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Abstract 

 

In recent years, the use of artificial intelligence in social media has increased, and managers 

are trying to use this potential opportunity for greater customer engagement. The purpose of 

this study is the impact of social media with the help of artificial intelligence on customer 

engagement in the automotive industry. The research has been done in a descriptive-survey 

way. The research community is qualitative and quantitative. The participants in the 

qualitative part include marketing managers of the automotive industry and university 

professors of marketing in the number of 23 people who were selected by non-probability and 

purposeful sampling. The statistical population in the quantitative part includes customers of 

the automotive industry, who were randomly selected and 412 people. In the qualitative part, 

the components and indicators of the model were identified and extracted by the content 

analysis method and finally confirmed by the Lawshe coefficient method. The findings of this 

section showed that the social media variable has four components including strategy, 

communication, trust and information, and customer engagement has three components: 

information engagement, growth engagement and innovation engagement. Therefore, four 

hypotheses were proposed and the data collected through the questionnaire were tested with 

structural equation modeling technique and Smart PLS software. The result of the model test 

showed that there is no relationship between the strategy, communication and trust of artificial 

intelligence of social media and customer engagement. However, there is a positive and 

significant relationship between social media artificial intelligence information and customer 

engagement. Therefore, the marketing managers of the automotive industry should use 

strategies, communication, trust and artificial intelligence information in social media to 

encourage customers to participate in the sharing of information and ideas. 
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 چکیده
در تلاش  رانیاست و مد افتهی شیافزا یاجتماع یهادر رسانه یکاربرد هوش مصنوع ریاخ یهادر سال

 ریمطالعه تاث نیاستفاده کنند. هدف ا یمشتر شتریمشارکت ب یفرصت بالقوه برا نیهستند تا از ا

به  قیاست. تحق یدر صنعت خودروساز یبر مشارکت مشتر یبه کمک هوش مصنوع یرسانه اجتماع

هستند. مشارکت  یو کم یفیدو گروه ک قیانجام شده است. جامعه تحق یشیمایپ-یفیتوص صورت

به  یابیبازار یدانشگاه دیو اسات یصنعت خودروساز یابیبازار رانیشامل مد یفیکنندگان در بخش ک

در  یو هدفمند انتخاب شدند. جامعه آمار یراحتمالیغ یرگینفر هستند که به صورت نمونه 23تعداد 

نفر انتخاب شدند.  412و  یاست که به صورت تصادف یصنعت خودروساز انیل مشترامش یبخش کم

 تیو استخراج شد و در نها ییمحتوا شناسا لیمدل با روش تحل یهاها و شاخصمولفه یفیدر بخش ک

 یدارا یاجتماع هایرسانه ریبخش نشان داد که متغ نیا یهاافتهیشدند.  دییلاوشه تا بیبه روش ضر

مشارکت  سه مولفه یدارا یارتباط، اعتماد و اطلاعات، و مشارکت مشتر ،یاستراتژ لفه شاملچهار مو

جمع  یهامطرح شد و داده هیچهار فرض نیاست. بنابرا یمشارکت رشد و مشارکت نوآور ،یاطلاعات

اس الیافزار اسمارت پو نرم یمعادلات ساختار یمدلساز کینامه با تکنپرسش قیشده از طر یآور

 یهارسانه یارتباط و اعتماد هوش مصنو ،یاستراتژ نیآزمون مدل نشان داد که ب جهی. نتشد زمونآ

 یاجتماع یهارسانه یاطلاعات هوش مصنوع نیارتباط وجود ندارد. اما، ب یو مشارکت مشتر یاجتماع

صنعت  یابیربازا رانیمد ن،یوجود دارد. بنابرا دارییرابطه مثبت و معن یو مشارکت مشتر
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 یاجتماع یهادر رسانه یها، ارتباطات، اعتماد و اطلاعات هوش مصنوع یبر استراتژ دیبا یازخودروس

 .رندیها به کار بگدهیاطلاعات و ا یگذرااشتراکبه مشارکت در به انیمشتر قیتشو یبرا

 .یصنعت خودروساز ،یمشارکت مشترهوش مصنوعی،  ،یاجتماع هایرسانه کلیدی:واژگان 
 

 قدمهم
از قدرت و ارتباط  یگریاز هر زمان د شیکنندگان ب سرعت در حال تحول امروز، که مصرف وکار به انداز کسب شمچ در 

با مخاطبان هدف خود مواجه  یتعاملات معنادار و شخص جادیا دهیچیپ هایبرند با چالش رانیبرخوردار هستند، مد یتالیجید

در محتوای دیجیتال، خود  یابیبازار یها تلاش قیاز طر خواهد یم یتشرکهر در این راستا،  .(Kumar et al., 2023) هستند

 (.Perez-Vega et al, 2021) شود یوکارش م کسب یبرا یمطلوب مختلف جیمنجر به نتا رایرا توسعه دهد، ز یتعامل با مشتر

هایی حلها و ارائه راهرا بودن قابلیتهای اجتماعی است که با دادر زمینه بازاریابی، ظهور پلتفرمهای دیجیتال یکی از نوآوری

، تقی آبادی و 1399تواند تعامل و همکاری و ارتباط بین کاربران را تسریع و تسهیل کند )مشهدی زاده و ساعتی، جدیدی می

ها در آنکنند تا مشارکت های اجتماعی تلاش میبا بهبود ارتباط با مشتریان خود از طریق رسانهها شرکت( و 1401همکاران، 

 (.1401توسعه و تولید یک محصول و ارائه خدمات بهتر افزایش دهند )سیدنژاد و همکاران، 

 یساز شبکه ی وساز یشخص ابزارهای از طریقها های اجتماعی، رقابت در این رسانهکارهای رسانهوبا رشد کسب

 یرا برابا مشتریان د ارتباط و تعامل همچون چگونگی بهبو یها چالشگان افزایش یافته است و این موضوع کنند مصرف

چندگانه  یها جنبه یابیکمک به درک و رد یبرا ا، هوش مصنوعیریاخ (.Sukumaran, 2022)کرده است  جادیا ابانیبازار

 یها از جنبه یبرخ های اجتماعی توانسته استهوش مصنوعی در رسانه .شودهای اجتماعی استفاده میدر رسانهرفتار کاربر 

تا حجم  سازند یرا قادر م ها ابیبازار. هوش مصنوعی (Basri, 2020)جذب تبلیغات زیر نظر بگیرند  یبرارا  خاص کاربر رفتار

کننده به دست آورند  و روند مصرف حاتیدر مورد رفتار، ترج یارزشمند یها نشیکنند و ب لیو تحل هیها را تجز از داده یعیوس

(Kartal et al., 2016) .اریبس های اجتماعیمانند رسانه تالیجید یابیبازار یدر فضا یابیبازار یبرا ینوعهوش مص تیاهم 

 یسفارش شانمتناسب با ذائقهکننده را مطالعه کنند، محصولات و خدمات  عادات مصرف توانند یم ابانیکه بازار ییاست، جا ادیز

. (Nwachukwu & Affen, 2023) کنند جادیا نایجذب احساسات مشتر یرا برا تیفیو باک عیسر یغاتیتبل یکنند، و محتوا

 نیآنلا یتعامل با مشتر یبهبود رفتارها یبرا توانند یم یهوش مصنوع یها ستمیپاسخ س-سمیارگان-محرک یتئورطبق 

 .(Vega et al., 2021-Perez) استفاده شوند

مشارکت داشته  یغاتیتبل یها یاستراتژ جادیو ا دیبه طور فعال در تول دیکنندگان با باورند که مصرف نیبر ا ابانیبازار

. در این زمینه، هوش (Mahmud et al., 2020کنند ) جادیا یبا نام تجار یارتباط قوتا  کند یها کمک مباشند، که به آن

را کننده  مصرف یها داده کند.یم ریتر را امکان پذ قیارتباطات عم تیها و تقوهی، ارائه توصهادادن به سوالپاسخمصنوعی 

ارتباطات برند را  ییافزا هم نی. اکند یم میتنظ شتریارتباط ب یبرا یخاص یها محتوا را به بخش لیو تحو کند یم لیتحلوهیتجز

 مشارکتو  بخشد یرا ارتقا م یمشتر یتجربه کل کند، یم نیتضم یرا در زمان واقع انهیگو پاسخ یها و کمک دهد یم شیافزا

 یها رسانه ابانیبازاردارای ابزارهای قدرتمندی است که  یهوش مصنوع .(r et al., 2023Kuma) دهد یم شیرا افزا یشترم

 ییکه تعامل بالا یبرند یمحتوا ییو احساسات با شناسا ریمخاطب، تصو یها لیتحل یساز نهیبه یبرا شانفیدر وظا یاجتماع
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به طور مثال، هوش مصنوعی از . (ina et al., 2020Capat)کنند استفاده می کند، یم جادیا یاجتماع یها با رسانه یبا مشتر

ها را برای اجتماعی را شناسایی و اشتیاق آن هایکاربران رسانهمورد علاقه موضوعات  و ربات ها ها یموجیا، ها هشتگطریق 

 نیب دیجد رابط کیبه عنوان هم  1هاچت باتحتی هوش مصنوعی  .(Singh et al., 2023)انگیزاند تعامل و ارتباط بر می

گسترده  فیارتباط با ط یدر برقرار ابیبه بازار یهوش مصنوعاین ابزارهای  .(Ho et al., 2021)هستند  انیها و مشترشرکت

 تیدر نها که دهدیم شیمصرف کننده را افزابا ارتباط  یبرقرار کند ومیمتنوع کمک  یهادهیکنندگان با ااز مصرف یا

اشاره دارد که  یبه عوامل محاسبات یهوش مصنوع (.Wu & Phung, 2021) شودت میایده یبه تعامل با مشتر یابیدست

 نیچن عیو تجم یآور جمع ن،یاز ا شیپ. (Prentice et al., 2020) کنندیرفتار م ایدهند یکنند، پاسخ میهوشمندانه عمل م

 شده استتر  وکارها آسان کسب یبرا یمشتر مرتبط با یها داده لیتحل ،یهوش مصنوع یدشوار بود، اما با معرف ییها داده

(Perez-Vega et al, 2021 .)تعاملات شرکت با  یخودکارساز، انیها از تعامل با مشترداده یآورجمع با هوش مصنوعی

 توانند یمهوش مصنوعی  کننده هیتوص یها ستمیس .(Vega et al., 2021-Perez)است   کرده ریپذ را امکان انیمشتر

 .(Bansal et al., 2022) را بهبود بخشند یتعامل مشتر توانند یم بازاریابانرا بهبود بخشند و  یمشتر یساز یشخص

مشتریان به مشارکت با فروشندگان های اجتماعی دارای اهمیت است، تشویق نچه که برای بازاریابان در رسانهآ ،بنابراین

تواند کمک دهد که هوش مصنوعی میه طور مناسبی توضیح مییق باز طریق بهبود ارتباط با آن است. در این بین ادبیات تحق

 انیمشتر یاز اطلاعات فرد توانند یوکارها م را دارد. کسب یشخص یتعامل یابیبازار کردیرو کی جادینقش ا یهوش مصنوعکند. 

با  ی(. هوش مصنوعKose and Sert 2017استفاده کنند ) شانیها و خواسته ازهایارائه محصولات و خدمات متناسب با ن یبرا

 یوکارها برا را که کسب یروش شود، یم جادیا یتعامل با مشتر قیکه از طر یا العاده فوق یها داده لیتحلوهیاستخراج و تجز

 یها یبا ارائه فناور یهوش مصنوع. (Bansal et al., 2022)داده است  رییبه شدت تغ کنند، یاستفاده م انیتعامل با مشتر

 جهیو در نت کند یتعامل کمک م یبرا انیکه به مشتر کند، یم یبانیپشت یهوشمند، از تعامل با مشتر یها ستمیو س یتعامل

 ,Gupta & Khan) ابدی یم شیافزا زیاطلاعات جامع ارائه شده ن ن،ی. علاوه بر ادهد یم شیمشارکت و علاقه به درک را افزا

رغیب می های بازاریابان تها را در مشارکت در فعالیتشتریان، آنبه مهمچنین هوش مصنوعی می تواند با بهبود تجر .( 2024

دست آمده بر اشتراک به یمتعاقباً، مشارکت مشتر .(Nwachukwu & Affen, 2023)ها است کند که نشان از رضایت آن

 .(Ho et al., 2021)گذارد می ریتأث گرید انیدانش و ارجاع به مشتر

تعامل با  قیشرکت از طر یارزش برا جادیو ا انیدر جذب مشتر ابانیبه بازار یش مصنوعوهدهد که ها نشان مییافته

موثر  عملکرد شرکت شیدر افزا یاجتماع یها در رسانهتعامل با مشتری  یو رفتار ینگرش یها جنبه کند.یکمک م یمشتر

 ,Gupta & Khan) کند یرا روشن م یماعاجت یها در رسانهتعامل با مشتری  یو رفتار ینگرش یها جنبهاست و این پیامد، 

 تیفیادراک ک ،یخدمات هوش مصنوع یهاشاخص نیدهد که ب ینشان م (2020و همکاران ) 2سیپرنتهای یافته .(2024

 تیفی( نشان دادند که ک2021و همکاران ) 3سونگ ارتباط وجود دارد. مشارکت مشتریو  یهوش مصنوع تیخدمات، رضا

 یم شیتعامل مصرف کننده را افزا در مجموعو  دهد یم شیرا افزا دیجد اتیز تجربکنندگان ا ادراک مصرفی هوش مصنوع

 بخشند.یرا بهبود م یاجتماع یهابا گروه اتیتجرب یگذارو قصد به اشتراک دیمانند قصد خر یرفتار یهادهند و واکنش
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ها بر آن ریتأث یچگونگ ییشناسا یبرا یوعهوش مصنمانند  یو عوامل غاتیتبل یبه بررس ازی( بر ن2021و همکاران ) 1یدیدوو

مشارکت  جادیبر ا یهوش مصنوع یهامحرک ریتأث یبه چگونگ یتوجه محدود ،حال نیبا ا کرد. دیکنندگان تأکادراک مصرف

 یبرا یامدهایپ مشارکت کاربران،و  یهوش مصنوع نیدرک ارتباط ب، در حالی که (Gao et al., 2023) شده است مشتری

، و به همین (Prentice et al., 2020) تواند مهم باشدها میشرکترقابتی کسب مزیت آن برای جیدارد که نتافروش کرد ملع

چنان ، هماستفاده شود غاتیو تبل یبهبود تعامل با مشتر یممکن است برا یچگونه هوش مصنوعکه دلیل، مطالعات این

‐ta, 2024Suraña) ضروری است Sánchez & Aramendia‐ Mune). به  یچگونه هوش مصنوع کهنیدرک ا جه،یدر نت

 ,Gupta & Khan) شودیمهم م اریکند، بس جادیشرکت ارزش ا یبرا تعامل با مشتری قیاز طرکند تا یکمک م ابیبازار

مانده  قبع نهیزم نیها در اکه شرکت یاند، در حالبرده یپ های اجتماعیی در رسانهمحققان به ارزش هوش مصنوع. (2024

 اند. 

رقابتی، داخلی با خارجی و برای کسب مزیت خودروسازیبه دلیل رقابت شدید بین صنایع  ،در صنعت خودروسازی

 های اجتماعیرسانه یابیخود با استفاده از بازار انیمشتر نقشدر حال گسترش  مدیران بازاریابی صنایع خودروسازی دخلی

ها را برای این، آنا را شناسایی و علاوه بر هبا کمترین هزینه، نیازهای آنتوانند میهستند که  اطلاعاتیبه  یدسترس یبرا

ها های اخیر آنی تشویق کنند. بدین منظور در سالهای خود با شرکت خودروسازگذاری اطلاعات و ایدهمشارکت و به اشتراک

اند و سعی بر آن دارند تا بتوانند از این طریق با بردههای اجتماعی پی هوش مصنوعی و کاربرد آن در رسانهبر پتانسیل بالقوه 

ها را به مشارکت ترغیب کنند تا به اطلاعات مناسبی برای ارائه خدمات بهتر ارتباط بهتری برقرار کرده و آنمشتریان خود 

های اجتماعی سانهطریق فناوری هوش مصنوعی در ردست یابند. بنابراین، مسئله تحقیق چگونگی بهبود مشارکت کارکنان از 

 در صنعت خودروسازی یبر تعامل مشتر های اجتماعیی در رسانههوش مصنوع ریتاث لیمطالعه تحل نیا یهدف اصلاست و 

 است.

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

وجود دارد که  تریتوئو  وبیوت، یپآواتس نستاگرام،یا تر،ییبوک، توسیف های اجتماعی بسیاری مانندامروزه پلتفرم

 ,.Owusu Yeboah et al)کنند وکار خود استفاده میمشتریان برای گسترش کسبط خود با ها برای بهود ارتبابازاریابان از آن

ها و کنند و برای سازمانورد کاربران را تسهیل و تسریع میهای اجتماعی ابزارهایی هستند که تعامل و بازخ. این پلتفرم(2023

و  انیمشتر نیب یرسانه موثر ارتباط مشارکت کها یآن .(Verhagen et al., 2015) کنندایجاد ارزش می گاننندکهم مصرف

برند و  تیریمد ،یابیبازار یها بهبود تلاش یبرا یاجتماع یها از رسانه انیوکارها از بازخورد مشتر وکارها هستند. کسبکسب

 .(Rathore et al., 2017) کنند یده مخود استفا یغاتیفروش و تبل یها تیمحصول، و فعال

 انیمنابع توسط مشتر جادیرفتار به ا نیا .و ارائه خدمات اشاره دارد جادیدر ا یمشارکت مشتر زانیبه م یمشارکت مشتر

و به  یاست که مستلزم حضور مشتر یرفتار درون نقش کی نیا. ها اشاره داردارزش آن منابع توسط آن نییدنبال آن تعو به

های سایتبا  یتعامل مشتر. (Sachdeva et al., 2023) ارائه خدمات است یبرا ازین تمام اطلاعات مورد نراک گذاشتاشت
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 یکنندگان، مشارکت مشترمصرف دگاهیدهد. از د شیرا افزا انیتواند سود و ارزش درک شده مشتریم ی اجتماعیهاشبکه

ها که آن لیدل نیبه ا ایشود، یشان برآورده ممشارکت ندیدر طول فرآ اهآن یازهایشود که ن یناش تیواقع نیممکن است از ا

 (.Gummerus et al., 2012هستند ) نفعیذ کنند،یبرقرار م گرانیکه با د یااز رابطه

 یشنهادیکمک کند تا ارزش پ رانیکند و به مد لیرا تسه یدر زمان واقع یریادگیتواند یم یهوش مصنوع یفناور

کند یفراهم م انیمشتر یرا برا یاندهیارائه محصولات انتخاب شده ارزش فزا ین بهبود بخشند. استراتژطول زمارا در  یمشتر

داده  لیتحلوهیتجز یهوش مصنوع .((Kumar et al 2019 شودیم داریاپ یرقابت تیو مز یمنجر به حفظ مشتر جهیو در نت

کند  ینیب شیرا پ یرفتار مشتر تواند یم نیچنکند. هم جادیشده ا یزاسیشخص اریبس اتیسازد تا تجربیرا قادر م یمشتر یها

توانند بازخورد و یم یهوش مصنوع یابزارها ن،یکمک کند. علاوه بر ا حاتیو ترج ازهاین ینیب شیوکارها در پ و به کسب

 یلازم و رفع نگران یبهبودها جادیا یتوان برایبازخورد م نیکنند. از ا لیتحلوهیمختلف تجز یهارا در کانال یاحساسات مشتر

را در  کپارچهیتعامل  تواند یم یکرد. هوش مصنوع تیرا تقو یتر با مشتریروابط قو تیها به سرعت استفاده کرد و در نها

 یها ابزار دلخواه خود، خواه رسانه قیاز طر توانند یم انیحاصل کند که مشتر نانیکند، و اطم لیتسه تالیجیکانال د نیچند

 یهوش مصنوع یها ستمیس .(Gupta & Khan, 2024) برند تعامل داشته باشند کیچت، با  ای لیمیا ،یعتمااج

 & Kaplan) رندیبپذ یها را به نحوکنندگان آن هستند که مصرف دیمف یها تنها در صورت توسط شرکت شده یساز ادهیپ

Haenlein, 2019را بشناسند تا  یارائه شده توسط هوش مصنوع شنهاداتیپابتدا  دیکنندگان بابدان معناست که مصرف نی(. ا

اجازه دهد تا  نفعانیبلادرنگ را ضبط کند و به ذ یهاتواند دادهیم ی. هوش مصنوعرندیرا بپذ یبتوانند خود هوش مصنوع

ها را  زمانکنندگان و سا مصرف نینحوه تعامل ب یبه طور اساس یمصنوع شهو عی. توسعه سررندیبگ یبهتر یاتیعمل ماتیتصم

 دهد یم رییتغ زیخدمات را ن ایو مصرف محصولات  دیتول ،یسهامداران در طراح یروان تیوضع جهیدر نت دهد، یم رییتغ

(Larivi ere et al., 2017.) 

 پیشینه تجربی

بر  یدوست یهوش مصنوع یها چت ربات( به بررسی 2023و همکاران ) 1در بررسی پیشینه تجربی مطالعات گذشته، لی

تواند تداوم یدرک شده م یستگیشا دادنشان  این مطالعه یهاافتهپرداختند که ی یمشتر مشارکتاوم استفاده از قصد و دت

درک شده نقش واسطه  یدهد و سودمند شیرا افزا یو مشارکت مشتر یدوست یهوش مصنوع یها رباتاستفاده از قصد چت 

از  ارزش مشترک جادیو ا یبر تعامل مشتر یهوش مصنوع یها محرک ریتأثهای مطالعه یافتهکند. یم فایا یدر مدل مفهوم یا

ارزش  جادیبر ا یمثبت قابل توجه ریتاث هوش مصنوعی یهاتعامل درک شده از محرک ( نشان داد که2023و همکاران ) 2گائو

و  3چن د.ترک ارزش دارشده و خلق مشتعامل درک نیبر رابطه ب یانجیاثر م کی یتعامل با مشتر چنین،هممشترک دارد. 

که  دهد ینشان م جینتارا بررسی کردند.  یمشتر یبر تعامل و وفادار یاعتماد مشتر ی وهوش مصنوع ریتأث(، 2022همکاران )

است،  یاعتماد و وفادار نیواسطه رابطه ب یدارد. تعامل مشتر یرابطه مثبت معنادار یشترم یبا تعامل و وفادار یاعتماد مشتر

 یو تعامل و وفادار یو تعامل مشتر زبانیاعتماد م نیب یکننده منفلیاثر تعد کیممکن است  یمصنوعهوش که  یدر حال
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بر عملکرد  یبه کمک هوش مصنوع یاجتماع یها رسانه یابیبازار ریتأث( در مطالعه 2020) 1یبصر داشته باشد. یمشتر

 شیباعث افزای به کمک هوش مصنوع یاجتماع یها رسانه یابیبازار به این نتیجه دست یافتند که کوچک و متوسط یها شرکت

 شیکار و عملکرد را افزاومؤثر کسب تیریمد شده است و یسودآور شیو افزا انیمشتر یها گاهیو پا انیدر تعداد مشتر یکل

و  دزیحفنند های اجتماعی مار نظر گرفتن هوش مصنوعی در رسانههای دیگر بدون دست. علاوه بر این مطالعات، تحقیقداده ا

علاوه بر این،  مشتری تاثیر دارد. قصد مشارکت بر یاجتماع یها رسانه یابیبازار یاستراتژدهد که ( نشان می2023) 2تونس

 جینتا ( تایید شده است.2023و همکاران ) 3ی توسط مطالعه یواجتماع یهامشارکت در رسانهی بر عوامل دوستتاثیر رابطه 

بر قصد  یمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع یها رسانه یابیبازار یکه استراتژ دهد ینشان م (2021) و همکاران 4برزکار مطالعه

 دارد. یمشارکت مشتر

اعی و های اجتمرسانه، نتایج در خصوص رابطه بین دهدنه نظری و تجربی مطالعات نشان میگونه که پیشیهمان

های اجتماعی، به رشد سریع هوش مصنوعی در رسانهاما با توجه  ته نسبتا تایید شده است،شذمشارکت مشتری در مطالعات گ

های اجتماعی مشاهده نشده است و صنوعی و مشارکت مشتریان در رسانهبینانه در رابطه بین هوش منتایج جامع و واقع

اوری برای بهبود نتوانند از این فن چگونه است و آیا بازاریابان میمشخص نیست که تاثیر هوش مصنوعی بر مشارکت مشتریا

برای پرکردن این خلاء تحقیقاتی،  نکارگیری مشارکت مشتریان برای خلق ارزش استفاده کنند یا خیر؟ بنابرایارتباط خود و به

های اجتماعی تاثیر دارد و این تاثیر نوعی بر مشارکت مشتریان در رسانهاین تحقیق به دنبال این سوال است که آیا هوش مص

 چگونه است؟ 

 شناسی پژوهش شور

همبستگی است. تحقیق -ها، توصیفیری دادهوای است و از نظر گردآاضر بر حسب هدف، کاربردی و توسعهتحقیق ح

 اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتری در صنعت هایحاضر در دو فاز کیفی و کمی برای تاثیر رسانه

مصنوعی و مشارکت مشتری  های هوشسایی و درک مناسب از شاخصشنا جایی که نیاز بهخودروسازی انجام شده است. از آن

ری برای شناسایی و استخراج های اجتماعی در صنعت خودروسازی داریم، بنابراین از تحلیل محتوا و تکنیک کدگذادر رسانه

ساختاری و نرم  دلاتهای متغیرهای تحقیق استفاده کردیم و سپس مدل با استفاده از روش مدلسازی معاشاخصها و مولفه

و برآوردن  زادرون هایریمتغ انسیوار دلیل به حداکثر رساندناس بهالشده است. از پیاس آزمون الافزار اسمارت پی

 جامعه تحقیق. (Agyapong & Tweneboah, 2023)استفاده کردیم  زازا و درونبرون یرهایمتغپارامترهای رگرسیون بین 

مدیران بازاریابی شرکت خودورسازی و همچنین اساتید کنندگان خبره از جمله ل مشارکتدر بخش کیفی خبرگان شام

نفر و با معیار اشباع نظری انتخاب شدند.  23احتمالی هدفمند و نظری به تعداد گیری غیردانشگاهی هستند که به صورت نمونه

ر نظر گرفته شده اند. جامعه آماری بخش کمی د هاسارختار یافته برای استخراج شاخصاین خبرگان در بخش مصاحبه نیمه 

مشتریان شرکت خودروسازی در استان تهران هستند که حداقل یک بار تجربه خرید از محصولات جدید شرکت را دارند و 

طبق فرمول کوکران تعداد کنند. جامعه آماری نامحدود و های اجتماعی را دنبال میلتفرمتبلیغات شرکت خودروسازی در پ
                                                           
1
 Basri 

2
 Hafidz & Tunisa 

3
 Yu 

4
 Bazrkar 



                                                              بازاریابی خدمات عمومی                             لنامه فص                 

  ویژه نامه هوش مصنوعی و اینترنت اشیا- 75-58 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403بهار، 1، شماره 2دوره                    
 
 
 

65 

 
 

 

 

های استخراج شده در بخش کیفی نامه که دارای سوالآوری و تحلیل شد. این پرسشه به صورت تصادفی جمعنامپرسش 412

روایی بخش کیفی، پاسخ داده اند. ای لیکرت بوده گزینه 5ها به صورت طیف جامعه آماری بر وضعیت موجود سوالبود، توسط 

 ,.Elo et al)بررسی شده است  1انتقال و اصالت تیقابل ،یری، انطباق پذریاطمینان پذی، راعتباهای شاخصبا استفاده از 

ضرایب بارهای روش روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شده است. پایایی بخش کمی نیز از . برای روایی بخش کمی از (2014

  2پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و عاملی
(CR)  بهره گرفته ایم(Hair & Alamer, 2022). 

 های پژوهش یافته

های تحقیق از روش تحلیل محتوا ترکیبی از ها و شاخصیق آمده است، برای شناسایی مولفهگونه که در روش تحقهمان

ا خبرگان استخراج شد و سپس ها از طریق مصاحبه بکردیم. در رویکرد استقرایی، شاخصرویکرد استقرایی و قیاسی استفاده 

 23گذاری شدند. بدین منظور یک مصاحبه نیمه ساختار یافته با بیات نظری تحقیق نامسی و کمک ادها با رویکرد قیامولفه

خبره انجام شد و کلمات کلیدی مهم استخراج شد و سپس در تکنیک کدگذاری باز، به شاخص تبدیل شدند. سپس در مرحله 

 گریکدیبا  ییکه از لحاظ معنا کدهاییو  شدند سهیقام گریکدیباز با  یدست آمده از کدگذاربه میمفاه ،یمحور یکدگذار دوم

ها و سپس شاخص ها شکل گرفتند.آمدند و مولفهمقوله در  کیکردند، به صورت یدلالت م یتناسب داشتند و بر موضوع واحد

 گزینه، در سه شاخصمربوط به هر  هایدر مدل مشخص شد. خبرگان به سوال هاها به روش ضریب لاوشه، اهمیت آنمولفه

ضریب لاوشه  و جمع نظرات آن با حد آستانه دپاسخ دادن «ضرورتی ندارد»و  «مفید است ولی ضرورتی ندارد»، «ضروری است»

برای  شاخص 20و  حذفمورد  10شاخص شناسایی شده،  30از بین مقایسه شد که نتیجه این بخش نشان داد   39/0برابر با 

 دهد:یفی مطالعه را نشان مینتایج بخش ک 1ند. جدول تایید شد ،نهایی طراحی مدل

 
 ها و متغیرهای استخراج شده در بخش تحلیل محتواها، مولفهشاخص. 1جدول 

 هاشاخص هامولفه متغیرها

هوش 

مصنوعی در 

های رسانه

 اجتماعی

برای  های اجتماعی مختلفرسانهر مصنوعی دهای هوش فناوریاز برای تعامل با مشتریان خود  صنعت خودروسازی استراتژی

 کند.محصولات و خدمات خود استفاده می معرفی

 برد. خود بهره می اهداف کلیدیهای اجتماعی برای ودروسازی از هوش مصنوعی در رسانهصنعت خ

 دارد.  های اجتماعیرسانهبرای استفاده از هوش مصنوعی در  ریزی بازاریابیبرنامهصنعت خودروسازی 

 شده است.  با مشتریان صنعت خودروسازی افزایش و سهولت تعاملهای اجتماعی موجب هوش مصنوعی در رسانه ارتباط

کننده و درک ترجیحات مصرف رای مشخص کردنبهای اجتماعی صنعت خودروسازی از هوش مصنوعی در رسانه

 کند.استفاده می نیازهای مشتری

کننده و درک گوش دادن به ترجیحات مصرفهای اجتماعی برای وش مصنوعی در رسانهصنعت خودروسازی از ه

 کند.استفاده می نیازهای مشتری

 مشتریان در صنعت خودروسازی توجه دارد.حفظ حریم خصوصی های اجتماعی به هوش مصنوعی در رسانه اعتماد

  کرد.اعتماد ت خودروسازی عی در صنعهای اجتماهوش مصنوعی در رسانه امنیت اطلاعاتتوان به می
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 هاشاخص هامولفه متغیرها

 صنعت خودروسازی شده است. افزایش اعتبار برندهای اجتماعی موجب هوش مصنوعی در رسانه

های اجتماعی به اشتراک خود را از طریق هوش مصنوعی رسانه نیازها و ترجیحاتمدیران بازاریابی صنعت خودروسازی  اطلاعات

 گذارد.می

های اجتماعی برای من فراهم می از طریق هوش مصنوعی در رسانه راامکان دسترسی آسان به اطلاعات ابی مدیران بازاری

 کند.

 کند.می سفارشی سازیهای اجتماعی را از طریق هوش مصنوعی در رسانه خود نیازهای اطلاعاتیمدیران بازاریابی 

مشارکت 

 مشتری

 گذارم.میاشتراک  های اجتماعی بهعت خودروسازی در رسانهبا صنم را خوداطلاعات مهم مورد نیاز من  مشارکت

 گذارم.میاشتراک  های اجتماعی بهم را با صنعت خودروسازی در رسانهخودتجربیات من 

 گذارم.میاشتراک  های اجتماعی بهکارکنان صنعت خودروسازی در رسانهخودم را با اطلاعات من 

مشارکت 

 رشد

 کنم.جتماعی مشارکت میهای اخودروسازی در رسانه یدصولات جدمعرفی محمن در 

 گذارم.میاشتراک  های اجتماعی بهت را با صنعت خودروسازی در رسانهی پیشنهادی بهبود کیفیت و خدماهاحلراهمن 

 کنم.های اجتماعی مشارکت میصنعت خودروسازی در رسانه ارزیابی و اصلاح محصولات جدیدمن در 

مشارکت 

 نوآوری

 کنم.های اجتماعی مشارکت میبا صنعت خودروسازی در رسانه های منحصر به فردایده گذاریاشتراکبهمن در 

 کنم.های اجتماعی مشارکت میخود با صنعت خودروسازی در رسانه یارائه طرح های منطبق با نیازهامن در 

 

-ارائه شده یمفهوم یفرض قیدر قالب مدل تحق وضوعی است کهات مادبیبرگرفته از مطرح شده در این تحقیق،  هیفرض

مدل با استفاده از های این مدل در بخش کیفی استخراج شده است. در ادامه به نمایش درآمده است. مولفه 1کل که در شاند 

 شود.یمقاله ارائه م ادامهدر  جیشود و نتایم یابیارز یتجرب یداده ها

 

 
 یبر مشارکت مشتر به کمک هوش مصنوعی یاجتماع یهارسانهاثر پیشنهادی مدل . 1شکل 

 شود:دل پیشنهادی به صورت زیر مطرح میهای م، فرضیه1با توجه به شکل 

H1رد.اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتری تاثیر معنی داری دا های: استراتژی رسانه 

H2 :اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتری تاثیر معنی داری دارد.های رسانه ارتباط 

H3 :اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتری تاثیر معنی داری دارد.های رسانه اعتماد 

H4 :رد.اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتری تاثیر معنی داری داهای رسانه اطلاعات 

 های اجتماعیی رسانهاستراتژ

 
 های اجتماعیرسانه ارتباط

 
 های اجتماعیرسانه اعتماد

 
 اجتماعیهای رسانه لاعاتاط

 

H1 

H2 
 

H3 

 
H4 
 

 هوش مصنوعی
 

 مشارکت مشتری
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مورد  ییو روا ییایآزمون پا یبرا یریگ، در مرحله اول، مدل اندازهPLS-SEM قیها از طرداده لیتحلوهیهنگام تجز

هستند.  5/0 یبالا یعامل ینشان داده شده است. همه بارها 2انجام شد که در شکل  یدییتا یعامل لیقرار گرفت. تحل یابیارز

نشان داده شده است، به  2طور که در جدول همان زی( نAVE) 2استخراج شده سانیوار نیانگی( و مCR) 1یبیترک ییایپا

 & Hair) قابل اعتماد هستند یبه طور معقولها برای همه سازهها اسیمقدهد نشان میکه  است 5/0و  7/0بالاتر از  بیترت

Alamer, 2022) . 

 . ارزیابی مدل اندازه گیری مدل2جدول 

 پایایی روایی همگرا سازه ها

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ میانگین واریانس

 822/0 791/0 607/0 ارتباط 

 933/0 893/0 824/0 استراتژی

 844/0 709/0 649/0 اطلاعات 

 921/0 872/0 796/0 اعتماد 

 953/0 944/0 719/0 مشارکت مشتری

 

 

 PLS یریازه گمدل اند. 2شکل 

                                                           
1
 Composite Reliability 

2
 Average Variance Extracted 
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 رینشان داده شده است، که در آن مقاد 3در جدول  هایافته استفاده کردیم کهاز روش فورنل و لارکر واگرا  ییروا یبرا

چرا که مقادیر ما است  قیدر تحق واگرایینشان دهنده اعتبار  هااست که یافته AVEمربع  شهینشان دهنده ر قطر اصلی یرو

AVE یرهای زیرین خود بیشتر است از میزان همبستگی متغ (Hair & Alamer, 2022). 

 )فورنل لارکر( واگرا ییروا لیتحل. 3جدول 

 
 مشارکت مشتری اعتماد اطلاعات استراتژی ارتباط

  799/0 ارتباط 
 

  

     908/0 761/0 استراتژی

   805/0 477/0 664/0 اطلاعات 

  892/0 779/0 457/0 798/0 اعتماد 

 848/0 514/0 559/0 331/0 428/0 مشارکت مشتری

 

 4ها و جدول هیآزمون فرض 3شکل  انجام شد. میآزمون اثر مستق یبرا یسپس مدل ساختارگیری، اندازهبا تایید مدل 

ظر گرفته شد. در ن یداریسطح معن یبررس یبرا 96/1بزرگتر از  Tداری مقدار معنیدهد. یرا نشان م میاثر مستق جینتا

های اطلاعات در هوش مصنوعی رسانهدهد که ینشان میافته  نیشوند. ایم یبانیپشت فرضیه چهارممشخص شده است که 

 96/1داری کمتر از ها به دلیل مقادیر معنی. سایر فرضیهدهدیم شیافزااجتماعی صنعت خودروسازی مشارکت مشتری را 

 تایید نشده است. 

 میاثر مستق جینتا. 4جدول 

 جهینت رابطه جهت t p آماره بتا وابستهی رهایمتغ مستقلی رهایمتغ روابط

 رد 338/0 959/0 134/0 مشارکت مشتری استراتژی رسانه های اجتماعی 1 فرضیه

 رد 543/0 608/0 -141/0 مشارکت مشتری ارتباطات رسانه های اجتماعی 2 فرضیه

 رد 252/0 147/1 272/0 مشارکت مشتری سانه های اجتماعیاعتماد ر 3 فرضیه

 دییتا + 018/0 371/3 377/0 مشارکت مشتری اطلاعات رسانه های اجتماعی 4 فرضیه
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 PLS یمدل ساختار. 3شکل 

استاندارد  ونیرگرس  وزن رایز شوند، یم یبانینشان داده شده است، پشت 4طور که در جدول همانچهارم   هیفرض

ئه شده توسط هوش اطلاعات ارارسد یکه به نظر م یمعن نیبه ا (،β ،371/2=t، 018/0>p= 377/0) و مثبت هستند دار یمعن

 باشد. ارکت مشتری در صنعت خودروسازی میمشعوامل  نیتراز مهم یکهای اجتماعی یمصنوعی در رسانه

Rبا شاخص  تیفیک یارهایمورد مع در
که درصد است  4/33برابر با  پنهان مشارکت مشتری ریکه متغ دهد ینشان م جینتا ،2

Rکه  یدر حال .داد مشارکت مشتری حیپنهان توض ریتوان با متغیها را مدر داده راتییدرصد از تغ 33دهد حدود ینشان م
2 

Q رد،یگیرا اندازه م ینیب شیپ تیظرف
Q ریتمام مقادداده شده است که . نشان ردیگیرا اندازه م ینیبشیارتباط پ 2

مثبت  2

است که نشان دهنده سطح  ینیبشیپ تیظرف یدهد که مدل دارایکه نشان م است 614/0تا  235/0در محدوده  .هستند

Qاست. به طور خاص، های تحقیق ریمتغ یبرا ینیبشیپ ییاز توانا یترنسبتاً بالا
 ینشان دهنده سطح متوسط 28/0با مقدار  2

Qمقدار  اعتمادو متغیر  است ارتباط ریمتغ یبرا ینیبشیپ ییاز توانا
 ییاز توانا ینشان دهنده سطح بالاتر 528/0با مقدار  2

 مشارکت مشتری است. ریمتغ یبرا ینیب شیپ

 و ضرایب تعیین  مدل ینیب شیارتباط پ. 5جدول 

Q
2 

R
2

 ساختار 
CV com CV red 

 اطارتب - - 235/0

 استراتژی - - 559/0

 اطلاعات - - 308/0

 اعتماد - - 528/0

 مشارکت مشتری 334/0 214/0 614/0
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 گیریبحث و نتیجه

ها و ارتقاء و بهبود روابط بین سازمانموجب  یاجتماع یهارسانهبکارگیری فناروی هوش مصنوعی در  ،های اخیردر سال

ات زاریابان از این فرصت برای بهبود مشارکت مشتری برای ارائه محصولات و خدمباکاربران مصرف کننده شده است. برخی از 

های اخیر صنعت خودروسازی نیز از این فرصت بالقوه برای بهبود اند و در سالها استفاده کردهمتناسب با خواست و نیازهای آن

ست در این توانسته اخودروسازی  صنعتمشارکت مشتری خود استفاده کرده است. حال سوال این است که تا چه حد 

اجتماعی در مشارکت های ه تاثیر کاربرد هوش مصنوعی رسانهی موفق شود و سوال تحقیق بدین صورت مطرح شد کاستراتژ

ی ادبیات نظری، مدل مفهومی تحقیق را شکل دادیم و چارچوب مفهوموسازی تاثیر دارد؟ سپس بر اساس ردمشتری صنعت خو

 دیم و آن را آزمون قرار دادیم. چهار فرضیه مطرح کر

ی، استراتژهای اجتماعی با چهار مولفه )شامل تغیر کاربرد هوش مصنوعی در رسانهدر مطالعه ما، مدل نظری شامل م

ی( به روش مشارکت نوآورو  مشارکت رشدی، مشارکت اطلاعاتی با سه مولفه )مشارکت مشتر( و اطلاعاتو  اعتماد، ارتباط

باید از هوش مصنوعی در رسانه  است. بر اساس این یافته، صنعت خودروسازی راج و به تایید خبرگان رسیدهمحتوا استختحلیل 

( تاکید 2023) 1ریارول و طاهگونه که درمطالعه همان های اجتماعی جهت پیشبرد استراتژی های بازاریابی خود استفاده کنند

ئه اارهای مشتریان برای آوری و تحلیل دادهگذاری، جمعاشتراکها و بهبرای شناسایی نیازاز این فرصت  هاسازمان وشده است 

 . (Jiao, 2020)خدمات مناسب بهره بگیرند 

های اجتماعی شامل استراتژی، ارتباطات، ر متغیر کاربرد هوش مصنوعی رسانهما در مدل نظری خود به آزمون تاثیر چها

های ارزیابی و هار فرضیه را آزمون کردیم. یافتهرو سازی پرداختیم و چمشتری در صنعت خوداعتماد و اطلاعات بر مشارکت 

است که اطلاعات هوش آزمون مدل نظری پژوهش نشان داد که از بین چهار فرضیه، فرضیه چهارم تایید شد و مشخص شده 

و سایر فرضیه در مدل داری دارد نعت خودروسازی تاثیر مثبت و معنیهای اجتماعی بر مشارکت مشتری در صمصنوعی رسانه

امکان دسترسی ، نیازها و ترجیحاتاند بازاریابی خودروسازی توانستهاین رابطه نشان داده است که مدیران ما پشتیبانی نشد. 

اشتراک بگذارند و های اجتماعی به د را به کمک هوش مصنوعی در رسانهمورد نیاز خو نیازهای اطلاعاتیو  آسان به اطلاعات

با صنعت خودروسازی  های خودهگذاری دانش، تجربه، اطلاعات و ایداشتراکز از این اطلاعات برای بهریان نیمتقابلا مشت

گذاری اطلاعات در رسانه اشتراک( تاکید دارند که به2015) و همکاران 2تیبرادر راستای تایید این فرضیه، اند. استفاده کرده

دهد که می( نشان 2021سونگ و همکاران )مطالعات  چنینکند. هممی مشتریان را برای مشارکت ترغیبهای اجتماعی 

برای بهبود این موثر است.  تعامل مصرف کنندهکیفیت اطلاعات هوش مصنوعی بر بهبود تجربه مشتریان و در نتیجه آن بر 

اشتراک بگذارند و  که مدیران نیازها و ترجیحات خود را با مشتریان از طریق هوش مصنوعی بهشود رابطه پیشنهاد می

را به  هان حس کنجکاوی را ایجاد کرده و آنتواند در مشتریام میدسترسی مشتریان به اطلاعات آزاد را تسهیل کنند. این اقدا

 کند. مشارکت در تبلیغات جلب می

مشتری می  های اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکتدار استراتژی رسانهضیه اول که به تاثیر مثبت و معنیفر

های اجتماعی به طور کامل از رفت که مدیران بازاریابی رسانهتوان نتیجه گتایید نشد. بر اساس این یافته میپردازد، در مدل ما 

                                                           
1 Arul & Tahir 
2 Bright 
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 ریزی مناسبی برای استفاده از آن برای کسبماعی آگاهی ندارند و هنوز برنامههای اجتزایای استراتژی هوش مصنوعی رسانهم

های اجتماعی برای مشتریان صنعت خودروسازی رسانهاند و یا حداقل محتوای تبلیغات در خود ایجاد نکردهاهداف بلند مدت 

و همکاران  1مطالعه سانگگیر نبوده است و نتوانسته است انگیزه مشتریان را برای مشارکت برانگیزاند. در این راستا چشم

 سطح مشارکت مشتری را بهبود دهد. توانند یمهای اجتماعی ر شبکهو ساختا یاستراتژبه روز بودن دهد که ( نشان می2023)

، در «داری داردنوعی بر مشارکت مشتری تاثیر معنیاجتماعی به کمک هوش مصرسانه ارتباط»فرضیه دوم با عنوان 

سته است اجتماعی به کمک هوش مصنوعی در صنعت خودروسازی نتوان هایرسانه ارتباطمدل ما تایید نشد. به عبارتی 

خدمات هوش ارتباطی  یهاشاخص اعتقاد دارند که (2020و همکاران ) سیپرنتمشارکت مشتری را بهبود دهد در حالی که 

برای بهبود این رابطه را بهبود دهد.  مشارکت مشتریو  یهوش مصنوع تیخدمات، رضا تیفیادراک ک تواندی میمصنوع

های اجتماعی و تبلیغ های بازاریابی رسانهفعالیتریزی مناسبی برای ا و برنامههشود مدیران بازاریابی استراتژیپیشنهاد می

های اجتماعی به استفاده از ابزارهای آن در رسانهتوانند با کمک هوش مصنوعی و ها میعت خودروسازی داشته باشند. آنصن

ها نیاز به ریزیت روی بیاورند. البته این برنامهدماهای متنوع برای برانگیختن مشتریان خود به مشارکت در ارائه خارائه برنامه

 حمایت مدیران ارشد برای تامین منابع مالی و نیروی انسانی متخصص برای تولید محتوا است.

داری نوعی بر مشارکت مشتری تاثیر معنیاجتماعی به کمک هوش مص هایرسانه اعتمادفرضیه چهارم نیز تایید نشد و 

های اجتماعی اعتماد حریم خصوصی هوش مصنوعی در رسانه دهد که مشتریان به امنیت و حفظان میندارد. این یافته نش

ی و معنوی، از مشارکت ها در فضای مجازی و نداشتن مالکیت فکردلیل ریسک نشت اطلاعات خصوصی آن کامل ندارند و به

حفظ حریم خصوصی یکی از  ید دارند که امنیت و( نیز در مطالعات خود تاک2023و همکاران ) 2کنند. ابراهیمخودداری می

واسطه رابطه به  یتعامل مشترباشد. بنابراین، اجتماعی میهای ی در رسانههای درک شده توسط مشتریان برای همکارارزش

 و تعامل زبانیاعتماد م نیب یکننده منفلیاثر تعد کیممکن است  یکه هوش مصنوع یاست در حال یاعتماد و وفادار نیب

سازی شود و اعتمادطه پیشنهاد میبرای بهبود این راب .)(Chen et al., 2022 داشته باشد یمشتر یو تعامل و وفادار یمشتر

های های هوش مصنوعی در رسانهرای شناسایی، مدیریت و کاهش ریسکریزی مناسبی بتوانند برنامهبیشتر برای مشتریان می

 رسانی کنند.خود را به مشتریان آگاه اقدامات اجتماعی ایجاد کنند و نتیجه

 این، های مختلف مواجه است. علاوه برها در زمانای آن به سایر سازمانههایی مانند تعیم یافتهمحدودیتاین مطالعه با 

در صنعت های اجتماعی و مشارکت مشتری لیه در خصوص هوش مصنوعی در رسانهمطالعه حاضر یکی از مطالعات تجربی او

ها هایی در گردآوری دادهوری و تجربی باشد و ممکن است نقصهای تئباشد که ممکن است دارای محدودیتازی میخودروس

دهندگان وجود داشته باشد. بنابراین پیشنهاد می چنین نامفهوم بودن موضوع برای پاسخبا وجود تازگی عنوان تحقیق و هم

بسیاری مانند چنین متغیرهای شود تا بتوان به جامعیت نظری برسیم. هم ها نیز انجامد که مطالعه حاضر در سایر سازمانشو

های اجتماعی و بین کاربرد هوش مصنوعی در رسانه توانند رابطهمی شده های درکریسک شده وسودمندی و ارزش درک

این، نقش هوش مصنوعی در بر ترش ادبیات در این زمینه کمک کند. علاوه تواند به گسشارکت مشتری را تعدیل کنند که میم

 شود.نیز توصیه می B2Bهای مدل های اجتماعی برای مشارکترسانه

                                                           
1
 Sang 

2
 Ibrahim 
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