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 The modern world is rapidly becoming digitalized, resulting in significant 

transformations. The increasing number of online consumers and the 

changing environment compel businesses to distinguish themselves by 

offering superior services and creating a better experience for customers. 

For this reason, the use of artificial intelligence technology capabilities has 

become very widespread today. The main objective of this research is to 

examine the impact of artificial intelligence technology and chatbot stimuli 

on smart customer experience and recommendation marketing, with the 

moderating role of technology readiness in platform-based businesses, 

based on the stimulus-organism-response framework. This research method 

is applicable in terms of goals, and belongs to the category of descriptive 

survey research in terms of nature, utilizing a standard questionnaire as the 

tool. The statistical population for this study consists of users of the ̋ SNAPʺ 

application, which is incalculable and unlimited; therefore, the G*Power 

software was used to select sample members, resulting in a sample size of 

406. Ultimately, 453 electronic questionnaires were collected, and for 

further precaution, analyses were conducted on that same number. For data 

analysis, due to their non-normal distribution, Smart PLS version 4 and 

SPSS version 27 software were used. The results of this study indicated that 

all hypothesized variables of artificial intelligence technology and chatbot 

stimuli affect the variables of customers smart experience. The perceived 

relative advantage and interaction, both of which are variables of customers 

smart experience, impact recommendation marketing; however, in the 

technology readiness variables, only the moderating effect of optimism on 

the relationship between passion and perceived interaction was confirmed. 
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Extended Abstract 
Introduction: Today, the use of artificial intelligence technology capabilities is very popular. The rapid 

evolution in AI technology has redefined the customer experience and also created many opportunities for 

companies to interact with customers using chatbots. During a customer interaction, a chatbot must 

understand the customer's request, maintain and update the customer's status, and ask clarifying questions 

while keeping the customer engaged. Although there are diverse and fruitful studies in the field of artificial 

intelligence technology drivers and customer experience, the study on the impact mechanism between 

these aspects has three major and significant gaps. The first research gap is how smart customer experience 

acts as a mediator between AI technology drivers and chatbots and recommendation marketing. The second 

research gap is the moderating role of technology readiness which has two dimensions of optimism and a 

sense of lack of control. Finally, the third gap is the research field of platform businesses, which is selected 

as the target statistical population in this research. To address the mentioned research gaps, the model of 

this research was created in the framework of the stimulus-organism-response model. Finally, in this 

research, a model will be proposed that will examine the relationships between artificial intelligence 

technology drivers and chatbots, smart customer experience, and recommendation marketing, and will test 

the moderating role of technology readiness in these links. In short, this research aims to answer the 

following questions: To what extent can the adoption of artificial intelligence technology and chatbots 

improve the smart experience of customers and the result of technology readiness in platform businesses? 

How are AI technology drivers and chatbots impacting referral marketing? 

Methodology: The research method of the present research is in terms of applied purpose and terms of 

nature; it is in the category of descriptive research of the survey branch. To collect data in this research 

from domestic and foreign articles and theses that are related to the research topic, written reviews, and 

studies that are written in the field of artificial intelligence, customer experience, recommendation 

marketing, platform businesses, and stimulus-organism-response framework, related sites and statistically 

valid in the field of the research subject and finally, the use of standard questionnaire as the most important 

tool of data collection has been used in the quantitative method. The questionnaire, as one of the most 

common tools for collecting information in survey research, evaluates the opinions, views, and insights of 

respondents with a set of targeted questions using various scales. The statistical population of this research 

includes customers of Snap platform businesses and since the size of the statistical population is unlimited, 

G*Power software was used to determine the number of sample members. According to this software, with 

an effect size of 0.05, error of 0.05, test power of 0.9, and the number of predictive models equal to 9, the 

sample size was 406 people; But in the end, 453 electronic questionnaires were collected and for more 

caution, checks were done on the same number. Finally, to analyze the data, the structural equation 

technique was used using Smart PLS version 4 and SPSS version 27 software. Also, to measure convergent 

validity, content validity, convergence and divergence, and Cronbach's alpha and composite reliability 

were used to measure reliability. 

Discussion and Results: The values of the coefficient of skewness corresponding to all the observed 

variables are in the range of [-3,3]; On the other hand, except for the second variable, the elongation 

coefficient values are in the [-5,5] range for all variables. On the other hand, the standard deviation for the 

observational variables shows the dispersion of the responses of the participants in the research, which 

should not be less than 0.5. As it is evident in the research, the answers corresponding to the questions of 

the questionnaire have a good dispersion and this means that the answers are not concentrated on one side 

of the spectrum. The skewness coefficient corresponding to all existing structures is in the [-3,3] range; On 

the other hand, except for the optimism structure, the elongation coefficient values for all structures are in 

the [-5,5] range. In this way, the condition of normality of the data distribution, which is the placement of 

skewness and kurtosis coefficients in the ranges [-3,3] and [-5,5] 2, is not fulfilled, and therefore the data 

distribution is abnormal. Finally, the results of this research showed that all the assumed variables of 
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artificial intelligence technology drivers and chatbots affect the variables of smart customer experience. 

Relative advantage and perceived interaction, which are both variables of smart customer experience, 

affect recommendation marketing; But in technology readiness variables, only the moderating effect of 

optimism on the relationship between enthusiasm and perceived interaction was confirmed. 

Conclusion: The changing role of information and communication technologies in marketing has faced 

both marketing researchers and managers of this industry with a fundamental challenge to identify trends 

in this field. Thanks to technological advances, marketing has become more innovative, interactive, and 

personal, and this leads to more efficient marketing activities for businesses. It is clear that the impact of 

artificial intelligence on the lives of people and businesses is undeniable, and the pattern and behavior of 

people's purchases have changed a lot with the advent of this technology. Therefore, businesses should 

examine all the required knowledge of e-marketing and all aspects related to the business environment so 

that they can benefit from the benefits of such platforms to promote their brand. 

 

Keywords: Artificial Intelligence, Chatbot, Smart Customer Experience, Technology Readiness, 

Stimulus-Organism-Response Framework.
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وکارها را به سمت متمایز و محیط در حال تغییر، کسب برخطکنندگان مصرف تعداد فزایندۀ 
دهند. به همین ای بهتر برای مشتریان سوق میکردن خود با ارائه خدمات برتر و ایجاد تجربه

مصنوعی بسیار رواج یافته است. هدف های فناوری هوشاستفاده از قابلیت ،خاطر، امروزه
ها بر تجربه باتمصنوعی و چتهای فناوری هوشمحرکثیر ، بررسی تأاصلی این پژوهش

وکارهای ناوری در کسبفکننده آمادگی ای با نقش تعدیلمشتریان و بازاریابی توصیه مندهوش
ظر هدف ن ازباشد. روش پژوهش، پاسخ می –ارگانیسم  –اساس چارچوب محرک بر سکویی

گیرد و ابزار پیمایشی قرار می ۀشاخهای توصیفی پژوهش کاربردی و از نظر ماهیت، در دستۀ
د استاندارد است. جامعه آماری این پژوهش را کاربران اپلیکیشن اسنپ با تعدا ۀپرسشنام ،آن

افزار مونه از نرمبرای انتخاب اعضای ن ،اند؛ بنابراینغیرقابل شمارش و نامحدود تشکیل داده
G*Power  453دست آمد؛ اما در نهایت به 406برابر با عدد  حجم نمونهو  شداستفاده 

ها بر روی همان تعداد آوری گردید و برای احتیاط بیشتر، بررسیپرسشنامه الکترونیکی جمع
 Smart PLSافزار از نرم هاآنبودن ها با توجه به غیرنرمالوتحلیل دادهانجام شد. جهت تجزیه

های فناوری محرک ایدهد تمامی متغیرهمیاستفاده گردید. نتایج پژوهش نشان  SPSSو 
و  مزیت نسبی. ثیر دارندمشتریان تأ مندهوشها بر متغیرهای تجربه باتمصنوعی و چتهوش

ثیر أای تتند بر بازاریابی توصیهمشتریان هس مندهوششده که هر دو متغیر تجربه تعامل ادراک
بین اشتیاق و  ر رابطۀبینی بکنندۀ خوشاثرتعدیل دارند اما در متغیرهای آمادگی فناوری، صرفاً

 شده مورد تائید واقع گردید.تعامل ادراک

 مندهوشها بر تجربه باتو چت یمصنوعهوش یفناور یهامحرک ریثأت(. 1403) سیدرضا؛ حاجی کریمی ساری، عباسعلی، جلال زاده؛ مهسا ،لطفیان مقدمبه این مقاله:  استناد

 .41-15، (16)38، بازرگانییریت های مدکاوش. یاهیتوص یابیو بازار انیمشتر

 jbar.2025.21329.4409/10.22034 یپژوهشمقاله 
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 مقدمه.1

وکارها، کاربردهای فراوانی در حوزه بازاریابی مصنوعی و رشد سریع آن در کسبهای نوین نظیر هوشظهور فناوری
های بازاریابی خود، به سمت استفاده از این ابزارها ها برای کسب موفقیت در فعالیتایجاد کرده است و بسیاری از شرکت

های خاصی از هوش انسانی را از طریق مصنوعی قادر است تا جنبه(. فناوری هوش1401و همکاران،  پرستیزدانند )ارفته
مصنوعی، تجربه مشتریان را دوباره (. تکامل سریع در فناوری هوش2018، 1ها به نمایش بگذارد )هوانگ و رستماشین

ها، با مشتریان تعامل باتا ایجاد کرده است تا با استفاده از چتههای زیادی را برای شرکتتعریف نموده و همچنین فرصت
، و همکاران 4سیکو؛ دی2019؛ کومار و همکاران، 2021، و همکاران 3بیک؛ هوله2020، و همکاران 2داشته باشند )سیداوی

 مندهوشدر تجربه مصنوعی هستند، در چند سال گذشته به قدری ای از فناوری هوشها که زیرمجموعهبات(. چت2020
؛ 2018، 5بات تعامل دارند یا یک انسان )آنتوانند تشخیص دهند که با یک چتاند که مشتریان به سختی میمشتریان ادغام شده

های زبان طبیعی تقلید یک برنامه کامپیوتری است که مکالمات انسانی را با استفاده از قابلیت بات(. چت2019، و همکاران 6لو
بات باید درخواست مشتری را درک کند، وضعیت (. در طول تعامل با مشتری، یک چت2020، و همکاران 7جاشن چنکند )می

 8کننده از آنان بپرسد )آلتروشن سؤالاتدارد، میحال که مشتری را درگیر نگه و در عین نگه داردروز مشتری را حفظ و به
 ایاند کرده یسازادهیها را پباتچت ی،ارتباط با مشتر رانمدی از درصد 31 هاز آنجا ک(. 2019، 9تینو؛ کوین2019، و همکاران

 یخدمات مشتر یهاباتچت 2025است که تا سال شده زده  نیتخم . همچنینکار را انجام دهند نیا کینزد ندهیقصد دارند در آ
 (.2022)هاگلند و همکاران،  دهند شافزای درصد 25را تا  یاتیعمل ییممکن است کارا

وکارها، استفاده از فناوری برای ارائه خدمات پشتیبانی مشتریان که نیازهای در حال تکامل آنان را برآورده برای کسب
ها باتمصنوعی و چت(. فناوری هوش2019، لو و همکاران، 2021ای مهم است )هوانگ و روست، سازد، به طور فزایندهمی
ایفا ، تاثیرات مهمی برخطو همچنین مشکلات مرتبط با خرید  سکوییوکارهای سبتوانند با رفع مشکلات و کمبودهای کمی

کند، اطلاعاتی ، توجه کاربران را به خود جلب میسکوییوکارهای در کسب بات(. به عنوان مثال، چت2019)لو و همکاران،  کنند
کند تا مشتریان خریدهای خود را افزایش میهای متعددی تلاش دهد و به روشی محصولات در اختیار آنان قرار میدرباره

، اغلب یک عملکرد جستجو یا پشتیبانی سکوییوکارهای ها در زمینه کسببات(. چت2019، و همکاران 10دهند )پرژگالینسکا
ئه تر اراتر و جذابفردتر، تعاملیتر، منحصربهدهند و تعاملات یا برخوردهای خدمات مشتری را راحتتصمیم را ارائه می

دهند؛ کنند و احساس عدم اطمینان و اضطراب مشتریان را کاهش میبه ایجاد روابط مهم با مشتری کمک می هاآنکنند. می
 استفاده(. 2019تینو، آورند )کوینهمچنین امکان استفاده کارآمدتر از زمان و درک بهتر محصولات یا خدمات را نیز فراهم می

 رایز ؛داشته باشد انیبر تجربه مشتر یمثبت ریتاث تواندیمکه مورد مطالعه این پژوهش است،  اسنپ اپلیکیشنها در باتاز چت
و سوالات خود را  باشند با شرکت تعامل داشته ،یو در هر زمان یتا به سادگ دهدیمرا امکان این  انیروش به مشتر نیا

پاسخ  افتیدر یکاهش زمان انتظار برا ان،یبه مشتر ییبه شرکت در بهبود پاسخگو توانندیم نیها همچنباتد. چتسازنمطرح 
و  یطراح یها به درستباتچت دیبا د،یمثبت به دست آ ریتاث نکهیا یحال، برا نی. با انمایندکمک  انیمشتر تیرضا شیو افزا

مصنوعی و م هوشکه هاز آنجایی .شوندسازگار  انیمشتر یهاو خواسته یازهایباشند که با ن یشوند و به نحو یسازادهیپ
تواند مصنوعی میهای اخیر در هوشناپذیری با ماهیت یادگیری مرتبط هستند، پیشرفتهم مدیریت دانش، به صورت اجتناب

(. مطالعات اندکی در 2017، و همکاران 11ها ایجاد نماید )سانزوگنیهای جدیدی را برای تغییر مدیریت دانش در سازمانپایه
بات از اند و از تعیین ساختارهای ضروری در ارزش چتوکار متمرکز شدهبر دیدگاه مدیریت کسب ها عمدتاباتمورد چت
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عد ارزش پیشنهادی مربوط به تجربه هنوز شکافی در بُ ،بنابراین؛ (2018، و همکاران 1اند )هودیدگاه مشتریان غفلت کرده
وجود دارد. در نهایت در این  سکوییوکارهای سبها در کباتمصنوعی و چتمشتریان با پذیرش فناوری هوش مندهوش

مشتریان  مندهوشها، تجربه باتمصنوعی و چتهای فناوری هوشکه روابط بین محرک خواهد شدپژوهش، یک مدل پیشنهاد 
ور . به طخواهد کردگری آمادگی فناوری را در این پیوندها آزمایش ای را بررسی نموده و نقش تعدیلو بازاریابی توصیه

 باشد:ذیل می سؤالاتخلاصه در این پژوهش قصد بر پاسخ به 
مشتریان و پیامد آمادگی فناوری را در  مندهوشتواند تجربه ها تا چه حد میباتمصنوعی و چتپذیرش فناوری هوش

 بهبود بخشد؟ سکوییوکارهای کسب
 اثیری دارند؟ای چه توصیهها بر بازاریابی تباتمصنوعی و چتهای فناوری هوشمحرک

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

نما انسان رینما و غانسان یهانیماشبا  مصنوعیهوش، وجود دارد یکه به طور فطر یبر خلاف هوش انسان. مصنوعیهوش

 2)پرنتیس دهدرا ارائه  یخدمات یو تجار یتا به منظور خدمت به اهداف انسان دکننیم یزیربرنامه آن را هاشده و انسان ندهینما

عمل کنند و  یتا به صورت انسان دهدیاجازه م هانیاشاره دارد که به ماش اییبه فناور مصنوعیهوش(. 2020، و همکاران

گیر و تکراری با های پرزحمت، زمانحذف فعالیت(. 2020، و همکاران 3ریانه انجام دهند )هومندهوش یرا به صورت فیوظا

شده توسط های دقیق انجامهای خلاق و استراتژیک و تحلیلد تا اهمیت فعالیتشومصنوعی سبب میکمک هوش

های خلاقانه و استراتژیک را برای ایجاد مزیت رقابتی افزایش دهد مصنوعی بیشتر به نظر رسیده و نقش فعالیتهوش

 رایز ؛شودیم یتکرارریغ یهاتیو فعال فیوظا ونیمصنوعی باعث اتوماسهوش تیقابل نیا(. 1401و همکاران،  پرستیزدان)

 یشناخت یهایاستفاده از تکنولوژ قیرا از طر یرفتار یها را پردازش کرده و الگوهابزرگ داده یندهایفرآ مصنوعیهوش

 جه،ی. در نتدهدیم صیتشخ رهیو غ یمحاسبات شناخت ق،یعم یریادگی ن،یماش یریادگی ،یعیمانند پردازش زبان طب

بر اساس  ییهاو به صورت خودکار پاسخ ردیها بگمانند انسان یاانهمندهوش ماتیتصم ودشیقادر م مصنوعیهوش

هوش انسان توسط  یسازهیشب یبه معنامصنوعی هوش (.2020، و همکاران 4نی)دو برو کند دیگذشته تول اتیتجرب

 گر،یبه عبارت د؛ انجام دهند را یریگمیو تصم یگفتار، درک بصر صیشامل تشخ یفیتوانند وظایاست که م ییهانیماش

 نانبه آ نیهمچن .دنبال اطلاعات، کالاها و خدمات بگردند بهدهد تا یکنندگان اجازه مبه مصرف مصنوعیهای هوشفناوری

 هستند. انیها با مشترروش ارتباط شرکت رییدر حال تغ هافناوری نی. ارندیجهت بگ اد،یز یهاکند تا در انتخابیکمک م

 یبرا نیقوان قیکند که شامل به دست آوردن و استفاده از اطلاعات و استدلال از طریکار م یریادگیبر اساس  یعمصنوهوش

 (.2020است )کیم و همکاران،  یقطع یاجهیبه نت دنیرس

)فولستاد و  کنندها برای ارائه خدمات به مشتریان استفاده میباتای از چتوکارها به طور فزایندهامروزه کسب. باتچت

و  عیصنا از یعیوس فیط و اندافتهی بسیار بهبود تیو کم تیفیها در طول دهه گذشته از نظر کباتچت(. 2019اسکیووه، 

(. 2022اند )ال باکوری، را پوشش داده یفرهنگ راثیآموزش و م ،یسرگرم ،یبهداشت یهامراقبت ،یابیمانند بازار ییهانهیزم

بات باید درخواست کنند. در طول تعامل با مشتری، یک چتن دستیار مجازی در اینترنت عمل میها عموما به عنواباتچت

 سؤالاتدارد، میکه مشتری را درگیر نگه  حال نیعو در  نگه داردروز مشتری را درک کرده، وضعیت مشتری را حفظ و به

 یهستند که به مکالمات انسان یخودکار یهارنامهها بباتچت(. 2020کننده از آنان بپرسد )جاشن چن و همکاران، روشن
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معمولاً در  یامل مجازوعنی. اکنندیها تعامل مبا انسان یدستورات صوت ای یمتن یگفتگوها قیشده و از طر یسازهیشب

از  یمجاز یارهایمثال، دست رای. بشوندیاستفاده م یدر مواقع خدمات مشتر انیمشتر یهابه پرسش خپاس یهامتن

 تیریها، مدانجام فهرستروزانه مانند ساخت  فیو انجام وظا یهستند که با پاسخ به دستورات صوت یوتریکامپ یهانامهبر

، و همکاران 2رتزی؛ و2020و همکاران،  ری؛ هو2020، و همکاران 1)باک شوندیاستفاده می تلفن یهاتماس یها و برقراربرنامه

2018.) 

اشاره کرد. در سال  هاباتتوانند فکر کنند؟ و به چتیها مینماش ایرا مطرح کرد که آ یلسوا 3نگیآلن تور 1950در سال 
 5چتوی، 2009. در سال بسیار رواج یافتند هاباتچت ستمیدوم قرن ب مهیبات ظاهر شد و در نچت نیاول ئر 4الیزا، 1966

مانند پردازش زبان  یتکنولوژ یهاشرفتیروزه با پاز افراد را به خود جذب کرد. ام یاریتوسعه داده شد و بس نیتوسط چ
شده  یسفارش دیهستند که تجربه خر یفیشده است. خدمات چت زنده، وظا شتریها بباتچتقدرت  ،مصنوعیو هوش یعیطب

کرده  استفاده ییو رمزگشا یکدگذار یکنند که از زبان انسان برایاستفاده م مصنوعیها از هوشباتبخشند. چتیرا بهبود م
 انیدرک و تعامل با مشتر یابزار آسان برا کیها را به عنوان بات، چتو همکاران 6بن میموند. نتا به تعاملات پاسخ ده است

ها باتچت ن،ی. همچنآورندفراهم می را بزرگ با سرعت بالا یهاداده یجستجو تیقابل که اندشناختهساعت شبانه روز  24در 
فروش متقابل، به  یهافرصت جادیها با اباتندارند. چت یروح یهاحالت ایاحساسات  چیهکه تند هس مندهوش مانند انسان

 جلوگیری نموده هایریدرگاز بروز کنند تا یها کمک موکارکسببه  همچنینکنند. یکمک موکارها در کسب درآمدشدن  شتریب
مشابه سوالات متداول هستند  یهاکنند، پرسشیم افتیدر وکارهاکسبکه  ییهاپرسش نیشتریکنند. ب ییجوزمان صرفه در و

 فیوظا یکنند تا بر رویکمک م یها به منابع انسانباتچت ن،یبنابرا؛ دارند ازیصفر ن باًیتقر ایکمتر  یسازیکه به سفارش
ها باتوکارها باید چتیت کسب(. در نها2023نمایند )کاوشال و یاداو، ها دارند، تمرکز از انسان یاز به ورودیکه ن یتردهیچیپ

را با نظارت بر مشارکت کاربر و کیفیت تجربه مشتری طراحی و مدیریت نمایند تا فرآیند بهبود مستمر مدنظر خود را به 
 (.2021ی و همکاران، لو پرستدست آورند )

ارجی در نظر گرفته یطی خمتغیر محمصنوعی، های فناوری هوشمحرک .هاباتمصنوعی و چتهای فناوری هوشمحرک

مصنوعی را های فناوری هوشها تاثیر اساسی بر روانشناسی و اعمال ما دارند. محرکتاثیرات خارجی، محرک شده است.

های سودمند گرا و محرکهای لذتتوان به دو بخش محرکمتفاوت، می مندهوشهای بنا بر اهداف تحقیقاتی مختلف یا فناوری

 یحالبخش هستند؛ در شی اشاره دارد که خوشایند و لذت با گرا به احساسات تجربی مرتبطهای لذتبندی نمود. محرکتقسیم

 مندهوشهای گرا به میزان مفید یا سودمند بودن اشاره دارد. به نسبت اهداف تحقیقاتی متفاوت یا فناوریهای فایدهمحرک که

(. در 2021ی مختلفی توصیف نمود )جینگیان گائو و همکاران، هاتوان به روشگرا و سودمند را میهای لذتمختلف، محرک

اند. بندی شدهمصنوعی به سه بعد کاربردپذیری، پاسخگویی و اشتیاق تقسیمهای فناوری هوشاین پژوهش محرک

گویی به استفاده(، به عنوان یک ویژگی ارزشمند و مطلوب از کیفیت یک سیستم تجارت الکترونیک، پاسخکاربردپذیری )قابلیت

و  7گرا است اشاره دارد )جینگیان گائوهای لذتعنوان نقش غالب خدمات مشتری و در نهایت اشتیاق که نوعی از محرک

گیری فناوری (. با ادغام این سه مفهوم، ما سه بعد یعنی کاربردپذیری، پاسخگویی و اشتیاق را برای اندازه2021، همکاران

. کاربردپذیری یک کیفیت یا ویژگی است که نشان نمود معرفی خواهیم سکوییکارهای وها در کسبباتمصنوعی و چتهوش

بخش، رایانه، برای دستیابی به یک هدف مشخص به طور موثر، کارآمد و رضایت –دهد چقدر استفاده از رابط انسان می
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ئه خدمات قابل دسترسی فوری برای (. پاسخگویی، آمادگی برای کمک به مشتریان با ارا2006، و همکاران 1آسان است )پتره

ها سریع پاسخ بات(. این واقعیت که چت2019و همکاران، 2؛ ون دن بروک2020باشد )چانگ و همکاران، ایجاد راحتی می

شود مشتریان ( باعث می2018، و همکاران 3آسان است و در صورت نیاز در دسترس هستند )روی هاآندهند، تماس با می

بات پاسخگوتر توان گفت هر چه چت(. به عبارتی دیگر، می2020ارزش داشته باشند )چانگ و همکاران، احساس راحتی و 

 (.2020دانند )جاشن چن و همکاران، وکار را نوآورتر میباشد، مشتریان آن کسب

جب ایجاد کنند که موتجربه مشتری را نتایج تعاملات بین سازمان و مشتریان تعریف می. مشتریان مندهوشتجربه 

ای که مشتری بین گردد. ارزیابی این تجربه که کاملا شخصی نیز است، به صورت مقایسهالعمل از سوی مشتریان میعکس

(. 1400باشد )موسوی و شامی زنجانی، دهد، میهای سازمان در لحظه تماس با سازمان انجام میانتظارات خود و محرک

شود، مصنوعی است که به طور خود به خود ایجاد نمیی ناشی از فناوری هوشمشتریان یک تجربه احساس مندهوشتجربه 

آید و ارتباط می به دستمشتری از طریق فناوری  مندهوششود. در مقایسه با تجربه سنتی مشتری، تجربه بلکه القا می

شده، عناصر و تعامل ادراک ینسب تیمزعناصر شناختی شامل  .نزدیکی با ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری مشتریان دارد

باشد )جینگیان گائو و همکاران، سازی میشده و شخصیشده و عناصر رفتاری شامل کنترل ادراکعاطفی شامل لذت ادراک

را هموار و همگون و انتظارات  یمشتر هستند تا تجربه یو سفارش عیسر یهاحلها به دنبال راهدر حال حاضر، شرکت(. 2021

 دیرخ د،یخر شیمانند پ یاست که در مراحل مختلف وستهیپ ندیفرآ کی یتجربه مشتر. دنماینرا برآورده  انیروزافزون مشتر

ی بازاریاب ،یمشتر یبانیپشت ،یمشتر ردنقطه تماس مانند بازخو نیچند قیاز طر نیو همچن افتدیاتفاق م دیو پس از خر

در  یمهم اطلاعات نقش یتوسعه محصول و فناور ،یابیند بازار. همه عملکردها ماندهدیمختلف رخ م یهاو کانال ایتوصیه

گونه بر ( چرفعالیغ ای)فعال  یبر فناور یمبتن یهاستمیکه س دهندیاز مطالعات نشان م یبرخ دارند. یارتقاء تجربه مشتر

 کمک برخط انیترمش تواند به بهبود خدماتیها مباتچت یتکنولوژ ن،ی. همچنگذارندیم ریتأث انیمشتر یکل دیتجربه خر

 (.2023)کاوشال و یاداو،  را ارتقا بخشد یو تجربه مشتر نموده

های نوین، عصر ارتباطات را وکارها افزوده و کاربرد فناوریورود به هزاره سوم، بر پیچیدگی کسب. ایبازاریابی توصیه

 ،غیررسمی اتعنوان نوعی از ارتباطبه ایتوصیهبی بازاریا(. 1402به عصر فرا ارتباطات تبدیل نموده است )اعظمی و همکاران، 

یا برندها با سایر  محصولاتخدمات،  در خصوصخود را  اتو نظر یاتتجرب ،کنندگانپیوندد که مصرفزمانی به وقوع می

ک بیان محصول خاص یا انتقال یخدمت یا شامل توصیه به دیگران برای خرید یا عدم خرید یک که  گذارندافراد به اشتراک می

(. این نوع ارتباط، در قالب تعامل میان 1400است )رمضانی و همکاران،  طرفانه درباره یک پیشنهادیا بیمنفی، مثبت 

(. 1395)نائیجی و ابوالقاسمیان،  خواهد گرفتکنندگان شکل فروشندگان و تولیدکنندگان و همچنین بین خود مصرف

گیری خرید و ترین اشکال ارتباطات بازاریابی در تصمیمای که یکی از قدیمیهای زیادی به اهمیت بازاریابی توصیهپژوهش

(. بازاریابی 2003، 4اند )بایون و وانگن هیمهمچنین کاهش مخاطرات مرتبط با تصمیمات خرید مشتریان است پرداخته

را به سرعت در  هاآنشد که باای مثبت، ابزاری بسیار قدرتمند برای اعتمادسازی محصولات گمنام و ناشناخته میتوصیه

ای، با فراهم دهد. مروری بر مطالعات پیشین نشان داده است که بازاریابی توصیهمسیر شهرت و آوازه تجاری قرار می
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تواند تاثیر بسیار زیادی بر شناخت افراد از محصولات و یا خدمات و در ساختن حجم بالای اطلاعات در زمان کوتاه، می

 (.1395در پی داشته باشد )نائیجی و ابوالقاسمیان،  کنندگانن مصرفمیا نتیجه اعتماد

 یفناور یو شاخص آمادگ دهدیرا نشان م یدر مورد فناور یمثبت و منف یاز باورها یبیترک یفناور یآمادگ. آمادگی فناوری

 لیشاخص از چهار ساختار تشک نی(. ا2017، و همکاران 1چانگ) کندیم یریگرا اندازه یافراد در مورد فناور یعموم یباورها

 ینیباشاره دارد. خوش یفناوربودن  شگامیپ لیبه تما ی. نوآورناامنیو  احساس عدم کنترل ،ینوآور ،ینیبشده است: خوش

کمک  شانیزندگ ییکاراو  یریپذکنترل، انعطاف در به افراد یاست که فناور نیو باور بر ا ینگرش مثبت به فناور ایبه معن

های اخیر در زمینه بازاریابی توان حاصل ارزیابی فرد از عملکرد خود دانست که بر اساس پژوهش. نگرش را میکندیم

ناامنی  (.1402باشد )محمودی و مجدم، اجتماعی و روانشناسی، نگرش حاصل ارزیابی سه جز عاطفی، رفتاری و شناختی می

همچنین احساس عدم . اشاره دارد عملکرد درست یبرا یورفنا تیلشبه در مورد قاب و و شک یبه عدم اعتماد به فناورنیز 

 ابعاد مثبتبه عنوان  یو نوآور ینیب(. خوش2007، و همکاران 2لین)شود گفته می فناوری بر شخصبه احساس غلبه کنترل 

در نظر گرفته  ییهابه عنوان مهارکننده احساس عدم کنترلو  ناامنیکه  یدر حال ؛شوندیدر نظر گرفته م یفناور یآمادگ

 یفناور ینشان داده است که آمادگ قاتی(. تحق2000، پاراسورامانرا کاهش دهند ) یفناور یآمادگ توانندیکه م خواهند شد

 گذاردیم ریتأث یبر قصد استفاده از فناور میبودن و سهولت استفاده دارد که به طور مستق یدرک کاربرد یبرا یانهیشیپ

در پذیرش اولیه یک نوآوری سودمند و ادامه استفاده از آن ضروری  درک شدهسهولت استفاده  (.2007و همکاران،  لین)

 (.1401است )دهقانی سلطانی و همکاران، 

منفعت  سکوییوکارهای انجام شده است. کسب سکوییوکارهای در این پژوهش، مطالعه بر روی کسب. سکوییوکار کسب

(. نیروی 2018، 3نماید )دوسی و هوت ترمبلیوسویه عرضه و تقاضای محصولات کسب میخود را از برقراری رابطه میان د

کننده مستقل است، آن هم در مقیاسی که تحقق آن در یک فرد چندین تامینها، ناشی از تجمیع تخصص منحصربهسکوبالقوه 

مندی شرکای متعدد لک آن، بلکه به توانمندی ما، نه تنها به توانسکوموفقیت یک زمان منفرد، ممکن نیست. در نتیجه، سا

های فناوری نیست، بلکه ایجاد فقط در رابطه با زیرساخت سکوییوکار بنابراین وجه تمایز کسب؛ بوم وابسته استزیست

نژاد و همکاران، سازد )زنگنهرا متفاوت و متمایز می سکوییوکارهای های ارتباطی است که کسبارزش در جهت ساخت شبکه

گری معاملات میان فروشندگان و ها اصولا درآمد و سود خود را از طریق ایجاد یا واسطهسکو(. لازم به ذکر است که 1400

 (.2017، 4یلیام پیوآورند )زراکاس و خریداران به دست می

د که کنپاسخ فرض می –ارگانیسم  –بر اساس روانشناسی محیطی، چارچوب محرک . پاسخ –ارگانیسم  –چارچوب محرک 

گذارند و پس های محیطی، بر وضعیت درونی موجودات )ارگانیسم( مانند حالات ذهنی شناختی و عاطفی آنان تاثیر میمحرک

 –(. در چارچوب محرک 2021کنند )جینگیان گائو، های رفتاری متفاوتی را القا میهای درونی، پاسخاز یک سری واکنش

شود. ارگانیسم با رابط موثر که بر حالات درونی افراد اثرگذار است، شناخته میپاسخ، محرک به عنوان عاملی  –ارگانیسم 

شود و در نهایت باشند، نشان داده میعاطفی و شناختی حالات و فرآیندهایی که واسطه ارتباط بین پاسخ و محرک فردی می

 (.2008، 5چنچانگ و ون)هسین کننده استدهنده روش نهایی، نتیجه یا اجتناب ورزیدن از رفتار مصرفپاسخ نشان
 

 پیشینه پژوهش

                                                                                                                                                          
1. Chang 

2. Lin  

3. Ducci & Huet Tremblay 

۴. Zarakas & William 

5. Hsin Chang & Wen Chen 
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در ایام کرونا با تاکید بر  مندهوشهای طراحی مدل خرید مشتریان از فروشگاه»(، در 1401فرد )منششیرمحمدی و بستان
ی سگرا را مورد تحلیل و بررهای اطلاعاتی لذتبخش خرید مشتریان بر پایه مدل پذیرش سیستم، عوامل لذت«مصنوعیهوش

مصنوعی، اطلاعات انبوهی از کالاها و ، با استفاده از فناوری هوشمندهوشهای فروشگاهاند. در این پژوهش، قرار داده
، نمایشگرهای تعاملی و پرداخت خودکار را با مندهوشهای ، تشخیص چهره، قفسهمندهوشمشتریان شامل حسگرهای 

درک و فایده  درک شده، لذت درک شدهسهولت استفاده  ،دهند. در نهایتسرعت زیاد بر مبنای اینترنت نسل پنجم ارائه می
گر آمادگی فناوری، بر قصد خرید به واسطه آمادگی فناوری مشتریان، اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین متغیر تعدیل شده

درک و لذت  درک شدهت استفاده ، سهولدرک شدهفایده  ،بینی، ناامنی و ناراحتی اثرگذار است و در نهایتاز نوآوری، خوش
 در دوران کرونا تاثیر مثبت و معناداری دارد. مندهوشهای بر قصد خرید مشتریان از فروشگاه شده

اند. پرسش در شرایط بحران کرونا پرداخته سکوییوکارهای کسببررسی عوامل مؤثر بر (، به 1401پور )الماسی و حسین
جامعه آماری « شوند؟در شرایط بحران چگونه تحلیل می سکوییوکارهای ر بر کسبعوامل موث»اصلی پژوهش این است که 

عدم که  داده استپژوهش نشان  جینتااند. تشکیل داده سکوییوکارهای دیجیتال و خبره در زمینه کسب 10این پژوهش را 
ن مشاهده محصولات متنوع، سه قرارگیری در مجامع عمومی در دوران ویروس کرونا، عدم نیاز به خروج از منزل و امکا

ها بر اساس عوامل موثر بر سکوبندی در آن دوران بودند. نتایج برای رتبه سکوییوکارهای شاخص برتر در زمینه کسب
 در رتبه سوم قرار دارد. بوکسیفاینستاگرام در رتبه نخست، تلگرام در رتبه دوم و  سکونشان داد که  سکوییوکارهای کسب

« های نسل چهارم بازاریابی: یک رویکرد آمیختهوتحلیل روند جهانی پژوهشتجزیه»(، در پژوهش 1401رو )طالاری و خوش
های پرتکرار و روند زمانی انتشار آنان در زمینه بازاریابی ترین کشورها، مجلات، نویسندگان، کلیدواژهبه شناسایی تولیدکننده

اند. این پژوهش توانسته است با ی جدیدترین روندها را انجام دادهاند و سپس شناسایی کاربردهانسل چهارم پرداخته
های کاربردی بیشتر شناسایی روندهای نوظهور و در حال رشد این حوزه، راهگشای دیگر پژوهشگران برای انجام پژوهش

و هم از لحاظ نظری، مصنوعی، هم از لحاظ عملی و همچنین موفقیت مدیران بازاریابی باشد. نتایج نشان داده است که هوش
 نماید.گیری بازاریابان کمک میبه تصمیم

چگونه کیفیت خدمات فروشگاهی یکپارچه باعث ترویج رفتارهای دهان به دهان »(، در پژوهش2023وان )ناتاراجان و راغ
به این موضوع « خریدار درک شدهو ارزش  درک شدهگذاری رابطه کننده سرمایهشود: نقش تعدیلخریداران همه کانالی می

های فیزیکی متکی هستند، هنوز مورد مطالعه های رفتاری خریداران پس از خرید، که عمدتا به فروشگاهاند که پاسخدست یافته
تواند به هدف پژوهش، بررسی این موضوع است که چگونه کیفیت خدمات یکپارچه فروشگاه، می ،قرار نگرفته است. بنابراین

ای( کمک کرده و تاثیر بر مالکیت روانی خریداران نسبت به فروشگاه و بازاریابی شناختی، عاطفی و رابطهتر )تجربه خرید بهینه
ای خریداران آنلاین، آفلاین و ممکن است بر بازاریابی توصیه ISSQای داشته است. نتایج نشان داده است که توصیه
 ساس تعلق مشتری به فروشگاه تاثیر بگذارد.های اجتماعی از طریق ابعاد مختلف تجربه مشتری و احرسانه

ای و تمایل مستمر به مشتری، قدردانی از مشتری، بازاریابی توصیه مندهوشتجربه »(، در پژوهش 2023خاشان و همکاران )
 مشتری با بررسی مندهوشنتایج تجربه  سازیمدلبه « کننده آمادگی فناوری: نقش تعدیلمندهوشاتخاذ خدمات بانکداری 

به طور مستقیم  SCEها، اند. با توجه به یافته، قدردانی مشتری، نیات مستمر و دهان به دهان مثبت پرداختهSCEروابط بین 
دهد. قدردانی از مشتری همچنین ای را افزایش میو بازاریابی توصیه مندهوشقدردانی مشتری، تمایل مستمر به اتخاذ خدمات 

، قصد تداوم و SCEبراین، قدردانی از مشتری رابطه بین گردد. علاوهای مییابی توصیهسبب افزایش نیات مستمر و بازار
کننده بینی مشتری تاثیر تعدیلاند که نوآوری و خوشها نشان دادهکند. در نهایت یافتهگری میای را واسطهبازاریابی توصیه

 قابل توجهی در بین متغیرهای مورد مطالعه دارد.
« دهیم؟ توضیح ادراک ذهنمصنوعی ترجیح میچرا در بازاریابی تلفنی انسان را به هوش» شناخت(، در 2023لی و همکاران )

مصنوعی، در مقابل عوامل انسانی، احساس کنندگان نسبت به فروشندگان تلفنی هوشاند که مصرفبه این نتیجه دست یافته
براین، مصنوعی را قطع کنند. علاوههای فروشندگان تلفنی هوشتر تلفنهمدلی کمتری دارند و بنابراین تمایل دارند سریع
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کند. در نهایت های انسانی به موجودات غیرانسانی( تاثیر فوق را تعدیل میسازی )تمایل فردی به نسبت دادن ویژگیانسان
نندگانی که دارای کنتایج نشان داد که رابطه بین نوع فروشنده از راه دور و مدت تماس از طریق همدلی برای مصرف

 یابد.آنتروپومورفیسم بالایی هستند، کاهش می
 

 پژوهش شناسی. روش3
های خارجی توان به بررسی این موضوع پرداخت که چگونه محرکپس از ذکر مبانی نظری و پیشینه پژوهش، حال می

گذارد و مشتریان( تاثیر می مندشهوتجربه )پذیری یک ارگانیسم ها( بر واکنشباتمصنوعی و چتهای فناوری هوشمحرک)
کنندگی آمادگی فناوری را نیز دهد. همچنین اثر تعدیلمی ای( پاسخبازاریابی توصیه)ها چگونه یک موجود زنده به این محرک

 .دشوارائه می 1، ابتدا فرضیات مطرح و سپس مدل مفهومی پژوهش در شکل لذا؛ نمایدبررسی می
 دارد. تاثیر سکوییوکارهای ت نسبی مشتریان کسبفرضیه اول: اشتیاق بر مزی

 دارد. تاثیر سکوییوکارهای شده مشتریان کسب: اشتیاق بر تعامل ادراکفرضیه دوم
 تاثیردارد. سکوییوکارهای فرضیه سوم: کاربردپذیری بر مزیت نسبی مشتریان کسب

 تاثیردارد. سکویی وکارهایشده مشتریان کسبفرضیه چهارم: کاربردپذیری بر تعامل ادراک
 تاثیردارد. سکوییوکارهای فرضیه پنجم: پاسخگویی بر مزیت نسبی مشتریان کسب

 تاثیردارد. سکوییوکارهای شده مشتریان کسبفرضیه ششم: پاسخگویی بر تعامل ادراک

 تاثیردارد. سکوییوکارهای ای مشتریان کسبفرضیه هفتم: مزیت نسبی بر بازاریابی توصیه

 تاثیردارد. سکوییوکارهای ای مشتریان کسبشده بر بازاریابی توصیه: تعامل ادراکفرضیه هشتم
 تاثیردارد. سکوییوکارهای کننده احساس عدم کنترل بر رابطه بین کاربردپذیری و مزیت نسبی مشتریان کسبفرضیه نهم: اثر تعدیل

 تاثیردارد. سکوییوکارهای شده مشتریان کسبو تعامل ادراک کننده احساس عدم کنترل بر رابطه بین اشتیاقفرضیه دهم: اثر تعدیل

 تاثیردارد. سکوییوکارهای بینی بر رابطه بین کاربردپذیری و مزیت نسبی مشتریان کسبکننده خوشفرضیه یازدهم: اثر تعدیل

 تاثیردارد. سکوییوکارهای سبشده مشتریان کبینی بر رابطه بین اشتیاق و تعامل ادراککننده خوشفرضیه دوازدهم: اثر تعدیل
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های جینگیان گائو پژوهشبا اقتباس . مدل مفهومی 1شکل 

 (2020( و جاشن چن و همکاران )2021و همکاران )
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مشتری و اثر  مندهوشر تجربه بهای فناوری هوش مصنوعی تاثیر محرک»با استناد به دو مقاله  1مدل مفهومی شکل 
مصنوعی در بات هوشقابلیت استفاده و پاسخگویی چت»( و 2021یان و همکاران )نوشته جینگ« آمادگی فناوری کنندهتعدیل

( ترسیم شده است. اگر چه مطالعات 2021نوشته جاشن چن و همکاران )« فروشی الکترونیکیدر خرده برخطتجربه مشتری 
 ود دارد، اما مطالعه در مورد مکانیسمجربه مشتریان وجمصنوعی و تهای فناوری هوشمتنوع و پرباری در زمینه محرک

 مندهوشها دارای سه شکاف عمده و قابل توجه است. اولین شکاف تحقیقاتی این است که چگونه تجربه تاثیر بین این جنبه
کند. شکاف می ای عملیهها و بازاریابی توصباتمصنوعی و چتهای فناوری هوشای بین محرکمشتریان به عنوان واسطه
باشد. در نهایت بینی و احساس عدم کنترل است، میگری آمادگی فناوری که دارای دو بعد خوشتحقیقاتی دوم، نقش تعدیل

برای  .شده استاست که در این پژوهش جامعه آماری موردنظر انتخاب  سکوییوکارهای شکاف سوم زمینه تحقیقاتی کسب
. شده استیجاد اپاسخ  –ارگانیسم  –شده، مدل این پژوهش در چارچوب مدل محرک  های تحقیقاتی ذکرپرداختن به شکاف

ها نیز هنوز ناشناخته باقی مانده باتمصنوعی و چتکننده آمادگی فناوری در پذیرش هوشها، تاثیرات تعدیلعلاوه بر این
 شود.است که در این پژوهش به این موارد پرداخته می

های توصیفی شاخه پیمایشی قرار لحاظ هدف کاربردی و از نظر ماهیت در دسته پژوهش روش تحقیق پژوهش حاضر از
هایی که مرتبط با موضوع تحقیق نامهها در این پژوهش از مقالات داخلی و خارجی و پایانگرفته است. برای گردآوری داده

وکارهای ای، کسبریان، بازاریابی توصیهمصنوعی، تجربه مشتاند، بررسی و مطالعه کتبی که در زمینه هوشنگاشته شده
های مرتبط و معتبر آماری در حوزه موضوع پژوهش اند، سایتپاسخ نگاشته شده –ارگانیسم  –و چارچوب محرک  سکویی

ها در روش کمّی استفاده گردیده است. پرسشنامه آوری دادهترین ابزار جمعو در نهایت استفاده از پرسشنامه استاندارد مهم
گیری از دار با بهرههای هدفای از پرسشدر تحقیقات پیمایشی، مجموعهها دادهآوری ترین ابزار جمععنوان یکی از متداولهب

دهد. در این پژوهش از پرسشنامه گو را مورد سنجش قرار میهای افراد پاسخها و بینشهای گوناگون، نظرات، دیدگاهمقیاس
 2(، یی جیانگ2023)و همکاران  1(، ماریا سیمبالجویس2020(، جاشن چن و همکاران )2021اران )استاندارد جینگیان گائو و همک

( استفاده گردیده است. جامعه آماری این پژوهش عبارتند 2023)4( و ناتاراجان و راغوان2021)3(، یانگ و ژو2021) و همکاران
آماری نامحدود است، برای تعیین تعداد اعضای نمونه  اسنپ و از آنجایی که حجم جامعه سکوییوکارهای از مشتریان کسب

و تعداد  9/0، توان آزمون 05/0، خطای 05/0افزار با افکت سایز استفاده شده است. طبق این نرم G*Powerافزار از نرم
آوری ترونیکی جمعپرسشنامه الک 453آمد؛ اما در نهایت  به دستنفر  406، حجم نمونه 9برابر با عدد  کننده ینیبشیپهای مدل

سازی مدلها، از وتحلیل دادهجهت تجزیهدر نهایت ها بر روی همان تعداد انجام شد. گردید و برای احتیاط بیشتر، بررسی
برای سنجش روایی  لذااستفاده گردید.  27 نسخه SPSSو  4 نسخه Smart PLSافزارهای معادلات ساختاری با استفاده از نرم

 توایی، همگرایی و واگرایی و برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بهره گرفته شده است.همگرا، از روایی مح
 

 های پژوهشیافته. 4
 :است دهیگرد ارائه 1 جدول در نمونه یاعضا یشناختتیجمع فیتوص و یفراوان عیتوز

 پژوهش یرهایمتغ یشناختتیجمع فیتوص. 1 جدول

                                                                                                                                                          
1. Marija Cimbaljevic 

2. Yi Jiang 

3. Yang & Zhou 

۴. Natarajan & Raghavan 

 یتجمع یفراوان درصد یفراوان درصد یفراوان یتشناختیجمع یرهایمتغ

 تیجنس
 8/46 8/46 212 آقا

 0/100 2/53 241 خانم

 13 13 59 20 از کمتر سن
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 آزمون فرضیات پژوهش
قرار دارد؛ در مقابل، به غیر از متغیر دوم مقادیر  [-3،3]ای در بازه لگی متناظر با تمامی متغیرهای مشاهدهمقادیر ضریب چو

ای قرار دارد. از سوی دیگر، انحراف معیار به ازای متغیرهای مشاهده [-5،5]ضریب کشیدگی نیز برای تمامی متغیرها در بازه 
(. 2021باشد )مرادی و میرالماسی،  5/0کمتر از  که نبایددر تحقیق دارد  کنندگانهای مشارکتنشان از پراکندگی پاسخ

های متناظر با سوالات پرسشنامه از پراکندگی مناسبی برخوردار بوده و این بدان معنا است که مشهود است، پاسخ طورهمان
 ها در یک طرف طیف متمرکز نشده است.که پاسخ

 ایغیرهای مشاهدههای عددی متناظر با متشاخص .2 جدول

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعدادمشاهدات متغیرها
 کشیدگی چولگی

 خطای معیار مقدار خطای معیار مقدار

 بینیخوش

 بینی خوش

 بینی خوش

453 1 5 37/4 747/0 530/1- 115/0 614/3 229/0 

453 1 5 45/4 679/0 038/2- 115/0 811/7 229/0 

453 1 5 32/4 704/0 372/1- 115/0 949/3 229/0 

 229/0 -149/1 115/0 015/0 205/1 83/2 5 1 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 -972/0 115/0 083/0 101/1 96/2 5 1 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 -241/1 115/0 112/0 374/1 86/2 5 1 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 -198/1 115/0 152/0 370/1 85/2 5 1 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 -202/0 115/0 -174/0 797/0 48/3 5 1 453 کاربردپذیری

 229/0 187/0 115/0 -548/0 813/0 72/3 5 1 453 کاربردپذیری

 229/0 195/0 115/0 -528/0 767/0 94/3 5 1 453 کاربردپذیری

 229/0 -339/0 115/0 -504/0 015/1 56/3 5 1 453 اشتیاق

 229/0 -189/0 115/0 -442/0 002/1 55/3 5 1 453 تیاقاش

 229/0 -412/0 115/0 -319/0 983/0 52/3 5 1 453 اشتیاق

 229/0 -128/0 115/0 072/0 938/0 89/2 5 1 453 پاسخگویی

 229/0 -578/0 115/0 141/0 994/0 72/2 5 1 453 پاسخگویی

 229/0 -209/0 115/0 273/0 998/0 72/2 5 1 453 پاسخگویی

 229/0 010/0 115/0 -480/0 795/0 67/3 5 1 453 مزیت نسبی

 229/0 680/0 115/0 -698/0 809/0 87/3 5 1 453 مزیت نسبی

 229/0 702/0 115/0 -803/0 900/0 79/3 5 1 453 مزیت نسبی

30-21 212 8/46 8/59 

40-31 111 5/24 3/84 

 0/100 7/15 71 41 از شیب

 لاتیتحص

 5/7 5/7 34 پلمید از کمتر

 6/16 1/9 41 پلمید

 21 4/4 20 یکاردان

 7/49 7/28 130 یکارشناس

 3/92 6/42 193 ارشد یکارشناس

 100/0 7/7 35 دکترا

 خدمات از استفاده زانیم
 اسنپ سکویی وکارکسب

 ماه در

 7/34 7/34 157 5 از کمتر

10-5 119 3/26 9/60 

15-10 80 7/17 6/78 

 0/100 4/21 97 15 از شیب
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 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعدادمشاهدات متغیرها
 کشیدگی چولگی

 خطای معیار مقدار خطای معیار مقدار
 229/0 -529/0 115/0 -218/0 016/1 36/3 5 1 453 مزیت نسبی

 229/0 -241/0 115/0 -444/0 949/0 59/3 5 1 453 شدهتعامل ادراک

 229/0 018/0 115/0 -461/0 859/0 59/3 5 1 453 شدهتعامل ادراک

 229/0 -246/0 115/0 -008/0 887/0 22/3 5 1 453 شدهتعامل ادراک

 229/0 -134/0 115/0 -269/0 916/0 27/3 5 1 453 ایبازاریابی توصیه

 229/0 169/0 115/0 -135/0 858/0 12/3 5 1 453 ایبازاریابی توصیه

 229/0 262/0 115/0 -069/0 819/0 01/3 5 1 453 ایبازاریابی توصیه

 
 های مکنونهای عددی متناظر با سازه. شاخص3 جدول

 انحراف معیار میانگین تعدادمشاهدات متغیرها
 کشیدگی چولگی

 خطای معیار مقدار خطای معیار مقدار

 229/0 658/11 115/0 -675/2 5657/0 3797/4 453 بینیخوش

 229/0 -505/1 115/0 -100/0 0245/1 8731/2 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 430/0 115/0 -576/0 6931/0 7152/3 453 کاربردپذیری

 229/0 -157/0 115/0 -313/0 8246/0 5408/3 453 اشتیاق

 229/0 -388/0 115/0 336/0 8443/0 7770/2 453 پاسخگویی

 229/0 483/0 115/0 -402/0 6971/0 6755/3 453 مزیت نسبی

 229/0 331/0 115/0 -243/0 7267/0 4665/3 453 شدهتعامل ادراک

بازاریابی 
 229/0 819/0 115/0 084/0 6908/0 1354/3 453 ایتوصیه

 
قرار دارد؛ در مقابل، به غیر از  [-3،3]های مکنون در بازه ضریب چولگی متناظر با تمامی سازه 3 جدولبه نتایج  با توجه

قرار گرفته است. بدین ترتیب، شرط نرمال  [-5،5]ها در بازه مقادیر ضریب کشیدگی نیز برای تمامی سازه بینیخوشسازه 
، 1کلاین) [-5،5]و  [-3،3]های ها که عبارت است از قرارگیری مقادیر ضرایب چولگی و کشیدگی در بازهبودن توزیع داده

ها غیرنرمال است. میانگین به عنوان شاخص گرایش به برقرار نبوده و لذا توزیع داده 2و  1( مطابق با نتایج جداول 2015
این اساس، اگر میانگین متناظر با  دهد. برهای مکنون را نشان میمرکز، میزان توافق عناصر جامعه هدف به ازای سازه

ضای جامعه از توافق نسبت به مفهوم سازه موردنظر برخوردار بوده و در غیر این باشد یعنی اع 3از عدد  تربزرگای سازه
های احساس عدم کنترل و پاسخگویی با صورت عدم توافق وجود دارد. بدین ترتیب، عناصر جامعه هدف به غیر از سازه

و کمترین توافق به سازه بازاریابی  37/4با میانگین  بینیخوشبیشترین توافق به سازه  کهطوری ها توافق دارند؛ به سایر سازه
 4 جدولبه مقادیر ضریب آلفای کرونباخ در  با توجههای مکنون نیز ثبات درونی سازهتعلق دارد.  13/3با میانگین  ایتوصیه

 .گرددمیقرار دارد، خارج از مدل تائید  95/0و  7/0که همگی بین 

 آلفای کرونباخ .4 جدول

 ونسازه مکن آلفای کرونباخ

 بینیخوش 712/0

 احساس عدم کنترل 823/0

 کاربردپذیری 847/0

 اشتیاق 764/0

 پاسخگویی 831/0

 مزیت نسبی 796/0

 تعامل ادراک شده 734/0

 ایتوصیهبازاریابی  715/0

 
وابط است. کرویت گیری از نمونه با حجم کافی و تائید کرویت رگیری طی تحلیل عاملی تائیدی مستلزم بهرهتحلیل مدل اندازه

                                                                                                                                                          
1 Kline 
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و  KMOباشد. بدین منظور از آزمون همزمان روابط به معنای تفکیک ماتریس همبستگی میان متغیرها از ماتریس واحد می
Bartlett شود. مقدار محاسبه شده برای شاخص استفاده میKMO  باشد، کفایت حجم نمونه تعیین  7/0از  تربزرگچنانچه

مقدار محاسبه بنابراین، چنانچه ؛ شودآزمون آماری متناظر با شاخص کای مربع ارزیابی میگردد. کرویت روابط نیز طی می
 (.2018، 1)فیلد خواهد شد( کرویت روابط تائید  > 0/5Sigشده برای شاخص کای مربع از نظر آماری معنادار باشد )

 
 آزمون کفایت حجم نمونه و کرویت روابط .5 جدول

 KMO 832/0آزمون 

آزمون 
Bartlett 

 851/4887 مقداری کای مربع

 325 درجه آزادی

 000/0 (Sigمعناداری )

 
گیری اولیه در حالت گیری اولیه در حالت تخمین ضرایب استاندارد و مدل اندازهدر نهایت بر طبق آمار استنباطی، مدل اندازه

 گردد.ارائه می 3و  2معناداری ضرایب در شکل 

 

 
 اولیه در حالت تخمین ضرایب استاندارد گیری. مدل اندازه2شکل 

 

 
 گیری اولیه در حالت معناداری ضرایب. مدل اندازه3شکل 

 
تر، همگونی سوالات در ای در انعکاس مفهوم سازه مکنون متناظر یا به بیان دقیقدر این آزمون، تجانس متغیرهای مشاهده

ین مهم از طریق ارزیابی مقدار بار عاملی متناظر با هر متغیر گیرد. اتبیین واریانس سازه مکنون مورد ارزیابی قرار می
به معنای همگن بودن سوال با مفهوم سازه مکنون  7/0گیرد. بدین ترتیب، بالا بودن بارعاملی از عدد ای صورت میمشاهده

                                                                                                                                                          
1. Field 
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حساسیت نسبت به حذف یا  باشد بایستی با استفاده از تحلیل 6/0از  تربزرگو  7/0است. چنانچه بار عاملی سوالی کمتر از 
از ترکیب مدل حذف گردد )هیر و همکاران،  باشد باید سوال مربوط 6/0بارعاملی کمتر از عدم حذف سوال اقدام کرد؛ اما اگر 

 دهد.نتیجه آزمون همگن بودن به همراه معناداری بارهای عاملی را نشان می 6 جدول(. 2021
 

 . آزمون همگن بودن6 جدول

 T-Value P-Value ملیبارعا متغیرها

 شدهتعامل ادراک

 شدهتعامل ادراک

 شدهتعامل ادراک

796/0 55/34 000/0 

810/0 69/34 000/0 

816/0 48/41 000/0 

 000/0 27/13 656/0 اشتیاق

 000/0 61/69 895/0 اشتیاق

 000/0 81/37 905/0 اشتیاق

 000/0 36/30 753/0 مزیت نسبی

 000/0 27/34 804/0 مزیت نسبی

 000/0 72/46 850/0 مزیت نسبی

 000/0 13/27 758/0 مزیت نسبی

 000/0 15/28 821/0 پاسخگویی

 000/0 25/51 884/0 پاسخگویی

 000/0 75/53 886/0 پاسخگویی

 000/0 64/32 826/0 کاربردپذیری

 000/0 24/64 902/0 کاربردپذیری

 000/0 94/71 893/0 کاربردپذیری

 000/0 67/38 823/0 اییهبازاریابی توص

 000/0 89/31 824/0 ایبازاریابی توصیه

 000/0 18/16 743/0 ایبازاریابی توصیه

 
دارای بار  " اقیاشت"ای به غیر از متغیر اول از سازه ، بارعاملی متناظر با تمامی متغیرهای مشاهده6 جدولبراساس نتایج 

با تکیه بر نتیجه تحلیل حساسیت  لذاباشد می 6/0از  تربزرگبارعاملی متغیر فوق هستند. از آنجایی که  7/0از  تربزرگعاملی 
گیری گردد. بر این اساس، چنانچه ضریب پایایی ترکیبی متناظر با سازه اشتیاق پس نسبت به حذف یا عدم حذف آن تصمیم

 دهد.ه تحلیل حساسیت را نشان مینتیج 7 جدولنسبت به حذف آن اقدام گردد.  پساز حذف متغیر مذکور افزایش یابد؛ 

 
 تحلیل حساسیت .7 جدول

 ضریب پایایی ترکیبی بارعاملی ایمشاهدهمتغیرهای  سازه مکنون
متغیرهای 

 ایمشاهده
 بارعاملی

ضریب پایایی 
 ترکیبی

 اشتیاق

 

 656/0 1اشتیاق 

864/0 
- - 

 920/0 2اشتیاق  895/0 2اشتیاق  926/0
 938/0 3 اشتیاق 743/0 3اشتیاق 

 
مقدار ضریب پایایی ترکیبی متناظر با این سازه به میزان  " اقیاشت"که مشهود است، با حذف متغیر اول از سازه  طورهمان

گیری اصلاح مدل اندازه، 4در شکل گردد. درصد افزایش یافته است. بدین ترتیب، متغیر مذکور از ترکیب مدل حذف می 1/7
 یب استاندارد و معناداری ضرایب آورده شده است.شده در دو حالت تخمین ضرا
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 گیری اصلاح شده در حالت تخمین ضرایب استاندارد. مدل اندازه4شکل 

 

 
 گیری اصلاح شده در حالت معناداری ضرایب. مدل اندازه5شکل 

 
ضریب آلفای     به منظور ارزیابی پایایی مدل اندازه. گیریپایایی مدل اندازه شاخص  سه  کرونباخ، پایایی ترکیبی و  گیری از 

ستفاده می  rho_aضریب   قرار دارد   95/0و  7/0های پایایی بین گردد. لازم به ذکر است که مقادیر مجاز متناظر با شاخص  ا
به مقادیر ضهههرایب پایایی که   با توجهگیری پایایی مدل اندازهمشههههود اسهههت  (.2017، 3و نونان 2؛ لاتان2018و همکاران،  1)فو

 .(8)جدولگرددقرار دارند، تائید می 95/0و  7/0 همگی بین
 

 گیری. پایایی مدل اندازه8 جدول

 سازه مکنون آلفای کرونباخ (CRپایایی ترکیبی ) rho_aشاخص 

 کاربردپذیری 847/0 907/0 866/0

 اشتیاق 841/0 926/0 850/0

 پاسخگویی 830/0 898/0 834/0

 مزیت نسبی 802/0 871/0 801/0

 تعامل ادراک شده 735/0 849/0 741/0

 ایتوصیهبازاریابی  717/0 839/0 733/0

 
تائید روایی همگرا مسههتلزم ارزیابی و تائید چهار شههرط اسههت که به ترتیب عبارتند از: بالا بودن بارعاملی از  . روایی همگرا

بودن   تربزرگه این مهم به معنای   ک  %50، معناداری بارهای عاملی، تبیین واریانس سهههازه مکنون حداقل به میزان          7/0عدد  
ستخراجی    سط واریانس ا ست و در نهایت   5/0از عدد  4متو ستخراجی به     تربزرگا سط واریانس ا بودن پایایی ترکیبی از متو

 نماید.مقادیر بارعاملی و معناداری آن را بررسی می 9 جدول. (2021)هیر و همکاران،  ازای هر سازه مکنون

                                                                                                                                                          
1 Fu 
2 Latan 

3 Noonan 
4 AVE: Average Variance Extracted 
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 معناداری آن. بارعاملی و 9 جدول

 T-Value P-Value بارعاملی متغیرها

 000/0 72/34 797/0 1شده تعامل ادراک

 000/0 41/35 811/0 2شده تعامل ادراک

 000/0 93/40 814/0 3شده تعامل ادراک

 000/0 10/78 920/0 2اشتیاق 

 000/0 20/126 938/0 3اشتیاق 

 000/0 63/29 750/0 1مزیت نسبی 

 000/0 12/35 806/0 2مزیت نسبی 

 000/0 22/48 852/0 3مزیت نسبی 

 000/0 20/27 757/0 4مزیت نسبی 

 000/0 12/28 821/0 1پاسخگویی 

 000/0 19/51 884/0 2پاسخگویی 

 000/0 65/53 886/0 3پاسخگویی 

 000/0 61/32 826/0 1کاربردپذیری 

 000/0 23/65 902/0 2کاربردپذیری 

 000/0 97/71 893/0 3کاربردپذیری 

 000/0 66/38 823/0 1ای بازاریابی توصیه

 000/0 89/31 824/0 2ای بازاریابی توصیه

 000/0 16/16 743/0 3ای بازاریابی توصیه

 
خارج از بازه  t-valueباشد و با توجه به اینکه مقادیر می 7/0از  تربزرگای ، بارعاملی متناظر با هر متغیر مشاهدهبنابراین

معنادار هستند. بدین ترتیب دو شرط نخست روایی همگرا تائید  %99ضرایب بارعاملی به احتمال  [ است، تمامی-96/1، 96/1]
 پردازد.به ارزیابی نتایج متوسط واریانس استخراجی و قیاس آن با پایایی ترکیبی می 10 جدولگردد. می

 
 متوسط واریانس استخراجی و پایایی ترکیبی .10 جدول

 سازه مکنون (AVEمتوسط واریانس استخراجی ) (CRیی ترکیبی )پایا

 کاربردپذیری 764/0 907/0

 اشتیاق 862/0 926/0
 پاسخگویی 747/0 898/0

 مزیت نسبی 628/0 871/0

 تعامل ادراک شده 652/0 849/0

 ایتوصیهبازاریابی  636/0 839/0

 
های است. این بدان معناست که شاخص 5/0از  تربزرگسازه مکنون ، متوسط واریانس استخراجی به ازای هر براساس نتایج

های مکنون متناظر با خود هستند. از سوی دیگر، مقادیر از واریانس سازه %50ای در مجموع قادر به تبیین بیش از مشاهده
گرا مذکور، روایی هم بوده و در مجموع با تائید چهار شرط تربزرگضریب پایایی ترکیبی از متوسط واریانس استخراجی 

 گردد.تائید می
استفاده  3روش_و نسبت خصیصه 2لارکر_، فورنل1به منظور ارزیابی روایی واگرا، از آزمون بارهای عرضی. روایی واگرا

ای از بارعاملی شود که بارعاملی متناظر با هر شاخص مشاهدهشود. براساس آزمون نخست، روایی واگرا زمانی تائید میمی
لارکر، چنانچه ریشه _باشد. از منظر آزمون فورنل تربزرگ 1/0های دیگر حداقل به اندازه متقاطع آن شاخص متناظر با سازه

 تربزرگهای دیگر همبستگی آن سازه با سازه ترینبزرگی متناظر با هر سازه مکنون از دوم متوسط واریانس استخراج

                                                                                                                                                          
1 Cross Loadings 
2 Fornell_Larcker 

3 HTMT: Heterotrait-Monotrait ratio 
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 %95از طریق فاصله اطمینان   هاآنمعناداری سطح  و نیز تی ضرایب مسیر مستقیم     12 جدول در. قیمتحلیل مسیرهای مست  
شد، می                صفر با سیری فاقد عدد  ضریب م شده برای  سبه  صله اطمینان محا ست. چنانچه فا شده ا شان داده  توان بیان کرد  ن

[ باشهههد و یا مقدار      -96/1، 96/1ج از بازه ] خار  t-valueضهههریب مذکور از نظر آماری معنادار اسهههت. همچنین اگر مقدار       
 باشد، ضریب مسیر موردنظر از نظر آماری معنادار خواهد بود. 05/0کمتر از  معناداری

 
 . تحلیل مسیرهای مستقیم12 جدول

ضریب  مسیرهای مستقیم ردیف
 مسیر

 نتیجه T-Value P-Value فاصله اطمینان

 حد بالا حد پایین

 تائید 000/0 296/8 477/0 294/0 387/0 شدهادراک تعامل اشتیاق  1

 تائید 000/0 296/10 538/0 366/0 453/0 مزیت نسبی اشتیاق  2

 تائید 000/0 017/4 281/0 100/0 190/0 شدهتعامل ادراک کاربردپذیری  3

 تائید 005/0 782/2 197/0 033/0 117/0 مزیت نسبی کاربردپذیری  4

 تائید 000/0 106/4 267/0 091/0 183/0 شدهل ادراکتعام پاسخگویی  5

 تائید 005/0 815/2 211/0 038/0 126/0 مزیت نسبی پاسخگویی  6
 تائید 000/0 525/6 469/0 25/0 366/0 ایبازاریابی توصیه شده تعامل ادراک 7
 تائید 000/0 55/4 360/0 144/0 252/0 ایبازاریابی توصیه مزیت نسبی  8

 
 . تحلیل اثرات متقابل13 دولج

ضریب  اثرات متقابل ردیف
 مسیر

 نتیجه T-Value P-Value فاصله اطمینان

 حد بالا حد پایین

احسههاس عدم کنترل بر  کننده لیاثر تعد 1
 ینسب تیو مز یریکاربردپذ نیرابطه ب

 رد 218/0 23/1 154/0 -026/0 057/0

ر احسههاس عدم کنترل ب کننده لیاثر تعد 2
 شده و تعامل ادراک اقیاشت نیرابطه ب

 رد 319/0 99/0 131/0 -042/0 044/0

عد  3 نده  لی اثر ت طه  خوش کن بینی بر راب
 ینسب تیو مز یریکاربردپذ نیب

 رد 748/0 32/0 083/0 -072/0 013/0

احسههاس عدم کنترل بر  کننده لیاثر تعد 4
 ینسب تیو مز یریکاربردپذ نیرابطه ب

 تائید 028/0 20/2 133/0 004/0 071/0

                                                                                                                                                          
1 Henseler 

بازاریابی 
 ایتوصیه

 نسبیمزیت پاسخگویی کاربردپذیری
احساس 

عدم 
 کنترل

 اشتیاق
 

 اشتیاق 929/0     

 رلاحساس عدم کنت 468/0** 808/0    

 نسبیمزیت 506/0** 056/0** 792/0   

 پاسخگویی 182/0** 283/0** 226/0** 864/0  

 کاربردپذیری 253/0** 316/0** 251/0** 156/0** 874/0 

 ایبازاریابی توصیه 356/0** 507/0** 457/0** 312/0** 308/0** 797/0

 *P<0.05 ، 
 **P<0.01 
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بر رابطه بین  " ینیبخوش"از میان چهار مسیر مبتنی بر اثرمتقابل، تنها ضریب مسیر چهارم مبنی بر اثر متقابل  سان،بدین

، 96/1از بازه ] آمارۀ تی، خارج بودن %95به علت عدم وجود عدد صفر در فاصله اطمینان  "شده تعامل ادراک"و  " اقیاشت"
 از نظر آماری معنادار است. 05/0از  معناداریتر بودن مقدار [ و کم-96/1

آزمون  یم و اثرات متقابل، فرضیات پژوهشدر این بخش و با توجه به نتایج تحلیل مسیرهای مستق. آزمون معناداری فرضیات
 ده است.نشان داده ش 14 جدولفرضیات براساس ضرایب مسیر و معناداری ضرایب طی  ایجد. بدین ترتیب، نتشومی

 
 آزمون فرضیات .14 جدول

-P نتیجه

value 
T-value 

ضریب 
 مسیر

 ردیف فرضیات

 1 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر ینسب تیبر مز اقیاشت 453/0 29/10 000/0 تائید

 2 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیشده مشتر بر تعامل ادراک اقیاشت 387/0 29/8 000/0 تائید

 3 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر ینسب تیبر مز یریکاربردپذ 117/0 78/2 005/0 تائید

 4 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیشده مشتر بر تعامل ادراک یریکاربردپذ 190/0 01/4 000/0 تائید

 5 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر ینسب تیبر مز ییپاسخگو 126/0 81/2 005/0 تائید

 6 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیشده مشتر بر تعامل ادراک ییپاسخگو 183/0 10/4 000/0 تائید

 7 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر یاهیتوص یابیبر بازار ینسب تیمز 252/0 55/4 000/0 تائید

 8 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر یاهیتوص یابیشده بر بازار تعامل ادراک 366/0 52/6 000/0 تائید

 057/0 23/1 218/0 رد
 سههکویی یوکارها کسههب انیمشههتر ینسههب تیو مز یریکاربردپذ نیاحسههاس عدم کنترل بر رابطه ب کننده لیاثر تعد

 .رداردیتاث
9 

 044/0 99/0 319/0 رد
 سهکویی  یوکارها کسهب  انیشهتر شهده م  و تعامل ادراک اقیاشهت  نیاحسهاس عدم کنترل بر رابطه ب  کننده لیاثر تعد

 .رداردیتاث
10 

 11 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر ینسب تیو مز یریکاربردپذ نیبر رابطه ب بینیخوش کننده لیاثر تعد 013/0 32/0 748/0 رد

 12 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیشده مشتر و تعامل ادراک اقیاشت نیبر رابطه ب بینیخوش کننده لیاثر تعد 071/0 20/2 028/0 تائید

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
های اطلاعاتی و ارتباطی در بازاریابی، هم پژوهشگران بازاریابی و هم مدیران این صنعت را با چالشی تغییر نقش فناوری

بی از دیدگاه ابتکاری، های فناوری، بازاریااساسی برای شناسایی روندهای این حوزه مواجه کرده است. به لطف پیشرفت
های بازاریابی کارآمدتری برای مشاغل ایجاد شود که فعالیتتری برخوردار شده و همین امر سبب میتعاملی و شخصی

و الگو و رفتار خرید  باشدمیوکارها غیرقابل انکار بر روی زندگی افراد و کسب مصنوعیهوشتاثیر واضح است که گردد. 
وکارها تمامی دانش مورد نیاز بازاریابی بنابراین بهتر است کسب؛ استتغییرات زیادی کرده  اوریفنمردم با پیدایش این 

 هاسکو گونهاینمزایای از د نتا بتوان قرار دهندوکار را مورد بررسی های مربوط به محیط کسبالکترونیکی و تمامی جنبه
 .مند شوندبرای شناساندن برند خود بهره

تائید  سکوییوکارهای شده مشتریان در کسبو تعامل ادراک مزیت نسبیول و دوم، تاثیر اشتیاق بر طبق نتایج فرضیه ا
( و اخوان خرازیان و شادبهر 2021جینگیان گائو و همکاران )های شده است. نتایج این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش

اند. را برای تعامل کاربران با برندها ایجاد کرده هاییمشوقهای دیجیتال رسانه این روزها،باشد. ( همسو می1400)
خرید شوند، مرزهای موجود در میان تعاملات پیشکردن فعال می های ردیابی و پرداخت مبتنی بر مکان که با سوایپسیستم

های ها روشلیتاند. این قابوفاداری( را محو کرده / تراکنش( و پس از خرید )خدمات / بازاریابی(، خرید )فروش / )تبلیغات
است.  ای را برای تغییر شکل تجربه مشتری ایجاد کرده و عمق و ارزش تعامل با برند را دو چندان کردهانهمندهوش
های واقعی را در اختیار بازاریابان قرار مصنوعی به عنوان بخشی از بازاریابی دیجیتال، طیف وسیعی از مزایا و فرصتهوش

ها، تجربیات بهتر برای مشتریان و بازاریابی وتحلیل دادهبینی با استفاده از تجزیهی مانند پیشمصنوعی موارددهد. هوشمی
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در بر و اشتیاق را برای مشتریان وکارها کند که بدون شک افزایش بازگشت سرمایه را برای کسبپذیر میهدفمند را امکان
علت املا، گذشته(، مبهم )بهای تکراری، منسوخ )تاریخهتوانند دادهمیهمچنین مصنوعی ابزارهای هوش خواهد داشت.

اند( های دیگر به اشتراک نگذاشتههایی که دپارتمانها( و پنهان )دادهگذاری اشتباه ستونگذاری غلط یا نامبرچسب / بندیدسته
 شما را کامل کنند.وکار کسبهای را تشخیص دهند و منبع داده

وکارهای شده مشتریان کسبو تعامل ادراک مزیت نسبیو چهارم، تاثیر کاربردپذیری بر با توجه به نتایج فرضیات سوم 
( و جاشن چن 2021جینگیان گائو و همکاران )های تائید شده است. نتایج این فرضیات نیز با نتایج حاصل از پژوهش سکویی

وکارها باید دائماً در حال تغییر است و کسبوکار مدام فناوری و نحوه تعامل مردم با کسب ( همسو است.2020و همکاران )
سازی تجربه مشتری یک تلاش نحوه تعامل خود با مشتریان را مورد ارزیابی مجدد قرار دهند. در نتیجه این تغییرات، بهینه

کار، وهای کسبهای بازاریابی، تکامل انتظارات مشتری و تغییرات در شیوهها و کانالمداوم است. گسترش سریع دستگاه
 .دداشته باشنوکارها باید برای جلب توجه و مشارکت مخاطبان خود نوآوری کند که در آن کسبایجاد میرا محیطی پویا 

باشد. همچنین اطلاعات میوکار کسب سازی تعاملات مشتریاندرباره بهینه (CRMافزار مدیریت ارتباط با مشتری )نرم
توانند ی میسکووکارهای کسبمفید سازد.  ای را برای استراتژی مشتریا هر تجربهدهد تمشتری را برای هر معامله ارائه می

 استفاده خود کاری فرایندهای سازیساده و کاربرانمصنوعی برای بهبود تجربه هوش سیستم مدیریت ارتباط با مشتری و از
سازی تجربیات . شخصیدتلفی داشته باشمعانی مخ واندتسازی می، شخصیوکارکسب اندازبه مقیاس و چشم با توجه .کنند

از  پسمثال، ارائه کد تخفیف یا کوپن به عنوان . نمایدبه ایجاد یک پیوند قوی بین برند و خریدار کمک  دناتوبرای مشتریان می
رفا صسازی البته شخصی .نمایدسازی تجربه هدایت در مسیر وفاداری به برند و شخصی ار او اندتواولین خرید مشتری می

های پیگیری نظرسنجی، قدردانی پس از هر خرید مشتری هاینظیر پیامهای مختلفی فرم اندتومحدود به تخفیف نیست و می
کاری  راگدر نهایت  را نیز در بر بگیرد. سایت با توجه به ترجیحات مشتریپیشنهادات پویا در وبو  وضعیت رضایت مشتری

 .شیدبه صورت کلی بهبود ببخا تجربه مشتری ر انیدتو، میدمند بودن داشته باشاز خرید احساس ارزش پسکه مشتری  دکنی
شده مشتریان تائید شده است. نتایج ادراکو تعامل مزیت نسبیبر طبق نتایج فرضیات پنجم و ششم، تاثیر پاسخگویی بر 

 ارید اینترنتی را تصور کنید، طبیعتیک خ ( همسو است.2021جینگیان گائو و همکاران )این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش 
تری را برای یک خرید اینترنتی خواهید گذاشت و همین مورد باعث اگر زمان پاسخگویی پشتیبان سریع باشد، شما زمان کوتاه

یل زمان انتظار زیاد در هنگام تماس مخاطب با کارشناسان یکی از دلا .خواهد شد ای()بازاریابی توصیه معرفی شما به دیگران
در انتظار ماندن پشت خط تلفن و نیاز به بازگویی مجدد مشکل برای مشتریان آزاردهنده وکار است. نارضایتی مخاطب از کسب

 درصد از مشتریان از این که مجبور 89که  دهدنشان میهای انجام شده . بررسیودشبوده و باعث اتلاف وقت زیادی می
 برای حل این مشکل، هاترین روشیکی از ساده. ، بسیار ناراضی هستندهندوضیح دتا مشکلشان را به چند کارشناس ت باشند

 است.ایجاد یک پایگاه دانش داخلی همراه با اطلاعاتی کامل برای از بین بردن این اتلاف وقت مشتریان و بهبود تجربه مشتری 
پژوهش و تحقیقاتی در این باره خوردار است. ای برهمچنین نحوه پاسخگویی کارشناسان پشتیبانی نیز از اهمیت بسیار ویژه

گذاری هایی که برای خدمات مشتری روی کارشناسان پشتیبانی سرمایهدهد شرکتکه نتایج آن نشان میصورت گرفته 
 .خواهند داشت یتروکار موفقکسب ،کنندمی

نتیجه حاصل  .رداردیتاث سکویی یرهاوکاکسب انیمشتر یاهیتوص یابیبر بازار ینسب تیمزفرضیه هفتم، بر طبق نتیجه 
باشد. مزیت نسبی ( می2023( و خاشان و همکاران )2021های جینگیان گائو و همکاران )از این فرضیه همسو با نتایج پژوهش

. گیری و مدیریت درست استحات، اندازهلابهبود تجربه مشتری نیازمند اصای مستقیم دارد. با بهبود تجربه مشتری رابطه
به عبارت دیگر اگر بتوانید در طول معامله ارتباط و تعامل خوبی با  ؛به مشتری یعنی نفوذ کردن به احساسات مشتریجرت

پس از آن نوبت  .که سازمان یا شرکت تجربه مشتری خوب و باکیفیتی را ارائه داده است گفت نتوامی ،مشتری داشته باشید
توانید متوجه ا در دست داشتن اندازه و ارزیابی بهبود تجربه مشتری میبرسید.  به ارزیابی بهبود تجربه مشتری خواهد

، شاخص تلاش مشتری :ستراتژی بهبود تجربه مشتری عبارتندازا .ایدشوید که در طی زمان مشخص چه ایراداتی را رفع کرده
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ه یک محصول در شاخص تلاش مشتری، تجربه مشتری نسبت ب. شاخص رضایت مشتریو  شاخص امتیاز خالص مروجان
ای د. در شاخص تلاش مشتری، نظرسنجیشوو اغلب میزان راحتی و سختی استفاده از محصول ارزیابی می سنجیده شده

اکثرا وفاداری  ،در شاخص امتیاز خالص مروجان .شودپس از زمانی که مشتری با پشتیبان سازمان تماس بگیرد، ارسال می
در شاخص رضایت مشتری، گردند. بندی میدسته وفادار، منفعل و بدگو تقسیم و مشتریان به سه شودسنجیده میمشتریان 

. نمره داد 7 تا 1از  هاآنتوان به شود که میپرسیده می میزان رضایت مشتری از محصولات یا خدماتی که دریافت کرده از
 .شودتمرکز می نیز نداهکه مشتریان راضی یا ناراضی بود یبر موارد خاص همچنین در شاخص رضایت مشتری

نتیجه  .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر یاهیتوص یابیشده بر بازار تعامل ادراکفرضیه هشتم،  ۀیجبر طبق نت
( است. همچنین یانگ و 2023( و خاشان و همکاران )2021های جینگیان گائو و همکاران )این فرضیه همسو با نتایج پژوهش

ای شده بر رضایت مشتریان تاثیر دارد و رضایت نیز منجر به بازاریابی توصیهکه تعامل ادراک ( نیز ثابت کردند2021ژو )
شود که محیطی مشارکتی بین خود و مشتریان ایجاد نمایند. شرکت با استفاده از به مدیران اسنپ پیشنهاد میشود. مثبت می

رسانی کمک کند. نخستین گام در این فرآیند، پرسیدن تواند به مشتریان خود در درک بهتر نحوه خدمتمحیط مشارکتی می
شود های خیلی کوچک یا خیلی بزرگ باعث میبندیبخشکننده است. شناختی مصرفهای جمعیتدرباره ویژگی یسؤالات

طور کند هر بخش بهمصنوعی کمک می؛ ولی هوشایجاد شودها گیری ضعیفی در کمپینو هدف شدهها اشتباه تفسیر داده
توانند کاربران می یکی دیگر از راهکارهای ایجاد تعامل بیشتر، تشویق به ارائه نظرات است. .و ارزیابی گردددقیق انتخاب 

های سایتمحتوای تولیدشده خود را در محیط مشارکتی ایجادشده به اشتراک بگذارند. بسیاری از محتواها از طریق وب
هایی را به اشتراک بگذارند و سپس سایر کاربران، کند تا ایدهافراد دعوت میآید که در آن سازمان از شرکت به دست می

تواند از یک مشوق نظیر امتیاز برای ارائه نظرات مشتریان بهره گیرد. همچنین مدیران باید را ارزیابی نمایند. اسنپ می هاآن
رفتن این موضوع که صفحات مجازی در جلب های مشتریان فعلی خود را دریابند. با در نظر گشخصیت، نیازها و خواسته

را در  هاآنوکارها با مخاطبان خود کاملا روراست بوده و اعتماد مخاطب تاثیر بسزایی دارد؛ به همین دلیل بهتر است کسب
ست از جریان روند کاری خود قرار دهند. همچنین برای اینکه بتوانند بیشترین بازدهی را از این موضوع داشته باشند، بهتر ا

بخواهد تا در مورد نحوه سفارش و میزان رضایت  هاآنهای کوتاه تهیه نموده و از تجربه خرید مشتریان راضی خود فیلم
 خود صحبت کنند.
وکار شناخته مشتری به عنوان یکی از دلایل اصلی کاهش رشد کسبمنفی ، تجربه تجربه مثبت مشتری در نقطه مقابل

. در دنیای هنددافزایش می او نرخ ریزش ر نمودهترک  ارآن  د،وکار برداشت منفی دارنه کسب. مشتریانی که نسبت بودشمی
این فرصت  برخطای بررسی ههای اجتماعی و سایترسانه .رخ دهدتصور  تر ازخیلی سریع اندتودیجیتال، این موضوع می

که  است نکته مهم این .ده در معرض نمایش بگذارنبه صورت گسترد ان رادر اختیار مشتریان قرار داده تا تجربیات خودش ار
اما نتایج نشان  قرار دهند؛اشتراک در معرض  ا بیشتر از تجربیات خوبن راتجربیات بد خودش داکثر مشتریان تمایل دارن

لکه به وکار را ترک نکرده، بداده است که اگر به موقع و اصولی به شکایات مشتریان رسیدگی شود، آن مشتری نه تنها کسب
وکار در میان توان گفت مشتریانی که نظرات منفی خود را با کسب. پس از این جهت میخواهد شدمشتری وفادار نیز تبدیل 

 گذارند، نرخ ریزش بسیار کمتری نسبت به مشتریان منفعل دارند.می
 تیو مز یریکاربردپذ نیرابطه ب عدم کنترل برکننده احساس فرضیات نهم، دهم و یازدهم، اثر تعدیلآزمون بر طبق نتایج 

تائید نشده است. همچنین اثر  سکویی یوکارها کسب انیمشتر شدهادراکی و همچنین رابطه بین اشتیاق و تعاملنسب
بینی بر رابطه بین کاربردپذیری و مزیت نسبی نیز مورد پذیرش واقع نگردید که این نتایج همسو با نتایج کننده خوشتعدیل

مصنوعی این است که همه آن را به عنوان جعبه یکی از مشکلات هوشباشد. ( نمی2021ن گائو و همکاران )پژوهش جینگیا
مصنوعی کنند. متاسفانه هوشگیری سر در نیاورند، احساس راحتی نمیگیرند. وقتی افراد از نحوه تصمیمسیاه در نظر می

این فناوری برای  ییکارااست که  آنحل ممکن برای این مشکل اعتمادسازی عملکرد درخشانی نداشته است. تنها راه ردر ام
بدیلی در تحقق این امر داشته باشد. البته این مورد تواند نقش بیمصنوعی میهای دقیق هوشبینیافراد نشان داده شود. پیش
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مصنوعی، ند تا با تکیه بر هوشکها خوش نخواهد آمد. قانونی را تصور کنید که این حقوق را به افراد اعطا میبه مذاق دولت
ای حجم قابل ملاحظه رمصنوعی عمدتاً بهای هوشسیستم .دنتوضیح بخواه آندرباره تصمیمات اتخاذ شده توسط دولت از 

اند؛ داده نیز غالبا های یادگیری ماشین به داده وابستهانه نیاز دارند. سیستممندهوشهای داده برای یادگیری و اتخاذ تصمیم
بخشند. اتحادیه اروپا ها از روی داده اقدام به یادگیری کرده و خود را ارتقاء مییت حساس و فردی دارد. این سیستمماه

های فردی اطمینان حاصل تصویب کرده تا از محافظت کامل از داده« قانون عمومی محافظت از اطلاعات»قانونی تحت عنوان 
بنابراین، ؛ ه استبه انجام رسید هاتصمیمات ماشین ههی افراد درباره طیف فزایندکند. این اقدام بلافاصله پس از افزایش آگا

 وکارها برای رفع این معضل باید تدابیری را اتخاذ نمایند.مصنوعی بدبین بوده و کسبافراد به فناوری هوش
وکارهای شده مشتریان کسبدراکبینی بر رابطه بین اشتیاق و تعامل اکننده خوشفرضیه دوازدهم، اثر تعدیل هیجبر طبق نت

نیازهای مردم و چیزهایی  آنکه در  استتجربه خوب مشتری شامل ایجاد رابطه مثبت با مشتری تائید شده است.  سکویی
و  است. این مفهوم فراتر از صرفا استفاده از محصول یا خدمات ودشبرند درک و ارائه می درارزش قائلند  هاآنکه برای 

 را آناز  پس( و برخطاز خرید )از طریق بازاریابی یا آگاهی(، فرآیند تحقیق و انجام خرید )در فروشگاه یا  پیشارتباطات 
 تمامیکه این استراتژی  اطمینان حاصل کنیدخود، باید وکار کسباستراتژی تجربه مشتری  تدوینهنگام  .شودشامل می

با مشتریان تعامل دارند. با انتشار بازخوردها در سراسر شرکت، افرادی که صرفا ، نه ودشوکار را شامل میهای کسبقسمت
تر و ارتباط موثر با مشتریان را ساده نمودهدهی نید سازمان را در جهت دسترسی به هدف بهبود تجربه مشتری جهتاتومی

 .سازید
و بتوانید تجربه مشتری  دهرتا تجربه کسب ک نمودهچند گام را امتحان  لازم استبرای ارزیابی و توسعه تجربه مشتری 

اند، بازخورد بگیرید؛ کیفیت عملکرد کارکنان توانید از مشتریان که محصولات شما را خریداری کردهمی .خود را بهبود بخشید
وکاری ارائه یک تجربه عالی برای مشتری برای هر کسبشرکت را ارزیابی کنید و همه مشتریان هدف را شناسایی نمایید. 

 وکارا برای کسبو نظرات مثبت بیشتری ر شده، وفادارتر د. هر چقدر مشتریان تجربه بهتری داشته باشناست حائز اهمیت
درباره نقطه  شود.داده میکاهش  نیز . همچنین با این کار، همزمان اصطکاک شکایات و مرجوع کردن محصولاتدکننثبت می

، خودش دتری بالقوه برای رفع مشکل با تیم پشتیبانی تماس بگیراز اینکه مش پیش. معمولا دآغازین تجربه مشتری فکر کنی
 بتواند که کاربر دشرکت باید طوری طراحی شده باشیا اپلیکیشن سایت وب خاطر. به همین درفع کنا تا مشکل ر دکنتلاش می

انی که تجربه کاربری درصد از کاربر 88 .را به وضوح ببیند هاو پیشنهاد دسترسی داشته های مختلفخیلی راحت به قسمت
برای جلوگیری از این اتفاق، متخصصین به همین خاطر و . دهندشان نمیسایت ن، هیچ تمایلی به استفاده مجدد از وبرندبدی دا

تا سفر مشتری از یک نقطه جذاب  دهندبه مشتریان ارائه  ار یاکننده ریدرگطراح سایت و تجربه کاربری باید ظاهر و اطلاعات 
تجربه  وارسازیبازی با استفاده از روشتوانند وکارها برای ایجاد اشتیاق بر تعامل مشتریان میکسب .شودغاز و مثبت آ

ممکن است از مثلا ؛ دنرا با ارائه امتیاز پاداش ده هاآنفردی را در اختیار مشتریان خود قرار داده و وفاداری منحصربه
شرکت کرده و در صورت حضور منظم و هفتگی در طول « اهی هفتگیچالش فروشگ»مشتریان جدید دعوت شود تا در یک 

برای  هااین امتیازدر نهایت از مجموع توانند د. مشتریان مینماینتری را در اپلیکیشن این فروشگاه کسب امتیاز بیش ،ماه
مصنوعی، گیری از هوشبهرهوکارها با در نهایت کسب استفاده نمایند.های ویژه فروشگاه رایگان یا تخفیف محصولاتدریافت 

 توانند تجربه مشتری خود را از طرق ذیل ارتقا دهند:می

 مشتریان مصنوعی و شناسایی گفتار یا تصویربا استفاده از هوش مندهوشگیری سازی سیستم سفارشپیاده 

 بر اساس سابقه سفارشات و ترجیحات مشتریان پیشنهادها سازی شدهشخصی 

 شرکتمثال  )برای مصنوعی برای پاسخگویی به سوالات مشتریان در هر زماناساس هوشهای چت بر ایجاد ربات 
آموزش نیز نشده ریزیهای برنامههای مشتریان، حتی پرسشگویی به پرسشبات خود را برای پاسخچتدریفت 

 (داده است

 های پشتیبانی اتوماتیک با قابلیت حل مشکلات رایجسازی سیستمپیاده 
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 های امتیازدهی و تخفیفات برای تشویق مشتریانهایجاد برنام 

بینی و احساس عدم کنترل بررسی گردید؛ گر آمادگی فناوری با دو بعد خوشدر این پژوهش متغیر تعدیلمحدویت تحقیق. 
ین در های دیگر، ابعاد دیگر این متغیر یعنی نوآوری و ناامنی را نیز مورد بررسی قرار داد. همچنتوان در پژوهشاما می

سازی( شده و شخصی( و رفتاری )کنترل ادراکدرک شدهمشتری نیز با ابعاد عاطفی )لذت  مندهوشهای دیگر تجربه پژوهش
وکار های آن در کسبها و قابلیتباتدهنده با چتقابل بررسی است. محدودیت دیگر این پژوهش، آشنایی اندک افراد پاسخ

ر گسترده در ایران مورد توجه و استفاده واقع نشده است. به همین خاطر ممکن است است؛ چرا که این فناوری هنوز به طو
مورد مطالعه این پژوهش کاربران اپلیکیشن  که ییآنجاهایی راهگشاتر باشد. از طرفی از انجام مصاحبه در چنین پژوهش

داده است، به همین خاطر برخی از  ها را مورد استفاده قرارباتنیز به تازگی چت سکوییوکار اسنپ بوده و این کسب
 گیرد.های آنان تحت تاثیر این موضوع قرار میدهندگان هنوز با این قابلیت در اسنپ آشنایی نداشته و بنابراین پاسخپاسخ
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