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Extended Abstract  

1. Introduction 

In recent years, the exponential growth of digital technologies and internet 

accessibility has transformed the ways in which brands and consumers 

interact. Among these digital innovations, social media platforms have 

emerged as powerful tools for marketing communication, allowing 

organizations to engage in two-way interactions with consumers, obtain 

instant feedback, and customize content to fit user preferences. A 

transformative element in this evolution is the integration of Artificial 

Intelligence (AI) into digital marketing strategies. AI, through its capabilities 

in big data analytics, machine learning, and predictive modeling, enables 

businesses to create highly personalized consumer experiences. Particularly 

on visually-driven platforms like Instagram, AI helps brands assess user 

behavior, optimize content delivery, and influence consumer decision-making 

processes. Meanwhile, consumers benefit from tailored digital interactions, 

which enhance their perceived value of the technology and increase 

satisfaction and purchase intention. Consequently, this study aims to explore 

how AI affects consumer engagement on social media, with a specific 

emphasis on perceived value, satisfaction, and purchase intention. The 

following theoretical framework outlines the psychological and behavioral 

mechanisms through which AI influences consumer behavior. 
 

2. Theoretical Background 
 

 2.1 AI and Consumer Engagement 
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AI can improve consumer engagement by personalizing content, automating 

responses, and enhancing real-time interaction. Scholars like Gidh (2020) and 

Mittal & Sharma (2021) emphasize that AI allows businesses to better 

understand and respond to consumer needs, thereby increasing engagement. 

AI tools help create customized marketing strategies based on consumer 

behavior and preferences. 

 2.2 AI and Perceived Value  

Perceived value refers to a consumer's overall assessment of a product’s utility 

based on what is received versus what is given (Zeithaml et al., 1988). AI 

increases perceived value by improving service efficiency, accessibility, and 

personalization. Vlačić et al. (2021) found that AI technologies positively 

influence how consumers perceive brand value, especially when interactions 

are more seamless and convenient. 

 2.3 Engagement and Satisfaction 

Customer engagement on social media fosters emotional connection and trust 

between consumers and brands. As Nadeem et al. (2021) and Oliver (2014) 

suggest, higher engagement often leads to greater satisfaction, which in turn 

enhances brand loyalty and long-term relationships. 

 2.4 Perceived Value and Purchase Intention 

Kotler and Keller (2016) argue that the perceived value is a key determinant of 

purchase intention. When consumers feel they are receiving high value, they are more 

likely to make a purchase. Chen and Lin (2019) also support this, showing that 

perceived value plays a mediating role in influencing consumer behavior. 

 2.5 Satisfaction and Purchase Intention  

Customer satisfaction, which arises from positive experiences and fulfilled 

expectations, directly affects purchase intention. Ong et al. (2023) and Ali & Bhasin 

(2019) confirm that satisfied customers are more inclined to repurchase and 

recommend the brand to othe 

3. Empirical Background 

Recent empirical studies reinforce the theoretical linkages outlined above. 

Hensman et al. (2024) found that AI-enhanced engagement strategies 

significantly influence purchase intention by increasing customer satisfaction 

and improving brand perception. Interestingly, brand credibility and social 

influence did not have a direct impact on purchase intention. In another 
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investigation, Bansal et al. (2024) reported that AI facilitates information 

search, provides personalized product suggestions, and optimizes the shopping 

experience. However, they also identified challenges such as ethical concerns 

and data privacy issues. Nazir et al. (2022) showed that AI contributes to better 

customer interactions on social media, leading to enhanced user experiences 

and increased repurchase intention. They also noted that habitual consumer 

behavior moderates these effects. Similarly, Gao et al. (2022) discovered that 

perceived interactivity enabled by AI strengthens co-created value, with 

customer engagement serving as a mediator. However, personalization alone 

was insufficient to generate value unless accompanied by user readiness and 

perceived interactivity. 

4. Conceptual Model and Research Hypotheses 

Drawing upon the theoretical and empirical foundations, the conceptual model 

investigates the impact of AI on purchase intention, incorporating mediating 

variables such as consumer engagement, perceived value, and satisfaction. 

The proposed hypotheses are: 

 H1: AI has a significant effect on purchase intention. 

 H2: AI has a significant effect on consumer engagement. 

 H3: AI significantly influences perceived value. 

 H4: Consumer engagement has a positive effect on satisfaction. 

 H5: Perceived value positively affects satisfaction. 

 H6: Satisfaction significantly influences purchase intention. 

5. Research Methodology 

This quantitative study employed a descriptive-survey design. Data were 

collected using a structured questionnaire from 384 Instagram users who had 

previously purchased clothing online. The instrument included both 

established and researcher-designed items. Constructs were measured using a 

5-point Likert scale. Reliability was confirmed via Cronbach’s alpha, and 

content validity was reviewed by academic experts. 

5.1 Population and Sampling 

The population included Instagram users aged 18 and above with online 

clothing purchase experience. Instagram was selected due to its heavy use of 

AI tools. Based on Cochran’s formula, the final sample consisted of 384 

respondents. 
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5.2 Data Collection Instrument 

A five-point Likert-scale questionnaire was used: 

 AI: items from Chen et al. (2019) 

 Social media engagement & perceived value: researcher-designed 

 Satisfaction: adapted from Reynolds et al. (2012) 

 Purchase intention: based on Cho et al. (2019) and Buil et al. (2013) 

Reliability was confirmed via Cronbach’s alpha; content validity was 

verified by academic experts. 

5.3 Demographic Profile  

 Gender: 51.8% male, 48.2% female 

 Age: Majority (68.5%) between 18–28 

 Education: 50.5% had a bachelor’s degree 

5.4 Descriptive Statistics 

 AI (Mean = 4.26, SD = 0.63) 

 Engagement (Mean = 2.30, SD = 0.67) 

 Perceived value (Mean = 4.31, lowest SD = 0.58) 

 Satisfaction (Mean = 4.36, highest SD = 0.71) 

 Purchase intention (Mean = 4.31, SD = 0.69) 

Negative skewness in all variables indicated a positive tendency 

among respondents 

6. Findings 

6.1 Data Normality 

Kolmogorov–Smirnov and Shapiro–Wilk tests indicated non-normal 

distributions, justifying the use of SmartPLS and non-parametric methods. 

6.2 Measurement Model 

 Factor loadings: All items > 0.4 

 Reliability: Cronbach’s alpha and composite reliability > 0.7 

 Convergent validity: AVE > 0.5 

 Discriminant validity: Supported via cross-loadings and Fornell-

Larcker criterion 
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6.3 Structural Model  

 R² values for satisfaction and purchase intention > 0.44 

 GOF = 0.446, indicating excellent model fit 

 Q² for all endogenous variables > 0.15; satisfaction had high predictive 

relevance (0.398) 

6.4 Hypothesis Testing Results: 

All hypotheses were supported at p < 0.001. Key results: 

Path Coefficient T-value Result 

AI → Purchase Intention 0.341 7.515 Supported 

AI → Engagement 0.671 18.227 Supported 

AI → Perceived Value 0.558 10.515 Supported 

Engagement → Satisfaction 0.429 7.298 Supported 

Perceived Value → Satisfaction 0.390 6.322 Supported 

Satisfaction → Purchase Intention 0.675 15.184 Supported 

 

7. Discussion and Conclusion 

The findings confirm that AI plays a multifaceted role in shaping consumer 

behavior on social media. It not only directly affects purchase intention but 

also indirectly enhances it through engagement, perceived value, and 

satisfaction. These results emphasize the value of AI-driven personalization 

and predictive analytics in increasing user satisfaction and boosting consumer 

loyalty. Practical applications include the use of intelligent chatbots, AR-

based try-on features, and algorithmic content curation. However, future 

research should investigate psychological variables, ethical implications, and 

explore AI’s role across different sectors. 
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 چکیده 

 شناخته بازاریابی هایاستراتژی در آفرینتحول عامل یک عنوانبه( AI) مصنوعی هوش امروز، دیجیتال دنیای در هدف:

 حقیقاتت حال،بااین. کنندمی استفاده خرید قصد تقویت و مشتری تجربیات بهبود برای فناوری این از هاسازمان و شودمی

 ارزش مانند میانجی متغیرهای طریق از کنندگانمصرف خرید قصد بر مصنوعی هوش مستقیم تأثیر بررسی به محدودی

 بررسی به و کرده شناسایی را تحقیق ادبیات در موجود شکاف مطالعه این .اندپرداخته رضایت و کنندهمصرف تعامل و شدهدرک

 دهدمی ارائه جدیدی رویکرد اساس بر را خود هایپردازد و تحلیلمی کنندهمصرف خرید قصد بر مصنوعی هوش تأثیر

 و رندب تعاملات آن در که اینستاگرام مانند اجتماعی هایپلتفرم زمینه در ویژهبه رویکرد، این شناسی پژوهش:روش

 حداقل هک کاربرانی از هاداده پژوهش، این در .شودمی بررسی بار اولین برای شود،می انجام تریفعالانه شکل به کنندهمصرف

 دلاتمعا از استفاده با نتایج و شده آوریجمع اند،داشته را اینستاگرام طریق از پوشاک خرید تجربه و داشته سن سال 1۸

 شدند تحلیل( SEM) ساختاری

 و ثبتم تأثیر کنندهمصرف تعاملات افزایش و شدهدرک ارزش بهبود طریق از مصنوعی هوش که داد نشان نتایج ها:یافته

 هایتن در و رضایت مصنوعی، هوش بین مهمی گرمیانجی نقش شدهدرک ارزش متغیر همچنین،. دارد خرید قصد بر معناداری

  است کنندهمصرف رفتار بر مصنوعی هوش تأثیرات تقویت در متغیر این اهمیت دهندهنشان که کندمی ایفا خرید قصد

 ابی،بازاری تحقیقاتی هایمدل به شدهدرک ارزش متغیر گنجاندن در نوآوری با پژوهش این افزوده علمی:اصالت / ارزش

 با توانندمی چگونه که دهدمی نشان هاشرکت به و دهدمی ارائه کنندهمصرف رفتار بر مصنوعی هوش تأثیر از تریعمیق درک

 .دهند ارتقا را مشتری تجربه و داده بهبود را خود بازاریابی هایاستراتژی مصنوعی هوش از گیریبهره

 رضایت اجتماعی، هایرسانه در تعامل شده،درک ارزش خرید، قصد مصنوعی، هوشها: کلیدواژه

 I14 :یموضوع بندیطبقه
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 مقدمه

 پردازدمی هوشمند هایماشین ساخت به که است شناختی علوم از ایشاخه( AI) مصنوعی هوش

 بر آن لیاص تمرکز. شدمی انجام هاانسان توسط تنها ترپیش که هستند وظایفی انجام به قادر که

 تیشناخ هایتوانایی و فهم استدلال، ادراک، دانش، به که است وظایفی در هارایانه کارگیریبه

 هاییفناوری و هااستراتژی فرآیندها، به مشتری همچنین عامل (.Sadiku et al., 2021) دارند نیاز

 ستفادها ممکن تماس نقاط تمام طریق از کنندگانمصرف با مداوم ارتباط حفظ برای که دارد اشاره

 هرهب ارزشمند اطلاعات ارائه با مشتریان توجهجلب برای مشتری تعامل از بازاریابان. شودمی

. است آمده در هنجار یک عنوانبه هوشمند بازاریابی در عصر حاضر(. Thakur., 2016)برند می

کنند  استفاده هوشمند بازاریابی تسریع برای( IA) مصنوعی هوش از توانندمی بازاریابان

(Viswanathan et al., 2020.) جمله از مختلف هایجنبه مصنوعی هوش فناوری توسعه 

 در تسرعبه و است کرده متحول را وکارکسب کننده،تعامل مصرف و مشتری خدمات بازاریابی،

 بر امروز کنندگانمصرف انتظارات (.Bock et al., 2020)است  کرده پیدا محبوبیت جهانی سطح

  .کندمی برآورده را معیارها این مؤثری طوربه مصنوعی هوش و است متمرکز آسایش و راحتی

 باید ریانمشت. هستند کنندهمصرف تعامل برای هاپلتفرم ترینقوی از یکی اجتماعی هایرسانه

 (.Hollebeek et al., 2014)باشند  ارتباط در وکارهاکسب با اجتماعی هایرسانه طریق از بتوانند

 ،(داشت نام توییتر قبلاً که) X مانند اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم از ایفزاینده طوربه بازاریابان

 استفاده انمشتری با روابط تقویت و( نگرآینده) مشتریان با ارتباط برای بوکفیس و یوتیوب

 ,.Statista )دهندمی انجام اجتماعی هایرسانه در بازاریابی وکارهاکسب از ٪85 حدود. کنندمی

 بر تنیمب دیجیتال پلتفرم. هستند وکارکسب هایمدل تحول حال در دیجیتال هایفناوری (.2022

AI کنند جذب را مشتریان تا کندمی کمک هاسازمان به (Chawla et al., 2021.) این فناوری 

این، است. بنابر کرده فراهم را مدارکنندهمصرف و کاربرپسند روشی به عملیات با تعامل امکان

 کنند، ابانتخ کرده، پیدا را کالاها راحتیبه توانندمی مصنوعی هوش از استفاده با کنندگانمصرف

 از نقطه ره از توانندمصنوعی، می هوش استفاده از کنندگان بامصرف .ببرند بین از و کنند خرید

(. paschen et al., 2020)کنند  ارزیابی و دهند مشکلی سفارش هیچ بدون را محصولات جهان

 در گذاریاشتراک برای را هاییپست هستند، راضی خدمات و محصولات از که مشتریانی

 . کنندمی ایجاد اجتماعی هایرسانه

file:///C:/Users/s/Downloads/De%20Bruyn,%20A.,%20Viswanathan,%20V.,%20Beh,%20Y.%20S.,%20Brock,%20J.%20K.%20U.,%20&%20Von%20Wangenheim,%20F.%20(2020).%20Artificial%20intelligence%20and%20marketing:%20Pitfalls%20and%20opportunities.%20Journal%20of%20Interactive%20Marketing,%2051(1),%2091-105.%20https:/doi.org/10.1016/j.intmar.2020.04.007.
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 با برندها باطارت برای کلیدی بستری به اینستاگرام اجتماعی، هایرسانه از استفاده گسترش با

 بینیپیش ها،داده تحلیل طریق از مصنوعی هوش میان، این در. است شده تبدیل کنندگانمصرف

 جیتالدی تعاملات بهبود در مهمی نقش شده،سازیشخصی محتوای ارائه و کنندگانمصرف رفتار

 رآیندهایف بر مصنوعی هوش دقیق تأثیر درک مزایا، این وجود با. کندمی ایفا خرید قصد افزایش و

 هوش تأثیر بررسی هدف با پژوهش این. است محدود همچنان کنندگانمصرف گیریتصمیم

 ارزش زایشاف دیجیتالی، تعاملات در آن نقش تحلیل به اینستاگرام، در خرید رفتار بر مصنوعی

 .پردازدمی خرید قصد تقویت و شدهدرک

 رب مصنوعی هوش تأثیر بررسی به موجود، مطالعاتی شکاف کردن پر هدف با پژوهش این

 برخلاف .پردازدمی اجتماعی هایرسانه در مشتری تجربه و دیجیتال تعاملات کننده،مصرف رفتار

 مطالعه این ند،ابوده متمرکز مصنوعی هوش فنی هایقابلیت توسعه بر عمدتاً که پیشین تحقیقات

 با. ندکمی تحلیل کنندهمصرف تعامل افزایش و بازاریابی هایاستراتژی بهبود در را آن نقش

 ارزش کرده، تقویت را دیجیتال تعاملات تواندمی مصنوعی هوش رفتاری، هایداده پردازش

 ایشافز نهایت در و مشتری بیشتر رضایت به طریق این از و دهد افزایش را برند از شدهدرک

 دیجیتال، بازاریابی در نظری دانش گسترش بر علاوه تحقیق این. شود منجر خرید قصد

 .دهدیم ارائه بازاریابی هایاستراتژی در مصنوعی هوش از بهینه گیریبهره برای عملی راهکارهای

 متغیر عنوانبه کنندهمصرف خرید قصد آن در که دهدمی ارائه مفهومی مدلی پژوهش این

 در نندهکمصرف تعامل شامل میانجی متغیر سه طریق از و مصنوعی هوش تأثیر تحت وابسته،

 نظری چارچوب. شودمی بررسی کنندهمصرف رضایت و شدهدرک ارزش اجتماعی، هایرسانه

 شناختی یرهایمس و شده تدوین کنندهمصرف رفتار و دیجیتال بازاریابی هاینظریه مبنای بر تحقیق

 و نظری یمبان بررسی با پژوهش. کندمی تحلیل را مشتری رفتار بر تأثیرگذار شناختیروان و

 ریآما هایروش با را هاداده و کرده مطرح را هافرضیه و مفهومی مدل مرتبط، تحقیقات پیشینه

 و بازاریابی هایاستراتژی سازیبهینه در هاشرکت به تحقیق هاییافته. کندمی تحلیل پیشرفته

 صنوعیم هوش و دیجیتال بازاریابی حوزه در دانش توسعه به و کرده کمک مشتری تجربه ارتقای

 .انجامدمی
 

 پژوهش نظری مبانی-1

 های اجتماعیکننده در رسانهمصنوعی و تعامل مصرف . هوش2-1
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 به که چرا است، کامپیوتر علوم در رایج حوزه یک 1مصنوعی هوش Gidh (2020)اساس گفته  بر

طور هب مصنوعی هوش اخیر، دهه دو در .است بخشیده بهبود را هاانسان زندگی مختلفی هایروش

 دتوانمی مصنوعی هوش .است داده افزایش را خدمات و تولید فرآیندهای کارایی توجهی قابل

 فناوری این. کند اتخاذ عملیاتی تصمیمات و کرده پردازش و آوریجمع را داده زیادی مقادیر

 فارش،س تاریخچه مرور، تاریخچه اساس بر روندها شناسایی برای الکترونیک تجارت در همچنین

 کمک با هاشرکت (. Mittal & Sharma, 2021) شودمی استفاده دیگر عوامل و حساب سوابق

 آوریجمع مستمر صورتبه را اجتماعی هایرسانه در کاربران فعالیت هایداده مصنوعی، هوش

 استخراج و اجتماعی رفتارهای استنباط برای امروزه اجتماعی هایرسانه .کنندمی تحلیل و

 (.Sarmiento et al., 2020) شوندمی استفاده دادهکلان تحلیل ابزارهای همراه به تمایلات،

 گرا .شود اجتماعی هایرسانه در مشتریان تعامل افزایش به منجر است ممکن مصنوعی هوش

 ند،ده ارائه مشتریان به خدمات و محصولات هایویژگی مقایسه برای مختلفی هایراه هاشرکت

دهد  افزایش اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم در را هاآن تعامل تواندمی مصنوعی هوش ادغام

(Zhou et al., 2018.) محصولات، اطلاعات بررسی و آوریجمع با مصنوعی هوش مثال،عنوان به 

 (.Liu et al., 2018)بخشد می بهبود را آنلاین خرید تجربه

 برندها هب و کندمی ایفا اینستاگرام کاربران تجربه سازیبهینه در مهمی نقش مصنوعی هوش

. نندک ایجاد کنندگانمصرف با را ایشدهسازیشخصی تعاملات تا کندمی کمک وکارهاکسب و

 تعاملات ،کاربران رفتار اساس بر را مرتبط محتوای گر،توصیه هایالگوریتم طریق از فناوری این

 اهلایک نظرات، طریق از کاربران هایداده تحلیل با و دهدمی نمایش هاآن ترجیحات و گذشته

 را یابیبازار هایاستراتژی و کرده ارزیابی را برندها به نسبت کلی احساسات ها،گذاریاشتراک و

 از استفاده فناوری، این مهم کاربردهای از دیگر یکی .(Yang et al., 2020)بخشد می بهبود

 یبررس خرید از قبل را محصولات دهدمی اجازه کاربران به که است افزوده واقعیت فیلترهای

 قابلیت با مصنوعی هوش . همچنین،(Yoon & Lee, 2021) باشند داشته ترتعاملی ایتجربه و کرده

 کمک مناسب تبلیغات پیشنهاد و محتوا بندیدسته بهبود به خودکار، محتوای و تصاویر تشخیص

 تامنی نامناسب، محتوای و جعلی هایحساب مشکوک، هایفعالیت شناسایی طریق از و کندمی

 ده،شسازیشخصی خرید تجربه ایجاد با مصنوعی هوش مجموع، دهد. درمی افزایش را پلتفرم

                                                           
1. AI 
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 تصمیمات رب تأثیرگذاری در کلیدی نقش بازاریابی، هایاستراتژی بهبود و کاربران تعامل افزایش

 .(Priyanga, 2023) دارد اینستاگرام در کنندگانمصرف خرید
 

 . هوش مصنوعی و ارزش درک شده2-2

 طوربه که دهند انجام را تجاری هایفعالیت که دهدمی را امکان این هاماشین به مصنوعی هوش

 قادر را کامپیوترها که است این مصنوعی هوش هدف. شوندمی انجام هاانسان توسط معمول

 عمل و کنند رفک کنند، حس بگیرند، یاد بتوانند که یاگونهبه کنند، تقلید را انسانی هوش تا سازد

(. Vlačić et al., 2021)کنند  کسب تحلیلی هایبینش و یابند دست اتوماسیون به نتیجه در و کنند

 که آنچه بین شدهدرک هایتفاوت کلی ارزیابی به کنندهمصرف توسط شدهادراک ارزش

دارد  اشاره آورندمی دست به که آنچه و کنندمی پرداخت خرید فرآیند در کنندگانمصرف

(Zeithaml et al., 1988.) نافعم از کنندهمصرف شناختی ارزیابی شده بهدرک به بیان دیگر ارزش 

 مواردی و کندمی کسب آن از که مزایایی مقایسه شامل که دارد اشاره فناوری یک هایهزینه و

 احساسات، مانند مختلف هایتجربه تواندمی ارزیابی این. است بدهد، دست از است ممکن که

 یکعنوان به شدهدرک ارزش اساس، این بر (.Wang, 2023)بگیرد  بر در را هزینه و تلاش، زمان،

 Sarfo et)ودشمی شناخته فناوری پذیرش نیت یا کاربر رضایت مستقیم بینیپیش در مهم معیار

al., 2024 .) 
 مصنوعی هوش شده ادراک ارزش مصنوعی، هوش و تعاریف ارزش ادراک شده ترکیب با

 هب مصنوعی هوش فناوری کارگیریبه طریق که افراد از دارد اشاره ایسودمندی به مطالعه این در

 Overby et) شودمی منعکس محصولات یا رفتار در ابزاری شده ادراک ارزش. آورندمی دست

al., 2006.) معناداریطور به شدهدرک ارزش که اندداده نشان مصنوعی هوش با مرتبط مطالعات 

 بازاریابی، همچنین در(. Wang, 2023)کند می بینیپیش مثبت هایجنبه از را کنندهمصرف رضایت

 کنندگانمصرف خرید با قصد آید،می دست به مصنوعی هوش طریق از که ایشده ادراک ارزش

 (.  Yin et al., 2021)دارد  مثبت ارتباط

 

 های اجتماعی و رضایتکننده در رسانه. تعامل مصرف2-3

 مداوم طوربه کنندگانمصرف. اندشده تبدیل افراد زندگی ناپذیرجدایی جزء به اجتماعی هایرسانه

 پینترست کدین،لین توییتر، بوک،فیس مانند هاییپلتفرم از و هستند تعامل در اجتماعی هایرسانه با

 توجه گذشته دهه در کنندهمصرف تعامل (.Sadiku et al., 2018)کنند می استفاده اینستاگرام و
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 به بیان دیگر، تعامل(. Lim et al., 2022) است کرده جلب خود به محققان سوی از توجهیقابل

 و تریمش اعتماد حفظ در آن توانایی خود، مشتریان به شرکت یک تعهد دهندهنشان کنندهمصرف

 ممکن شرکت و کنندهمصرف بین تعامل (.Nadeem et al., 2021) است مشتری وفاداری اهمیت

 (.Rather, 2021)برساند  خدمات یا محصول از اطمینان با ارزیابی به را کنندگانمصرف است

 .ورندآ دست به یراحتبه اجتماعی هایرسانه طریق از را اطلاعات توانندمیکنندگان مصرفاکنون 

 تربیش که دهندمی را امکان این وکارهاکسب به اجتماعی هایرسانه آنلاین، بازخوردهای طریق از

   (.Kannan, 2017)بیاموزند  خود کنندگانمصرف ترجیحات و هاعلاقه درباره

. است برانگیزچالش کار یک کنندگانمصرف کردن درگیر برای اجتماعی هایرسانه از استفاده

 برای. است سنجیده رویکردی و باکیفیت محتوای هدف، بازارهای کامل درک نیازمند امر این

 را خود هدف مخاطبان ابتدا باید بازاریابان اجتماعی، هایرسانه هایپلتفرم در کاربران به رسیدن

 عنصری کنندهمصرف رضایت که دهدمی توضیح Setyo (2017)(. So et al., 2021)کنند  درک

عنوان به را مشتری رضایت iverOl (2014) .است شرکت یک در بازاریابی عملکرد بهبود در مهم

 که لذتی سطح همچنین و خدمات یا محصول یک مشخصات درباره قضاوت و تحقق به پاسخی

 رایب است ممکن مشتری رضایت .گیردمی نظر در آید،می دست به مصرف با مرتبط تحقق از

 (.Majeed et al., 2022)باشد  بالاتر کنند،می استفاده بیشتر اجتماعی هایرسانه از که کسانی

 

 و قصد خرید ارزش درک شده .2-4

 زینهه به نسبت مشتری که است منافع یا نتیجه شدهدرک ارزش Syamsiah (2009) نظر اساس بر

 دهشدرک ارزش .کندمی دریافت( خرید با مرتبط هایهزینه سایر و پرداختی قیمت شامل) کل

 هایایگزینج با مقایسه در پیشنهاد یک هایهزینه و منافع تمام از بالقوه مشتریان رضایت مشتری،

 انمشتری تقاضاهای و هاخواسته نیازها، که شودمی تلقی ارزشمند زمانی محصول یک. است آن

 انتظاراتی محصولات مصرف و خرید هنگام مشتریان(.  & Keller, 2016Kotler)کند  برآورده را

 واهندخ نظر در محصولات برای بیشتری ارزش شود، برآورده بیشتر آنها انتظارات هرچه و دارند

 ردهک عمل او مصرفی رفتار و کنندهمصرف میان پلی عنوانهمچنین به (.Bao et al., 2011)گرفت 

 لیدیک معیاری و سازدمی مرتبط کنندهمصرف رفتار فرآیند با را او شناختیروان هایفعالیت و

 مزایای به شده درک ارزش (.Lifang et al., 2018)آید می شمار به او هایانتخاب ارزیابی برای

 (. Park, 2016 Yoo &)دارد  اشاره کنندهمصرف دیدگاه از محصولات مختلف
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 اب همگی رفتاری نیت و رضایت شده،درک ارزش که اندداده نشان گذشته مطالعات همچنین،

 مطلوبی و مثبت شده درک ارزش کنندگانمصرف اگر (.Chen & Lin, 2019)هستند  مرتبط هم

 خاص برند یک که گفت بینانهخوش طوربه توانمی باشند، داشته نیز خرید قصد و باشند داشته

 طوربه(. Aghazadeh et al., 2012)شد  خواهد خریداری متغیر دو این بین ارتباط به توجه با

t al., Chen e-Chia)شود می خرید به تمایل افزایش به منجر بالاتر شدهدرک ارزش خاص،

2018.) 
 

 . رضایت و قصد خرید2-5

 مصرف نتیجه از خود مثبت ارزیابی به نسبت مشتری شناختیروان پاسخ» به کنندهمصرف رضایت

ارد د اشاره محصول یک واقعی و مطلوب عملکرد از مشتریان ارزیابی و« انتظاراتش با رابطه در

(Ong et al., 2023.) عملکرد که زمانی شود،می حاصل خدمت یا محصول مصرف از رضایت 

 Kotler & Keller(. Churchill et al., 1982)باشد  مطلوب/انتظار مورد عملکرد از فراتر واقعی

 کی شده درک عملکرد درباره کنندگانمصرف قضاوت عنوانبه را کنندهمصرف رضایت (2016)

 ماتخد از کنندهمصرف رضایت .کنندمی تعریف هاآن انتظارات با تطابق در خدمات یا محصول

 زیرا شود،می گرفته نظر در هاسازمان برای مهم عامل یک عنوانبه سازمان توسط شده ایجاد

 ,Ali & Bhasin)اند شده طراحی آنلاین خریداران نیازهای کردن برآورده منظوربه محصولات

 نیبیپیش را کنندهمصرف خرید کننده قصدمصرف رضایت که اندداده نشان مطالعات (.2019

 یرتأث خرید بر قصد رضایت که دریافتند نیز  Hossain et al. (2018)(. Tan et al., 2013) کندمی

 رد.دا خرید قصد بر مثبتی تأثیرات رضایت که دهندمی نشان شده انجام مطالعات. گذاردمی
 

 پیشینة تجربی پژوهش .1

 هایاستراتژی طریق از مشتری خرید قصد ایجاد سوابق عنوان با به پژوهشیهمکاران  و هنزمن 

 هایستراتژیا تأثیر بررسی به گیریهمه از پس دوران در مصنوعی هوش بر مبتنی مشتری با تعامل

. ستا پرداخته گیریهمه از پس دوران در مشتری خرید قصد بر مصنوعی هوش بر مبتنی تعامل

 ریدخ تصمیمات بر مؤثری طوربه برند نگرش و مشتری رضایت که دهدمی نشان تحقیق این

 نتایج. ندارند ریدخ قصد بر مستقیمی تأثیر اجتماعی تأثیرات و برند اعتبار که حالی در دارند، تأثیر

 مصنوعی وشه از استفاده با تعاملات سازیشخصی و مشتری تجربه سازیبهینه اهمیت بر تحقیق

 ایجاد و شتریم مثبت تجربه تقویت بر بیشتر که کنندمی توصیه وکارهاکسب به و دارند تأکید
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 در ودموج خلأهای جدید، شواهد ارائه با مطالعه این. شوند متمرکز برند به نسبت مثبت نگرش

 مفراه زمینه این در آینده هایپژوهش برای جدیدی مسیرهای و کرده روشن را قبلی تحقیقات

 (.Hensman et al., 2024) آوردمی

 جارتت در آنلاین خرید رفتار بر مصنوعی هوش بانسال و همکاران به پژوهشی با عنوان تأثیر 

 .ک پرداختندالکترونی تجارت بخش در خرید رفتار بر مصنوعی هوش تأثیر بررسی الکترونیک به

 آنلاین ریدخ تصمیمات بر مصنوعی هوش تأثیرات منفی و مثبت هایجنبه تحلیل به تحقیق این

 روزبه اطلاعات به کنندگانمصرف ،AI ابزارهای از استفاده طریق از. پردازدمی کنندگانمصرف

 ارائه اآنه برای شده سازیشخصی هایتوصیه و شوندمی سازیبهینه جستجوها دارند، دسترسی

 و صوتی جستجوی مانند جدید هایفناوری که کندمی اشاره مطالعه این همچنین،. شودمی

 و هاگرانین برخی حال، عین در. کنندمی کمک آنلاین خرید تجربه به و یافته بهبود نیز تصویری

. ستا شده مطرح کنندگانمصرف اعتماد بر مصنوعی هوش منفی تأثیرات با رابطه در هاچالش

 به ،مصنوعی هوش از استفاده در که کندمی توصیه تجاری صنایع و کارگزاران به تحقیق این

 (.Bansal et al., 2024) باشند داشته ایویژه توجه اعتمادسازی و اخلاقی هایجنبه

 مجدد دخری قصد بر مصنوعی هوش فناوری تأثیر نظیر و همکاران به پژوهشی با عنوان بررسی 

 وشه فناوری که دهدمی نشان تحقیق اینتعدیل پرداختند.  و گریمیانجی رویکرد: کنندهمصرف

 این. دارد لتبدی نرخ سازیبهینه و اجتماعی هایرسانه در کنندگانمصرف تعامل بر مثبت تأثیر مصنوعی

 قصد افزایش هب منجر نهایتاً که شودمی کنندهمصرف بخشرضایت تجربه بهبود باعث خود نوبه به تأثیرات

 هایعادت که است این بیانگر همچنین مطالعه این نتایج. شودمی مشتریان سوی از مجدد خرید

 به حقیقت این. دارند مجدد خرید قصد و بخشرضایت تجربه بین رابطه در گرتعدیل نقش کنندهمصرف

 بهبود برای مصنوعی هوش فناوری از که دهدمی را فرصت این نوازیمهمان صنعت وکارهایکسب

 ازاریابانب و پژوهشگران. کنند برداریبهره تبدیل نرخ افزایش و اجتماعی هایرسانه در مشتریان تعاملات

 مجدد یدخر انگیزه تقویت و خود خدمات سازیبهینه هایاستراتژی طراحی برای هایافته این از توانندمی

 (.Nazir et al., 2022) شوند مندبهره

  جادای و مشتری تعامل بر مصنوعی هوش هایمحرک همکاران به پژوهشی با عنوان تأثیرگوا و 

 که دهدیم نشان تحقیق اینمشتری پرداختند.  توانایی آمادگی کنندهتعدیل نقش: مشترک ارزش

 ارزش خلق بر معناداری و مثبت تأثیر مصنوعی هوش هایمحرک( PI) شدهدرک پذیریتعامل

 اناییتو آمادگی همچنین،. کندمی ایفا رابطه این در ایواسطه نقش مشتری تعامل و دارد مشترک
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 مشترک ارزش خلق و مشتری تعامل ،AI هایمحرک میان ارتباط بر مثبت گرتعدیل تأثیر مشتری

 ترکیب را مختلفی هاینظریه و پرداخته AI هایمحرک مقیاس توسعه به پژوهش این. دارد

 خلق بر مستقیمی تأثیر AI هایمحرک سازیشخصی که دهدمی نشان نتایج همچنین،. کندمی

 خدمات هایربات سازیشخصی و پذیریتعامل بهبود به باید هاشرکت. ندارد مشترک ارزش

 ).Gao et al., 2022)کنند  توجه هوشمند مشتری

 

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه .2

 :شودهای پژوهش نیز به شرح ذیل بیان میارائه و فرضیه 1پژوهش در قالب شکل مدل مفهومی 

 
 (,.Febriani et al., 2022 2024; Bilal et al (تحقیق؛ منبع  مفهومی مدل .1 شکل

 

 د:گیرذیل برای پژوهش حاضر شکل میها و مدل مفهومی با توجه به مطالب فوق فرضیه

 .دارد داریخرید تأثیر معنی قصد بر مصنوعی : هوش1 فرضیه

 .دارد داریمعنی تأثیر اجتماعی هایرسانه در کنندهتعامل مصرف بر مصنوعی : هوش2 فرضیه

 .داری داردمعنی تأثیر شده درک ارزش بر مصنوعی : هوش3 فرضیه

اری دمعنی کننده تأثیربر رضایت مصرف اجتماعی هایرسانه در کننده: تعامل مصرف4 فرضیه

 .دارد

 داری دارد.رضایت تأثیر معنی بر شده درک : ارزش5 فرضیه

 داری دارد.کننده بر قصد خرید تأثیر معنی: رضایت مصرف6 فرضیه
 

 پژوهش روش-1

 هایروش از پژوهش، اهداف به دستیابی منظوربه و بوده کمی تحقیقات نوع از پژوهش این

 در. ستا پیمایشی-توصیفی نوع از هاداده گردآوری روش. است گرفته بهره میدانی و ایکتابخانه

 سیبرر مورد هایپدیده و شرایط ها،ویژگی تحلیل و توصیف اصلی هدف تحقیقات، نوع این
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 آوریجمع منظوربه که است پرسشنامه پژوهش، این در هاداده گردآوری اصلی ابزار. است

 .است شده اجرا و طراحی دهندگانپاسخ از معتبر و دقیق اطلاعات
 

 آماری نمونه و . جامعه5-1

تجربه خرید  و داشته سن سال 18 حداقل که است کاربرانی شامل پژوهش این آماری جامعه 

 هایپلتفرم پرکاربردترین از یکی عنوانبه اینستاگرام. باشندرا دارا می پوشاک از طریق اینستاگرام

 فیلترهای گر،توصیه هایالگوریتم مانند مصنوعی هوش هایفناوری از که اجتماعی هایرسانه

AR انکاربر تعامل بررسی انتخاب، این از هدف. است شده انتخاب گیرد،می بهره هاباتچت و 

ه به صورت نمون حجم تعیین برای .است پلتفرم این در هاآن تجربه بر آن تأثیر و هافناوری این با

 گردید. محاسبه کوکران فرمول از استفاده با نمونه در دسترس است. حجم

𝑛 =
𝑁𝑡2𝑠2

𝑁𝑑2 + 𝑡2𝑠2
= 384 

 اطلاعات گردآوری . ابزار5-2

 لیکرت ایدرجه 5 مقیاس با پرسشنامه از تحلیل، جهت نیاز مورد هایداده آوریجمع برای

شد. برای تهیه پرسشنامه از سؤالات استاندارد و  گرفته بهره سؤالات گیریاندازه مقیاس عنوانبه

(، Chen et al., 2019) محقق ساخته استفاده شد. برای سؤالات متغیر هوش مصنوعی از منبع

اجتماعی و ارزش درک شده از سؤالات پژوهشگر  هایرسانه در کنندهمصرف متغیرهای تعامل

و برای  al. (2012) Reynolds et . همچنین برای سؤالات متغیر رضایت از منبعساخته استفاده شد

 روش استفاده شد. از ;.buil et al (2019) Cho et al (2013).سؤالات متغیر قصد خرید از منابع

توسط  مهپرسشنا محتوایی روایی گردید. همچنین استفاده پایایی بررسی برای کرونباخ آلفای

 جامعه در وزیعت جهت لازم اعتماد قابلیت و اعتبار از پرسشنامه بنابراین،. شد تأیید اساتید دانشگاه

نسیت، )جشناختی های جمعیتویژگی به مربوط هاییبخش شامل بود. پرسشنامه برخوردار آماری

 سن، تحصیلات( و سؤالات دموگرافیک است.

 متغیرهای پژوهش توصیفی. بررسی 5-3 

 شناختی جنسیت، سن ومتغیر جمعیت 3دهندگان در این مطالعه با استفاده از مشخصات پاسخ

 به شرح زیر است: تحصیلات بررسی شد. نتایج
 تحصیلات سن، جنسیت، درصد و فراوانی( 1) جدول

file:///C:/Users/s/Downloads/Buil,%20Isabel%20&%20Martinez,%20Eva%20&%20Chernatony,%20Leslie.%20(2013).%20The%20influence%20of%20brand%20equity%20on%20consumer%20responses.%20Journal%20of%20Consumer%20Marketing.%2030.%20http:/dx.doi.org/10.1108/07363761311290849
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آمار  :(2جدول ) یرهایمتغتوصیفی 

 پژوهش

 درصد فراوانی  

 جنسیت
8/51 199 مرد  

2/48 185 زن  

 سن

سال 28تا  18  263 68/5  

سال 39تا  29  75 19/5  

سال 49تا  40  40 10/4  

سال 50بالای   6 1/6  

 تحصیلات

رتنییدیپلم و پا  33 8/6  

10/9 42 کاردانی  

50/5 194 کارشناسی  

کارشناسی 

 ارشد
106 27/6  

3/2 9 دکتری  

0/100 384 تعداد کل   

 هوش مصنوعی متغیرها
کننده در تعامل مصرف

های اجتماعیرسانه  

ارزش درک 

 شده
 قصد خرید رضایت

2613/4 میانگین  2964/2  3105/4  3602/4  3073/4  

3333/4 میانه  5000/4  5000/4  6667/4  6667/4  

67/4 مد  00/5  75/4  67/4  00/5  

/63022 انحراف معیار  67012/  58239/  70567/  68590/  

/397 واریانس  449/  339/  498/  470/  

- چولگی  294/1  - 322/1  - 373/1  - 721/1  - 232/1  

127/3 کشیدگی  173/2  739/2  654/3  535/1  

00/4 دامنه تغییرات  25/3  25/3  00/4  00/3  

00/1 کمترین  75/1  75/1  00/1  00/2  

00/5 بیشترین  00/5  00/5  00/5  00/5  
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و کمترین  3768/3به متغیر رضایت  ه بیشترین میانگین مربوطک شود( مشاهده می2جدول )

است. همچنین بیشترین انحراف معیار مربوط به متغیر  2613/4میانگین مربوط به هوش مصنوعی 

 است. 58239/0و کمترین انحراف معیار مربوط به ارزش درک شده  70567/0رضایت 

 اهیافته

 هاوتحلیل استنباطی دادهتجزیه .6-1

هایی درباره بین متغیرهای مدل معادلات ساختاری یک رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه

نتایج مدل معادلات ساختاری  ( است.Latent( و متغیرهای مکنون )Observedشده ) مشاهده

با  ها، ابتداوتحلیل یافتهتجزیهقبل از . گردد( ارائه میPath Diagramبه شکل نمودار مسیر )

های ویلک، به بررسی نرمال بودن متغیر-اسمیرنوف و شاپیرو -های کولموگروفاستفاده از آزمون

برای هر یک از متغیرهای پژوهش در جدول زیر  هانتایج این آزمون شود.پژوهش پرداخته می

 :آمده است
 هارمتغیآزمون ناپارامتری برای نرمال بودن (: 3) جدول

 

رد  05/0پژوهش در سطح خطای  یرهای( فرض نرمال بودن میانگین نمره متغ3در جدول )

دا ابت در این بخش درشده است.  برای تحلیل استفاده Smart PLSافزار از نرمهمچنین  .شودیم

منظور تأیید نتایج حاصل از فرضیات تحقیق به بررسی مدل بیرونی و در نهایت مدل درونی به

 شود.پرداخته می
 

 بررسی برازش مدل-6-1

 متغیر

فواسمیرن-آزمون کولموگروف ویلک-آزمون شاپیرو   

آماره 

 آزمون

درجه 

 آزادی

سطح 

داریمعنی  

آماره 

 آزمون

درجه 

 آزادی

سطح معنی 

 داری

مصنوعی هوش  159/  384 000/  884/  384 000/  

های اجتماعیدر رسانه کنندهمصرف تعامل  156/  384 000/  870/  384 000/  

شده درک ارزش  172/  384 000/  875/  384 000/  

/246 رضایت  384 000/  805/  384 000/  

/202 قصدخرید  384 000/  856/  384 000/  
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گیری سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده های اندازهبرای بررسی برازش مدل

 شود.می

های تحقیق رای بررسی برازش مدل ابتدا بار عاملی گویهب گیریپایایی و روایی مدل اندازه -

بارعاملی گویه( 2)باشد. شکل  4/0از  شوند. بار عاملی برای هر گویه باید بالاتربررسی می

 .دهدهای مختلف را نشان می

 

 

 هاییافته: )منبع های متغیرهای پژوهشها و شاخصمقادیر بارهای عاملی مربوط به سازه :(2شکل )

 پژوهش(

 است. 4/0 از بالاتر متغیرها همه عاملی بار ضریب کنید،می مشاهده( 2شکل ) در که همانطور
 

 و پایایی ترکیبی Rhoآلفای کرونباخ و شاخص  .6-3-1

 :و پایایی ترکیبی در جدول زیر نشان داده شده است Rhoنتایج آلفای کرونباخ، شاخص  
 

 AVE ضرایب و ترکیبی پایایی و Rho کرونباخ، آلفای معیارهای نتایج( 4) جدول

 Rho آلفای کرونباخ هالفهؤم o( نتایج معیا4)
پایایی ترکیبی 

(CR) 

روایی همگرا 

(AVE) 

733/0 ارزش درک شده  737/0  833/0  556/0  
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 پایایی و کرونباخ آلفای دارای متغیرها ، تمامهمانطور که در جدول نشان داده شده است

 ترضای متغیر. است گیریاندازه مدل مناسب پایایی دهندهنشان که هستند 7/0 از بالاتر ترکیبی

 آلفای پایایی بیشترین دارای( 818/0) اجتماعی هایرسانه در کنندهمصرف تعامل و( 821/0)

 .است متغیرها این بالاتر اعتماد قابلیت دهندهنشان که هستند کرونباخ

 یریگروایی واگرا در مدل اندازه. 6-3-2
 دهدروایی واگرا است. روایی واگرا نشان می یریگاندازه یهاسومین معیار بررسی برازش مدل

روایی واگرا بر همبستگی پایین  الات سایر عوامل تفاوت دارند.ؤالات یک عامل با سؤچقدر س

های یک متغیر پنهان با یک متغیر غیر مرتبط با آن )از نظر پژوهشگر( اشاره دارد. این معیار سنجه

 عاملی بارهای هاروش یکی از این شود.ده میدر روش حداقل مربعات جزئی از دو طریق سنجی

 دیگر هایزهسا با هاآن همبستگی با را سازه یک هایشاخص بین همبستگی میزان که است متقابل

 ستفادها مورد پژوهش این در که است لارکر و فورنل پیشنهادی معیار دیگر روش و کندمی مقایسه

 .است گرفته قرار

 متقابل عاملی بارهای روش به واگرا روایی 6.3.2.1

 .دهدمی نشان راها سازه دیگر و خود سازه به مربوط معرف هر عاملی بارهای( 5) جدول

 بار عاملی متقابل (5جدول )

 
ارزش درک 

 شده

کننده تعامل مصرف

 یهادر رسانه

 اجتماعی

 قصد خرید رضایت
هوش 

 مصنوعی

Q1 482/0  562/0  469/0  516/0  807/0  

Q2 468/0  518/0  476/0  443/0  871/0  

Q3 441/0  591/0  430/0  448/0  817/0  

818/0 های اجتماعیکننده در رسانهتعامل مصرف  823/0  881/0  650/0  

821/0 رضایت  822/0  893/0  736/0  

746/0 قصد خرید  768/0  855/0  663/0  

777/0 هوش مصنوعی  776/0  871/0  692/0  
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Q4 608/0  586/0  630/0  866/0  464/0  

Q5 515/0  534/0  458/0  737/0  439/0  

Q6 528/0  592/0  543/0  835/0  482/0  

Q7 574/0  742/0  530/0  557/0  522/0  

Q8 591/0  854/0  591/0  636/0  586/0  

Q9 549/0  856/0  591/0  555/0  563/0  

Q10 595/0  767/0  570/0  504/0  490/0  

Q11 777/0  551/0  527/0  530/0  465/0  

Q12 679/0  490/0  473/0  417/0  353/0  

Q13 738/0  540/0  538/0  577/0  454/0  

Q14 784/0  548/0  537/0  484/0  381/0  

Q15 612/0  655/0  859/0  601/0  522/0  

Q16 573/0  610/0  860/0  574/0  460/0  

Q17 609/0  554/0  855/0  560/0  434/0  

 

ه شده در جدول بار عاملی هر متغیر در ارتباط با شاخص خود بیشترین بار ئطبق ماتریس ارا

 .عاملی است بنابراین روایی واگرای مدل از طریق ماتریس بارهای عاملی متقابل مورد تأیید است
 

 روایی واگرا به روش فورنل و لارکر 6.3.2.2

ماتریس فورنل و لارکر (6) جدول  
 

 
ارزش 

 درک شده

کننده در تعامل مصرف

های اجتماعیرسانه  
 قصد خرید رضایت

هوش 

 مصنوعی

746/0 ارزش درک شده      

های کننده در رسانهتعامل مصرف

 اجتماعی
715/0  806/0     

697/0 رضایت  708/0  858/0    

678/0 قصد خرید  700/0  675/0  814/0   

558/0 هوش مصنوعی  671/0  551/0  565/0  832/0  
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 طبق. کندمی بررسی را مدل متغیرهای واگرای روایی لارکر، و فورنل ماتریس( 6) جدول

 واریانس میانگین دوم ریشه که شودمی تأیید زمانی واگرا روایی لارکر، و فورنل معیار

 این در .باشد متغیرها سایر با آن همبستگی ضرایب از بیشتر متغیر، هر( AVE) شدهاستخراج

 متغیر هر برای AVE دوم ریشه دهندهنشان( متمایز یا پررنگ صورت به) قطری مقادیر جدول،

 امر این. دهستن بالاتر ستون و سطر همان در متغیرها بین همبستگی ضرایب از همگی که هستند

 مطلوب مدل واگرای روایی و برخوردارند مناسب پذیریتفکیک از مدل متغیرهای که کندمی تأیید

 .شودمی ارزیابی

 

 بررسی برازش مدل ساختاری .6-1

 t معناداریالف( ضریب 

 دهد.( را نشان میt- values)مقادیر  Zشکل زیر ضرایب معناداری  

 
 های پژوهش()منبع: یافته T Values( مقدار 3) شکل

 (2Rب( معیار ضریب تعیین )

مربوط به  2Rدومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش، ضرایب 

متغیرها محاسبه شده  برای   2Rر مقدا زیر در جدول زای )وابسته( مدل است.متغیرهای درون

 سازد.است که مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید می

 (GOFج( برازش مدل کلی )معیار 

 شود:استفاده می GOFبرای بررسی برازش مدل کلی، تنها یک معیار به نام   

 شود:این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می
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از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان مرتبه اول به دست  مقدار  

 است که در نتیجه آید. این مقادیر برای متغیرهای پنهان مرتبه اول مدل، به شرح جدول زیرمی

 .446/0برابر است با  
 

 متغیرهای پنهان 2Rمیانگین مقادیر اشتراکی و  :(7) جدول

 2R مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان

 311/0 309/0 ارزش درک شده

 451/0 449/0 های اجتماعیکننده در رسانهتعامل مصرف

 576/0 574/0 رضایت

 455/0 454/0 قصد خرید

 های پژوهشیافتهمنبع: 

𝑅شده نشان داد که میانگین مقدار از طرف دیگر، خروجی مدل نشان داده
2̅̅ ̅

تغیرهای م  

شود برای پژوهش فوق برابر می GOFبدین ترتیب مقدار معیار  448/0زای مدل برابر بود با درون

 با:

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑡𝑖𝑦 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅
2̅̅ ̅

= √0.446 × 0/448 = 0/446 

، GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای به 36/0و  25/0؛ 01/0با توجه به سه مقدار 

 نشان از برازش کلی قوی مدل در پژوهش حاضر دارد. GOFبرای  446/0حاصل شدن مقدار 

 مدل بینپیشد( بررسی تناسب 

𝑄مقدار آماره 
زا را مشخص های درونمدل در سازه بینیپیشکه قدرت  1گیسر(-)استون 2

کم، متوسط و قوی  بینیپیشعنوان قدرت را به 35/0و  15/0، 02/0سه مقدار .؛ بنابراین کندمی

 .استشده  تعیین

 ( مقادیر آماره استون گیسر متغیرهای پژوهش8جدول )

 SSO SSE متغیرها
 معیار استون گیسر

Q² (=1-SSE/SSO) 
 وضعیت

                                                           
1 Stone-Geisser 

2RiesCommunalitGOF 

iesCommunalit

iesCommunalit
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000/1،536 ارزش درک شده  1, 948/290  160/0  قوی ینیبشیپتناسب  

کننده در تعامل مصرف

 اجتماعی یهارسانه
1, 000/653  1, 026/117  273/0  سطمتو ینیبشیپتناسب  

000/152،1 رضایت  395/693  398/0  سطمتو ینیبشیپتناسب  

000/1،152 قصد خرید  372/827  282/0  سطمتو ینیبشیپتناسب  

 پژوهشهای منبع: یافته

 قوی بینیپیش تناسب دارای = 160/0Q² مقدار با شدهدرک ارزش متغیر ها،یافته اساس بر

 رضایت ،(= 273/0Q²) اجتماعی هایرسانه در کنندهمصرف تعامل متغیرهای همچنین،. است

(398/0Q² = )خرید قصد و (282/0Q² = )متوسط سطح در بینیپیش تناسب دارای همگی 

 زادرون متغیرهای تبیین در مناسبی بینیپیش قدرت از مدل که دهدمی نشان نتایج این. هستند

 .کند حمایت خوبیبه را پیشنهادی نظری ساختار تواندمی و است برخوردار
 

 های پژوهشآزمون فرضیه .6-1

های تحقیق پرداخته میگیری، به آزمون و بررسی فرضیههای اندازهپس از بررسی برازش مدل

 .ارائه شده است( 9)در جدول  هافرضیهشود. نتایج 
 هافرضیه نتایج(: 9) جدول

 های پژوهشیافتهمنبع: 

 شود:پژوهش پرداخته می یهاهیدر زیر به بررسی فرض

ضریب  

 مسیر

میانگین 

نمونه 
M 

انحراف 

 معیار

ی آماره
T 

سطح 

 معناداری

341/0 قصد خرید <-هوش مصنوعی   340/0  045/0  515/7  000/0  

های کننده در رسانهتعامل مصرف <-هوش مصنوعی 

 اجتماعی
671/0  670/0  037/0  227/18  000/0  

558/0 ارزش درک شده <-هوش مصنوعی   553/0  053/0  515/10  000/0  

429/0 رضایت <-های اجتماعی کننده در رسانهتعامل مصرف  426/0  059/0  298/7  000/0  

390/0 رضایت <-ارزش درک شده   390/0  062/0  322/6  000/0  

675/0 قصد خرید <-رضایت   671/0  044/0  184/15  000/0  
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  :داری دارد.تأثیر هوش مصنوعی بر قصد خرید معنیفرضیه اول 

مقدار  همانطور که در جدول مشخص است در مسیر تأثیر هوش مصنوعی بر قصد خرید

دهد که رابطه معناداری در این مسیر بوده است، در نتیجه نشان می 515/7برابر  آماره آزمون

ج این . نتایبرقرار است. در نتیجه این فرضیه مورد قبول واقع شده است %95با سطح اطمینان 

 ی دارد.همخوان Bilal et al (2024). پژوهش با پژوهش

 و دیجیتال تعاملات از تریخاص هایجنبه به پژوهش این است که این اصلی تفاوت 

 مورد کمتر Bilal et al( .2024) پژوهش در که پرداخته مصنوعی هوش بر مبتنی هایپلتفرم

 خرید ربهتج برای ایواسطه عنوانبه اجتماعی هایرسانه تأثیر ویژهبه است، گرفته قرار توجه

 رد مصنوعی هوش از دهد که استفادهاز سوی دیگر هر دو مطالعه نشان می .کنندگانمصرف

 امل،تع افزایش و خرید تجربه سازیشخصی طریق از ویژهبه کنندهمصرف خرید فرآیند

 هوش که است شده های قبلی تأکیدپژوهش در. شودمی خرید گیریتصمیم تقویت موجب

 ر کهمشابه پژوهش حاض کند، ترغیب بیشتر خرید به را کنندگانمصرف تواندمی مصنوعی

 .است خرید قصد بر مصنوعی هوش معنادار تأثیر دهندهنشان

  :های اجتماعی تأثیر کننده در رسانهمصرف هوش مصنوعی بر تعاملفرضیه دوم

 داری دارد.معنی

ننده کمصرف مصنوعی بر تعامل هوش همانطور که در جدول مشخص است در مسیر تأثیر

در نتیجه این فرضیه  بوده است، 227/18 برابر ، مقدار آماره آزمونهای اجتماعیرسانهدر 

 .دارد همخوانی et al. Bilal  (2024)پژوهش با پژوهش این نتایج مورد قبول واقع شده است.

 پژوهش دارد، اشاره اجتماعی هایرسانه در تعاملات تأثیر به خاص طوربه پژوهش حاضر

Bilal et al( .2024) را دهکننمصرف رضایت و دیجیتال تعاملات بین مستقیم ارتباط نیز 

 افزایش باعث تواندمی مصنوعی هوش که دارند تأکید پژوهش دو هر. است کرده بررسی

 هایمالگوریت و هاباتچت مانند دیجیتال ابزارهای طریق از کنندگانمصرف با برند تعاملات

 این رب مصنوعی هوش مستقیم تأثیر که مطالعات پیشین به حالی در. شود سازیشخصی

 و ردهک بررسی اجتماعی هایرسانه بستر در را اثر این پژوهش حاضر اند،پرداخته تعاملات

 .است کرده تأیید کنندهمصرف تعاملات بر را آن توجه قابل تأثیر

file:///C:/Users/s/Downloads/Bilal,%20M.,%20Zhang,%20Y.,%20Cai,%20S.,%20Akram,%20U.,%20&%20Halibas,%20A.%20(2024).%20Artificial%20intelligence%20is%20the%20magic%20wand%20making%20customer-centric%20a%20reality!%20An%20investigation%20into%20the%20relationship%20between%20consumer%20purchase%20intention%20and%20consumer%20engagement%20through%20affective%20attachment.%20Journal%20of%20Retailing%20and%20Consumer%20Services,%2077,%20103674.%20https:/doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103674
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 ضایتر افزایش و مثبت تجربه ایجاد در دیجیتال تعاملات نقش بر مطالعه دو هر هاییافته

 یرتأث مصنوعی هوش که دهدمی نشان حاضر پژوهش. دارند تأکید برند از کنندگانمصرف

 و اجتماعی هایرسانه هایداده اساس بر که نتایجی دارد، خرید قصد بر توجهیقابل

 Bilal et al( .2024) با پژوهش این کلیدی تفاوت. است آمده دست به دیجیتال هایپلتفرم

 عنوانبه اجتماعی هایرسانه نقش ویژهبه دیجیتال، تعاملات ترخاص هایجنبه بر تمرکز در

 وجهت مورد کمتر پیشین مطالعات در که است کنندگانمصرف خرید تجربه برای ایواسطه

 .است گرفته قرار

  :دارد.داری هوش مصنوعی بر ارزش درک شده تأثیر معنیفرضیه سوم 

، مقدار هوش مصنوعی بر ارزش درک شده ریتأث همانطور که در جدول مشخص است در مسیر

 پژوهش در نتیجه این فرضیه مورد قبول واقع شده است. بوده است، 515/10برابر  آماره آزمون

 و کنندهمصرف تجربه بهبود موجب خرید فرآیند در مصنوعی هوش که دهدمی حاضر نشان

 ثیرتأ خرید تصمیمات بر مستقیم طوربه امر این که شودمی برند از شدهدرک ارزش افزایش

آنها  همخوانی دارد. در پژوهش Febriani et al.  (2022)نتایج این پژوهش با پژوهش . گذاردمی

 عاملت از شدهدرک ارزش افزایش و رضایت احساس بر مصنوعی هوش ابزارهای مثبت تأثیرات

 هایناوریف از استفاده با کنندگانمصرف که دارد تأکید پژوهش این. است شده داده نشان برندها با

 یازهاین با ترمرتبط و ارزشمندتر عنوانبه را برندها هوشمند، پیشنهادات و هاباتچت مانند نوین

 اندتومی مصنوعی هوش که شده مشاهده نیز این پژوهش در ها،یافته این مشابه. بینندمی خود

 و تمثب ایتجربه هاآن که زمانی ویژهبه کند، ایجاد کنندگانمصرف در بیشتری ارزش احساس

 این در یاصل تفاوت. باشند داشته هاپلتفرم دیگر یا اجتماعی هایرسانه در برند از شدهشخصی

 ایجاد در را اجتماعی هایرسانه و دیجیتال تأثیرات تریخاص طوربه حاضر پژوهش که است

 تأثیرات به کلی طوربه Febriani et al( .2022) پژوهش که حالی در کرده، بررسی شدهدرک ارزش

 است. پرداخته مختلف هایزمینه و هاصنعت در شدهدرک ارزش بر مصنوعی هوش

  :کننده تأثیر های اجتماعی بر رضایت مصرفکننده در رسانهمصرف تعاملفرضیه چهارم

 داری دارد.معنی

های کننده در رسانهمصرفر تعامل بهمانطور که در جدول مشخص است در مسیر تأثیر 

در نتیجه این  بوده است، 298/7برابر  ، مقدار آماره آزمونکنندهاجتماعی بر رضایت مصرف
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 et al. Bilal (2024) پژوهش با شپژوه این نتایج فرضیه مورد قبول واقع شده است.

 در برندها با کنندگانمصرف فعال تعامل که است داده پژوهش آنها نشان .دارد همخوانی

 افزایش موجب شده،سازیشخصی و سریع هایپاسخ طریق از ویژهبه اجتماعی، هایرسانه

 تعامل که دارد تأکید مشابه طوربه این پژوهش نیز. شودمی هاآن رضایت سطح

 موجب مؤثر، و هوشمند حضور دارای برندهای با اجتماعی هایرسانه در کنندگانمصرف

 هوش نقش چگونگی به تریخاص طورپژوهش حاضر به. شودمی هاآن رضایت افزایش

 ورطبه تواندمی تعاملات این که استداده نشان و استپرداخته تعاملات این در مصنوعی

 یرتأث نهایت در و کنندگانمصرف رضایت افزایش موجب اجتماعی هایرسانه در مستقیم

 .باشد داشته هاآن خرید تصمیمات بر مثبتی

  :داری دارد.ارزش درک شده بر رضایت تأثیر معنیفرضیه پنجم 

، مقدار آماره ارزش درک شده بر رضایتهمانطور که در جدول مشخص است در مسیر تأثیر 

 ینا نتایج در نتیجه این فرضیه مورد قبول واقع شده است. بوده است، 322/6برابر  آزمون

 نکته این به خود مطالعات آنها در .دارد همخوانی Chen et al. (2019) پژوهش با پژوهش

 و دهکننمصرف مثبت تجربه در اصلی محرک یک عنوانبه شدهدرک ارزش که اندکرده اشاره

 کنندگانمصرف ها،آن پژوهش در. کندمی عمل خرید هایگیریتصمیم در رضایت افزایش

 تعیین ،دهندمی برند به که را ارزشی محصولات، کیفیت و برند از شخصی تجربه اساس بر

 ودبهب موجب شدهدرک ارزش که دهدمی نشان نیز ها، این پژوهشیافته این مشابه. کنندمی

 طریق زا برند با مؤثری ارتباط کنندهمصرف که زمانی ویژهبه شود،می کنندهمصرف رضایت

 تاس پژوهش حاضر این در اصلی تفاوت. کند برقرار دیجیتال ابزارهای یا مصنوعی هوش

 رضایت و شدهدرک ارزش بر مصنوعی هوش و اجتماعی هایرسانه تأثیر بر بیشتری تأکید که

 کنندهمصرف مستقیم تجربیات و ترسنتی تعاملات بر Chen et al (2019).که حالی در دارد،

 .اندبوده متمرکز

  :داری دارد.خرید تأثیر معنی کننده بر قصدرضایت مصرففرضیه ششم 

 ،کننده بر قصد خریدرضایت مصرفهمانطور که در جدول مشخص است در مسیر تأثیر 

 در نتیجه این فرضیه مورد قبول واقع شده است. بوده است، 184/15مقدار آماره آزمون برابر 

 رضایت مطالعه، دو هر در .دارد همخوانی Chen et al. (2019) پژوهش با پژوهش این نتایج
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 بر Chen et al. (2019) پژوهش. گذاردمی تأثیر خرید قصد بر مستقیم طوربه کنندهمصرف

 ترینقوی زا یکی خرید، تجربه و برند از کنندهمصرف رضایت که است کرده تأکید نکته این

 زا مثبت بازخورد اهمیت بر هایافته این. است خرید تصمیمات هایکنندهبینیپیش

ر پژوهش حاض. دارند تأکید برند به وفاداری و خرید تکرار بر آن اثرات و کنندگانمصرف

 تتعاملا از کنندهمصرف رضایت که دهدمی نشان و کندمی تأیید را دیدگاه این مشابه نیز

 Chen.که حالی در. شودمی خرید قصد تقویت موجب مصنوعی هوش و اجتماعی هایرسانه

et al (2019) أثیراتت بر ند، این پژوهشاپرداخته خرید قصد و رضایت رابطه به کلی طوربه 

 ینا که است کرده تمرکز اجتماعی هایرسانه و مصنوعی هوش تعاملات و دیجیتال جدیدتر

 دهندهنشان هاتفاوت این. است برخوردار بالایی اهمیت از امروز دنیای در ویژهبه تفاوت

 تهگرف قرار بررسی مورد شما مطالعه در که است جدیدی بسترهای و مفاهیم در پیشرفت

 .است

 گیریبحث و نتیجه

 نقش بر یدتأک با گان،کنندمصرف خرید قصد بر مصنوعی هوش تأثیر بررسی هدف با پژوهش این

 انجام کنندهمصرف رضایت و شدهدرک ارزش اجتماعی، هایرسانه در تعامل میانجی متغیرهای

 از و اشتهد کنندهمصرف رفتار بر توجهیقابل تأثیر مصنوعی هوش که دهدمی نشان هایافته. شد

 تحت را انکنندگمصرف خرید گیریتصمیم ارزشمند، مسیر ایتجربه ایجاد و تعامل تقویت طریق

 ریقط از تواندمی مصنوعی هوش که دهدمی نشان وضوحبه هافرضیه بررسی. دهدمی قرار تأثیر

 که دشو کنندگانمصرف شدهدرک ارزش افزایش به منجر اجتماعی، هایپلتفرم در تعامل بهبود

 نتایج این. کندمی عمل خرید به تمایل و رضایت افزایش برای اساسی ایپایه عنوانبه ارزش این

 و دهدمی نشان را مدرن بازاریابی هایاستراتژی در هوشمند هایفناوری ادغام اهمیت وضوحبه

 مطابقت Bilal et al. (2024)Febriani et al. ;  (2022)مطالعات  همچون پیشین هایپژوهش با

 خرید قصد بر توجهیقابل و مستقیم تأثیر مصنوعی هوش که داد نشان نتایج ابتدا، در .دارد

 گیریتصمیم تقویت در مصنوعی هوش معنادار و مثبت تأثیر دهندهنشان دارد که کنندهمصرف

 اندتومی مصنوعی هوش از استفاده که دارند تأکید هاپژوهش این. است کنندگانمصرف خرید

 قویتت به منجر که شود، کنندگانمصرف با تعامل افزایش و خرید تجربه سازیشخصی موجب

 یک انعنوبه اجتماعی هایرسانه تأثیر بر ویژهبه حاضر پژوهش حال، این با. شودمی خرید قصد
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 مورد کمتر  Bilal et al(2024).پژوهش  در که است، کرده تأکید فرایند این در کلیدی پلتفرم

 .است گرفته قرار توجه

. تاس توجه قابل نیز کنندهمصرف شدهدرک ارزش بر مصنوعی هوش تأثیر دیگر، سوی از

 تجربه این و باشد داشته برند از مثبت ایتجربه ایجاد در مهمی نقش تواندمی شدهدرک ارزش این

. شودمی منجر ریدخ قصد تقویت نتیجه در و رضایت افزایش به غیرمستقیم و مستقیم طوربه مثبت

 هبودب برای هوشمند و پیشرفته هایفناوری از برند کنندمی احساس کنندگانمصرف کههنگامی

 شدهدرک شارز. شوندمی قائل برند با خود تعاملات به بیشتری ارزش کند،می استفاده هاآن تجربه

 هاآن یلتما افزایش به تواندمی و است برند یک از کنندگانمصرف کلی ارزیابی در مهم عامل یک

 ;.Chen et al (2022) Febriani et al (2019).هاییافته با نتیجه این. شود منجر خرید برای

 رندهاب از کنندگانمصرف شدهدرک ارزش ارتقای در مصنوعی هوش مثبت تأثیر دارد که مطابقت

 رد ویژهبه مصنوعی هوش که است داده نشان نیز حاضر پژوهش. است داده قرار بررسی مورد را

 نندگانکمصرف در ارزش احساس افزایش باعث تواندمی اجتماعی هایرسانه و دیجیتال بسترهای

 .شود ارائه آنان به مطلوبی و شدهسازیشخصی خرید تجربه که زمانی ویژهبه شود،

 ربهتج و اجتماعی هایرسانه در تعاملات از کنندهمصرف رضایت که داد نشان پژوهش نتایج

 ایشافز موجب برندها با مثبت تعاملات. دارد خرید قصد افزایش در کلیدی نقش خرید، کلی

 پژوهش با هایافته این. کندمی تقویت را مجدد خرید احتمال و شده کنندگانمصرف رضایت

(2019 )Chen et al هوش تأثیر خاص طوربه حاضر مطالعه حال، این با. دارد همخوانی 

 وشه .است کرده بررسی را خرید تجربه سازیشخصی و هاباتچت زمینه در ویژهبه مصنوعی،

 بهبود اب و کند ایفا دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی تدوین در مهمی نقش تواندمی مصنوعی

 عاملت تنهانه هوشمند هایفناوری از استفاده. دهد افزایش را وفاداری و رضایت مشتری، تعاملات

 هایافته این .است تأثیرگذار خرید قصد بر مستقیم طوربه بلکه کند،می تقویت را کنندهمصرف

 ینا زیرا سازد،می برجسته بازاریابان و مدیران برای را مصنوعی هوش در گذاریسرمایه اهمیت

 .شودمی مشتریان حفظ و رضایت افزایش موجب خرید، تجربه ارتقای با فناوری

 مختلفی صنایع در را کنندهمصرف رفتار بر مصنوعی هوش تأثیر توانندمی آینده نپژوهشگرا

 رضایت و تعامل بر آن اثرات تفاوت و کنند بررسی گردشگری و سلامت خدمات، چون

 هوش نقش توانندمی تحقیقات همچنین،. نمایند ارزیابی را صنایع این در کنندگانمصرف

 مدت،کوتاه خرید قصد از فراتر کنندگان،مصرف بلندمدت وفاداری گیریشکل در را مصنوعی
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 و اطفیع ارتباطات بر مصنوعی هوش بر مبتنی تعاملات مدتطولانی اثرات مطالعه. کنند تحلیل

 هایتفاوت. دهد ارائه وفادار مشتریان جذب زمینه در جدیدی هایبینش تواندمی پایدار، وفاداری

 جهانی یابیبازار هایاستراتژی بتوانند برندها تا شود گرفته نظر در باید نیز اجتماعی و فرهنگی

 زبان دازشپر و احساسات تحلیل هایفناوری پیشرفت با. کنند سازیشخصی مؤثرتری طوربه را

 ترمیقع تحلیل برای مصنوعی هوش پیشرفته هایمدل از استفاده به قادر پژوهشگران طبیعی،

 خصوصی حریم و امنیتی هاینگرانی این، بر علاوه. بود خواهند کنندگانمصرف احساسات

 اتتحقیق و است دیجیتال بازاریابی در مصنوعی هوش از استفاده در اصلی هایچالش همچنان

 .نندک بررسی را هاداده امنیت به نسبت کنندگانمصرف نگرش بر آن تأثیر توانندمی آینده

 بر که است هاییمحدودیت دارای خود، ارزشمند دستاوردهای وجود با پژوهش، این

 هایفاوتت است ممکن کاربران، از خاص نمونه یک بر تمرکز. گذاردمی تأثیر نتایج پذیریتعمیم

 فمختل بازارهای در بیشتری هایپژوهش لذا بگیرد، نادیده را رفتاری و اقتصادی فرهنگی،

 خطاهای امکان خود، ذاتی هایمحدودیت با ایپرسشنامه روش همچنین،. است موردنیاز

 دتوانمی عمقی هایمصاحبه مانند کیفی هایروش با آن ترکیب و دهدمی افزایش را دهیپاسخ

 است ممکن نیز مصنوعی هوش فناوری در مداوم هایپیشرفت. دهد ارائه تریجامع دیدگاه

 شناختینروا ابعاد به پژوهش این، بر علاوه. کند بازنگری نیازمند آینده در را پژوهش این هاییافته

 بر تواندمی موضوع این که نپرداخته هوشمند هایسیستم به اعتماد و امنیت احساس مانند عمیقی

 انجام و اهجنبه این بررسی با توانندمی آینده مطالعات. باشد تأثیرگذار مصنوعی هوش پذیرش

 .دهند ارائه کنندگانمصرف رفتار تغییرات از تریدقیق درک طولی، هایپژوهش
 

 ی کاربردیهاشنهادیپ

 هایاستراتژی و خرید تجربه بهبود در ایفزاینده طوربه اجتماعی هایرسانه و مصنوعی هوش

 برای یمصنوع هوش پیشرفته هایقابلیت از توانندمی برندها. کنندمی آفرینینقش بازاریابی

 فرایند این .ببرند بهره اینستاگرام، ویژهبه اجتماعی، هایرسانه در خرید هایپیشنهاد سازیشخصی

 ایربهتج و شده انجام شخصی ترجیحات و قبلی خرید الگوهای کننده،مصرف هایداده تحلیل با

 در هوشمند هایباتچت از سوی دیگر، توسعه .کندمی ایجاد مشتریان برای فردمنحصربه

 این. آوردمی فراهم را کنندگانمصرف با مؤثر و سریع تعامل امکان اجتماعی، هایپلتفرم

. هستند یدخر تجربه بهبود و بازخورد دریافت کاربران، سؤالات به پاسخگویی به قادر هاباتچت
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 نظرات و تعاملات توانندمی مصنوعی هوش بر مبتنی احساسات تحلیل ابزارهای همچنین،

 فراهم ابیبازاری هایاستراتژی تنظیم برای ارزشمندی هایبینش و کرده بررسی را کنندگانمصرف

 امکان ننده،کمصرف رفتار تحلیل در ماشین یادگیری پیشرفته هایمدل از همچنین استفاده .کنند

 تا کندیم کمک برندها به و کرده فراهم را مشتریان هایگیریتصمیم و خرید روندهای بینیپیش

 بتنیم هدفمند تبلیغات این، بر علاوه. دهند ارائه تریدقیق هایداده اساس بر را خود پیشنهادهای

 به القوهب مشتریان تبدیل نرخ افزایش باعث مخاطبان، تردقیق شناسایی با مصنوعی هوش بر

  .شودمی واقعی خریداران
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