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 غاتیو عزت نفس بر تبل ییگرایماد ،یهوش مصنوع یهاتینقش قابل یپژوهش بررس نیهدف ا

 نیآنلا یفروشگاهها انیمشتر نیبه برند در ب ادیاعت یانجیدهان به دهان با در نظر گرفتن نقش م

 – یفیو از نظر روش توص یاز نظر هدف کاربرد پژوهشکورش در شهر تهران است. روش 

کورش در شهر  نیآنلا یفروشگاهها انیمشتر هیپژوهش را کل ی. جامعه آمارباشدیم یشیماپی

 یو بر اساس فرمول کوکران برا ینامحدود بودن جامعه آمار لیکه به دل دهندیم لیتهران تشک

 یها از روش تصادفانتخاب نمونه ی. براشد نیینفر تع 384نامحدود، حجم نمونه  یجوامع آمار

هوش  یهاتیاستاندارد قابل یهانامهپرسشپژوهش از  یهاداده یگردآور یبراساده استفاده شد. 

 ک،ی(، عزت نفس )آل2022و آهن،  ی)ل ییگرای(، ماد2023)ونکتاش و همکاران،  یمصنوع

و  وایدهان به دهان )اسماگل غاتی( و تبل2021و همکاران،  تیبه برند )هورو ادی(، اعت2022

معادلات  یابیها با استفاده از روش مدلداده لیو تحل هی. تجزشد( استفاده 2022همکاران، 

پژوهش نشان داد که  یهاافتهیانجام گرفت.  Amosافزار به کمک نرم یعامل لیو تحل یساختار

دهان به دهان  غاتیو عزت نفس بر تبل ییگرایماد ،یهوش مصنوع یهاتیر قابلبه برند، اث ادیاعت

 یاثرگذار یرهایمس یآن است که تمام انگریب چنین،همپژوهش  جیا. نتکندیم یگریانجیرا م

اساس، توجه به ابعاد فناورانه و  نیبه برند مثبت و معنادار هستند. بر ا ادیمستقل بر اعت یرهایمتغ

 باشد.  تالیجید یابیبازار تیتقو یمؤثر برا یراهبرد تواندیم یشناختروان

 هاکلیدواژه
دهان به  غاتیعزت نفس، تبل ،ییگرایتال،مادیجید یابیبازار ،یابعاد روان شناخت ،یهوش مصنوع

 دهان

 

 واحد شهرقدس اسلامي آزاد ناشر: دانشگاه

 majid.ahmadi.article@iau.ac.irایمیل:                                                                           یاحمد دیمج* نویسنده مسئول: 

 رانیشهر قدس، ا ،یواحد شهر قدس، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد. 1

 )نویسنده مسئول( رانی،تهران،ایتهران جنوب،دانشگاه آزاد اسلام ،واحدیبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد. 2
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 مقدمه

مصنوعی، تعریف این مفهوم نیز همواره در حال تغییر است. در تلاش برای تعریف هوش مصنوعی،  درست مانند خود هوش

( در 2019)1این مفهوم مورد توجه قرار گرفته است. مارتینز  گوناگونهای  ی برای برجسته کردن جنبهگوناگونهای  دیدگاه

 تعریف انعطاف پذیر باشد و توسعه جدید هوشمصنوعی پیشنهاد کرد که تا زمانی که این  تحلیل تعریفی خود از هوش

 (، هوش2019)2و هانلین کاپلانها اعمال شود.  ها و برنامه ند در زمینهتوامیمصنوعی مستقل را پوشش دهد، یک تعریف کلی 

کار بردن آنچه آموخته است برای  ی خارجی، یادگیری از آنها و بههادادهمصنوعی را توانایی یک سیستم برای درک دقیق 

آمیز از داده مصنوعی نتیجه استفاده موفقیت سازگاری انعطاف پذیر تعریف کردند. هوش از راهتحقق اهداف و وظایف خاص 

بینی آینده با استفاده از مقادیر انبوه داده است )ژانگ و یادگیری ماشین برای درک گذشته و پیش های بزرگ و فناوری

سازگار شوند و  تازههای اشتباهات خود بیاموزند، با ورودی د ازدهمیها اجازه  مصنوعی به ماشین (. هوش3،0202همکاران

مصنوعی،  های هوش ن تجزیه و تحلیل کرد به لطف فناوریتوامیرا  هادادهکارهای مشابه انسان را انجام دهند. حجم زیادی از 

، هوش مصنوعیبرندها به  یوابستگ شیافزا با (.4،2020د )لی و تاج الدیندهمیتشخیص  تربیشرا  هادادهالگوهای موجود در 

 ازحدشیب یابیرد ،یتمیالگور ضیها، تبعدرباره سوءاستفاده از داده ی. از جمله نگرانشوندیتر مپررنگ زین یمسائل اخلاق

 یبرند، نقش تیریتوانسته است در حوزه مد یمصنوع هوش .یهوش مصنوع یریگمیتصم ندیدر فرا تیکاربران و نبود شفاف

آن در  یاز دستاوردها یکند. با الگوبردار فایا ییکارا شیمحور و افزاداده لیتحل ،یارتقاء تجربه مشتر تال،یجیمؤثر در تحول د

حال،  نی. با اندیامروز بگشا یدر بازار رقابت زیتوسعه و تما یبرا یدیجد یرهایمس توانندیبرندها م. یو حسابرس یحسابدار

 یفناور نیدر استفاده از ا تیاز شفاف نانیو اطم یاخلاق یهاچالش تیریمستلزم مد هوش مصنوعیاز  زیآمتیموفق یریگبهره

افراد  است گیری افرادتصمیم برای اطلاعاتی اصلی الکترونیکی منبع دهان به بازاریابی دهان (.2020)ژانگ و همکاران، است

کنند. بازاریابی دهان می انتخاب کنندمی پیدا بازاریابی دهان به دهان الکترونیک از راه که اطلاعاتی به توجه با را مقاصد معمولاً

 استفاده با ارتباط در اینترنت بر مبتنی فناوری از راه که غیررسمی ارتباطات کلیه عنوان به رسمی طور به دهان الکترونیک به

بازاریابی دهان به  ودشمی تعریف ود،شمی هدایت کنندگانمصرف به آنها فروشندگان یا خاص خدمات یا کالاها مشخصات یا

 در هاپژوهش وجود، این رود. باخدمات بکار می و محصولات تبلیغ برای آنلاین بازاریابی ابزار یک عنوان به دهان الکترونیک

 اگر (.2019 ،5ملینا و رینو) است بوده الکترونیک کمیاب بازاریابی دهان به دهان وبازاریابی محتوایی دیجیتال  بین رابطه مورد

 ارائه نظرهای اظهار. است موثر خرید هایگیریتصمیم در دهان به دهان ارتباطات شود، حاصل معتبر و معتبر شخص از هاداده

مصرف نظر از و گذاردمی تأثیر کنندگانمصرف بر بازاریابی سنتی هایفعالیت از تربیش الکترونیکی های رسانه مورد در شده

 دهان به دهان ارتباط به محصول یک موفقیت ندکنمی تصور مدیران که آنجا از این، افزون بر است اطمینان قابل کنندگان

عتماد یک عنصر اساسی برای تبادل ا(. 6،2019)اسماگلوا و همکاران نددهمی اهمیت ارتباطات نوع این به مدیران دارد، بستگی

در مبانی  (.2020مشتری است )ژانگ و همکاران،  کننده وفاداریبینیاعتماد برند متغیر مهم پیش. وفاداری استرابطه و 

کنندگان و بر رفتار خرید مصرف رودبشمار مینظری بازاریابی، اعتماد یک پیش شرط ضروری برای ایجاد روابط با مشتریان 

یابد. در جوامع بخشی از برند دریافت کنند، اعتمادشان به برند افزایش می لذتهای اثرگذار است. اگر افراد، مطلوبیت و ارزش

هایی را دریافت میت درازمدتشان ارزشلادهند و از تعامهای ارزش آفرین توسعه میفعالیت از راهبرند، افراد ارتباطات خود را 

ه برندی اعتماد دارد مایل است تا به آن وفادار بماند و ای که بکنندهمصرف شود.قه به برند میلاکنند که منجر به اعتماد و ع

                                                           
1. Martinez 
2. Kaplan & Haenlein 
3. Zhang et al 
4. Lee & Tajudeen 
5. Mellinas & Reino 
6. Ismagilova et al 
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 عات و ترجیحات رفتارهای خرید خود را درباره برند با دیگران به اشتراک بگذاردلار را برای آن پرداخت کند و اطلاتبا یقیمت

 یوفادار زانیاست که اگر حفظ شود، بر م یرابطه ضرور کیاعتماد در توسعه استحکام و عمق  (.1401)راموز و طاهری، 

 ،1لایکند )آنابیم تیرا توسعه و تقو یتجار یشرکا نیب یوندهایگذارد. با گذشت زمان، اعتماد پیم ریتأث زیکننده نمصرف

کند. اعتماد یم جادیها اهمه طرف یرا برا یملموس یاست که منافع اقتصاد یاز همکار یعنصر ضرور کیاعتماد  .(2021

انتظار  کیدهند و از شریبا ارزش ارائه م یزیچ ریدرگ نیکه طرف ییمتقابل در معاملات بازار است، جا تیبر حسن ن یمتک

تواند منجر به شکست بازار شود. اعتماد بر انتخاب یبازار است و نبود آن م تیاقدام متقابل دارند. اعتماد عنصر سازنده موفق

مهم  یاند نقشکنندگان به برند محصول نسبت دادهکه مصرف یگذارد. اعتمادیم ریتأث یینها معامله یبازار و پارامترها یشرکا

 یها و هنجارهاوکارها که بر ارزشکنندگان و کسبمصرف نیمثبت ب یروابط اجتماع .کندیم فایا یاقتصاد ستمیس کیدر 

عزت نفس  (.2019، 2ویدیاستوتی و همکاران) کنندیدارند، به معاملات بازار کمک م هیمشترک و مورد احترام متقابل تک

 یهاو انتخاب هایریگمیبسزا در تصم یاست که نقش یابیکننده و بازارمهم در حوزه رفتار مصرف میاز مفاه یکیکننده مصرف

ها و با انتخاب رویاروییخود قائل است، اعتماد به نفس او در  یکه فرد برا یارزش زانیمفهوم به م نی. اکندیم فایافراد ا دیخر

دارند، معمولاً  ییکه عزت نفس بالا یکنندگاناشاره دارد. مصرف یغاتیو تبل یطیمح یدر برابر فشارها قاومتم یبرا اشییتوانا

 یازهایها قادرند ن. آنرندیگیقرار م یالحظه یو ترندها غاتیتبل ریتحت تأث ترکمو  کنندیتر عمل متر و هوشمندانهآگاهانه

خود  یشخص یهاتیها و اولودهند و بر اساس ارزش صیتشخ یطیمح یهاکیکاذب و تحر یهاخود را از خواسته یواقع

کنندگان نسبت به خود در رابطه با خرید یک کنندگان به احساس مصرفنفس در زمینه مصرفاصطلاح عزت .رندیبگ میتصم

کنندگان تمایل دارند برای خود یک محصول ارزشمند خریداری مصرفزیرا  مندی از خدمات اشاره داردمحصول خاص یا بهره

فرد درباره ارزش و  یذهن یهایابیاز ارز یعزت نفس بازتاب (.2019،  3کنند تا به خود احساس امتیاز کنند )موبیل و همکاران

برسانند، آن را حفظ و محافظت کنند  ترین حدبیشخود را به  یدارند احساس ارزشمند لیاست. اکثر افراد تما یاحترام شخص

 یهاییکه مردم از دارا اندافتهیهاست درپژوهشگران مدت .مصرف از راهمثال،  یدهند، برا شیافزا گوناگون ییهاو به روش

با توجه به اهمیت مسئله پژوهش؛ در سال های اخیر در  (.2016، 4و جوهار سی)وا کنندیخود استفاده م فیتعر یبرا یماد

 ود:شمیی متعددی صورت گرفته است که در ادامه به نتایج برخی از آنان اشاره هاپژوهشداخل و خارج از کشور مطالعات و 

انگاری و تلفیق فناوری بازی از راهآفرینی درگیری برند با عنوان طراحی مدل ارزش پژوهشی( در 1403) و همکاران عطف    

پذیری هوش کند و توضیحدر افزایش اعتماد و وفاداری به برند ایفا می مهم یانگاری نقشپذیر که بازیهوش مصنوعی توضیح

 ( در1403) و همکاران پورشود. محفوظگیری از سوی مشتریان میمصنوعی نیز موجب درک بهتر محتوا و فرآیندهای تصمیم

شده و اصالت برند بر وفاداری برند: نقش میانجی بررسی تأثیر تعامل با دستیار صوتی هوشمند و ریسک درک :عنوانبا  پژوهشی

که تعامل با دستیار صوتی هوشمند و اصالت برند اثر مثبت و معناداری بر اعتماد داشتند، در حالی که نشان دادند  اعتماد

تعامل با دستیار صوتی هوشمند تأثیری بر وفاداری برند نشان  چنین،همت. شده بر اعتماد تأثیر معناداری نداشریسک درک

 :( در پژوهشی با عنوان1402مثبت و معنادار بر وفاداری برند داشتند. کریمی و رحیم ) ینداد، اما اصالت برند و اعتماد اثر

های مبتنی بر هوش مصنوعی بر رضایت مشتری و اعتماد به برند در صنعت بیمه به بررسی جایگاه تحلیلی بر نقش سیستم

وری وکار که کاربردهای هوش مصنوعی به بهبود مدیریت ریسک و افزایش بهرهتجربه مشتری در ادبیات معاصر کسب

  .شودهای بیمه منجر میشرکت

طراحی الگوی فرآیند بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی: کاربست راهبرد مرور ( به 1402) صفری و کاظمی سراسکانرود    

ند موجب بهبود مراحل توامیبر اساس این الگو، بکارگیری انواع هوش مصنوعی مکانیکی، فکری و احساسی د پرداختند. مننظام

بازاریابی ، استراتژی بازاریابی ، برنامه بازاریابی ، اقدام بازاریابی و عملکرد بازاریابی به عنوان  هایپژوهشفرایند بازاریابی شامل 

                                                           
1. Anabila 
2. Widyastuti 
3. Mobil et al 
4. Weiss & Johar 
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تاثیر هوش مصنوعی بروی ( به بررسی 1402) لندارن اصفهانی و جابرزادهپیامدهای کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی شود. 

بر عناصری که بریکپارچه سازی هوش  پژوهش. یافته های این ندپرداخت برند و تحلیل رفتار مشتری و مدیریت بازاریابی

استراتژ ی بازاریابی هوش مصنوعی شرکت  چنین،هممصنوعی دربازاریابی، مزایا و موانع ادغام هوش مصنوعی در بازاریابی، و 

 د. کنمیتأکید  گذارند،قبل وبعد، استفاده از هو ش مصنوعی در صنعت بازاریابی تأثیر می

دلایل و  چنین،همشده بر نیت مشتری و تأثیر اعتماد و ارزش ادراک:با عنوان پژوهش( در 1401زاد، سلیمانی و صدیقی )آ    

اند. گیری مشتریان در خرید آنلاین پرداختهتجربه مشتری در هوش مصنوعی به بررسی نقش قیمت و اعتماد در فرآیند تصمیم

شده بر تر از قیمت ادراکشده اثری قویمعنادار میان دو گروه وجود ندارد و اعتماد ادراک ینشان داد که تفاوت پژوهشنتایج 

شده و قصد خرید شده تأثیر منفی بر ارزش ادراکشده تأثیر مثبت و قیمت ادراکاین، اعتماد ادراک افزون برقصد خرید دارد. 

عی بر پایداری بازاریابی دیجیتال نشان داد که ادغام موثر ( در پژوهشی به بررسی تاثیر هوش مصنو2024)1گوندوزلیداشتند. 

یابی به اهداف پایداری اقتصادی حمایت د، از دستدهمیهوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال، پایداری محیطی را افزایش 

مؤثر بر ارتباطات دهان ( در پژوهشی به بررسی تأثیر عوامل 2024) 2فلارت د.کنمید و به نتایج پایداری اجتماعی کمک کنمی

کیفیت هوش ، نتایج حاصل از مدل تحلیل رگرسیون لجستیک منظم کنندگان پرداخت.به دهان الکترونیکی در بین مصرف

پنگ . مثبت قابل توجه بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی دارد یتأثیر کنندهمصرفو تعامل با برند  تازهمصنوعی، تجربیات 

های سرویس تجارت الکترونیکی پخش زنده مبتنی بر هوش در پژوهش خود به بررسی تأثیر شکست (2024) 3و همکاران

نقش میانجی ناامیدی  تربیش.نتیجه این پژوهش  شواهد تجربی از چین پرداختند -کننده مصنوعی بر عدم مشارکت مصرف

این نتایج تأثیر منفی . ددهمیزنده را نشان نقش تعدیل کننده نوع پلت فرم پخش  چنین،همو خستگی عاطفی و  کنندهمصرف

کند و به ادبیات مربوط به تجارت های سرویس تجارت الکترونیک پخش زنده مبتنی بر هوش مصنوعی را روشن میخرابی

( با بررسی اینکه آیا 2024) 4کند. آگبمابی و همکارانهای مجازی کمک میکنندهپخش زنده، شکست خدمات و پخش

گذارند؟ بر اساس نتایج این پژوهش سه عامل صوتی مبتنی بر هوش مصنوعی بر استفاده مداوم از برند تأثیر میدستیارهای 

این  .شود، شناسایی شداصلی برای تأثیرگذاری بر تجربه مشتری، که منجر به استفاده مداوم از یک نام تجاری تلفن همراه می

در نتیجه، یک رابطه معنادار و مثبت بین تجربه  .بخش و مزایای سودمندعوامل عبارتند از: مزایای اجتماعی، مزایای لذت

( با ارزیابی هوش مصنوعی 2024)5ویتو و همکاران .مشتری فعال شده با هوش مصنوعی و استفاده مداوم از برند وجود دارد

تعامل ارتباطی بین مصرف  به هوش مصنوعی به این نتیجه دست یافتند که کنندهمصرفسازی ارتباط مفهوم دهان به دهان

 .ودشمیکنندگان و فناوری های هوش مصنوعی باعث ایجاد رفتارها و واکنش های روانی جدید مصرف کنندگان 

(با بررسی پذیرش کاربردهای لوازم آرایشی رنگی هوش مصنوعی و هدف تبلیغات دهان به دهان 2023) 6سیمای و همکاران   

کننده  بینیپیشذاران رسانه های اجتماعی چینی نشان دادند که اعتیاد به رسانه های اجتماعی در میان تأثیرگ الکترونیکی آنها

کننده  بینیپیشمثبت استفاده از لوازم آرایشی رنگی هوش مصنوعی است و استفاده از لوازم آرایشی رنگی هوش مصنوعی 

  مثبت خرید واقعی است.

بر ارزش ویژه برند:  تبلیغات دهان به دهان های اجتماعی وارتباطات رسانه( به بررسی تأثیرات 2023) 7لین و همکاران   

های کننده مشارکت محصول پرداختند.نتایج این پژوهش نشان داد که: )الف( محتوای تولید شده توسط رسانههای تعدیلنقش

های های رسانهد، )ب( محتوای شرکتاجتماعی و محتوای تولید شده توسط کاربر تأثیر مثبتی بر تبلیغات دهان به دهان دارن

دارد و به عنوان یک نقش  BE تأثیر مثبتی بر e-WOM (دارند، )ج(  BE اجتماعی و تولید شده توسط کاربر تأثیر مثبتی بر

                                                           
1 .Gündüzyeli 
2. Phalalert 
3. Peng et al 
4. Agbemabiese et al 
5. Vito et al 
6. Simay et al 
7. Lin et al 
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و  پاتانان .دکنمیاعمال   BEو  SMCاثرات تعدیل کننده خاصی را بین PI (د، و )دکنمیعمل   BEو  SMCواسطه بین

نتیجه این  ( به تأثیرات تأثیرگذاران هوش مصنوعی بر تصویر برند و آگاهی از برند: نقش واسطه ای پرداختند.0232) 1همکاران

مشخص . نشان داد که اعتبار انسان های مجازی و افراد مشهور را با تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مقایسه کنید پژوهش

بیش از جذابیت، منحصر به فرد بودن و قابل اعتماد بودن تأثیرگذاران هوش شد که اعتبار، جذابیت و تخصص افراد مشهور 

دوم، تأثیر ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی بر تصویر و . گذاردمصنوعی بر ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی تأثیر می

 .دارد کنندهمصرفتوجهی بر اعتماد بلادراک برند نشان داده است که ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی مثبت تأثیر قا

کنندگان اسلامی بمنظور خرید مجدد ( به بررسی اینکه آیا اعتیاد به برند برای ترغیب مصرف2023) 2میجانی و همکاران

تر نسبت به حسادت به برند، عشق به برند و تجربه برند مهم یمحصولات لوکس مهم است؟ نشان دادند که اعتیاد به برند تأثیر

کننده و نظریه ارتباطات ( بر اساس تئوری رفتار مصرف2022) 3ویژانگو همکاران کنندگان لوکس دارد.در خرید مجدد مصرف

کننده از چهار بعد سیستم ی از تأثیر تبلیغات شفاهی آنلاین مثبت و منفی بر رفتار خرید مصرفهایپژوهشاطلاعاتی، یک مدل 

کمیت و شدت اطلاعات. نتایج نشان ، ای، کیفیت اطلاعات، اطلاعاتدرک حرفهسازد: مدهان به دهان هوش مصنوعی می

های کنندگان به تعداد ویژگیکه در تحلیل ریسک درک شده، چه برای تبلیغات شفاهی آنلاین مثبت یا منفی، مصرف دهدمی

ین نگرانی را در تربیشدر تحلیل رفتار خرید، مصرف کنندگان  کنند.از کیفیت و شدت اطلاعات توجه می تربیشاطلاعاتی 

ریسک درک شده نقش واسطه ای در تأثیر شفاهی هوش مصنوعی بر رفتار خرید  .مورد کیفیت اطلاعات و شدت اطلاعات دارند

 .دارد

های تبلیغاتی در مؤثرترین روشعنوان یکی از به در دنیای رقابتی امروز، تبلیغات دهان به دهانبا توجه به آنچه گفته شد     

کنندگان از محصولات و ها، تجربیات و نظرات شخصی مصرفشود. این نوع تبلیغات به توصیهشناخته می گوناگونبازارهای 

یابد. با این حال، عواملی مانند هوش مصنوعی، ارتباطات غیررسمی و غالباً شفاهی انتقال می از راهبرندها اشاره دارد که 

گیری تبلیغات دهان به دهان داشته کنندگان و نحوه شکلتوانند تأثیر زیادی بر رفتار مصرفگرایی و عزت نفس میمادی

وکارها و برندها استفاده ای در کسبطور فزایندهنوعی، بههای نوین، از جمله هوش مصباشند. بویژه در دنیای کنونی که فناوری

اند اخیر نشان داده هایپژوهش .ویژه برخوردار است یتأثیر این عوامل بر تبلیغات دهان به دهان از اهمیت روششود، بررسی می

محصولات کمک کنند،  سازی خدمات وتوانند تجربه مشتری را بهبود بخشیده و به شخصیهای هوش مصنوعی میکه قابلیت

طور غیرمستقیم بر تبلیغات دهان به دهان تأثیر بگذارد. ازسوی دیگر، که ممکن است بر میزان رضایت مشتریان و به

 ،ها شود که در نهایتتواند باعث انتخاب برندهای خاص و برقراری ارتباط مثبت با آنویژه در جوامع مصرفی، میگرایی، بهمادی

طور مستقیم تواند بهعنوان یک عامل روانشناختی میعزت نفس به ،چنینهم .شودمنجر می تربیشبه دهان به تبلیغات دهان 

تواند در عنوان یک متغیر میانجی میاین، اعتیاد به برند به افزون بر. انتخاب برندها و تبلیغات غیررسمی تأثیرگذار باشد روشبر 

تواند کننده میان به دهان نقشی مهم ایفا کند. وابستگی به برند و رفتارهای مصرفایجاد ارتباط بین این عوامل و تبلیغات ده

قصد دارد  پژوهشبنابراین، این  وافزایش احتمال انتشار تبلیغات دهان به دهان شود  ،نهایتدر باعث تقویت تجربیات مثبت و 

نقش میانجی اعتیاد به  چنین،همعزت نفس را بر تبلیغات دهان به دهان و گرایی و های هوش مصنوعی، مادیتا نقش قابلیت

و به این سوال پاسخ دهد که: نقش قابلیت های هوش مصنوعی، مادی گرایی و عزت نفس بر تبلیغات دهان  .برند را بررسی کند

 چگونه است؟به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند 

 

 
 

                                                           
1. Patthanan et al 
2. Meijani 
3. Wei Zhang 
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 فرضیات پژوهش

 فرضیه اصلي

قابلیت های هوش مصنوعی ، مادی گرایی و عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند در بین  -

 ی آنلاین کورش موثر است.فروشگاههامشتریان 

 های فرعيفرضیه

 ت.ی آنلاین کورش موثر اسفروشگاههاقابلیت های هوش مصنوعی بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان  -

 ی آنلاین کورش موثر است.فروشگاههادر بین مشتریان گرایی بر تبلیغات دهان به دهان مادی -

 ی آنلاین کورش موثر است.فروشگاههاعزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان  -

 است.ی آنلاین کورش موثر فروشگاههاهای هوش مصنوعی بر اعتیاد به برند در بین مشتریان قابلیت -

 ی آنلاین کورش موثر است.فروشگاههاگرایی بر اعتیاد به برند در بین مشتریان مادی -

 ی آنلاین کورش موثر است.فروشگاههادر بین مشتریان عزت نفس بر اعتیاد به برند  -

 .های هوش مصنوعی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر داردقابلیت -

 .گرایی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر داردمادی -

 

 روش پژوهش

جامعه آماری پژوهش را باشد. همبستگی میپیمایشی از نوع  –روش توصیفی  راین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظ

ند که به دلیل نامحدود بودن جامعه آماری و بر اساس دهمیی آنلاین کورش درشهر تهران تشکیل فروشگاههامشتریان  تمامی

ها روش تصادفی ساده استفاده . برای انتخاب نمونهشدنفر تعیین  384فرمول کوکران برای جوامع آماری نامحدود حجم نمونه 

ونکتاش و  نوعیمص هوش های قابلیتهای استاندارد نامهپرسشی پژوهش از هادادهبرای گردآوری  مورد استفاده قرار گرفت.

( با (2022آلیک )) عزت نفس ،79/0( با ضریب پایایی 2022لی و آهن ))گراییمادی،   88/0با ضریب پایایی  (2023) همکاران

اسماگلیوا و ) تبلیغات دهان به دهانو  85/0ی با ضریب پایای (2021) اعتیاد به برندهورویت و همکاران ،87/0ضریب پایایی 

با استفاده از روش مدل یابی معادلات ساختاری و  هاداده. تجزیه و تحلیل شداستفاده  83/0با ضریب پایایی  (2022همکاران

 انجام گرفت. amosتحلیل عاملی به کمک نرم افزار 

 

 های پژوهشیافته

 آمار توصیفی متغیرها
 پژوهشآمار توصیفي متغیرهای . 1 جدول

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل هاتعداد گویه متغیر

 95/0 13/3 00/5 00/1 33 های هوش مصنوعیقابلیت

 68/0 57/2 00/4 00/1 3 اعتیاد به برند

 54/0 12/3 00/5 67/1 3 گراییمادی

 86/0 80/2 33/4 00/1 3 تبلیغات دهان به دهان
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نتایج نشان  (95/0، انحراف معیار = 13/3های هوش مصنوعی )میانگین = قابلیتود: الف(: شمیمشاهده  1 چنانچه در جدول

های هوش مصنوعی فروشگاه کوروش در سطح متوسط رو به بالا قرار دارد. دهندگان نسبت به قابلیتکه ادراک پاسخ دهدمی

( است که بیانگر پذیرش نسبی عملکرد هوشمند سیستم در ارائه پیشنهادات 3مقدار میانگین بالاتر از نقطه میانه )

بخشی از  دهدمیها نسبتاً بالا بوده و نشان ، پراکندگی پاسخ1باشد. با توجه به انحراف معیار نزدیک به شده میزیساشخصی

ای از نیاز به بهبود تواند نشانهاند. این موضوع میی داشتهترکماند و برخی دیگر رضایت مشتریان تجربه مثبتی از سیستم داشته

 .سازی باشدپیشنهاددهی و شخصیهای کیفیت الگوریتم

بیانگر آن است که سطح اعتیاد به برند کوروش  3از  ترکم(میانگین 68/0، انحراف معیار = 57/2اعتیاد به برند )میانگین = ب(: 

شناختی و رفتاری زیادی به خرید مستمر از این فروشگاه ندارند. انحراف معیار پایین مشتریان وابستگی روان. پایین است

اند و گرایش افراطی به برند مشاهده نشده است. دهندگان تقریباً دیدگاه مشابهی داشتهکه اغلب پاسخ دهدمی( نشان 68/0)

 .ای باشدهای وفادارسازی و بازاریابی رابطهتواند بیانگر وجود فرصت برای طراحی استراتژیاین امر می

دهندگان در حد متوسط قرار دارد. میانگین گرایی پاسخ(سطح مادی54/0، انحراف معیار = 12/3گرایی )میانگین = مادیج(: 

و انحراف معیار پایین بیانگر آن است که اغلب مشتریان نگرش یکسانی نسبت به خرید کالاهای لوکس یا برند  3نزدیک به 

فروشگاه کوروش، بیش از آنکه  تواند بیانگر آن باشد که مشتریاندارند و تنوع دیدگاه در این زمینه کم است. این موضوع می

 .دهندصرفاً به برند و لوکس بودن محصول توجه کنند، به سایر عوامل مانند قیمت و کیفیت نیز اهمیت می

دهنده از نقطه میانه است که نشان ترکم(میانگین این متغیر 86/0، انحراف معیار = 80/2دهان )میانگین = بهتبلیغات دهاند(:

ها از که پاسخ دهدمینشان  86/0باشد. انحراف معیار سطح پایین تمایل مشتریان به توصیه فروشگاه کوروش به دیگران می

ولی در کل، میل به  ،انددهان مثبتی انجام دادهبهپراکندگی متوسطی برخوردار است؛ یعنی برخی از مشتریان تبلیغ دهان

مرتبط  (CX) تواند به رضایت متوسط از خدمات یا ضعف در تجربه مشترییه فروشگاه چندان بالا نیست. این یافته میتوص

 .باشد

کنندگان در پژوهش دارای سطح نسبتاً که شرکت دهدمی(نتایج نشان 82/0، انحراف معیار = 20/3عزت نفس )میانگین = ه(: 

دهندگان به خود است. دهنده نگرش مثبت پاسخقرار دارد که نشان 3بالاتر از مطلوبی از عزت نفس هستند. میانگین کمی 

تواند بیانگر آن است که تفاوت میان افراد در سطح عزت نفس قابل توجه اما نه شدید است. این متغیر می 82/0انحراف معیار 

 .ندمهم ایفا ک یشناختی نقشسازی روابط روانهای رفتاری مشتریان و مدلدر تحلیل

 

 های استنباطيیافته

 هاداده نرمال بودنآزمون . 2 جدول

 تفسیر (.Sig) سطح معناداری K-S آماره متغیر

 هستندها نرمال داده 000/0 098/0 های هوش مصنوعیقابلیت

 هستند ها نرمالداده 000/0 124/0 گراییمادی

 هستندها نرمال داده 000/0 085/0 عزت نفس

 هستند ها نرمالداده 000/0 112/0 اعتیاد به برند

 هستندها نرمال داده 000/0 109/0 دهانبهتبلیغات دهان
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 0.05از  ترکمبرای تمامی متغیرهای پژوهش  (p-value) اسمیرنوف، سطح معناداری-اساس نتایج آزمون کولموگروفبر    

که  دهدمیشود. این امر نشان ها در تمامی متغیرها رد میفرض صفر مبنی بر نرمال بودن توزیع داده ،بدست آمد. بنابراین

تبلیغات »و « اعتیاد به برند»، «عزت نفس»، «گراییمادی»، «های هوش مصنوعیقابلیت»های مربوط به متغیرهای توزیع داده

ها نرمال نباشند، استفاده از شناسی، زمانی که دادهز نظر روشا. کننداز الگوی توزیع نرمال پیروی نمی« دهانبهدهان

نفر(،  384ها )هایی همراه باشد. با این حال، با توجه به حجم نسبتاً بالای نمونهتواند با محدودیتهای پارامتریک میآزمون

های شود در کنار روشن، پیشنهاد میهای پارامتریک را ادامه داد. با وجود ایتوان با استناد به قضیه حد مرکزی، تحلیلمی

 .های ناپارامتریک نیز مدنظر قرار گیرند تا اعتبار نتایج تقویت شودپارامتریک، آزمون

 (CFA)گیریمدل اندازه

 

 (CFA) گیریمدل اندازه. 1 نمودار

 

گرایی، عزت نفس، اعتیاد های هوش مصنوعی، مادیکه هر سازه پژوهش )قابلیت دهدمیشده نشان گیری طراحیمدل اندازه    

گیری شده است. بارهای عاملی بر روی مسیرهای بین ای اندازهبه برند و تبلیغات دهان به دهان( توسط سه گویه مشاهده

های هوش در سازه قابلیت.نهفته است اند که بیانگر میزان مشارکت هر گویه در تبیین سازههایشان درج شدهها و گویهسازه

ها و سازه مربوطه است. این دهنده همگرایی قوی میان گویهگزارش شدند که نشان 0.91تا  0.81مصنوعی، بارهای عاملی بین 

ای از واریانس مفهوم هوش مصنوعی در خرید را تبیین اند بخش عمدههای این متغیر توانستهکند که آیتمیافته تأیید می

در سطح مطلوب قرار داشتند، هرچند یک گویه بار منفی نشان داد که  0.80و  0.85گرایی بارهای عاملی در سازه مادی.نندک

به احتمال زیاد به دلیل طراحی معکوس پرسش بوده است. در چنین شرایطی لازم است گویه بازکدگذاری شود تا جهت 

 .شودها حفظ همسانی با سایر آیتم
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خوبی سازه را تبیین کردند، اما یک گویه با بار عاملی ( به88/0و  86/0نفس، دو گویه با بارهای عاملی بالا )در سازه عزت 

سازه اعتیاد به برند با دو بار عاملی .( مشاهده شد که نیازمند بازنگری یا حذف احتمالی در تحلیل نهایی است28/0تر )ضعیف

طور کلی از کفایت لازم برای تبیین برخوردار که این سازه به دهدمینشان ( 40/0( و یک بار متوسط )87/0و  81/0قوی )

در نهایت، سازه تبلیغات دهان به دهان بارهای .ی با سازه داردترکمها نسبت به سایرین همبستگی است، هرچند یکی از گویه

که این  دهدمیقرار دارند. این نتایج نشان  50/0را نشان داد که همگی بالاتر از آستانه قابل قبول  60/0و  84/0، 87/0عاملی 

که تمامی  دهدمیگیری نشان به طور کلی، مدل اندازه.خوبی بازنمایی کننداند سازه تبلیغات دهان به دهان را بهها توانستهگویه

. مواردی همچون بار ها بارهای عاملی مطلوبی دارندگویه تربیشهای پژوهش از روایی همگرا قابل قبولی برخوردارند و سازه

های بعدی مورد بازنگری قرار های عزت نفس باید در تحلیلگرایی و بار ضعیف در یکی از گویهعاملی منفی در یک گویه مادی

یابی معادلات ساختاری گیرند. با این وجود، ساختار کلی مدل از کفایت لازم برای ادامه مسیر تحلیل عاملی تأییدی و مدل

 .برخوردار است

 

 هانمودار تحلیل مسیر برای آزمون فرضیه

 

 
 

 هانمودار تحلیل مسیر برای آزمون فرضیه .2 نمودار

 

 استرپینگگری با بوتها و میانجيآزمون فرضیه. 3 جدول

 β p-value مسیر / رابطه شماره فرضیه
 اثر غیرمستقیم

(β) 

CI95% 
 نتیجه

 → AI, MA, SE اصلی 1

WOM (via BA) 
- - 

مثبت و 

 معنادار

(239/0-029/0) 
 تأیید

2 AI → WOM 094/0- 120/0 - - رد 

3 MA → WOM 024/0 651/0 - - رد 

4 SE → WOM 146/0- 017/0 - -  تأیید 

5 AI → BA 179/0 001/0 - - تأیید 
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6 MA → BA 197/0 000/0 - - تأیید 

7 SE → BA 321/0 000/0 - - تأیید 

8 AI → BA → WOM - - 095/0 (164/0-029/0) تأیید 

9 MA → BA → 

WOM 
 تأیید (172/0-049/0) 105/0 - -

10 SE → BA → WOM - - 171/0 (239/0-112/0) تأیید 

 

گرایی و عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به های هوش مصنوعی، مادیقابلیت آزمون فرضیه اصلی:

 .برند اثر دارند

اعتیاد به برند  از راهاسترپ نشان داد که تمامی اثرات غیرمستقیم نتایج بوتود شمیمشاهده  3بر اساس آنچه در جدول     

 و 105/0رابر با ب MA→BA→WOM، 095/0برابر با  AI→BA→WOM که اثر غیرمستقیمطوریمعنادار بودند؛ به

SE→BA→WOM  یک از این مسیرها صفر را دربر نگرفت، بنابراین درصدی هیچ 95بود. فواصل اطمینان  171/0برابر با

گرایی و عزت نفس بر تبلیغات های هوش مصنوعی، مادیقابلیتاین بدان معناست که . مورد تایید قرار گرفتفرضیه اصلی 

 .دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر دارند

ی فروشگاههاهای هوش مصنوعی بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان قابلیت فرضیه فرعی پژوهش:ین نخستآزمون     

 آنلاین کورش موثر است.

و از نظر  β=-0.094 برابر با WOM بر AI تحلیل مسیر نشان داد که اثر مستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول    

های هوش مصنوعی قابلیتاین بدان معناست که  .این فرضیه مورد تایید قرار نگرفت ،بنابراین (.p=0.120د )آماری معنادار نبو

 ی آنلاین کورش موثر نیست.فروشگاههابر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان 

آنلاین کورش ی فروشگاههاگرایی بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان مادیآزمون دومین فرضیه فرعی پژوهش:     

 موثر است.

در  (.p=0.651د)و غیرمعنادار بو β=0.024 برابر با WOM بر MA اثر مستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول    

که مادی گرایی بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان این بدان معناست  .این فرضیه مورد تایید قرار نگرفتنتیجه 

 کورش موثر نیست. ی آنلاینفروشگاهها

عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان فروشگاههای آنلاین کورش آزمون سومین فرضیه فرعی پژوهش:     

 موثر است.

 ،بنابراین(. β=-0.146, p=0.017د )منفی و معنادار بو WOM بر SE اثر مستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول    

مستقیم  WOM یعنی هرچه عزت نفس مشتری بالاتر باشد، تمایل او به ،اما با علامت منفی ،مورد تایید قرار گرفتاین فرضیه 

 ی آنلاین کورش موثر است. فروشگاههااین بدان معناست که عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان  .است ترکم

ی آنلاین فروشگاههاقابلیت های هوش مصنوعی بر اعتیاد به برند در بین مشتریان آزمون چهارمین فرضیه فرعی پژوهش:     

 کورش موثر است.

این  ،بنابراین (.β=0.179, p=0.001د )مثبت و معنادار بو BA بر AI اثر مستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول    

ی فروشگاههاقابلیت های هوش مصنوعی بر اعتیاد به برند در بین مشتریان فرضیه مورد تایید قرار گرفت.این بدان معناست که 

 آنلاین کورش موثر است.
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 ی آنلاین کورش موثر است.فروشگاههاآزمون پنجمین فرضیه فرعی پژوهش: مادی گرایی بر اعتیاد به برند در بین مشتریان     

این  ،بنابراین(. β=0.197, p<0.001) دمثبت و معنادار بو BA بر MA اثر مستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول

ی آنلاین کورش فروشگاههااین بدان معناست که مادی گرایی بر اعتیاد به برند در بین مشتریان  .فرضیه مورد تایید قرار گرفت

 موثر است.

 موثر است. ی آنلاین کورشفروشگاههادر بین مشتریان عزت نفس بر اعتیاد به برند آزمون ششمین فرضیه فرعی پژوهش:     

این  ،بنابراین.  (β=0.321, p<0.001) مثبت و معنادار بود BA بر SE اثر مستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول    

کورش ی آنلاین فروشگاههادر بین مشتریان عزت نفس بر اعتیاد به برند این بدان معناست که  .فرضیه مورد تایید قرار گرفت

 موثر است.

به برند  های هوش مصنوعی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیادقابلیتآزمون هفتمین فرضیه فرعی پژوهش:     

 .اثر دارد

 ,β=0.095) معنادار و مثبت بود BA از راه WOM بر AI اثر غیرمستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول    

CI=[0.029–0.164]).  های هوش مصنوعی بر تبلیغات قابلیتاین بدان معناست که .این فرضیه مورد تایید قرار گرفت ،نابراینب

 .دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر دارد

 .گرایی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر داردمادی آزمون هشتمین فرضیه فرعی پژوهش:    

 ,β=0.105) معنادار و مثبت بود BA از راه WOM بر MA اثر غیرمستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول    

CI=[0.049–0.172]).  گرایی بر تبلیغات دهان به دهان مادیاین بدان معناست که  این فرضیه مورد تایید قرار گرفت. ،نابراینب

 .با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر دارد

 .عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر داردآزمون نهمین فرضیه فرعی پژوهش:     

 ,β=0.171) معنادار و مثبت بود BA از راه WOM بر SE اثر غیرمستقیمود شمیمشاهده  3 بر اساس آنچه در جدول    

CI=[0.112–0.239]).  عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان این بدان معناست که  .این فرضیه مورد تایید قرار گرفت ،نابراینب

 .با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر دارد

 

 بحث و نتیجه گیری

بررسی نقش قابلیت های هوش مصنوعی ، مادی گرایی و عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان با نقش  این پژوهش با هدف

 پیمایشی به انجام رسیده است. -به روش توصیفیمیانجی اعتیاد به برند 

تبلیغات دهان به  گرایی و عزت نفس برهای هوش مصنوعی، مادیقابلیتنتیجه آزمون فرضیه اصلی پژوهش نشان داد که      

های عطف و این نتیجه با پژوهشی هاپژوهشاین نتیجه با نتایج حاصل از .با نقش میانجی اعتیاد به برند اثر دارنددهان 

 بوده است. راستاهم (2023) میجانی و همکاران ،(2024) ویتو و همکاران ،(1403) همکاران

 ،(هوشمند هایتوصیه و سازیشخصی مانند) مصنوعی هوش هایقابلیت ن گفت کهتوامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 به اعتیاد از راه غیرمستقیم و مستقیم طوربه مشتریان، نفس عزت و( مادی کالاهای مصرف و مالکیت به اهمیت) گراییمادی

 که زمانی دیگر، بیان به. گذارندمی تأثیر دهانبهدهان تبلیغات بر( خاص برند یک به روانی و عاطفی وابستگی) برند

 هایویژگی دارای که مشتریانی چنین،هم و کنندمی استفاده مشتری تجربه بهبود برای مصنوعی هوش از آنلاین یفروشگاهها

 تا کندمی ترغیب را آنان سپس برند به اعتیاد این. شوندمی وابسته برند به تربیش هستند، بالاتری نفس عزت و گراییمادی

 عوامل این تقویت بنابراین،. کنند ایجاد دهانبهدهان مثبت تبلیغات و کنند صحبت دیگران با برند مورد در داوطلبانه صورتبه

 .شود منجر مشتریان میان در مثبت تبلیغات گسترش و وفاداری افزایش به تواندمی



 ينینوآفر تیریمد   12

 

 1404 تابستان/ دوم/ شماره  پنجم/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال  مدیریت نوآفرینی

تبلیغات دهان به دهان مورد  مصنوعی بر های هوشاثر مستقیم قابلیتین فرضیه فرعی پژوهش مبنی بر نخستنتیجه آزمون     

 (2024) فلارت و (2024) پنگ و همکاران ،(1401) آزاد و همکاران یهاپژوهشنتیجه با نتایج حاصل از  اینتایید قرار نگرفت. 

 بوده است. راستاهم

 خرید، تاریخچه) کاربران رفتاری عظیم هایداده تحلیل با مصنوعی ن گفت هوشتوامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 مشتری یک وقتی .کند بینیپیش دقت به را مشتری هر نیاز و سلیقه تواندمی...( و محصولات مشاهده زمان مدت جستجوها،

. یابدمی افزایش شدت به او رضایت احتمال دارد، همخوانی او سلیقه و نیازها با دقیق طور به که کندمی دریافت را محصولی

 در تربیش یاشتیاق با او. شودمی تبدیل طبیعی تبلیغ کننده یک به بلکه است وفادار مشتری یک تنها نه راضی، مشتری یک

 مخصوص دقیقاً که کرده پیدا "گنج" یک کندمی احساس زیرا کند،می صحبت خود خانواده و دوستان با محصول آن مورد

 .دهدمی افزایش را دهان به دهان تبلیغات تأثیرگذاری و کیفیت امر این. اوست

ی آنلاین فروشگاههامادی گرایی بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان نتیجه آزمون دومین فرضیه فرعی نشان داد که     

 راستاهم (2023) رامادینا و ریورنی ،(2023) میجانی و همکاران یهاپژوهشاین نتیجه با نتایج حاصل از  کورش موثر نیست.

 بوده است.

 را مادی هایدارایی افراد آن در که شخصیتی ارزش یک عنوان به مادیگرایین گفت که توامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

. می گذارد دهان به دهان تبلیغات در بویژه مشتریان، ارتباطی رفتارهای بر عمیقی تأثیر ند،دانمی شادی و موفقیت اصلی نشانه

 مورد در آنها وقتی .هستند شانموفقیت و موقعیت درباره اجتماعی سیگنال های ارسال برای ابزاری کالاها گرا، مادی افراد برای

 این. هستند "نمایشی کار" یک انجام حال در ند،کنمی صحبت بزرگ خرید یک یا پیشرفته تکنولوژی لوکس، محصول یک

 .دهند افزایش را خود اجتماعی منزلت و کرده ثابت آشنایان و دوستان به را خود سلیقه و برتری تا دکنمی کمک آنها به گفتگو

 ارتقا یا تثبیت اجتماعی گروه در را خود جایگاه تا است اجتماعی سرمایه گذاری یک آنها برای دهان به دهان تبلیغات بنابراین،

 از که دارند نیاز ناهماهنگی، این کاهش برای می گذارند، خود خریدهای در زیادی عاطفی سرمایه که مادی گرا افراد .دهند

 مورد در آنها وقتی. است دیگران کردن متقاعد کار، این برای راهها بهترین از یکی .کنند توجیه را آن و کنند دفاع خود خرید

 انتخاب که هستند نیز خودشان کردن متقاعد حال در ،واقع در ند،کنمی صحبت دیگران برای خریده اند که محصولی محاسن

 .زندمی دامن مثبت دهان به دهان تبلیغات به امر این. داشته اند درستی

عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان در بین مشتریان نتیجه آزمون سومین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که     

 بوده است. راستاهم (2022) همکارانویژانگ و ی هاپژوهشاین نتیجه با نتایج حاصل از ی آنلاین کورش موثر است.فروشگاهها

 و ترینصادقانه گاهی امروز، دیجیتال تبلیغات از مملو و پرهیاهو دنیای درن گفت توامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 دهان تبلیغات» قدرتمند، پدیده این. رسدمی گوش به خانواده از عضوی یا و اعتماد قابل دوستی هایلب از توصیه، اثرگذارترین

 نفس عزت پدیده، این محرک عوامل ترینکلیدی از یکی. است نهفته آن پس در عمیقی شناسیروان و دارد نام «دهان به

 و هویت از بخشی بلکه کندنمی دریافت کالا یک تنها کند،می خرید آنلاین فروشگاه یک از مشتری یک وقتی. است مشتریان

 تبدیل ناخودآگاه او کند، تقویت را او نفس عزت که باشد متمایز و مثبت آنقدر تجربه این اگر. دهدمی شکل نیز را خود تجربه

 و هویت از دیجیتال بازتابی کالای تا پوشاک ما از هایانتخاب شناسی،روان نگاه از.شودمی برند برای پرحرارت سفیری به

 منطبق و مناسب طراحی با کیفیت، با محصولی کورش، آنلاین فروشگاه از مشتری یک که زمانی. هستند ما درونی هایارزش

 سبک و اقتصادی هوش سلیقه، خرید، این با او. شودمی تبدیل او «خود» از بخشی به انتخاب این کند،می خریداری نیازش بر

 بالدمی خودش به او. شودمی تقویت او نفس عزت باشد، همراه رضایت با نمایش این وقتی. گذاردمی نمایش به را خود زندگی

 .است داشته درستی انتخاب که

های هوش مصنوعی بر اعتیاد به برند در بین مشتریان قابلیتنتایج آزمون چهارمین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که     

 و همکاران آگبمابی (1402) کریمی و رحیم یهاپژوهشنتایج حاصل از این نتیجه با .ی آنلاین کورش موثر استفروشگاهها

 بوده است. راستاهم (2024)



 13 ...تالیجید يابیدر بازار يشناختو ابعاد روان يهوش مصنوع وندیپ يابیارز

 

 1404 تابستان/ دوم/ شماره  پنجم/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال  مدیریت نوآفرینی

 جذابی و دقیق بسیار پیشنهادهای کاربران، رفتار تحلیل با مصنوعی هوشن گفت که توامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 خرید پیشنهاددهنده، هایسیستم و هوشمند هایباتچت.دهدمی افزایش را برند به مشتریان روانی وابستگی که دهدمی ارائه

 با مصنوعی هوش هایالگوریتم .گرداندبازمی برند به مداوم طور به را مشتریان که کنندمی تبدیل بخشلذت تعاملی به را

 و نیازها بینیپیش با .دهندمی سوق برند از مکرر استفاده سمت به ناخودآگاه صورت به را مشتریان خرید، الگوهای شناسایی

 تنها نه مصنوعی هوش نتیجه، در.کندمی تقویت را برند به اعتماد و دلبستگی احساس مصنوعی هوش موقع، به هایحلراه ارائه

 کمک مشتریان در برند به اعتیاد گیریشکل به عملی، و روانی وابستگی ایجاد با بلکه ،دهدمی افزایش را مشتری رضایت

 .کندمی

ی فروشگاههامادی گرایی بر اعتیاد به برند در بین مشتریان نتیجه آزمون پنجمین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که     

 میجانی و همکاران (1402) و کاظمی سراسکانرود و صفری یهاپژوهشاین نتیجه با نتایج حاصل از آنلاین کورش موثر است.

 بوده است. راستاهم (2023)

 نشانه را مادی هایدارایی فرد آن در که است شخصیتی ارزش یک  گراییمادین گفت توامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

مرتبط با  کالاهای و خانگی لوازم الکترونیک، مد، بر که آنلاین یفروشگاهها.داندمی اجتماعی جایگاه و شادی موفقیت، اصلی

 اعتیاد .دشومی نیازها این ارضای دنبال به آن در گرامادی فرد که هستند قلمرویی همان دقیقاً هستند، سبک زندگی متمرکز

 وفاداری از فراتر حالت این. است خاص برند چند یا یک محصولات مصرف و خرید به اجباری و روانی وابستگی یک برند به

 فروشگاه.دهدمی نشان را( منفی عواقب رفتار، ادامه کنترل، دادن دست از وسوسه،) اعتیاد مشابه هایویژگی و است معمولی

 مشتری شخصیتی، ویژگی یک عنوان به گراییمادی سو، یک از. کندمی فراهم متغیر دو این تقاطع برای آلایده بستری آنلاین

 و خود پلتفرم روانشناختی طراحی پُرطرفدار، برندهای بر تمرکز با دیگر، سوی از. کندمی کالاها به عاطفی وابستگی مستعد را

 رفتاری و واقعی اعتیاد یک به را ذاتی تمایل این و کرده عمل «قدرتمند گرتسهیل» یک عنوان به خرید، در سهولت ایجاد

 .کندمی تبدیل تکراری

ی آنلاین فروشگاههادر بین مشتریان عزت نفس بر اعتیاد به برند  نتیجه آزمون ششمین فرضیه فرعی پزوهش نشان داد که    

 (2023) و همکاران و پاتانان( 1403) پور و همکارانمحفوظهای این نتیجه با نتایج حاصل از پژوهش کورش موثر است.

 بوده است. راستاهم

 خلأ این کردن پر برای اغلب می برند، رنج پایین نفس عزت از که افرادین گفت که توامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 طبقه و اصالت کیفیت، نماد که) معتبر برند یک از خرید. می آورند روی خارجی منابع به بودن، ارزشمند احساس و عاطفی

 فوری «مثبت کننده تقویت» یک خرید، بار هر.است کاذب ارزش و هویت کسب برای سریع راهکار یک( است خاصی اجتماعی

 و دکنمی سلیقه با و موفق برتر، گروه یک به تعلق احساس یک برند خاص، از محصولی داشتن دست در با فرد. دکنمی ایجاد

می  تبدیل اعتیاد یک به و ودشمی تکرار مدام چرخه این. می بخشد التیام را او دیده آسیب نفس عزت موقتاً احساس، این

 جامعه از بخشی را خود یک برند، از خرید با مشتریان. هستند هویتی نشانه های و نمادها بلکه نیستند کالا فقط برندها.گردد

 دارد، شک خود شخصی هویت در که پایین نفس عزت با فردی برای. نددانمی متمول و مدرن خوش سلیقه، مصرف کنندگان

 فرد که است ایده آلی اجتماعی هویت آن به اعتیاد واقع در برند، به اعتیاد.است وسوسه انگیز بسیار اکتسابی گروهی تعلق این

 .است مطلوب اجتماعی گروه در تصوری عضویت این تقویت و حفظ برای تلاشی مکرر، خریدهای. باشد داشته دارد آرزو

های هوش مصنوعی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی قابلیتنتیجه هفتمین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که     

بوده است. در تبیین و  راستاهم (1403) عطف و همکاران هایاین نتیجه با نتایج حاصل از پژوهش.اعتیاد به برند اثر دارد

 تأمین تنها دیگر خاص، برند یک از خرید گاهی آنلاین، فروشگاههای برق و پرزرق فضای درن گفت که توامیتفسیر این نتیجه 

 با فروشگاه آنلاین میان، این در. ودشمی وجود ابراز برای پرچمی و هویت برای اینشانه به تبدیل بلکه نیست مادی نیاز یک

 .است آورده فراهم مشتریانش "نفس عزت" تقویت برای بستری بلکه نیست، کالا فروشنده یک تنها نکته، این هوشمندانه درک

 دریافت کالایی تنها نه ،دهدمی انجام را خریدی نظیر،بی فروش از پس خدمات و کالا اصالت از اطمینان با مشتری وقتی
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 سلیقه بر تأییدی مهر چون معتبر، برندی پوشیدن و اوست اجتماعی سرمایه اعتبار، این. می خرد برای خود اعتبار بلکه دکنمی

 شدن، دیده به نیاز دارد؛ روانی عمیق نیاز همین در ریشه شده، عرضه برندهای به وابستگی بنابراین،. اوست اجتماعی منزلت و

 . نهدمی ارج را اصالت و کیفیت که گروهی به تعلق و گرفتن قرار احترام مورد

گرایی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند مادینتیجه آزمون هشتمین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که 

  .اثر دارد

 بوده است. راستاهم (2023) رامادینا و ریورنی( 2023) میجانی و همکاران هاینتیجه با نتایج حاصل از پزوهشاین     

 عزت اهمیت از ژرف درک با آنلاین یفروشگاههاامروزی؛  پررقابت فضای درن گفت که توامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 فروشد،می "ارزش و احترام" که کالا تنها نه ،برند یک که زمانی. است شده ناگسستنی پیوندی ایجاد به موفق مشتریان، نفس

 جامعه به دارد ،واقع در برند، این انتخاب با مشتری. شودمی "شخصیت تایید و وجود ابراز" برای عملی به تبدیل آن از خرید

 تعلقِ و رضایت احساس این. کندمی تغذیه را او "نفس عزت" انتخاب، این و است هوشمند و سلیقهخوش باهوش، که گویدمی

 ایجاد عمیقی وابستگی و گرداندبازمی برند این آغوش به دوباره و دوباره را او که است اعتیادآور و شیرین چنانآن باشکوه،

 .دارد "کردن احساس ارزشمند" در ریشه که کندمی

عزت نفس بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی اعتیاد به برند نتیجه آزمون نهمین فرضیه فرعی پژوهش نشان داد که     

 بوده است. راستاهم( 2023) سیمای و همکاران( 2022) ویژانگ و همکاران هاینتایج حاصل از پژوهشاین نتیجه با نقش دارد.

 جاری فرد وجود در که است زلال ایسرچشمه همچون بالا نفس ن گفت که عزتتوامیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 نوعی پیوند، این در. باشند او آلایده تصویر از ایآینه که دهدمی سوق برندهایی سوی به را او ارزشمندی، احساس این. شودمی

 شیفتگی، و عشق این. شودمی او هویت از بخشی برند گویی گیرد،می شکل "برند به اعتیاد" نام به شوریده و عمیق دلبستگی

 کلامش، با و شودمی تبدیل برند آن برای صادق سفیری به اشتیاق، سر از و ناخودآگاه که آفریندمی وجودش در شوقی چنان

 .انجامدمی چهره به چهره تبلیغ به برند، به عشق مسیر از بالا، نفس عزت بنابراین،. سازدمی آگاه آن هایخوبی از را دیگران

 

 نهادهای مبتني بر یافته های پژوهشپیش

های هوشمند، باتچتهای هوش مصنوعی مانند گیری از قابلیتبا بهرهود شمیی آنلاین پیشنهاد فروشگاههابه مدیران  -

شده و مثبت برای مشتریان سازیهای پیشنهادگر، تجربیات شخصیهای اجتماعی، و سیستمتحلیل احساسات کاربران در شبکه

 .گذاری نظرات مثبت مشتریان را افزایش دهدتواند اشتراکاین تجربیات میزیرا  ایجاد کنند

های تبلیغاتی خود، عناصر مرتبط با سبک زندگی لوکس، در طراحی پیام  ودشمیی آنلاین پیشنهاد فروشگاههابه مدیران  - 

تر باشند و آنها را گرایانه جذابهای مادیکنندگانی با گرایشمنزلت اجتماعی و موفقیت مالی را برجسته کنند تا برای مصرف

 .شان کنندهای اجتماعیترغیب به تبلیغ برند در میان دوستان و شبکه

نفس و هویت فردی، تأکید بر نقش مصرف برند در تقویت اعتمادبه ود با شمیفروشگاههای آنلاین پیشنهاد  به مدیران - 

های بازاریابی باید روی خلق احساس مشتریان را تشویق کنند تا تجربه خرید خود را با دیگران به اشتراک بگذارند. کمپین

 .مثبت و ارزشمند بودن مشتری تمرکز کنند

 

  های پژوهشمحدودییت

گرایی، عزت نفس و پذیرش هوش مصنوعی اعتیاد به برند، مادی  پژوهش تنها به تعدادی محدود از متغیرها مثلدر این  -1

پرداخته است و سایر عوامل مؤثر مانند اعتماد به برند، رضایت مشتری، یا متغیرهای فرهنگی و اقتصادی مورد بررسی قرار 

  .اندنگرفته

تواند بر نتایج تأثیر گذاشته باشد. به عنوان شرایط محیطی، اقتصادی یا اجتماعی در زمان انجام پژوهش میممکن است  -2

 .کنندگان را تحت تأثیر قرار دهندهای اقتصادی، تغییرات فناوری یا رویدادهای اجتماعی ممکن است رفتار مصرفمثال، بحران
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 منابع

 چنین،همشده بر نیت مشتری و . تأثیر اعتماد و ارزش ادراک(1401)، و صدیقی، ستاره. .، سلیمانی، محمدحسین.آزاد، ناصر

شده از شناسی و علوم رفتاری. بازیابیدلایل و تجربه مشتری در هوش مصنوعی. کنفرانس ملی مدیریت، روان
https://sid.ir/paper/902041/fa 

تلفیق  از راهآفرینی درگیری برند . طراحی مدل ارزش(1403)هنزایی، کامبیز. ، و حیدرزاده.کیا، فریز، طاهری.عطف، زهرا

 .365-340(، 3)4وکار، آفرینی در مدیریت کسبپذیر. فصلنامه ارزشانگاری و هوش مصنوعی توضیحفناوری بازی

(،طراحی الگوی فرآیند بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی: کاربست راهبرد 1402ود، زهرا و صفری، محمد،)کاظمی سراسکانر

  .109-126 (،123)21مرور نظام مند،بررسی های بازرگانی،

(. پیشبینی رتبهبندی کیفیت اطلاعات با رویکرد 1401) .مقدم، حسین .، وپورفخاران، محمدرضا .،دارابی، رویا .،کریمی، اکرم

 .101-139 (،2)14تحلیل عاملی و هوش مصنوعی. پژوهشهای حسابداری مالی و حسابرسی،

های مبتنی بر هوش مصنوعی بر رضایت مشتری و اعتماد به برند در صنعت تحلیلی بر نقش سیستم (.1402)کریمی، رحیم. 
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Evaluating the Link between Artificial Intelligence and Psychological 

Dimensions in Digital Marketing: Analyzing the Effects of Artificial 

Intelligence, Materialism, and Self-Esteem on Word-of-Mouth Advertising 
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Abstract Article Info 
The purpose of this study is to investigate the role of artificial intelligence 

capabilities, materialism, and self-esteem on word-of-mouth advertising, considering 

the mediating role of brand addiction among customers of Kourosh online stores in 

Tehran. The research method is applied in terms of purpose and descriptive–survey 

in terms of methodology. The statistical population consists of all customers of 

Kourosh online stores in Tehran, and due to the unlimited population size, the 

sample size was determined as 384 individuals based on Cochran’s formula for 

infinite populations. A simple random sampling method was applied to select the 

participants. Standardized questionnaires were used for data collection, including 

artificial intelligence capabilities (Venkatesh et al., 2023), materialism (Li & Ahn, 

2022), self-esteem (Alik, 2022), brand addiction (Horwitz et al., 2021), and word-of-

mouth (Smagliova et al., 2022). Data analysis was conducted using structural 

equation modeling and factor analysis with Amos software. The findings revealed 

that brand addiction mediates the effect of artificial intelligence capabilities, 

materialism, and self-esteem on word-of-mouth advertising. The results also 

indicated that all causal paths from independent variables to brand addiction are 

positive and significant. Accordingly, integrating technological and psychological 

dimensions can provide an effective strategy for strengthening digital marketing.  
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