گریگردد. به د یداریبالقوه رقبا خر یابیبازار

 ندهیداده شده در آ یخدمت برتر ایمحصول  کیدوباره  دیبه خر قیعم یعهدت یوفادار .و خدمات به طور مکرّر است هاکالا

به  یوفادار. رفتار است رییتغ یرقبا برا یابیو اقدامات بازار یطیمح راتیوجود تأث بابرند  کیدوباره از  دیخر یبه معنا نیاست. ا

او به مارک مزبور و قصد ادامه  یبندیپا زانیارد، مبرند نگرش مثبت د کینسبت به  یکه مشتر یزانیعنوان م به توانمیبرند را 

از مارک که در طول زمان  یتینارضا ای تیمتأثر از رضا مایبه برند مستق یشود. مفهوم وفادار فیتعر ندهیآن در آ دیخر

زمان مورد احساس کنند سا انیکه مشتر افتدیاتفاق م یزمان یوفادار. محصول است تیفیمتأثر از ک زیشده و ن() یآورجمع
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سازمان از مجموعه ملاحظات  یکه رقبا یمربوطه آنها را برطرف کند. به طور یازهاین دتوانمیوجه ممکن  نینظر به بهتر

 (.1403)جوشن،  کننداقدام  یاز سازمان به صورت انحصار دیخارج شده و به خر انیمشتر

 

 پیشینه پژوهش

( نشان دادند 1404ی پژوهش انجام شده است. شادپور و همکاران )در راستای مطالعه حاضر، مطالعاتی برمبنای متغیرها

. دکنمی فایا انیدر بهبود تجربه مشتر ینقش مؤثر ،ییگرایخدمات و مشتر یسازیبر شخص دیبا تأک یارتباط با مشتر تیریمد

. شودمیمنجر  انیمشتر شزیبه کاهش نرخ ر ،تیشده و در نها انیو مشارکت مشتر تیرضا ،یوفادار شیباعث افزا کردیرو نیا

 یهایندگیدر نما یارتباط با مشتر تیریبه بهبود مد دتوانمیو فناورانه،  یدیکل یرساختیبه عنوان ز یاستفاده از هوش مصنوع

در  یهوش مصنوع یریکارگبه ن،یرا کاهش دهد. بنابرا انیمشتر یگردانیرو زانیم ق،یطر نیکمک کند و از ا رانیا مهیب

 است. یدر بازار رقابت انیخدمات و حفظ مشتر تیفیارتقاء ک یارزشمند برا یفرصت ،یارتباط با مشتر تیریمد یندهایفرآ

های نوین، به ویژه هوش گیری از فناوریها و بهرهروزرسانی مداوم استراتژیبه( نشان دادند 1403کاهو )مقدسی و شادمان

های گسترده، امکان های پیشرفته و تحلیل دادهاستفاده از الگوریتموکارها ضروری است. هوش مصنوعی با مصنوعی، برای کسب

د توانمیو  دکنمیتر، ارائه محتوای مرتبط، پیشنهاد محصولات مناسب و بهبود تجربه کاربری را فراهم سازی دقیقشخصی

 انیمشتر تینشان داد که رضا( 1400ن )فلاح و همکارا. سی در افزایش رضایت، وفاداری و تصویر مثبت برند ایفا کندانقشی اس

 انیو مشتر شودمیدرآمد و سود منجر  شیبه افزا انیمشتر تیدارد. رضا یبا وفادار یتعهد و اعتماد مشتر نیب یانجینقش م

ی و پناه نورپور .دهدیرا کاهش م دیجد انیجذب مشتر نهیمنتقل کرده که هز گرانیمثبت خود را به د اتیوفادار تجرب

 جهیو در نت تیرضا شیافزا یمحصول عامل اصل تیفیدارد. ک یبر وفادار یمثبت ریتأث یمشتر تیرضاادند ( نشان د1400)

( بیان کردند 1400) رانیرمیو م انیصابر. تهران است 11هوشمند سامسونگ در منطقه  یهاتلفن انیمشتر یوفادار شیافزا

 تیدارد و شکا ریتأث انیمشتر تیو شکا یبر وفادار انیمشتر تی. رضارگذارندیتأث تیبر رضا انیخدمات و انتظارات مشتر تیفیک

در  یعامل اصل لویبام نیفروش آنلا تیسااز وب یمشتر لذتیی بیان کردند و بودلا قلندر اثرگذار است. یبر وفادار زین انیمشتر

 انیمشتر یکیالکترون یبر وفادارمثبت و معنادار  یریتأث زین یکیالکترون تیاست. رضا یکیالکترون یو وفادار تیرضا یریگشکل

و ابعاد چهارگانه آن شامل تمرکز  یارتباط با مشتر تیریمد ستمیعملکرد س( نشان دادند 13۹8زاده و همکاران )اسماعیل دارد.

 یبر وفادار یمثبت ریتأث نینو یهایکسب و کار و استفاده از فناور یندهایفرآ یدانش، سازمانده تیریمد ،یدیکل انیبر مشتر

 یهاهیو توص یاجتماع یهادر شبکه شینما ژهیوبه ،یهوش مصنوع( در پژوهش خود نشان داد 202۵) 1بیاری دارد. انیمشتر

در  شینما نیدارد. ارتباط مثبت ب یدر عربستان سعود یکیالکترون انیمشتر یبر وفادار یو قابل توجه یقو ریمحصول، تأث

یقرار م ریرا تحت تأث انیچگونه رفتار مشتر دهدفمن یکه محتوا دهدینشان م برند حیو ترج دیقصد خر ،یاجتماع یهاشبکه

 یبر وفادار یو اثرگذار یدینقش کل یارتباط با مشتر تیریمد( در پژوهش خود نشان دادند 2024و همکاران ) 2گزی. دهد

 3سینگ و سینگ .دکنمی فایا یثرنقش مهم و مؤ انیمشتر یوفادار شیدر افزا ن،یادیبن یابه عنوان سازهو  دارد انیمشتر

 ییو کارا یمشتر تیبر رضا یبر هوش مصنوع یمبتن یقابل توجه خدمات مشتر( در پژوهش خود به اثرگذاری 2024)

 یو وفادار شدهراکاد ییکارا چنین،همو  یو وفادار یمشتر تیرضا نیب یرابطه قو ن،یا افزون بر. اشاره کردندشده ادراک

( بیان کردند 2021) و همکاران 4انتویسوپر. دکنمیبرجسته  انیمشتر یوفادار شیعوامل را در افزا نیا ینقش محور یمشتر

 یخدمات بر وفادار تیفیک میمستق ریدارد، اما تأث یو به تبع آن وفادار یمشتر تیبر رضا تاثیری معنادارخدمات  تیفیک

 کی چیبا توجه به مرور مطالعات انجام شده، ه .دکنمی فایه ارابط نیدر ا یانقش واسطه یمشتر تی. رضاستیمعنادار ن یمشتر

 شیدر افزا یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیرینقش مد یمطرح شده به طور خاص به بررس یهااز پژوهش

                                                           
1. Beyari 
2. Gazi 
3. Singh & Singh 
4. Suprianto  
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 یمصنوع هوشدرواقع نشان دهنده این است که  یخلا پژوهش نیاند. انپرداخته لیاستایجید تیکننده در سامصرف یوفادار

و هوشمند  عیسر ییو پاسخگو انیرفتار مشتر قیدق لیتحل شده،یسازیامکان ارائه خدمات شخص مدیریت ارتباط با مشتری در

نیز  سوی دیگراز  .دهد شیرا افزا یبهبود بخشد و وفادار ریچشمگ ایگونهرا به  یتجربه مشتر دتوانمیکه  دکنمیرا فراهم 

 یهایها و استراتژروش نیبهتر ییبه شناسا دتوانمی لیاستایجید مدیریت ارتباط با مشتری در یکاربرد هوش مصنوع یبررس

 .کند جادیا یقابل توجه یرقابت تیکمک کند و مز انیمشتر یو وفادار تیارتقاء رضا یبرا نهیبه

 

 پژوهشها و مدل فرضیه

 دارد. تاثیری معناداررید : مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی بر قصد خنخستفرضیه 

 دارد. تاثیری معنادارمشتری  مندیرضایتفرضیه دوم: مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی بر 

 دارد. تاثیری معنادارفرضیه سوم: مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی بر ترجیحات برند 

 دارد. اثیری معنادارتکننده فرضیه چهارم: قصد خرید بر وفاداری مصرف

 دارد. تاثیری معنادارکننده بر وفاداری مصرف مندیرضایتفرضیه پنجم: 

 دارد. تاثیری معنادارکننده فرضیه ششم: ترجیحات برند بر وفاداری مصرف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 روش پژوهش

پردازد و زمینه ارائه پیامدهای کاربردی را فراهم نش میاز حیث هدف یک مطالعه کاربردی است که به توسعه دا این پژوهش

باشد و به لحاظ ماهیت پژوهش یک مطالعه توصیفی و به لحاظ ماهیت گردآوری د. این مطالعه از نظر روش کمی میکنمی

زیرا روابط علت  صورت همبستگی استاجرای این مطالعه نیز به روش، افزون بر این .رودبشمار میها یک مطالعه پیمایشی داده

در باشد که یم سایت دیجی استایل مشتریان هیپژوهش، کل ی اینجامعه آمارگیرد. و معلولی بین متغیرها مورد آزمون قرار می

روش نمونهنفر به صورت  384 باتوجه به نامحدود بودن جامعه آماری،. دکنمیزمینه پوشاک مردانه، زنانه و بچگانه فعالیت 

تجزیه و تحلیل نتایج حاصل از این پژوهش با فرمول کوکران به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند.  از راهه و گیری تصادفی ساد

 در دو سطح توصیفی و استنباطی انجام شد. Smart PLSافزار استفاده از نرم

 

 های پژوهشیافته

 موردو ارائه شده است. در  لیتحل SPSSزار افبا استفاده از نرم ینمونه آمار یشناختتیاطلاعات جمع ،یفیدر بخش آمار توص

 یارهیدر نمودار دا عیتوز نیدرصد زن هستند که ا 61.2نمونه مرد و  یدرصد از اعضا 38.8که  دهدینشان م جینتا ت،یجنس

مدیریت ارتباط با 

وش مشتری مبتنی بر ه

 مصنوعی

 قصد خرید 

هوفاداری مصرف کنند  رضایتمندی  

 ترجیحات برند
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 درصد 32.6سال با سهم  30تا  2۵ یدهندگان مربوط به گروه سندرصد پاسخ نیتربیشقابل مشاهده است. از نظر سن،  زین

 بیبه ترت زین یسن یگروهها ری. ساباشدیدرصد م 4.7سال با  20از  ترکمدرصد مربوط به افراد  نیترکمکه  یاست، در حال

 یبالا یدرصد برا ۹.6سال و  40تا  3۵ یدرصد برا 21.4سال،  3۵تا  30 یدرصد برا 16.۹سال،  2۵تا  20 یدرصد برا 14.8

 نیتربیش ،یلیمدرک تحص نهیداده شده است. در زم شینما یارهیدر نمودار دا زین یسن عیتوز نی. اشوندیسال را شامل م 40

درصد قرار دارد.  3/38ارشد با  یاختصاص دارد، پس از آن کارشناس یدرصد به دارندگان مدرک کارشناس ۹/۵3با  یفراوان

مدرک  یدهندگان دارااز پاسخ کی چیو ه دهدیم لیدرصد از نمونه را تشک 1تنها  پلمیدرصد و د 8/6 پلمیفوق د کمدر

 یفیآمار توص جینتا نمونه مورد مطالعه است. یشناختتیجمع یهایژگیدر و یدهنده تنوع نسبآمار نشان نیاند. انبوده یدکتر

بر هوش  یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد ریمتغ یکنندگان در پژوهش براشرکت یهاپاسخ نیانگیکه م دهدینشان م

دهندگان پاسخ یبالا تیو رضا رشیپذ انگریموضوع ب نی. اردیگیقرار م« کاملاً موافق»است که در طبقه  3۹/4ابر با بر یمصنوع

گزارش شده که هر دو در  20/4 یمشتر یو وفادار 27/4برابر با  یمشتر تیرضا نیانگیم چنین،هماست.  ریمتغ نینسبت به ا

نسبت به خدمات و محصولات  انیمشتر یقو تیدهنده نگرش مثبت و حماشانو ن رندیگیم یجا« کاملاً موافق»طبقه  نیهم

از  یقرار دارند و حاک« موافق»است که در طبقه  10/4 دیو قصد خر 63/3برند  حاتیترج نیانگیارائه شده است. در مقابل، م

ینشان م رهایمتغ انسیو وار اریمع انحراف گر،ید ی. از سوباشدیم دیبه خر میدهندگان به برند و تصمقابل توجه پاسخ لیتما

 یارتباط با مشتر تیریمانند مد گرید یبوده و در برخ تربیشبرند  حاتیمانند ترج رهایمتغ یها در برخداده یکه پراکندگ دهد

 گرید یدر برخ تربیشها و تنوع حوزه ینظرات در برخ ینسب یهمگن انگریامر ب نیاست که ا ترکم یبر هوش مصنوع یمبتن

 است. 

 

 پژوهش. آمار توصیفی متغیرهای 1جدول 

میزان موافقت  های نرمال بودنشاخص های پراکندگیشاخص های مرکزیشاخص متغیر

 کشیدگی چولگی واریانس معیارانحراف  میانگین دهندگانپاسخ

-مدیریت ارتباط با مشتری

AI 

 کاملا موافق -2۹/0 -68/0 36/0 60/0 3۹/4

 کاملا موافق -32/0 -63/0 48/0 6۹/0 27/4 رضایت مشتری

 کاملا موافق -۵6/0 -6۵/0 62/0 78/0 20/4 وفاداری مشتری

 موافق -30/0 -60/0 1۹/1 0۹/1 63/3 ترجیحات برند

 موافق -43/0 -78/0 ۵1/0 72/0 10/4 قصد خرید

 

و سطح  ستینرمال ن رهایمتغ یمامت یهاداده عیمشخص شد که توز رنوفیاسم-در ادامه، با انجام آزمون کولموگروف    

 یآن است که برا انگریب جهینت نی. اشودمیها رد داده عیفرض نرمال بودن توز نیاست، بنابرا 0۵/۵از  ترکم یمعنادار

آمده از اعتبار و صحت لازم برخوردار باشند.  بدست جیاستفاده شود تا نتا کیپارامترنا یهااز روش دیبا یبعد یآمار یهالیتحل

بر هوش  یمبتن یارتباط با مشتر تیرینسبت به مد مثبت یگرشدهندگان نکه پاسخ دهدینشان م هاافتهی نیا ،یبه طور کل

در این بخش با استفاده از  است. یآمار یهادقت در انتخاب روش ازمندیها نداده عیمرتبط دارند، اما توز یرهایو متغ یمصنوع

های هر متغیر استفاده شده است که اسمیرنوف برای بررسی توزیع فراوانی داده - موگروفبه انجام آزمون کول SPSSافزار نرم

 .شودمینتایج آن در جدول زیر مشاهده 
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 ها. توزیع فراوانی داده2جدول 

 آزمون نتیجه سطح معناداری مقدار آماره متغیرها

مبتنی بر  مدیریت ارتباط با مشتری

 هوش مصنوعی

 نرمال نیست 000/0 20۹/0

 نرمال نیست 000/0 220/0 رضایت مشتری

 نرمال نیست 000/0 1۹3/0 وفاداری مشتری

 نرمال نیست 000/0 131/0 ترجیحات برند

 نرمال نیست 000/0 126/0 قصد خرید

 

ض است، فر 0۵/0از  ترکم، از آنجا که سطح معناداری آماره برای همه متغیرها شودمیمشاهده  بالاطور که در جدول همان    

 های متغیرها نرمال نیست.، در نتیجه توزیع فراوانی دادهشودمیها تایید نصفر آماری مبنی بر توزیع نرمال داده

 

 روایی سازه

شده است که نیز بررسی  نامهپرسشهای تحلیل عاملی تأییدی، محاسبه شد، روایی تشخیصی سازه از راهبر بار عاملی که  افزون

 واگرا است. شامل روایی همگرا و روایی

 

 روایی همگرا

برای  .دهدیمقوله را نشان م کیسنجش  یهاهیگو ییو همسو یدرون یهمبستگ زانیاست که م یسنجه کمّ کروایی همگرا ی

 وجود روایی همگرا چهار شرط را باید بررسی کرد:

 باشد. 6/0تر از ( متغیرها بزرگCAپایایی )

 باشد. 7/0تر از ( بزرگCRپایایی ترکیبی )

 باشد. ۵/0تر از ( بزرگAVEمیانگین واریانس استخراج شده )

 ( باشد.AVEتر از میانگین واریانس استخراج شده )( بزرگCRپایایی ترکیبی )

 

 . بررسی روایی همگرایی 3جدول 

 CR آلفای کرونباخ AVE متغیر

 ۹6۹/0 ۹۵6/0 88۵/0 ترجیحات برند

 ۹7۵/0 ۹68/0 887/0 رضایت مشتری

 886/0 78۹/0 713/0 قصد خرید

 ۹۵0/0 ۹33/0 7۹1/0 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی

 ۹73/0 ۹66/0 87۹/0 وفاداری مشتری

 

 .باشدیمعتبر م ییاز نظر همگرا نامهپرسشدهد که آمده از بررسی روایی همگرا، نشان می بدستنتایج     
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 روایی واگرا

و همکاران،  1)باگوزی واقعا باهم تفاوت دارند ،عوامل متفاوت یهاچقدر سنجه دهدیاست که نشان م یاریمع روایی واگرا

لازم است که مشخص  ،نیبنابرا ؛شودمیمطرح  یسوالات متعدد ،گوناگونسنجش عوامل  یبرا نامهپرسش کیدر (. 1۹۹1

با استفاده از یک مطالعه ( 2016) و همکاران 2. هنسلرندارند یبوده و باهم همپوشان زیمتما گریکدیسوالات از  نیشود ا

های متقاطع به طور و بررسی بارگذاری( 1۹81) 3معیار فورنل و لاکرسازی مونت کارلو نشان دادند که رویکردهایی مانند شبیه

ند. به همین دلیل، این نویسندگان یک کنمیرایج شناسایی ن پژوهشیهای را در موقعیت روایی واگراقابل اعتمادی فقدان 

ند که به نام نسبت کنمیچند روشی، برای ارزیابی اعتبار تمایز پیشنهاد -ویکرد جایگزین، مبتنی بر ماتریس چند صفتیر

در  روایی واگراها رهنمودهایی برای رسیدگی به مسائل . آنشودمیناخته ش (HTMT) تک صفت-همبستگی هتروترویت

بین دو سازه  روایی واگراباشد،  00/1از  ترکم HTMT دهند. اگر مقدارمیسازی معادلات ساختاری مبتنی بر واریانس ارائه مدل

 .شودمی بازتابی تأیید

 . بررسی روایی واگرایی4جدول 

 قصد خرید رضایت مشتری ترجیحات برند متغیر

مدیریت ارتباط با 

مشتری مبتنی بر 

 هوش مصنوعی

 وفاداری مشتری

      ترجیحات برند

     ۵31/0 رضایت مشتری

    641/0 832/0 قصد خرید

مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر 

 هوش مصنوعی
۵88/0 ۵۵8/0 614/0   

  ۵۵3/0 747/0 ۵40/0 642/0 وفاداری مشتری

 

 .باشدیمعتبر م واگراییاز نظر  نامهپرسشدهد که نتایج بدست آمده از بررسی روایی واگرا، نشان می    

 

 های پژوهشمدل ساختاری و آزمون فرضیه

 در ادامه جهت سنجش اثرات متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته، مدل ساختاری اجرا شده است.

دهد. این اعداد بیانگر بتای استاندارد شده در یا ضریب مسیر بین روابط را نشان می PLSشکل زیر مدل ساختاری در حالت     

دهنده دهد. اعداد داخل دایره نشانها را تشکیل میکیب وزنی معرفرگرسیون یا ضریب همبستگی دو سازه است که در واقع تر

تر باشد نشان د. هرچه ضریب تعیین بزرگکنمی( سازه اصلی است و مقدار آن همیشه بین صفر و یک تغییر R2ضریب تعیین )

 دهد که خط رگرسیون بهتر توانسته تغییرات متغیر وابسته را به متغیر مستقل نسبت دهد.می

                                                           
1. Bagozzi 
2. Hensele 
3. Fornell-Larcker 
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 ضریب مسیردر حالت  پژوهشهای فرضیه مدل ساختاری. 2کل ش

 

یا در حالت  1اندازی خودکارها مدل ساختاری در حالت راهاین شکل دهند.مدل ساختاری پژوهش را نشان میزیر شکل     

. با توجه به ودشمیبر روی مسیرهای موجود در مدل ظاهر  tدهد. در این حالت مقادیر آماره ضرایب معناداری را نشان می

اند، مورد تایید قرار کسب کرده ۹6/1از  تربیش tهایی که آماره فرضیه ،باشد؛ بنابراینمی ۹6/1یا بحرانی  اینکه مقدار آستانه

 گیرند.می

 

 
 استاندارددر حالت  پژوهشهای فرضیه مدل ساختاری. 3شکل 

 

                                                           
1 .Bootstrapping 
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ها نیز مورد بررسی قرار گیرد که نتایج این بررسی برازش مدلهای خوبی از اجرای مدل ساختاری لازم است تا شاخص پس    

 در ادامه گزارش شده است.

 

 بررسی روابط مطرح شده در پژوهش

باشد. با توجه به مقادیر ارائه می پژوهشروابط مطرح شده در دهنده نتایج مدل ساختاری پژوهش برای آزمون نشانزیر جدول 

تایید  رابطه( حاصل شود، دراین صورت -۹6/1از مقدار ) ترکم( و یا +۹6/1بیش از مقدار ) tآماره که  شده در این جدول، زمانی

 د.شومی

 پژوهش روابط مطرح شده دربررسی . 5جدول 

 نتیجه معناداری ضریب tآماره  روابط مطرح شده در پژوهش

 تایید 000/0 21۹/0 ۹00/3 وفاداری مشتری <-ترجیحات برند 

 تایید 001/0 1۵7/0 206/3 داری مشتریوفا <-رضایت مشتری 

 تایید 000/0 427/0 643/6 وفاداری مشتری <-قصد خرید 

 تایید 000/0 ۵۵8/0 33۹/17 ترجیحات برند <-مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی 

 تایید 000/0 ۵32/0 628/11 رضایت مشتری <-مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی 

 تایید 000/0 ۵۵1/0 6۹6/13 قصد خرید <-مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی 

 

 

 گیریبحث و نتیجه

( بر CRM) یارتباط با مشتر تیریدر نظام مد یهوش مصنوع یکاربردها ریتأث یچگونگ یپژوهش بررس نیا یهدف اصل

 یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریکه مد ددهینشان م لیتحل جینتا کنندگان است.مصرف یوفادار شیافزا

 دارد.  دیو قصد خر یمشتر تیبرند، رضا حاتیو معنادار بر ترج یقو اریبس یریتأث

به شکل قابل  دتوانمی یارتباط با مشتر یندهایدر فرآ یهوش مصنوع یهایفناور یریکارگآن است که ب انگریموضوع ب نیا    

کند.  تیرا تقو دیبه خر لیآنان را ارتقا بخشد و تما تیدهد، رضا شینسبت به برند را افزا انینگرش مثبت مشتر یهتوج

 فایا یمشتر یوفادار شیدر افزا نقشی مهمبه طور مستقل  کیهر  دیو قصد خر یمشتر تیبرند، رضا حاتیترج چنین،هم

ارتباط با  تیریاز مد یریگگفت که بهره توانمی ،یکل شده است. به طور دییتأ یاز نظر آمار رهایمتغ نیا نیو روابط ب ندکنمی

 د،یقصد خر تیو تقو تیرضا شیبرند، افزا حاتیبهبود ترج از راه ،یدیعامل کل کیبه عنوان  یبر هوش مصنوع یمبتن یمشتر

بط بلندمدت با را در توسعه روا یهوش مصنوع یفناور کیاستراتژ تیامر اهم نیو ا شودمی انیمشتر یوفادار شیمنجر به افزا

 .دهدینشان م انیمشتر

بر  یو قو معنادار اریبس یریتأث یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریمددهنده این است که نشان نخستفرضیه     

آن  انگریامر ب نی(. ا000/0=  ی، سطح معنادار۵۵1/0استاندارد =  بی، ضر6۹6/13=  ریمس بی)ضر ؛دارد یمشتر دیقصد خر

 دیخر یبرا انیمشتر تیو ن لیتما شیباعث افزا ،یارتباط با مشتر تیریدر مد یهوش مصنوع یهایکه استفاده از فناوراست 

بهبود تجربه  شده،یسازیشخص پیشنهادهایامکان ارائه  ان،یگسترده و رفتار مشتر یهاداده لیبا تحل ی. هوش مصنوعشودمی

با  افتهی نی. ادکنمی تیرا تقو دیقصد خر ،تیکه در نها دکنمیرا فراهم  یمشتر یازهایبه ن ترعیسر ییو پاسخگو دیخر

همسو است که نشان  زی( ن202۵) یاری( و ب1403کاهو )و شادمان ی(، مقدس1404شادپور و همکاران )مانند  نیشیمطالعات پ

هوش  یریکارگبه ن،یبنابرا دارد. یمشتر تیرضا شیو افزا نیآنلا دیدر بهبود قصد خر نقشی مهم یهوش مصنوع دهندیم

 انیمشتر یفروش و وفادار شیافزا یمؤثر برا یاستراتژ کیبه عنوان  ،یارتباط با مشتر تیریمد یهاستمیدر س یمصنوع

  .شودمیشناخته 
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بر  بسیار معنادار و قوی ریتأث یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریمدفرضیه دوم نشان دهنده این است که     

بدان معناست که  نی(. ا000/0=  ی، سطح معنادار۵32/0استاندارد =  بی، ضر628/11=  ریمس بیدارد )ضر یمشتر تیضار

. هوش شودمی انیمشتر تیرضا شیباعث افزا یبا مشتر طارتبا تیریمد یندهایدر فرآ یهوش مصنوع یهایفناور یریبکارگ

نقشی  ،یمشتر یو بهبود تجربه کل یمشتر یازهایبه ن قیو دق عیسر ییشده، پاسخگو یسازیبا ارائه خدمات شخص یمصنوع

و  یمقدس و (1404شادپور و همکاران )های مطالعات این نتایج با یافته .دکنمی فایآنان ا تیدر ارتقاء سطح رضا مهم

 تیفیبهبود ک در یدیکل ابزار کیبه عنوان  یاستفاده از هوش مصنوع دهندهمسو است که نشان می( 1403کاهو )شادمان

روابط  تیبه حفظ و تقو جهیدهد و در نت شیرا افزا انیمشتر تیرضا مؤثر یبه شکل دتوانمی ان،یارتباطات و تعاملات با مشتر

 بلندمدت با آنان کمک کند.

بر  یمعنادار و قو اریبس ریتأث یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریمدفرضیه سوم نشان دهنده این است که     

بدان معناست که  نی(. ا000/0=  ی، سطح معنادار۵۵8/0استاندارد =  بی، ضر33۹/17=  ریمس بیبرند دارد )ضر حاتیترج

مثبت  حاتیترج تیو تقو یریگباعث شکل یبا مشتر طارتبا تیریمد یندهایدر فرآ یهوش مصنوع یهایاستفاده از فناور

همسو است که نشان ( 202۵) یاری( و ب1403کاهو )شادمانهای مطالعات فتهاین نتایج با یا .شودمینسبت به برند  انیمشتر

و  عیسر ییپاسخگو شده،یسازیشخص هایشنهادیارائه پ ان،یمشتر قیرفتار و علا قیدق لیبا تحل یهوش مصنوع دهندمی

امر باعث  نی. ادکنمیکمک  دنمثبت و قابل اعتماد از بر یریتصو جادیتعاملات، به ا تیفیآنان و بهبود ک یازهایبه ن نهیبه

به سمت محصولات و خدمات آن برند  حاتشانیبا برند برقرار کنند و ترج یترو وفادارانه ترقیارتباط عم انیمشتر شودمی

 گاهیدر ارتقاء جا نقشی مهم ،یارتباط با مشتر تیریدر مد یدیکل یبه عنوان ابزار یهوش مصنوع ،یشود. به طور کل تیتقو

 .دکنمی فایآنان ا یوفادار شیو افزا انیمشتر نهبرند در ذ

=  ریمس بیدارد )ضر یمشتر یبر وفاداربسیار معنادار و قوی  ریتأث دیقصد خرفرضیه چهارم نشان دهنده این است که     

 دیرخ یبرا یمشتر تیو ن لیبدان معناست که هرچه تما نی(. ا000/0=  ی، سطح معنادار427/0استاندارد =  بی، ضر643/6

مطالعات پیشین  مانند با  افتهی نی. اابدییم شیافزا زیفروشنده ن ایاز همان برند  دیو تکرار خر یباشد، احتمال وفادار تربیش

. داندیم یمشتر یوفادار یریگمهم شکل یازهاینشیاز پ یکیرا  دیدارد که قصد خر یهمخوان( 2021ان )صیر و همکارن

مستمر از  تیبه حما لیو تما قیدهنده تعهد عممکرر اشاره دارد، بلکه نشان دیتنها به رفتار خرنه  انیمشتر یوفادار چنین،هم

 یو توسعه روابط بلندمدت با آنان تلق انیدر حفظ مشتر یدیکل یبه عنوان عامل دتوانمی دیقصد خر شیافزا ن،یبنابرابرند است. 

 شود.

=  ریمس بیدارد )ضر یمشتر یبر وفادار بسیار معنادار و قوی ریتأث یمشتر تیرضافرضیه پنجم نشان دهنده این است که     

از  انیمشتر تیرضا زانیمعناست که هرچه م نیبد نی(. ا001/0=  ی، سطح معنادار1۵7/0استاندارد =  بی، ضر206/3

فلاح و  هایج با یافتهاین نتایخواهد شد.  تربیشز یآنها ن دیو تکرار خر یاحتمال وفادار ابد،ی شیخدمات افزا ایمحصولات 

 یدیاز عوامل کل یکیبه عنوان  یمشتر تیرضاند کنمیهمسو است که بیان  (1400) رانیرمیو م انیصابرو  (1400همکاران )

آنها  زشیو کاهش نرخ ر انیدر حفظ مشتر نقشی مهمو  شودمیو برند شناخته  یمشتر نیب داریرابطه بلندمدت و پا جادیدر ا

منجر شود و بهبود  انیمشتر یوفادار شیبه افزا میبه طور مستق دتوانمی انیمشتر تیارتقاء سطح رضا ن،یبرا. بنادکنمی فایا

 .کند نیوکار را تضمعملکرد کسب

=  ریمس بیدارد )ضر یمشتر یبر وفاداربسیار معنادار و قوی  ریبرند تأث حاتیترجفرضیه ششم نشان دهنده این است که     

نسبت  یتربیش حیترج انیبدان معناست که هرچه مشتر نی(. ا000/0=  ی، سطح معنادار21۹/0ارد = استاند بی، ضر۹00/3

های با مطالعاتی مانند نورپناهی و این یافته. ابدییم شیافزا داز آن برن دیو تکرار خر یبرند داشته باشند، احتمال وفادار کیبه 

با  یو ارتباط مؤثر مشتر یقبل یهامثبت، تجربه ریاز تصو یرند ناشب حاتیترج( همسو است که نشان دادند 1400همکاران )

 یبه برند به معنا یبه صورت مستمر و بدون توجه به رقبا، آن برند را انتخاب کنند. وفادار انیمشتر شودمیبرند است که باعث 

 نیبه حفظ ارتباط با برند دارند. ا لیتما زیبازار ن طیشرا ای متیق راتییدر مواجهه با تغ یاست که حت انیمشتر قیتعهد عم
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و به جذب  ندکنمیعمل  زیبرند ن کنندگانغیوفادار به عنوان تبل انیبلکه مشتر شودمیمنجر  دینه تنها به تکرار خر یوفادار

 ان،یا مشترب یارتباط عاطف جادیو ا زیمتما یهاارائه ارزش از راهبرند  حاتیترج تیتقو ن،ی. بنابراندکنمیکمک  دیجد انیمشتر

 دارد. انیمشتر یوفادار شیدر افزا یدینقش کل

مؤثر و  ارینقش بس یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریگرفت که مد جهینت توانمیآمده، دستبه جیبر اساس نتا    

 یمشتر تیرضا شیبرند، افزا حاتیبا ارتقاء ترج نینو تیریمد نی. ادکنمی فایا یمشتر یدر بهبود عوامل مؤثر بر وفادار یدیکل

در  یهوش مصنوع گر،ید بیان به. شودمی انیمشتر یوفادار شیمثبت باعث افزا و میبه طور مستق د،یقصد خر تیو تقو

 ،یو بهبود تجربه کاربر انیرفتار مشتر قیدق لیتحل شده،یسازیبا ارائه خدمات شخص ،یارتباط با مشتر تیریمد یهاستمیس

 یبالا و قصد قو تیمثبت برند، رضا حاتیترج چنین،همو برند است.  یمشتر نیو مستحکم ب داریپا یاابطهر جادیا سازنهیزم

بر  یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد میمستق ریاند که تحت تأثشناخته شده یمهم وفادار یازهاینشیبه عنوان پ د،یخر یبرا

 یریگبهره یبرا ریز یکاربرد پیشنهادهایمطالعات مرتبط،  جیو نتامطرح شده  اتیبا توجه به فرض. قرار دارند یهوش مصنوع

و در  دیقصد خر ،یمشتر تیبرند، رضا حاتیترج شیدر جهت افزا یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریمؤثر از مد

به صورت  پیشنهادهات و و خدما لیتحل انیمشتر یهاداده ،یبا استفاده از هوش مصنوع. شودمیارائه  یمشتر یوفادار تینها

 یبرا یهوش مصنوع یهاتمیالگور. ابدیبهبود  انیمشتر تیبرند و رضا حاتیشده ارائه شود تا ترج یسازیکاملًا شخص

و  دیمرتبط، قصد خر پیشنهادهایها بکار گرفته شود تا بتوان به موقع و با آن یازهایو ن انیمشتر ندهیرفتار آ ینیبشیپ

سوالات و  یساعته پاسخگو 24هوشمند که به صورت  یمجاز یارهایها و دستباتاستفاده از چت. ادد شیرا افزا یوفادار

را در  انینظرات و احساسات مشتر دتوانمی یهوش مصنوع. شودمی یو وفادار تیرضا شیباشند، باعث افزا انیمشکلات مشتر

برند  حاتیو ترج ابدیو بهبود  ییوت و ضعف برند شناساکند تا نقاط ق لیتحل یارتباط یهاکانال ریو سا یاجتماع یهاشبکه

 یبرا رانهیشگیاقدامات پ ،یهوش مصنوع یهاداده لیتحل از راه زشیدر معرض ر انیمشتر ییبا شناسا چنین،هم. شود تیتقو

کمک  ل،یاستایجید مانند کیتجارت الکترون یدر بسترها ژهیوکارها، بوبه کسب ندتوانمی پیشنهادها نیا. حفظ آنان انجام شود

 یدهند و در بازار رقابت شیرا افزا یوفادار ده،یرا بهبود بخش یتجربه مشتر ،یهوش مصنوع یهایاز فناور یریگکنند تا با بهره

در حوزه پوشاک مردانه، زنانه  لیاستایجید تیسا انیمحدود به مشتر پژوهش نیا یجامعه آمار کسب کنند. توجهقابل یتیمز

شود.  گرید یهاحوزه ای انیمشتر یهاگروه ریبه سا جینتا میموضوع ممکن است باعث محدود شدن تعم نیت. او بچگانه اس

 یهاپلتفرم ریسا ای لیاستایجیمحصولات د یهایبنددسته ریخود را به سا یجامعه آمار ندتوانمی ندهیآ یهاپژوهشبنابراین 

 دتوانمی یفیو ک یکم یهاروش بیترکنیز  سوی دیگراز  .ابدی شیافزا جینتا یریپذمیگسترش دهند تا تعم کیتجارت الکترون

به  کمک کند. انیمشتر یدر وفادار یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریاز نقش مد یترو جامع ترقیبه درک عم

در  یهوش مصنوع یریکارگبهو  نینو یهایدر فناور یگذارهیسرما تیاهم های بدست آمده در این پژوهش،طورکلی، یافته

ینشان م یبه خوب یرقابت یدر بازارها یوفادار تیو تقو تیرضا شیافزا ان،یرا بمنظور حفظ مشتر یارتباط با مشتر یندهایفرآ

 .رودبشمار می یارتباط با مشتر تیریموفق مد یهایوکارها در جهت توسعه استراتژکسب یارزشمند برا ییو راهنما دهد
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Abstract Article Info 

The present study is an applied research in terms of objective, quantitative in method, 

and descriptive-survey in nature regarding data collection. The implementation 

approach is correlational. The statistical population consists of all customers of the 

Digistyle website, which operates in the field of men's, women's, and children's 

clothing. Given the unlimited population, a sample size of 384 was selected using 

simple random sampling and the Cochran formula. Data analysis was performed using 

Smart PLS software at both descriptive and inferential levels. The results demonstrated 

that AI-based customer relationship management (CRM) has a significant and positive 

impact on brand preference, customer satisfaction, and purchase intention. 

Furthermore, each of these factors—brand preference, customer satisfaction, and 

purchase intention—independently plays an important role in increasing customer 

loyalty. Overall, the findings suggest that the use of AI-based CRM, by improving 

these key factors, effectively enhances customer loyalty and plays a crucial role in 

strengthening long-term relationships between the customer and the brand. 
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