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This study aimed to investigate the effect of artificial intelligence on customers’ impulse buying 

behavior, considering the mediating role of branding on public social media platforms. This 

applied study employed a descriptive-correlational survey design. The statistical population 

consisted of customers of Digikala, from whom 384 participants were selected using Cochran’s 

formula and stratified random sampling. Data were collected through standardized 

questionnaires measuring AI exposure, attitudes toward AI, perceived AI accuracy, impulse 

buying behavior, and social media branding. The hypotheses were tested using Structural 

Equation Modeling (SEM) based on the Partial Least Squares (PLS) approach through SmartPLS 

software. The results revealed that exposure to artificial intelligence had a positive and 

significant effect on impulse buying (β=0.114, t=3.357, p=0.001). Attitudes toward artificial 

intelligence (β=0.264, t=6.016, p<0.001), perceived AI accuracy (β=0.084, t=2.648, p=0.008), 

and branding on public social media platforms (β=0.558, t=16.973, p<0.001) also exerted 

significant positive effects on impulse buying behavior. Furthermore, Sobel test results 

confirmed that social media branding played a significant partial mediating role in the 

relationships between AI-related variables and impulse buying, with VAF values ranging from 

0.453 to 0.673. The findings indicate that artificial intelligence can stimulate impulse buying 

through personalization, enhanced trust, and improved customer experiences. Branding on 

public social media platforms further strengthens these effects by fostering emotional 

engagement and reinforcing brand-consumer relationships. Consequently, the integration of AI 

technologies with effective social media branding strategies can increase customer engagement, 

enrich shopping experiences, and improve marketing outcomes for online retailers. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid advancement of digital technologies over the past decades has transformed the landscape 

of consumer behavior, creating unprecedented opportunities and challenges for marketers. With the 

widespread adoption of internet-enabled platforms, e-commerce has become an integral part of everyday 

life, fundamentally altering the way consumers interact with brands and make purchasing decisions 

(Buettner, 2020). Trust and perceived value in digital environments are critical determinants of consumers’ 

willingness to engage in online transactions, and the role of advanced technology in shaping these 

perceptions has been increasingly acknowledged (Azad et al., 2022). The advent of artificial intelligence 

(AI) has introduced new capabilities to the marketing domain, enabling businesses to analyze vast amounts 

of consumer data, identify behavioral patterns, and offer personalized recommendations that can influence 

purchase behavior (Sicari et al., 2020). AI-powered systems can simulate cognitive processes, such as 

learning, reasoning, and problem-solving, which allow organizations to anticipate consumer needs and 

optimize engagement strategies (Duan, 2023). This technological capability has positioned AI as a strategic 

resource that enhances organizational creativity, innovation, and competitive advantage in increasingly 

complex marketplaces (Mikalef & Gupta, 2021; Wamba-Taguimdje et al., 2020). 

In parallel, social media platforms have emerged as critical channels for branding and customer 

engagement, allowing brands to communicate interactively with diverse audiences, foster trust, and 

establish long-term relationships with consumers (Sajan & Giri, 2025; Shutaleva et al., 2022). Social media’s 

influence on purchase decisions is particularly significant in the context of emotional and impulsive 

buying behaviors, where consumers make purchases driven by affective responses rather than solely 

rational evaluation (Mousavi et al., 2020). Research indicates that AI technologies, when integrated with 

social media branding strategies, can enhance customer engagement, trigger emotional responses, and 

facilitate unplanned or impulsive purchasing behaviors (Boozary, 2024; Guerra-Tamez et al., 2024). The 

capacity of AI to deliver real-time, personalized content and recommendations aligns with consumers’ 

evolving expectations for relevant, timely, and emotionally engaging interactions with brands (Verma et 

al., 2024). 

Empirical studies have confirmed that exposure to AI-driven systems, positive attitudes toward 

AI, and perceived accuracy of AI recommendations significantly impact consumer purchase decisions 

(Alizadeh et al., 2023; Khan, 2022). For instance, Guerra-Tamez et al. (2024) demonstrated that AI exposure 

increases brand trust and shapes purchasing behaviors among Generation Z consumers (Guerra-Tamez et 

al., 2024). Similarly, Sakib (2023) highlighted AI’s effectiveness in analyzing customer buying patterns 

and predicting future purchase behavior (Sakib, 2023). AI applications in marketing not only enhance 

consumer satisfaction and loyalty but also create opportunities for more precise targeting and optimization 

of digital campaigns (Boozary, 2024; Haleem et al., 2022). Moreover, consumer perceptions of AI, including 

trust, accuracy, and perceived utility, mediate the extent to which AI interventions affect impulsive 

purchase decisions (Mantello et al., 2023). 

Impulse buying, characterized by spontaneous, emotionally driven purchase decisions, has 

received increasing attention in digital marketing research. Unlike planned purchases, impulse buying is 

influenced by affective triggers, environmental cues, and immediate rewards, often leading to higher 

consumer engagement and spending (Meyer-Waarden & Cloarec, 2021). AI technologies can stimulate 

impulsive behaviors by presenting personalized offers, timely notifications, and product suggestions 
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tailored to consumers’ previous behaviors, preferences, and engagement patterns (McLean et al., 2021). 

The integration of AI with social media branding amplifies these effects by fostering emotional 

connections, providing social proof, and enhancing perceived scarcity or urgency through platform 

features such as user reviews, likes, and influencer endorsements (Shutaleva et al., 2022). Consequently, 

the interplay of AI and social media branding constitutes a dynamic mechanism for influencing consumer 

affective responses and motivating unplanned purchases. 

The existing literature underscores the importance of combining AI capabilities with strategic 

social media engagement to optimize marketing outcomes. While previous studies have examined direct 

effects of AI on consumer behavior, fewer investigations have addressed the mediating role of branding 

within social media platforms in shaping impulse buying. Theoretical frameworks suggest that branding 

activities in digital environments, such as storytelling, content personalization, and interactive 

engagements, can magnify AI’s impact on emotional purchase decisions (Sajan & Giri, 2025; Talha, 2025). 

Furthermore, studies reveal that consumer demographics, cultural factors, and prior exposure to 

technology moderate the effectiveness of AI interventions, emphasizing the need for nuanced models that 

consider both technological and social dimensions (Teng et al., 2025; Xu, 2025). 

Methods and Materials 

This study employed a quantitative research design targeting customers of an online retail 

platform. A total of 384 participants were selected through stratified random sampling. Data were 

collected using standardized questionnaires measuring AI exposure, attitudes toward AI, perceived AI 

accuracy, impulse buying behavior, and branding effectiveness on social media platforms. The AI 

questionnaire included 12 items covering exposure, attitude, and perceived accuracy dimensions. Impulse 

buying behavior was measured via a 30-item questionnaire, and social media branding effectiveness was 

assessed with a 15-item instrument. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling 

(SEM) with Partial Least Squares (PLS) in SmartPLS software to test the hypothesized relationships. 

Findings 

The analysis revealed that AI exposure, positive attitudes toward AI, and perceived AI accuracy 

were all positively and significantly associated with impulse buying behavior. The standardized path 

coefficients indicated strong direct effects for all AI-related constructs on impulse buying. Additionally, 

branding on public social media platforms served as a partial mediator, enhancing the effect of AI 

exposure, attitude, and accuracy on impulsive purchase decisions. Sobel tests and Variance Accounted 

For (VAF) calculations confirmed that mediation effects were partial, meaning the direct influence of AI 

remained substantial while branding amplified the outcome. Measurement model evaluation confirmed 

convergent validity, high composite reliability, and significant factor loadings for all constructs. 

Discussion and Conclusion 

The results suggest that AI technologies play a critical role in stimulating consumers’ emotional 

engagement and driving impulse purchasing behaviors. Personalized recommendations, automated 

chatbots, and AI-driven product suggestions can generate excitement, urgency, and a sense of recognition 

among consumers, thereby fostering unplanned purchases. The partial mediation by social media branding 

demonstrates that while AI directly influences consumer behavior, the amplification through brand-related 

activities—such as interactive content, storytelling, social proof, and influencer endorsements—

significantly enhances the magnitude of this effect. Integrating AI with strategic social media branding 
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allows firms to create emotionally compelling experiences, reinforce trust, and maintain long-term 

engagement. These findings underscore the importance of a dual approach where technological precision 

and strategic branding efforts work synergistically to optimize consumer responses. Organizations that 

adopt this combined approach can enhance customer satisfaction, loyalty, and overall market performance. 

The study confirms that AI is not merely a technological tool but a strategic lever in modern marketing, 

capable of transforming consumer behavior through both direct influence and mediated brand-driven 

pathways. Future marketing strategies should prioritize the integration of AI-powered personalization with 

dynamic social media branding to maximize impulse buying potential and strengthen consumer-brand 

relationships. 
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 گواهی  صوووورت دسوووترسوووی ف اد م ابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

در    ی برندسا  یگریانجیبا توجه به نقش م  ان ی مشتر  ی جان یه  دی بر خر  یهوش مصنوع  ریتأث  یپژوهش بررس  ن یهدف ا 

ا  نظر هدف کاربرد  نی ا   .بود  ی عموم  یاجتماع  ی هابستر ش  ه و    یهم ستگ-یفیو ا  لحاظ روش، توص  ی پژوهش 

نفر با استفاده ا  فرمول    3۸۴فنان    انیبود که ا  م  کال یجی د  ت یسا وب  انی شامل مشتر  یبود. جامعه فمار  یشیمایپ

نمونه سه    ل شام  یپرسشنامه هوش مصنوع  ق یها ا  طر انتخاب شدند. داده  ی اط قه  ی تصادف  ی ریگکوکران و روش 

پرسشنامه    ،یو درک دقت هوش مصنوع  ینگرش نس ت به هوش مصنوع  ،یمؤلفه قرار گرفتن در معرض هوش مصنوع

برندسا   ی جان یه  دی خر پرسشنامه  ش  ه  یو  برا   یگردفور  یاجتماع  یهادر  فرض  یشد.  مدل  ها هیف مون    ی سا ا  

نشان داد قرار گرفتن    جی نتا .استفاده شد SmartPLS افزارو نرم یقداقل مربعات جزئ    ردیبا رو   یمعادلت ساختار

  نی(. همچنβ=0.114  ،t=3.357  ،p=0.001دارد )  یمث ت و معنادار  ریتأث  یجانیه  دی بر خر  یدر معرض هوش مصنوع

،  β=0.084  ،t=2.648)  یهوش مصنوع(، درک دقت  β=0.264  ،t=6.016  ،p<0.001)  ینگرش نس ت به هوش مصنوع

p=0.008 ی ومعم یاجتماع ی هادر ش  ه ی ( و برندسا  (β=0.558 ،t=16.973  ،p<0.001تأث )یمث ت و معنادار ری  

  ی انجینقش م  یعموم  یاجتماع  یها در ش  ه  ینشان داد برندسا   زیف مون سوبل ن   جیداشتند. نتا   یجان یه  دی بر خر 

  VAF  ر یکه مقاد  یطوربه  کند؛یم  فایا  یجان یه  دی و خر  یهوش مصنوع  یرهایمتغ  انیدر روابط م  یو معنادار  یجزئ 

  ش یتعاملات، افزا   یسا یشخص  ق یا  طر  یپژوهش نشان داد هوش مصنوع  یها افتهی  قرار داشت.  ۰.۶73تا    ۰.۴۵3  نیب 

مشتر تجربه  به ود  و  تقو  یجان یه  دی خر  تواندیم  یاعتماد    ی اجتماع  یهادر ش  ه  یبرندسا   نیکند. همچن  تی را 

به عنوان    د ی را تشد  ریتأث  ن یا   یعموم همزمان ا     فادهاست  ن، ی. بنابرا کندیمهم عمل م   یانجیسا وکار م  ک یکرده و 

  یتعامل عاطف  شی به افزا  تواند یم  یاجتماع  ی هادر ش  ه  یمؤثر برندسا   ی و راه ردها  یهوش مصنوع  ی هایفناور

 منجر شود. نی فنلا یوکارهاکسب ی اب ی عمل رد با ار یو ارتقا دی تجربه خر تی تقو ان، یمشتر

 کننده.رفتار مصرف   ، یعموم   یاجتماع  ی ها ش  ه   ،ی برندسا   ، ی جان یه   د یخر ، ی هوش مصنوع کلیدواژگان:  

 8585-3041 شاپای ال ترونی ی:   
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 ی عموم  یاجتماع ی هادر بستر شبکه یبرندساز یگریانجیبا نقش م یجانیه دی در خر ینقش هوش مصنوع 

 مقدمه 

دهه  فناورانه  فناور  ژهیوبه  ر،یاخ  یهاتحولت  قو ه  الگوها  یدر  ارت اطات،  و  م  ی سنت  یاطلاعات  و  کسب  انی تعامل  وکارها 

موجب   ی ارت اط  یهایفناور  د یجد   یهاو ظهور نسل  تالیجید  ی هارساخت یتوسعه    نترنت،یکنندگان را دگرگون ساخته است. گسترش امصرف

که محشده جدا  نی لافن   دیخر  یهاطیاند  بخش  ت د  ی ا   ندگ  یریناپذییبه  افراد  ا  لیرو مره  در  به  اعتماد مصرف  ان،یم  نیشوند.  کنندگان 

ها نشان . پژوهششودیشناخته م کیتجارت ال ترون تیموفق  نیادیا  عوامل بن ی  یعنوان به ن یفنلا ی هاتراکنش تیو امن تال یجید یهاطیمح

سا وکارهاداده به  کاربران  اعتماد  هرچه س ح  که  تما  شتریب   تالیجید  ی اند  خر  ل یباشد،  انجام  به    ابدییم   ش یافزا  زین  ی نترنتیا  یدهایفنان 

(Buettner, 2020)هوشمند و    یظهور ابزارها  یرا برا  یبستر مناس   ا،یاش  نترنتیو گسترش ا  یارت اط  نینو  یهایتوسعه فناور  ن، ی. علاوه بر ا

ا  فناور فراهم کرده است    ی تنم   یهایاستفاده گسترده  دن ال  سا مان  ، ی یشرا  نی. در چن(Sicari et al., 2020) بر داده  به  برندها  ها و 

 یسا یفنان شخص  یرا برا  د یکنندگان به دست فورده و تجربه خرا  رفتار مصرف  یترقیهستند که بتوانند شناخت عم  یی ها یا  فناور  یریگبهره

 کنند. 

  ی را به خود جلب کرده، هوش مصنوع   یابیتوجه پژوهشگران و فعالن قو ه با ار  ریاخ  یهاکه در سال  ییهایفناور  نیترا  مهم  ی ی

  ل،یتحل  ، یریادگیانسان همچون    یشناخت  ی ندهایکه قادرند فرف  شودیاطلا  م  ها تمیو الگور  ها ستمیا  س  یا به مجموعه  ی است. هوش مصنوع 

پ   یریگمیتصم ا(Duan, 2023) کنند    یسا هیرا ش   ی نیبشیو  عظ  یفناور  نی.  پردا ش قجم  داده  یمی با  تحلا   ام ان  رفتار    قیدق  لیها، 

به   یهوش مصنوع  یهایباورند که توانمند نی. پژوهشگران بر اسا دیفنان را فراهم م  حاتیو ترج ا هایمتناسب با ن یو ارائه راه ارها انیمشتر

ا  ی ی ارتقا دهد    یریطور چشمگوکارها را بهو عمل رد کسب  ینوفور  ،ی سا مان  تیخلاق  تواندیشده و م  لیها ت دسا مان  کیستراتژا  منابع 

(Mikalef & Gupta, 2021)اقتصادتوانسته   ی بر هوش مصنوع   یم تن  تالیجیتحول د  ی هاپروژه  ن،ی. همچن   یبرا  یتوجهقابل  یاند ار ش 

  ن ی. ا  ا(Wamba-Taguimdje et al., 2020)به وجود فورند    یپرتلاطم امرو   یرا در با ارها  یداری پا  یرقابت  تیکنند و مز  جادیها اسا مان

مصنوع  تنها    یرو، هوش  ابزار  ، یفن  یفناور  ک ینه  مدتوسعه کسب  یبرا  ی راه رد  یبل ه  و  مشتر  تی ریوکار  با  م   انیروابط   شود یمحسوب 

(Alsheibani et al., 2020) . 

مصنوع   ورود با ار  یهوش  برا  ی دیاندا  جد چشم  ، یابیبه قو ه  رفتار مصرف  یرا  ادرک  بس  جاد یکننده  امرو ه  است.  ا     یاریکرده 

و   انیمشتر  یا هاین  ییشناسا  یبرا  نیبشی پ   لیتحل  یها و ابزارهاباتچت  گر، ه یتوص  یهاستمیس  ن،یماش  یر یادگی   یهاتم یها ا  الگورشرکت

  ی تجربه مشتر تواند یم ی هوش مصنوع  ی ابیبا ار ی که کاربردها دهد ی. م العات نشان مکنند یهدفمند استفاده م ی ابی اربا ی هان یکمپ یطراق

. در  (Haleem et al., 2022)شود    انیمشتر  یاعتماد و وفادار  ت، یرضا  شیبه ود بخشد و موجب افزا  دیو پس ا  خر  نیرا در مراقل ق ل، ق

 ی ر یگمیرا متحول کرده و تصم  انیتعامل برندها با مشتر  وهی توانسته است ش  زین  یبر هوش مصنوع   یم تن  ی ابیبا ار  ونیراستا، اتوماس  نیهم

  یهای استراتژ  جادیبا ا  ی اند که هوش مصنوع نشان داده  د یجد   یهاپژوهش  ن،ی. همچن(Boozary, 2024)قرار دهد    ریکنندگان را تحت تأثمصرف

را   یداده و رشد اقتصاد ش یرا افزا ی ابیبا ار ی هاتیفعال ی قادر است اثربخش زیدرفمد نکم ی در با ارها ی قت شدهیسا یو شخص ق یدق ی ابیبا ار

  ات یا  موضوعات نوظهور در ادب  ی یعنوان  برند و توسعه ار ش برند به  تیری در مد  ینقش هوش مصنوع   ن،ی. افزون بر ا(Xu, 2025)کند    لیتسه

 . (Sajan & Giri, 2025) استم رح شده   یابیبا ار

  دیخر  د،یخر  یانواع رفتارها  ان یمعاصر است. در م  یابیموضوعات مورد توجه در با ار  نیترا  مهم  ی  یکنندگان  مصرف  دیخر  رفتار

  د ی. خردهدیرخ م  ی یو مح  یعاطف  یها محرک  ریو تحت تأث  یق ل  یزی راغلب بدون برنامه  دینوع خر  نیا  رایدارد؛    یاژهیو  گاهیجا   یجانیه
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قرار   تالیجیو تعاملات د  غاتیفروشگاه، ت ل  یطراق  ،ی یمح  طیشرا  ،یفرد  یهایژگیا  جمله و  یعوامل متعدد  ریتأث  تحت  تواندیم   یجانیه

هوشمند ا    گره یتوص  یهاستمیشوند. س  یطراق   یشتریبا دقت ب  یجان یه  دیخر  ی هاموجب شده است که محرک  ی. ظهور هوش مصنوع ردیگ

ها  . پژوهشدهدیم  شیرا افزا  یجانیه  یها واکنش   ختنیکه اقتمال برانگ  کنندیارائه م  ییشنهادهایپ   ن،کاربرا  قیو علا  دیسوابق خر  لیتحل  قیطر

داده و    رییکنندگان را نس ت به برندها تغنگرش مصرف  تواندیم   یبر هوش مصنوع   یم تن  یهایاند که قرار گرفتن در معرض فناورنشان داده

تصم باشد    دیخر  ماتیبر  اثرگذار  مصنوع   یم تن  یصوت  یارهایدست  ن،ی. همچن(Meyer-Waarden & Cloarec, 2021)فنان    یبر هوش 

نقش هوش   یبررس  جه،ی. در نت(McLean et al., 2021)دهند    ش یکرده و مشارکت برند را افزا  تیرا تقو  یاند تعاملات برند و مشترتوانسته 

 شده است.   لیت د  یاب یبا ار قاتیتحقا  موضوعات مهم  ی  یبه  ی جانیه دیخر  یرفتارها یریگدر ش ل یمصنوع 

است. اگرچه   یفناور  نیا  ی کاربردها  تیدر موفق  کننده نییا  عوامل تع  گرید   ی  ی  ی کنندگان نس ت به هوش مصنوع مصرف  نگرش

 ریمتغ یو نگران دیکامل تا ترد  رشیا  پذ تواندیم   یفناور نیاما نگرش فنان نس ت به ا  کنند،یرا درک م   یهوش مصنوع   یایا  افراد مزا  یاریبس

 Mantello) کنندیم  فایا ینقش مهم ینگرش افراد نس ت به هوش مصنوع  یریگدر ش ل یشناختت یو جمع یاجتماع  ،ی باشد. عوامل فرهنگ

et al., 2023) ها و  شده توسط فن ارائه  یهاه ی توص  رشیهوشمند، پذ   یهاستم یاعتماد به س  شیموجب افزا  ی. نگرش مث ت به هوش مصنوع

 ی رگذاریتأث زانیم تواند یم یو دقت عمل رد هوش مصنوع  هاتیا  قابل انیمشتر یفگاه  گر،ید ی. ا  سوشودیبه تعامل با برندها م  شتریب لیتما

رفتار خر  ی فناور  نیا افزا   د یبر  فگاه   ر،یاخ  ی هادهد. در سال  شیرا  فناور  ی مفهوم  روبات  ی هایا   و  ا  موضوعات مهم    ی   یبه    کیهوشمند 

بر رفتار   ی همزمان  یفثار مث ت و منف  تواندیم  ی فگاه  نیکه ا  دهدینشان م  جیاست و نتا  ده ش  لیخدمات ت د   تیریو مد  یابیبا ار  یهاپژوهش

 .(Teng et al., 2025)افراد داشته باشد 

کنندگان  برندها و مصرف  انیتعامل م   یبسترها  نیترا  مهم  ی یبه    زین  یاجتماع   یهاش  ه  ،یبا گسترش هوش مصنوع   همزمان

با مخاط ان خود ارت اط   ی و تعامل  میصورت مستقبه  توانندیکه در فن برندها م   کنند یرا فراهم م  ییفضا  یاجتماع  یهااند. ش  هشده  لیت د

  یاجتماع  یهااند که رسانهها نشان داده. پژوهشندینما جادیا انیبا مشتر یارائه دهند و روابط بلندمدت  شدهیسا ی شخص ی برقرار کنند، محتوا

 دیرفتار خر  ان،یها و ادراکات مشترنگرش  جانات، یبر ه  یرگذاریتأث  قیا  طر  توانندیکنندگان دارند و ممصرف  دیخر  یریگمیدر تصم  ینقش مهم

را ش ل دهند   ا(Mousavi et al., 2020)فنان  ابزارها  ی یعنوان  به  یاجتماع   یهادر ش  ه   یبرندسا   ان،یم  نی. در    یابیبا ار  یدیکل  یا  

دهد    شی شده را افزاو ار ش ادراک  انیا  برند، اعتماد مشتر  یفگاه  تواندیم   یاجتماع   یهاموفق در ش  ه   ی. برندسا شودیشناخته م  تالیجید

(Fahim et al., 2020)ارت اطات    جادیدر جذب مخاط ان و ا  ینقش مهم  یاجتماع   یهابرند در ش  ه  ریتصو  تیریو مد  یگرخودارائه   ن،ی. همچن

 .(Shutaleva et al., 2022)با فنان دارد   یعاطف

مصنوع   انیم  وندیپ  برندسا   یهوش  ش  ه   یو  برا  یدی جد  یهاافق  یاجتماع   یهادر  است.    جادیا  تالیجید  یابیبا ار  یرا  کرده 

مناسب را در  مان مناسب به افراد مناسب   یمحتواها  ،ی اجتماع   یهارفتار کاربران در ش  ه   لیبا تحل  توانندیم  یهوش مصنوع   یهاتم یالگور

افزا   تیقابل  ن یارائه کنند. ا ارتقا  یغات یت ل  یهانیکمپ  یاثربخش  شیموجب  پژوهششودیم  یتجربه مشتر  یو  اند که  نشان داده  دی جد  ی ها. 

 ی ریرا به ش ل چشمگ  تالیجید   یابیبا ار  ی هانیعمل رد کمپ  تواند یم  ی اجتماع   یهاش  ه  ی هاو داده  یهوش مصنوع   ی هالیاستفاده ا  تحل

 ت یرا تقو  یبرندسا   ندیفرا  ، یتعاملات اجتماع   ش یو افزا  ها امیپ   یسا یشخص  قیا  طر  ی. در واقع، هوش مصنوع (Talha, 2025)به ود بخشد  

 .(Sajan & Giri, 2025) سا دیفراهم م یبرند و مشتر انیم ترقیارت اطات عم یریگش ل یرا برا نهیکرده و  م

تامز و  -م العه گورا  جی. نتا کندیم   دییکنندگان را تأ مصرف  دیدر رفتار خر  ینقش هوش مصنوع   تی اهم  زین  نیشیپ   یهاپژوهش  مرور

کنندگان را تحت مصرف  دیاعتماد به برند و رفتار خر  تواندیو ادراک دقت فن م   یهم اران نشان داد که قرار گرفتن در معرض هوش مصنوع 
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  یبر هوش مصنوع   یم تن شنهاددهندهیپ  ی هاتمیگزارش کردند که الگور  زی. ورما و هم اران ن(Guerra-Tamez et al., 2024)قرار دهد   ریتأث

نشان داد    بیساک  ن،ی. همچن(Verma et al., 2024)دارند    کیتجارت ال ترون  یهادر پلتفرم  انیمشتر  دیخر  یریگمیبر تصم  یتوجهقابل  ریتأث

  ی. در پژوهش(Sakib, 2023)کنند    ینیبشیفنان را پ   دیکرده و رفتار خر  لی را تحل  انیمشتر  دیخر  یالگوها  درندقا  یهوش مصنوع   یهاکه مدل

  ی. در س ح داخل(Khan, 2022)کنندگان دارد  مصرف  ن یفنلا  د یبر رفتار خر  یمعنادار  ریتأث  یکه هوش مصنوع  دیرس  جهینت  نیخان به ا  گر،ید

 Alizadeh)کننده را به ود بخشد  رفتار مصرف  ی نیبشیپ   تواندیم   یبر هوش مصنوع   ی م تن  ی ابیو هم اران نشان داد که با ار  زادهیپژوهش عل  زین

et al., 2023)همچن بستان  یرمحمدیش  ن،ی.  مؤلفه منشو  نقش  مصنوع  یم تن  یهافرد  هوش  افزا  یبر  در  خر  شیرا   ان یمشتر  د یقصد 

ف اد و هم اران نشان دادند که   ن،ی. افزون بر ا(Shirmohammadi & Bostanmanesh Fard, 2022)کردند    دییهوشمند تأ   یهافروشگاه

 . (Azad et al., 2022) است  رگذاریتأث انیمشتر تیبر ن  یبر هوش مصنوع   یم تن یهاطی شده در محاعتماد و ار ش ادراک

پژوهش  با رو افزون  رشد  رفتار مصرف  تالیجید  یابیبا ار  ،یها در قو ه هوش مصنوع وجود  ادب  ییهاکننده، هنو  ش افو    ات یدر 

  ژه یوبه  ،ی انجیم  یاند، اما نقش سا وکارهاپرداخته  دیبر رفتار خر  یهوش مصنوع   میمستق  ریتأث  یا  م العات به بررس  یاریپژوهش وجود دارد. بس

ا  سو  ،یعموم  یاجتماع   یهاش  ه   ستردر ب  یبرندسا   ن یترا  مهم  ی یعنوان  به  یجانیه  دیخر  گر،ید  یکمتر مورد توجه قرار گرفته است. 

رو، پژوهش قاضر با    نیاست. ا  ا  یابیبا ار  نینو  یهایدر چارچوب فناور  ترقیدق  یبررس  ا مند ین  تال،یجیتعاملات د  یشناختروان  ی امدهایپ 

انجام    یعموم   ی اجتماع   یهادر بستر ش  ه   یبرندسا   یانجیبا توجه به نقش م  انیمشتر  یجان یه  دیبر خر  یصنوع هوش م  ریتأث  یهدف بررس

 شد. 

 پژوهش روش  

ا نظر نحوه   نی. همچناست  توصیفی  تتحقیقا  ءجز  موضوعی  یها یژگیا نظر و  و  دیبررکا  تتحقیقا  ءجز  ف،هد ا نظر    هشوپژ  ینا

  تیسا  انیمشتررا    قیتحق  ی فمار  جامعه.  باشدمی  یهم ستگ  تتحقیقا  ءجزو ا نظر روش اجرا    است  پیمایشی  تتحقیقا  ءجز  هاداده  دفوریگر

 .باشد یم نامعلوم برابر یفمار جامعه  تعداد. دهد یم لیتش  کال یجید

 نییتعو    یتصادف  صورتبه  یریگنمونه( در جامعه است  تیموفق  ا ی  ت ی: رضامانند)ی  هانس ت  برفورد  ها فن  هدف   که  ی م العات   یبرا

ا  روش   یبه همه جامعه فمار  یتوجه به عدم دسترس  با    .شودیم  محاس ه  %9۵  نانی اطم  س ح  دراستفاده ا  فرمول کوکران    باقجم نمونه  

  ها، داده یگرداور منظوربه. ندنمونه انتخاب شد عنوانبهنفر  3۸۴کوکران  یریگنمونهو با استناد به فرمول  شدهیبندط قه یتصادف  یریگنمونه 

  ، یمؤلفه قرار گرفتن در معرض هوش مصنوع  3و  هیگو  ۱۲( با ۲۰۲۴تامز و هم اران )-ورایگ ی مصنوع  هوش پرسشنامهپژوهش ا   سه    نیدر ا

 پرسشنامه   و  هیگو  3۰( با  ۱۴۰۲و هم اران )  زادهیگل عل  یجانیه  دیپرسشنامه خر  ،یو درک دقت هوش مصنوع   ینگرش نس ت به هوش مصنوع 

بستر ش  ه  یسا   برند )  ۱شوتالوا  یاجتماع   یهادر  با  ۲۰۲۲و هم اران  ا     ی هاه یفرضف مون    منظوربهاستفاده شد.    هیگو  ۱۵(  فن  پژوهش 

 است. شده بهره گرفته Smart PLSافزار نرم ا  استفاده با و 3جزئی قداقل مربعات روش روی رد ( باSEM)۲معادلت ساختاری  یسا مدل

 هایافته

 : است شده  فورده ( ۱) ش ل  در جینتا. شده  استفاده ریمس لیتحل ا  شد گفته که همان ور هاه یفرض ف مونمنظور به

 
1 Shutaleva 
2. Structural Equation Modeling (SEM) 
3. Partial Least Squares 
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 1شکل 

 (یریگ)مدل اندا ه   یقداقل مربعات جزئ یرونیمدل ب

 
  کنندهنییت   ی هاهیهمه گو  یبرا  t  ریعلاوه، مقاد به دست فمده است. به  ۶/۰تر ا   بزرگ  ها هیگو  ی تمام  یبرا  یعامل   ی بارها  داد نشان    جینتا

 ییبر وجود روا  tو    ی عامل  ی بارها  ریاست. درمجموع، مقاد  α=    ۰۵/۰  یدر س ح معنادار  9۶/۱ا  مقدار    شتریب  ریهر متغ  دهندهلیتش   یهامؤلفه 

 گرفته  قرار  یبررس  مورد  ی  یترک  ییایپا   و   کرون اخ  یفلفا  بیضر  همگرا،   ییروا  ا   استفاده   با   مدل   اعت ار  ادامه  در دللت دارد.    قیتحق  یهاسا ه

 :است

 1جدول 

 همگرا ییروا

   AVE کرون اخ  یفلفا   ی یترک ییا یپا سا ه 

 ۶۶۴/۰ 9۶3/۰ 9۶7/۰ ی اجتماع  یهادر بستر ش  ه یبرند سا 

 ۵9۰/۰ 97۶/۰ 977/۰ ی جان یه دی خر

 7۱۲/۰ ۸۶۴/۰ 9۰۸/۰ یدرک دقت هوش مصنوع

 7۱۴/۰ ۸۶۶/۰ 9۰9/۰ ی قرار گرفتن در معرض هوش مصنوع

 7۲۰/۰ ۸7۱/۰ 9۱۲/۰ ینگرش نس ت به هوش مصنوع
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 مقدار   نیهمچن.  باشندیهمگرا م  ییروا  یها دارااست، لذا سا ه  ۵/۰ا     شی ها بهمه سا ه  یبرا  AVE  زانیم ابق با جداول بال م

و ابعاد پرسشنامه پژوهش، مورد    رهایمتغ  یی ا یپا  دهد یاست که نشان م  7/۰ها بالتر ا   همه سا ه  یبرا  ی یترک   یی ای پا  و  کرون اخ  یفلفا  بیضر

 :است شده فورده  پژوهش یهاه یفرض ف مون ج ینتا( ۲) جدول دراست.   دییتأ 

 2جدول  

 نتایج تحلیل مسیر 

 ی س ح معنادار فماره ریتأث بی ضر ه یفرض

 ۰۰۱/۰ 3۵7/3 ۱۱۴/۰ .دارد یمعنادار ریتأث انیمشتر  یجان یه دی خر بر  یمصنوع هوش معرض  در گرفتن   قرار اول  ه یفرض

 ۰۰۰۰/۰ ۰۱۶/۶ ۲۶۴/۰ . دارد یمعنادار ریتأث انیمشتر  یجان یه  دی خر بر یمصنوع هوش به نس ت  نگرش  دوم  ه یفرض

 ۰۰۸/۰ ۶۴۸/۲ ۰۸۴/۰ .دارد یمعنادار ریتأث ان ی مشتر یجان یه دی خر بر یمصنوع هوش دقت درک سوم  ه یفرض

 ۰۰۰/۰ 973/۱۶ ۵۵۸/۰ دارد.  ریتأث یجان یه د یبر خر  یعموم  یاجتماع  یهادر بستر ش  ه یسا   برند چهارم  ه یفرض

 

 : داد  نشان( ۲) جدول  جینتا

به دست    3۵7/3  زیمحاس ه شده است. فماره ف مون ن  ۱۱۴/۰برابر    یجان یه  د یخر بر  یمصنوع   هوش  معرض  در  گرفتن  قرار  ریقدرت تأث -

 است مشاهده شده معنادار    یهم ستگ   دهدیبوده و نشان م   9۶/۱  یعنی  %۵  یدر س ح خ ا  t  یا  مقدار بحران  شتریبفمده است که  

(۰۰۱/۰=Pبنابرا  .)یمصنوع   هوش معرض در گرفتن قرار  گفت توانیفمده م دست  به ج ی. با توجه به نتاشودیم د ییتأ  اول هیفرض نی  

 دارد. یمث ت و معنادار ریتأث ی جانیه دیخر بر

 ی در س ح خ ا  t  یتر ا  مقدار بحرانفماره ف مون بزرگ   ن هیاست و با توجه به ا  ۰۱۶/۶و    ۲۶۴/۰برابر با    بیو فماره به ترت  ریتأث  بیضر -

  به   نس ت  نگرش  %9۵  نانیبا اطم  نی(. بنابراP=۰۰۰/۰مشاهده شده معنادار است )  یهم ستگ  دهدیبوده و نشان م   9۶/۱  یعنی  ۵%

 . دارد یمعنادار و مث ت ریتأث کالیجید  فروشگاه انیمشتر  یجان یه دیخر بر یمصنوع  هوش

 ی در س ح خ ا  t  یتر ا  مقدار بحرانفماره ف مون بزرگ   ن هیاست و با توجه به ا  ۶۴۸/۲و    ۰۸۴/۰برابر با    بیو فماره به ترت  ریتأث  بیضر -

  هوش  دقت   درک  %9۵  نانیبا اطم  نی(. بنابراP=۰۰۸/۰) مشاهده شده معنادار است  یهم ستگ  دهد یبوده و نشان م   9۶/۱  یعنی  ۵%

 . دارد یمعنادار و  مث ت ریتأث  کالیجید فروشگاه  انیمشتر یجان یه دیخر بر یمصنوع 

در س ح    t  یتر ا  مقدار بحرانفماره ف مون بزرگ  ن هیاست و با توجه به ا  973/۱۶و    ۵۵۸/۰برابر با    بیو فماره به ترت  ریتأث  بیضر -

 ی برندسا  %9۵ نانیاطم با نی(.  بنابراP=۰۰۰/۰مشاهده شده معنادار است ) یهم ستگ دهد یبوده و نشان م 9۶/۱ یعنی %۵ یخ ا

 .دارد یمعنادار  و مث ت  ریتأث ی جانیه  دیبر خر یعموم  ی اجتماع  یهادر بستر ش  ه 

استفاده شد. در ف مون سوبل،   ۱ف مون سوبل ا     ی عموم  یاجتماع   یهادر بستر ش  ه  یسا برند  یگر یانجیم  ریتأث  یبررس  منظوربه

معنادار   %9۵  نانیدر س ح اطم  توانی، م 9۶/۱مقدار ا     ن یشدن ا  شتریکه در صورت ب  د ی فیمبه دست    ریفرمول    ق یا  طر  Z-value  مقدار  کی

 نمود:  دییتأرا  ریمتغ کی ی انجیم ریتأثبودن 

  ۱راب ه 

 
1 - Sobel Test 
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𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√(𝑏2 ∗ 𝑠𝑎2) + (𝑎2 ∗ 𝑠𝑏
2) + (𝑠𝑎2 ∗ 𝑠𝑏

2)
 

 :که در فن

𝑎 ی انجیمستقل و م ریمتغ انیم ریمس بی: مقدار ضر 

𝑏 و وابسته یانجیم ریمتغ انیم ریمس بی: مقدار ضر 

𝑠𝑎
 ی انجی مستقل و م ریمتغ انیم ری استاندارد مربوط به مس ی: خ ا 2

𝑠𝑏
 و وابسته  ی انجیم ریمتغ انیم ری استاندارد مربوط به مس ی: خ ا 2

ادامه   تأث  یبرس  منظوربه در  است.    ۱( VAF)  انسیوار  شمول  ا   یانجیم  ریمتغ  ریشدت  شده   اثر   نس ت انسیوار  شمولاستفاده 

 .دهدیم نشان را اثر کل به میرمستقیغ 

 وابسته  بر مستقل ریمتغ اثر=  میاثرمستق

 وابسته   بر یانجیم اثر ×  یانجی م بر مستقل اثر=  میرمستقیغ  اثر

 میرمستقیغ   اثر+  میمستق  اثر=  کل اثر

 کل  اثر ÷ میرمستقیغ   اثر=  انسیوار شمول

  نس تا   VAF انس یوار  شمول  ن ند،  جذب  را   ادرون  ریمتغ  بر  مستقل  پنهان  ریمتغ  یاثر  چیه  اما  باشد،  معنادار  میرمستقیغ   اثر  اگر

.  ابد ی   کاهش یاندک   مقدار  معنادار،  میرمستقیغ   اثر  با   یانجیم  ریمتغ  لیتحل  ا   بعد  و   باشد  بال   میمستق  اثر  که   دهدیم   یرو  ی  مان  نیا.  است  نییپا

  مقابل   در.  است  نگرفته  صورت  یگریانجیم  که  گرفت  جهینت  توانیم  و  بود  خواهد  %۲۰  ا   کمتر VAF انسیوار  شمول  مقدار  ت، یوضع  نیا  در

  د، شبا  %۸۰  تا  %۲۰  نیب VAF فن  در  که  یتیوضع.  کرد  کامل  یگریانجیم  یادعا  توانیم  باشد،   %۸۰  ا   بالتر  و  بزرگ  یلیخ VAF مقدار  یوقت

 .شودیم حیتشر یجزئ یگریانجیم عنوانبه

 3جدول 

 انسیف مون سوبل و شمول وار جینتا

 هفتم ه یفرض ششم  ه یفرض پنجم ه یفرض 

 ۸۱۲/۵ ۶۵۶/۴ ۰۱7/3 سوبل  ف مون  Z مقدار 

 ۰۸۴/۰ ۲۶۴/۰ ۱۱۴/۰ میمستق اثر انس ی وار  شمول

 ۱73/۰ ۲۱9/۰ ۱۲۰/۰ میرمستقیغ اثر

 ۲۵7/۰ ۴۸3/۰ ۲3۴/۰ کل  اثر

 ۶73/۰ ۴۵3/۰ ۴۸7/۰ انس ی وار  شمول

 

فمده است که خارج ا     دست  به  ۸۱۲/۵و    ۶۵۶/۴،  ۰۱7/3برابر با    بیاول، دوم و سوم به ترت  یهامدل  در  Zمقدار    ن هیبا توجه به ا

  ی اجتماع  یهادر بستر ش  ه   یسا برند)   یانجیم  ریمتغ  ریگفت تأث  توانی( است، م 9۶/۱و    -9۶/۱)  یعنی  %۵  یدر س ح خ ا  t  یمقدار بحران

بوده    %۸۰تا    %۲۰  نیبوده و ب  ۶73/۰و  ۴۵3/۰  ،۴۸7/۰برابر با    بیهر سه مدل به ترت  یبرا  زین  انسی. مقدار شمول وارت( معنادار بوده اسیعموم

 بوده است.  ی هر سه مدل جزئ  در یگریانجیگرفت که شدت م جهینت توانیو م

 
1 - variance accounted for (VAF) 
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 گیری و نتیجه  بحث

نگرش نس ت به   ،یشامل قرار گرفتن در معرض هوش مصنوع   ،یمرت ط با هوش مصنوع  یرهایپژوهش قاضر نشان داد که متغ جینتا

مواجهه کاربران با    گر،یع ارت ددارند. به  انیمشتر  یجانیه  دیبر رفتار خر  یمث ت و معنادار  ریتأث  ،یو درک دقت هوش مصنوع   یهوش مصنوع 

  شدهیسا ی شخص  شنهاداتیو اعتماد به پ   یهوش مصنوع   یهاستم یو دقت عمل رد س  هاتیفنان نس ت به قابل  مث تهوشمند، نگرش    یهایفناور

( نشان  ۲۰۲۴تامز و هم اران )-که گورا  یاگونههمسو هستند؛ به  نیشیپ   یها با پژوهش  هاافتهی  نیکند. ا  تیرا تقو  ی جان یه  د یخر  زهیانگ  تواندیم

مث ت قرار  ریکنندگان را تحت تأثمصرف د یخر یریگمیو درک دقت فن، اعتماد به برند و تصم یهوش مصنوع  ضدادند که قرار گرفتن در معر

بر هوش    یم تن شنهاددهنده یپ   یهاتمی( گزارش کردند که الگور۲۰۲۴ورما و هم اران ) ن،ی. همچن(Guerra-Tamez et al., 2024)  دهدیم

  نیا  یهاافتهیو    (Verma et al., 2024) دارند    کیتجارت ال ترون  یهادر پلتفرم  انید مشتریخر  یریگمیبر تصم   یاثر قابل توجه  یمصنوع 

هوش   یبر اثرگذار  ی( م ن۲۰۲3و هم اران )  زادهی( و عل۲۰۲۲خان )  یهابا گزارش  نیهمچن  ج ینتا  نیراستا است. اها همفن  ج یپژوهش با نتا

 . (Alizadeh et al., 2023; Khan, 2022)همسو است  کنندهفرفتار مصر ینیبشیو پ نیفنلا دیبر رفتار خر یمصنوع 

  ی رهایمتغ  نیدر راب ه ب  یجزئ  ی انجینقش م  ی عموم  یاجتماع   ی هادر بستر ش  ه   ینشان داد که برندسا   نیها همچنداده  لیتحل

اکند یم   فایا  ی جانیه  دیو خر  یهوش مصنوع  فناور  انگری ب  هاافتهی  نی.  است که  افزا  تواندیم   یهوش مصنوع   یفن  تعاملات هدفمند،    شیبا 

در قالب   ندیفرف نیکامل ا یکند، اما اثربخش کیکنندگان را تحرمث ت مصرف جاناتیجذاب، ه یارائه محتواها و شدهیسا ی شخص شنهاداتیپ 

و    Shutaleva  یهابا پژوهش  ج ینتا  نیاست. ا   یاجتماع   یهادر ش  ه  یبرندسا    یهاتیتوسط فعال  تیو تقو  تیمستلزم قما  ی جانیه  دیخر

 یکنندگان را نشان دادند همخوانمصرف ماتیبرند بر تصم یاثرگذار تیدر تقو یگرخودارائه و یاجتماع  یها( که نقش ش  ه۲۰۲۲هم اران )

نتا  نیهمچن  ها افتهی .  (Shutaleva et al., 2022)دارد   استفاده Sakib  (۲۰۲3( و  ۲۰۲۴)  Boozary  ج یبا  ( همسو است که نشان دادند 

 ;Boozary, 2024)طور مؤثر ش ل دهد کنندگان را بهمصرف دیرفتار خر  تواندیم تالیجیهدفمند د  یهاتی و فعال یهمزمان ا  هوش مصنوع 

Sakib, 2023) . 

اثر م  VAFو محاس ه    Sobel  ی هاو ف مون   SEMدر مدل    ریمس  لیو تحل  هیتجز   ی هادر ش  ه  یبرندسا   یانجینشان داد که 

 یتیو تقو  یلینقش ت م  یدارد و برندسا   یجانیه  دیبر خر  یتوجهاثر قابل  م یطور مستقبه  یکه هوش مصنوع   یمعن  نیاست، به ا  یجزئ  یاجتماع 

دارد که نشان   ی( همخوان۲۰۲3و هم اران )  Mantello( و  ۲۰۲۱و هم اران )  McLeanبا م العات    جینتا نی. اکندیم  فایاثر ا  نیا  تیدر تقو

هوشمند را به ود داده و مشارکت   یهایکنندگان به فناور نگرش مصرف  توانندیم   یاجتماع   یهارسانه  یهاو کانال  تالیجیاند تعاملات دداده

کردند    د ی ( تأک۲۰۲۲و هم اران )  Haleem  یهاپژوهش  ن،ی. همچن(Mantello et al., 2023; McLean et al., 2021)دهند    شیبرند را افزا

 ی و وفادار  تیرا به ود بخشد و رضا  انیتجربه مشتر  تواندیم   تالیجید  یتعامل   یهابا کانال  یهوش مصنوع   ی ابیبا ار  یهای استراتژ   بیکه ترک

  ی ارائه محتواها  ،ینشان دادند که استفاده هوشمندانه ا  هوش مصنوع   زیقاضر ن  قیتحق  یهاافتهی.  (Haleem et al., 2022)دهد    شیها را افزافن 

را در    د یخر  زشیمث ت و انگ  جاناتیه  تواند یطور همزمان م به  ، یاجتماع   یها در ش  ه  یبرندسا   یهای استراتژ  یریکارگو به  شده ی سا یشخص

 دهد.  شیافزا انیمشتر

  ی جان یه  دیخر  کیبا برندها و تحر  انیتعامل مشتر  تیدر تقو  ینقش مؤثر  ی گرفت که هوش مصنوع   جهینت  توانیم  ها، افتهیتوجه به    با

 یگریانجیکننده است و مرفتار مصرف  رییدر تغ  یفناور  ن یدهنده توان بالقوه انشان  یجان یه  د یبر خر  یهوش مصنوع   می. اثر مستقکندیم  فایا
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کنند و   تیرا تقو  یهوش مصنوع   یاثرگذار  توانندیم  یاجتماع   یهاو ش  ه   تالیجیهدفمند د   یهاتیکه فعال  دهدینشان م  یبرندسا   یجزئ

 .(Sajan & Giri, 2025; Teng et al., 2025) ندینما جادیا انیمشتر یبرا یجان یبخش و هلذت یدیتجربه خر

( انجام شد و  Digikala) نیپلتفرم فروشگاه فنلا کی انیتنها ا  مشتر یریگهمراه بود. نخست، نمونه  ییهاتیپژوهش با محدود نیا

شدند    یفورجمع   یخودگزارش  یهاپرسشنامه  قیها ا  طرن اشد. دوم، داده  ریپذمیکننده تعممصرف  یهاگروه  ایبا ارها    ریبه سا  جیمم ن است نتا

بر رفتار   یهوش مصنوع   مدتیاستفاده کرد و اثرات طولن  یمق ع  یدهنده باشد. سوم، م العه ا  طراقپاسخ  یریسوگ  ریتحت تأث  تواندیکه م

 نشد.  یبررس یبرندسا  یگریانجیو م دیخر

  میمختلف شامل کنند تا ام ان تعم  یکنندگان را در با ارهاا  مصرف  یترتر و متنوعگسترده  یهانمونه  توانندیم   ندهیف  یهاپژوهش

 ان یمشتر  یجانیرفتار ه  راتییو تغ  یاثرات بلندمدت هوش مصنوع   یبررس  یبرا   یتجرب  ای  یطول  یاستفاده ا  طراق  ن،ی. همچنابد ی   شیافزا  هاافتهی

ای م  هیتوص بر  کننده و  مصرف  تیشخص  ،یشناختت یجمع  یهایژگ یمانند و  لگریو تعد   یانج ی م  یرهایمتغ  رینقش سا  یبررس  ن،یشود. علاوه 

 ارائه دهد.  یهوش مصنوع  یاثرگذار سمیا  م ان یترقیدق  ریتصو تواندیم  ی تعاملات اجتماع 

  دیتجربه خر  ، یاجتماع   ی هادر ش  ه   یبرندسا   ی هاتیو فعال  ی همزمان در هوش مصنوع   یگذارهیبا سرما  توانندیو برندها م   ها سا مان

  ا ی  تیقس فور  جادیجذاب، تعاملات مؤثر و ا  یبصر  یمحتوا  شده، یسا یشخص  شنهاداتیدهند. ارائه پ   شی را افزا  انیمشتر  ت یو رضا  ی جانیه

  ی هاتمیداده و الگور  لیتحل  یابزارها  یریکارگبه  ن،یکند. همچن  تیرا تقو  انیمشتر  یو وفادار  دیخر  زشیانگ  تواندیمحصول م  دنمنحصر به فرد بو

سا مان خواهد شد. استفاده همزمان ا    یور بهره  شیو افزا  ی ابیبا ار  یهایریگمیموجب به ود تصم  یغاتیت ل  یهانیکمپ  تیریهوشمند در مد

برند کمک   ریتصو  تیفروش و تقو  شیافزا  ،ی جانیه  دیتجربه خر  جاد یبه ا  تواندیم  ی اجتماع   یهافعال در ش  ه  یو برندسا   قیدق  یهوش مصنوع 

 کند. 

 تقدیر و تشکر 

 گردد. ا  تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تش ر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه قاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش ی سانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش قاضر تمامی موا ین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش قاضر در صورت درخواست ا  نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده
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 حامی مالی

 این پژوهش قامی مالی نداشته است.
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