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Abstract 
The current research has been conducted with the aim of investigating 
the factors affecting the financial recovery of businesses admitted to the 
stock exchange. This research is an interdisciplinary study; a 
combination of legal and financial topics with qualitative and 
quantitative data. In this regard, 144 companies were studied as a 
statistical sample of the research in the 12-year period of 2010-2021 
based on the screening process. The findings of the research showed 
that, in the examination of the goodness of fit indices of the model, it 
can be seen that, based on the McFadden coefficient of determination 
index, the use of predictor variables in the final model of the financial 
recovery of companies has been able to improve the likelihood function 
by 71.25%. That is, it can be concluded that the main forecasting 
components in the final model have been able to be effective up to 
71.25% in the accuracy of detecting the financial recovery of 
companies. Finally, the analysis of multilayer artificial neural networks 
in order to evaluate the reliability of the results in diagnosing and 
prioritizing the financial recovery of companies shows that, therefore, 
considering that the tenth principal component is the most important 
factor in the financial recovery of companies, and citing the magnitude 
(absolute value) of the coefficients of each variable in the formation of 
this component, the order of the importance of financial variables in the 
financial recovery of companies and their exit from bankruptcy can be 
determined. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Financial helplessness refers to a situation in which the company cannot fully fulfill its 
obligations to financial providers, and faces difficulties in fulfilling them. Financial 
helplessness does not necessarily lead to bankruptcy, and a set of management measures to 
get out of helplessness or rehabilitation can save the company from the risk of entering the 
bankruptcy stage (Mherani et al, 2021). The growth and revival of the company is the result 
of exploiting the opportunities. In fact, a company has limited resources that it uses as 
necessary tools to achieve growth in facing upcoming opportunities (Hussain & Waseer, 
2018). Company growth has been studied by many researchers and different terms have been 
used to define its stages. But most researchers agree that the growth and revitalization of the 
company is a process. In other words, every company is born like a child, then it starts to 
grow and in this way it faces various challenges and crises until it finally matures and then 
dissolves. In this path, there are several factors that help the company's success and allow it to 
move from one stage to another. Of course, there are two different thoughts among 
researchers in this regard; some of them believe that the company's economic growth path is 
linear and predictable. But some others believe that the company's growth is the result of 
taking advantage of opportunities and is unpredictable (Guha et al, 2013). 
Manufacturing companies active in the stock market, which are considered as the main 
players in the economy of any country, play an important role in increasing the national 
income. Regardless of paying taxes to the government, companies create many job 
opportunities and provide them with the opportunity to pay taxes to the government by hiring 
and paying jobseekers. Also, companies play an important role in improving the foreign 
balance of the country by exporting their goods to other countries. On the other hand, 
bankrupt companies lose the ability to pay taxes to the government and are forced to fire their 
employees; which brings many social and political problems. Also, since bankrupt companies 
are unable to pay their loans, they create problems for lending institutions (Yan & Vedoud, 
2019). Therefore, this research, referring to the concept of asset pricing models of Black and 
Schulz; which emphasizes on the intrinsic value of debts and assets, paying attention to the 
importance of bankruptcy and exit and in the continuation of rehabilitation, has examined the 
factors affecting financial rehabilitation of businesses accepted in the stock exchange, and in 
fact, the main question of the research is: what factors are effective on the financial recovery 
of bankrupt companies in the stock exchange? 
 
Theoretical Framework 
Financial rehabilitation (exit from bankruptcy) 
Company rehabilitation is a process in which the weak performance status of the company 
changes and its performance indicators improve (Berandez & Berg, 2020). When some 
organizations experience a financial crisis and face challenging and deteriorating operating 
margins, financial revival means a significant improvement in operational margins and 
financial health of the organization (Ghazavi, 2018). The financial recovery of the business 
unit is a process based on which the weak performance status of the company is changed and 
the performance indicators are improved (Brandes & Brege, 2012). 
 
Financial recovery strategies 
The increase in the bankruptcy of business units due to the economic situation attracted the 
attention of researchers to this field and caused research to be found to provide a model to 
predict the exit from helplessness of helpless companies. With the increase in the scope of the 
financial crisis, managers of companies in crisis have increased their efforts to implement 
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strategies that will save them from bankruptcy and stop their decline. In this regard, some of 
them use the strategy of cost reduction (Bruton & Rubanik, 2016) and asset restructuring 
(Sudarsanam & Lai, 2017; Hambrick & Schecter, 2014) for revival, and others consider the 
reorganization of the company's debts. 
Dzingirai & Baporikar (2022) in a research titled "Trends and patterns in revitalization 
strategies" state that the most important aspect of strategic management should be the ability 
to respond to a world that is changing rapidly and with an increasing trend. The purpose of 
implementing this strategy is to take measures aimed at reducing the effects of change among 
organizations. As a result, it seems that the present time is the most ideal time to analyze the 
existing articles in this field from the perspective of bibliography. The role of revitalization 
strategies in strategic management articles cannot be underestimated. Three revitalization 
strategies, i.e. retrenchment, restructuring, and reorganization have led to the spread of articles 
related to the mainstream revitalization. 
Ramalho & Diogo (2021) found that operational structure restructuring measures play an 
important role in the revitalization process of any company. In addition, this study shows that 
the managers of American companies during the considered time period, regardless of the 
effectiveness of the strategies, give more importance to financial restructuring measures. 
 
Research methodology 
This research is an interdisciplinary study; a combination of legal and financial topics with 
qualitative and quantitative data. In this regard, 144 companies were studied as a statistical 
sample of the research in the 12-year period of 2010-2021 based on the screening process. 
 
Research findings 
The findings of the research showed that, in the examination of the goodness of fit indices of 
the model, it can be seen that, based on the McFadden coefficient of determination index, the 
use of predictor variables in the final model of the financial recovery of companies has been 
able to improve the likelihood function by 71.25%. That is, it can be concluded that the main 
forecasting components in the final model have been able to be effective up to 71.25% in the 
accuracy of detecting the financial recovery of companies. Finally, the analysis of multilayer 
artificial neural networks in order to evaluate the reliability of the results in diagnosing and 
prioritizing the financial recovery of companies shows that, therefore, considering that the 
tenth principal component is the most important factor in the financial recovery of companies, 
and citing the magnitude (absolute value) of the coefficients of each variable in the formation 
of this component, the order of the importance of financial variables in the financial recovery 
of companies and their exit from bankruptcy can be determined. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of investigating the factors affecting the 
financial recovery of businesses admitted to the stock exchange. The findings of the Ramalho, 
Diogo Miguel Pacífico (2021), Kazemzadeh & Moazami (2019), and Dzingirai & Baporikar 
(2022) also identified and introduced factors for the revival of companies in line with the 
results of this research. The artificial neural network composed of the main components in 
this research can correctly predict 90.9% of the bankruptcy or non-bankruptcy situations of 
companies, which can be confirmed by the research results of Lee (2021), Barzegar & 
Haedari (2017), and Wanita & Grace (2021) based on the acceptable and high power of the 
artificial neural network in the detection of aligned bankruptcy. Finally, for the revival of 
bankrupt companies in the stock exchange, suggestions for officials and legislators with 
regard to the research findings are presented: 
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- It is suggested to the Ministry of Security to make the necessary inquiries from the 
bankruptcy liquidation department of the provincial judiciary before issuing a license for 
production units that have been closed down or bankrupted, and provide the necessary 
background within the framework of laws and regulations for the activation of closed or semi-
closed production units, with the least capital and the least cost, to activate the huge capital 
stagnant in them. 
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  ها:كليد واژه
  درگيري برند، 

  انگاري، بازي
  هوش مصنوعي قابل توضيح، 

  اعتماد، 
  .تجربه مشتري

  چكيده
بر  يهوش مصنوع يريپذحيو توض يانگاريباز يهاياستفاده از استراتژ ريتأث يپژوهش بررس نيهدف ا

 وهيو ش تيو از نظر ماه ياست. پژوهش حاضر به لحاظ هدف، كاربرد ياجتماع يهابرند در شبكه يريدرگ
. باشديم ياسيق كرديرو رو از نظ ييو از نظر فلسفه پژوهش اثبات گرا يشيمايـ پ يفياطلاعات، توص يآورجمع

 يبررس كيمرتبط و  اتياز ادب كيستماتيمرور س كيمطالعه شامل  نيا خته،يآم قيتحق كرديبا استفاده از رو
و  ندهايآشيپ ليدو، فراتحل يا اميافزار سبا استفاده از نرم ،يفيها است. در بخش كبر اساس داده يكم
و  يانگاريباز نيكمپ ريتأث ،يانجام گرفت. در بخش كم يعاجتما يهابرند در شبكه يريدرگ يامدهايپ

ها شامل تعداد شد. داده يبررس ن،يكمپ يقبل و بعد از اجرا ،ييشركت مواد غذا كيدر  يريپذ حيتوض
 ليبرت تحل كيو تكن يعيهر كامنت بودند كه با استفاده از پردازش زبان طب يهايپلايها و ركامنت ها،كيلا

استفاده شد كه  شدهنهيبه يجنگل تصادف يهابرند، از مدل يريبر درگ هاياستراتژ ريتأث ينيبشيپ يشدند. برا
با  يهانينشان داد كه كمپ جياست. نتا هاينيبشيو بهبود دقت پ دهيچيپ يالگوها صيتشخ تينشان دهنده قابل
 شيافزا يرا به طور معنادار انكاربر يريتوانستند درگ ريپذحيتوض يو هوش مصنوع يانگارياستفاده از باز
مثبت  ريانجام شده نشان دهنده تأث يهايفعال. بررس يجوامع مجاز جاديتعامل و ا يهانهيدر زم ژهيدهند، به و

در  يريپذحيتوض ريتأث نياند، و همچنبه برند بوده يحس اعتماد و وفادار تيدر تقو يانگارياستفاده از باز
 يارزشمند يهانشيب توانديپژوهش م نياست. ا انيتوسط مشتر يريگميصمت يندهايفهم بهتر محتوا و فرا

  ارتباطات برند فراهم آورد. تيو تقو نينو يابيبازار يهايتوسعه استراتژ يبرا
  
  

ارزش آفريني درگيري برنـد از  ). طراحي مدل 1403كامبيز. (،حيدرزاده هنزايي ،فريز ،طاهري كيا ،زهرا ،عطف :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
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  مقدمه
هاي ديجيتال، بازاريابان را به درك اين نكته سوق هاي محصول/برند و توسعه فناوريرقابت شديد، حجم عظيم انتخاب

 Khan etها كمك كنند. (صرف به برندها/شركتداده است كه مشتريان ممكن است به شكلي مكرر و شديدتر از خريد 

al, 2020ها شود، شركتهاي اجتماعي مشخص ميهاي تكنولوژيكي و رسانه) در سناريوي بازار امروز، كه با پيشرفت
هاي آفلاين (مثلاً از طريق وبلاگ نويسي يا اين فرصت را دارند تا با مشتريان خود خارج از زمينه خريد در فروشگاه

توانند نه تنها با برندها بلكه با ساير مشتريان خارج از مصرف ع آنلاين) ارتباط برقرار كنند و مشتريان به راحتي ميجوام
هم در قالب خريد، و هم با  توانندي) در اين سناريو، مشتريان مMcManus et al, 2020خدمات برند تعامل داشته باشند. (

اجتماعي، يا حتي ارائه پيشنهادات و  يهاصحبت در مورد برند/شركت در رسانهارجاع نام تجاري به مشتريان ديگر، يا 
  )Saghafian et al, 2024ها كمك كنند. (بازخورد در مورد كالاها/خدمات شركت، به برندها/شركت

قرار آنلاين با هم ارتباط بر يهااجتماعي و ديگر پلتفرم يهاها در رسانهروشي كه امروزه مصرف كنندگان و شركت
گذشته، مديران  يها) در حالي كه در دههKumar, 2021. (دهدي، يك تغيير پارادايم در بازاريابي را نشان مكننديم

ها ، در حال حاضر، چالش شركتكردنديكشش يا فشار استفاده م هاييبرندهاي آنلاين براي رشد برندها از استراتژ
است. به عبارت ديگر شركتها تلاش در برقراري يك ارتباط تعاملي با  ايجاد درگيري برند و مشاركت با مصرف كنندگان

) اين دوره بازاريابي جديد، در واقع، بر نياز Leckie et al, 2022مشتريان براي افزايش درگيري با برند را دارند. (
 ,Kumar et alه است. (خود تأكيد كرد ها به حفظ مشتريان و تبديل آنان به حاميان يا به اصطلاح وكيل مدافعانشركت

2022(  
 و دانشگاهيان از سوي روزافزوني توجه و است، شده مطرح اخير يهاسال مهم در ساختار يك عنوان به برند درگيري
 ,Oliveira & Fernandesتوسط ( برند درگيري براي تعريف تلاش اولين شده است. مفهوم اين به بازاريابي فعالان

فيزيكي،  درگيري ميزان عنوان به را مشتري سازماني، درگيري رفتار ادبيات اساس بر هاآنگرفت.  صورت )2020
برند به عنوان يك وضعيت روانشناختي شامل  درگيري .تعريف كردند وكار كسب يك با مشتري هيجاني و شناختي

و از تجربيات تعاملي مشتري با مشتري نقش اساسي دارد  ياابعاد شناختي، عاطفي و رفتاري است كه در روند تبادل رابطه
 مجزا مفهوم دو مصرف كننده، برند درگيري و درگيري كه كرد توجه ) بايدRather et al, 2023(. شوديبا برند ناشي م

 درگيري اما است؛ كلي محصول طبقه يك با كننده مصرف وابستگي (ارتباط) يك ميزان درگيري، از هستند. منظور

  )Cuesta-Valiño et al, 2023( .مشخص (خاص) دارد برند يك با كننده مصرف ارتباط اشاره به كننده، مصرف برند
زيرا آنها تجارب  برنديآنلاين نيز لذت م يهابسياري از مشتريان علاوه بر تجربيات خريد فيزيكي، از خريد در فروشگاه

كه  يا، مانند هيجان خريد اجناس ارزان قيمت همراه با لذت بردن از جستجو و خريد پنجرهكننديلذت جويانه را دنبال م
ها داشتن حضور برنامه ريزي يك ابزار بسيار اساسي براي شركت) Ranjbaran, 2022(. رديگيدر خريد فيزيكي انجام م

به مشتري كمك كند تا تجربه خريد  توانديست. يك وبسايت يا صفحه اينستاگرامي ماجتماعي ا يهاشده در شبكه
در چارچوب تبليغات هدفمند سطح درگيري مشتري با برند را  تواننديها مبهتري داشته باشد و علاوه بر آن شركت

كه از چنين تجربيات لذت ) به عبارت ديگر از آنجا كه مشتريان به دنبال ارزشي هستند Osei, 2019افزايش دهند. (
آنلاين براي بهبود ارتباط سودمند با  يهابر ارائه چنين تجربياتي در فروشگاه تواننديها م، شركتشوديجويانه ناشي م
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 يهاابزارهاي ديجيتال سازي استفاده گسترده از تلفن نيتريكي از برجسته) Hung et al, 2023(مشتري تمركز كنند. 
 )Park et al, 2023(هوشمند و اپليكيشنهاي آن است. 

مكمل  يهاامروزه چنين دستگاههايي به لوازم جانبي ثابت كاربران تبديل شده است و همين امر آنها را به عنوان كانال 
هوشمند باعث ايجاد فرصتي براي شركتها شده  يهااستفاده از تلفن) George et al, 2023. (سازديبراي فروش مناسب م

هوشمند براي  يهاتا با استفاده از اين ابزارها مشتريان را بيشتر از قبل به خريد آنلاين تشويق كنند. يك راه استفاده از تلفن
 ,Nawaz et al(است.  گاريانبازيها فن آوري نمايش تجربيات منحصر به فرد و لذت جويانه مشتريان در فروشگاه

2023(  
ها و كاربردهاي خاص هاي مختلفي براي جذب مخاطبان وجود دارد كه هر كدام ويژگيها و رسانهدر حقيقت روش

هاي ديجيتال است. كه كاربرد زيادي از جهت تمركز و جلب توجه افراد دارد بازي يهاخود را دارند، يكي از رسانه
ي مختلف كسب و كار (تجارت و بازاريابي براي دستيابي به مشتري بيشتر وهمچنين وفاداري و هاانگاري در زمينهبازي

  )Khan et al, 2024. (گيرديافزايش فروش) مورد استفاده قرار م
. نتيجه اين تجربيات شوديهدف از بازي انگاري ايجاد تجارب بازي است كه در نهايت منجر به يك رفتار هدفمند م

بازي  يهاسيانگاري، لذت از خريد و تمايل به درگيري بيشتر با يك برند خاص است. به اين صورت كه سروبازي 
، چنين خدماتي بايد از پتانسيل افزودن ارزش لذت كنندينيز ارزش سودمندي را براي تجربه خريد اضافه م انگاري شده

 Osei. (كننديفيزيكي و آنلاين جستجو م يهاه به فروشگاهطلبانه و سودآورانه برخوردار باشند كه مشتريان هنگام مراجع

et al,2022 (ها باشد؛ كه بازي انگاري گزينه جالب براي استفاده اهداف بازاريابي در فروشگاه شودياين پتانسيل باعث م
تگي، خريد، همينطور، بازي انگاري چندين اثر جالب توجه براي خرده فروشان در خصوص عواملي مانند درگيري، دلبس

يك تجربه صحنه پردازي شده  توانييك فروشگاه فيزيكي را م )Silva et al, 2023(نگرش، حفظ و مشاركت دارد. 
) Lee et al, 2023(. شوديدانست كه در آن مشتريان براي ورود و تعامل با كالاها به طرزي از پيش تعيين شده دعوت م

است كه بخشي از سفر براي خريد مشتري است، و طي  مشتري مفهوم نقطه تماسيك مفهوم مهم مربوط به چنين تجارب 
اند كه هوشمند به عنوان يك نقطه تماس اضافي ظهور كرده يها. در دهه گذشته، تلفنشوديآن تجربه مشتري ايجاد م

 ير قرار دهند.فيزيكي و هم آنلاين تحت تأث يهامشتري را هم در فروشگاه يهااين شكل ويژه تجربه توانديم
)Aljuhmani et al, 2023( هوشمند زمينه بازي انگاري را هموار كرده است. بازي انگاري  يهااستفاده گسترده از تلفن

بازي انگاري به منظور حمايت ازخلق ارزش كلي كاربران  يهافرآيند ارتقاء يك سرويس با امكانات مالي براي تجربه
  )Rabbanee et al, 2023(است. 
يك مفهوم چندوجهي در حوزه علوم كامپيوتر است. در واقع، اين مفهوم شامل  "پذيرهوش مصنوعي توضيح"لاح اصط
ها و ها، تواناييگيريهاي مختلف يك سيستم براي انتقال مؤثر فرآيندهاي داخلي، تصميمها و تواناييجنبه

تواند به طور قابل توجهي اعتماد اوليه را افزايش دهد، به ويژه ميهايش به كاربران خود است. ارائه توضيحات محدوديت
خواهي، درستكاري، قصد بازگشت هايي مانند صلاحيت، نيكزماني كه اعتماد به عنوان يك مفهوم چندبعدي شامل جنبه

ردي است يك رويك هوش مصنوعي متمركز بر انسان) Ooge et al, 2022( شود.گيري ميو شفافيت درك شده اندازه
كه به دنبال هوش مصنوعي اخلاقي است كه به خير عمومي خدمت كند. اين رويكرد تأكيد دارد بر قرار دادن افراد و 
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تري كه در آن اين اجتماعي گسترده-حل هوش مصنوعي و در نظر گرفتن زمينه فرهنگيها در مركز هر راهنيازهاي آن
 )Lima et al, 2022شوند. (ها مستقر ميحلراه

اند، پذير، در نظر گرفتن اين است كه توضيحات براي چه كسي در نظر گرفته شدهمحور اصلي هوش مصنوعي توضيح
 ,Sorayaei e alكند كه چه روشي براي روشن كردن دلايل پشت تصميمات مؤثرتر است.. (زيرا اين موضوع تعيين مي

هاي هوش مصنوعي هاي كنوني، جنبه انساني ساختن سيستمبحثبا وجود تمركز بر جزئيات الگوريتمي در  )2016
  )Mott and Williams, 2023شود. (پذير اغلب ناديده گرفته ميتوضيح

كنندگان مصرف يبرا يادماندنيجذاب و به اتيتجرب ،يربازيغ يهاطيدر مح يبا استفاده از عناصر باز ،يانگاريباز
و  ندهايفرآ يسازبا شفاف ريپذحيتوض يهوش مصنوع گر،يد ي. از سودهديم شياها را افزو مشاركت آن كنديم جاديا

. كنديها فراهم مآن يرا برا يترشدهيسازيشخص يهاكنندگان را جلب كرده و تجربهاعتماد مصرف ها،يريگميتصم
 يو هوش مصنوع يانگاريبرند است كه در آن باز يريدرگ ينيآفرارزش يبرا يمدل يبه دنبال طراح قيتحق نيا

مدل به برندها  ني. اشوديبه كار گرفته م انيمشتر يهمكار قيارتقاء تجربه برند و تشو يزمان برابه طور هم ريپذحيتوض
است كه  نيا قيتحق يبه رشد و بقا بپردازند. سؤال اصل هايتكنولوژ نيبا استفاده از ا تاليجيتا در عصر د كنديكمك م
و  ديبهبود بخش ريپذحيتوض يو هوش مصنوع يانگاريباز يهايفناور قيتلف قيبرند را از طر يهاتجربه توانيچگونه م

  ؟فهم و اعتمادساز كرد ابلق انيمشتر يرا برا اتيتجرب نيا
  

  مباني نظري
  درگيري برند

شناسي، شناسي، رواناي مختلف از جمله بازاريابي، مديريت، رفتار سازماني، آموزش، جامعههاي رشتهديدگاهدرگيري از 
هاي اطلاعاتي و علوم سياسي تحليل شده است. در حالي كه اصطلاحات متفاوتي براي اشاره به موضوعات سيستم

، مشاركت كاركنان) يا موضوعات مختلف مختلف مشاركت (به عنوان مثال، مشاركت مشتري، مشاركت مصرف كننده
تعامل (به عنوان مثال، درگيري برند، مشاركت سازماني) استفاده شده است، همه به مفهوم مشابهي اشاره دارند كه براي 

  )Marmat et al, 2023. (شودينهادهاي مختلف اعمال م
ته است، و به دليل اينكه درگيري برند يك ساختار گسترش ياف 2005علاقه به اين سازه در رشته بازاريابي عمدتاً از سال 

 ,Perera et alكند، مورد توجه قرار گرفت. (كننده و برند را منعكس ميدارد و ماهيت تعاملي رابطه مصرف يارابطه

2023(  
ي كه برخي در مفهوم سازي ساختار درگيري برند در ادبيات بازاريابي شناسايي كرد. در حال توانيسه رويكرد اصلي را م

و تعامل را به عنوان يك سازه تك بعدي (شناختي، عاطفي يا رفتاري)  كنندياز محققان رويكرد محدودي را اتخاذ م
. رويكرد سوم شامل مطالعاتي دانندي) درگيري برند را دو بعدي مHernani et al, 2023، برخي ديگر (كننديتلقي م

تر را اتخاذ كرده و تعامل را به عنوان يك ساختار چند بعدي (شامل شناختي، عاطفي و است كه چشم انداز گسترده
سطح وضعيت ذهني انگيزشي مشتري، در ارتباط با برند، و «گيرد و ابعاد درگيري برند را به عنوان رفتاري) در نظر مي
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، شوديشناختي، عاطفي و رفتاري در تعامل با برند برانگيخته م هاييتكه با سطوح خاصي از فعالوابسته به ذهن مشتري 
  )Daoud et al, 2023( ". كننديتعريف م

در حقيقت درگيري برند به عنوان يك فرآيند پويا و تكرار شونده در روابط خدماتي برند است كه ايجاد ارزش براي 
عاطفي  هاييتتي به عنوان مثال به سطح درگير شدن و تمركز روي برند اشاره دارد، فعالشناخ هاييت. فعالكنديبرند م

رفتاري به تظاهراتي  هاييتو فعال شوديحاكي از احساسات مثبتي است كه هنگام تعامل مصرف كننده با برند ايجاد م
، نوشتن هايهبه دهان، وبلاگ نويسي، توصاشاره دارد كه فراتر از معاملات مستقيم است (مثلاً ارجاعات، تبليغات دهان 
  )Wang, 2023. (كندينظرات، ارائه رتبه بندي مشتريان) كه به عملكردهاي بازاريابي شركت كمك م

 
  فن آوري بازي انگاري

 افزايش براي تلاش به بازيگونه تفكري بازي و يهامحرك از استفاده با كه شوديم اطلاق به فرآينديبازي انگاري 

 با را آنان وفاداري و مشاركت كاربران، انگيزش با تا كنديم بپردازد. بازي وار سازي تلاش حل مسائل و مشاركت

خلق  طريقي، به را بازينمايي شده بسترهاي ذيل موارد از استفاده افزايش دهد. بازي وار سازي با خود ذاتي ساختارهاي
  )Li et al, 2024: (كنديم

  بازي مثل احساسات، پيشرفت، ارتباطات، نقشه بازي و غيره؛ هاييانالف) بن
  وجود دارد؛ هايديگري كه در باز يهابازي چون پاداش، چالش، بازخورد، شانس و بسياري محرك يهاب) محرك

 و... يتها، رتبه، جدول رده بندي، مأمورج) اجزاي بازي مثل امتياز، نشان

مختلف كسب و كار (تجارت و بازاريابي براي دستيابي به مشتري بيشتر وهمچنين وفاداري و هاي در زمينهبازي انگاري 
است و در توسعه محصول نقش بسيار قوي و موثري در ايجاد تعامل با افزايش فروش) مورد استفاده قرار گرفته

چنين ايجاد ارزش براي بخش و هم، تبديل عمليات پيچيده به عمليات ساده و لذتيجادوفاداريمحصولات جديد، ا
 يهااين بدان معناست كه بازي انگاري نقاط تماس مشتري را در بخشي از سفر خريد كه در فروشگاهمشتري دارد. 
و شامل كيفيت  شودي، اضافه خواهد كرد. اين تجربه بازي انگاري به عنوان احساسي مثبت تعريف مشوديآنلاين انجام م

 )Aljuhmani et al, 2023(ي بازي انگاري شده است. استفاده از يك برنامه تبليغات

. شوديبازي انگاري در حقيقت از فنون تبليغات چند بعدي است كه توسط كاربر و سرويس بازي انگاري شده ايجاد م
 يهاهدف از ايجاد اين تجارب ايجاد انگيزه در استفاده از محصولات و خدمات آينده است. عناصر بازي بلوك

تركيب تجربه بازي انگاري مشتري با . هاها و چالش. مثلاً، پاداشدهنديهستند كه يك بازي را تشكيل م ياسازنده
  )Silva et al, 2023(. شوديمالي باعث افزايش درگيري مشتري با برند م يهازهيانگ
  

  هوش مصنوعي توضيح پذير
خودمختار تعامل دارند. اين روند دو چالش اصلي را ارائه هاي خودمختار و نيمهاي با سيستمها به طور فزايندهانسان
هاي رفتاري براي اطمينان دهد: اخلاق ماشين و قابل فهم بودن ماشين. در حالي كه اخلاق ماشين بر تنظيم دستورالعملمي

نظر اخلاقي قابل قبول باشد، تمركز دارد، قابل فهم بودن ماشين اطمينان حاصل  هايي كه ازها به شيوهاز عملكرد سيستم
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هاي خود به شكلي كه براي كاربران انساني قابل فهم و ها قادر به توضيح اقدامات و توجيه انتخابكند كه اين سيستممي
  )Atf & Lewis, 2024قابل اعتماد باشد، هستند. (

چهار جزء ضروري براي توسعه يك چارچوب شفاف هوش مصنوعي توضيح ) Donoso-Guzmán et al, 2023اخيراً (
) ارائه توضيحات 2) ضرورت نمايش واضح و صريح دانش توضيحي، (1اند. اين اجزا شامل: (پذيررا شناسايي كرده

ده از ) استفا4) سازگاري توضيحات بر اساس درك و دانش فرد گيرنده توضيح (توضيح گيرنده)، و (3جايگزين، (
 د.توضيحات تعاملي به عنوان يك راهبرد مفي

هاي فعلي قابل فهم بودن ممكن است هميشه توضيحات روشني به كاربران ارائه ندهند. براي رفع اين مشكل، روش
كنند، در حال به دست آوردن اهميت هاي انسان در حلقه، كه بازخورد انساني را در هوش مصنوعي ادغام ميتكنيك

 )Zhang et al, 2021هاي يادگيري ماشيني هستند. (مدل براي بهبود

ها تصميمات را توجيه شود كه توضيحات در هوش مصنوعي براي چندين دليل ضروري هستند: آناغلب فرض مي
ها به كاربران امكان كنند. علاوه بر اين، آندهند، و به بهبود مستمر كمك ميكنند، اجازه كنترل بهتر سيستم را ميمي
اين به نوبه خود منجر به افزايش اعتماد و قابليت اطمينان گيري سيستم را كشف و درك كنند. دهند تا منطق تصميممي
 )Papagni et al, 2023(شود. مي

ها از نتايج سيستم تأثير هاي كاربران نسبت به عدالت و درك آنتوانند بر ديدگاهاز آنجا كه انواع مختلف توضيحات مي
گذارند، حياتي هاي كاربران تأثير ميمختلف بر ديدگاههاي توضيحي متفاوتي داشته باشند، مطالعه اينكه چگونه روش

شولنر و همكاران پنج روش توضيح متني را بررسي كردند و يافتند كه در حالي كه  )Baird and Schuller, 2020(. است
ست. ها با توجه به سبك متفاوت اتوانند درك كاربران از تصميمات سيستم را بهبود بخشند، اثربخشي آنتوضيحات مي

 )Ehsan et al, 2021(گذارد. علاوه بر اين، نتيجه سيستم به طور قابل توجهي بر ادراكات كاربران از عدالت تأثير مي

ها را درك ها و دلايل نتايج آندهد تا منطق داخلي اين سيستمها امكان ميبه انسان قابل فهم بودن در هوش مصنوعي
شوند، شناخته مي "هاي قابل تفسيرمدل"ها، كه به عنوان خاص از الگوريتم كنند. اين يا به طور ذاتي توسط يك گروه

شود. زنند، حاصل ميرا به صورت جهاني يا محلي تقريب مي هوش مصنوعي هايي كهشود يا از طريق روشبرآورده مي
)Gerlach et al, 2022(  

  
 پيشينه پژوهش

(karamipour, 2023) هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن با هدف طراحي مدل شايستگي پژوهشي
باشد. در بخش كيفي با . روش پژوهش اكتشافي (كيفي ـ كمي) ميانجام دادندهاي بازاريابي تجارت به تجارت قابليت

ان پژوهش حاضر در كنندگپيمايشي لحاظ گرديده است. مشاركت-رويكرد آنتروپي شانون و در بخش كمي توصيفي
باشد كه براساس قانون اشباع نظري بخش كيفي اعضاي هيأت علمي ونخبگان هوش مصنوعي و بازاريابي و مديريت مي

نفر بوده كه  540ها هاي صنعتي شمال ايران تعداد آننفر انجام گرفت و در قسمت كمي مديران اجرايي شهرك 14با 
ساختار يافته و در شدند. ابزار گردآوري اطلاعات در بخش كيفي مصاحبه نيمهنفر به عنوان نمونه آماري انتخاب  224

هاي تحليل عامل تأييدي و ها در بخش كمي آزمونبخش كمي پرسشنامه محقق ساخته است. روش تجزيه و تحليل داده
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هاي هوش مصنوعي بر يستگياسمارت پي آل اس انتخاب شدند. نتايج نشان داد كه مكانيزم هاي شاافزار با استفاده از نرم
هاي هوش باشند و همچنين مدل شايستگيهاي بازاريابي تجارت به تجارت و عملكرد سازماني، تأثير گذار ميقابليت

  .هاي بازاريابي تجارت به تجارت مورد تأييد استمصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليت
)Nawaz et al, 2023هايي از هاي بازي انگاري: بينشه بررسي جذب سرمايه برند با استفاده از توانمندي) در پژوهشي ب

اي براي مشاركت كنندهبينيهاي اجتماعي، پيشدهند كه مشاركت در رسانهاند. نتايج نشان ميدو بازار نوظهور پرداخته
كننده مهمي در انگاري، عوامل تعديل در جذب سرمايه برند و قصد جذب سرمايه برند است و وفاداري به برند و بازي

هايي در مورد دهد كه بينشاين مقاله يك چهارچوب جذب سرمايه برند توسعه مي .جوامع مبتني بر فناوري هستند
توان برندهاي مستقر از بازي انگاري براي بهبود فرآيند توسعه محصول جديد خود استفاده كنند. نتايج به چگونگي مي

  هاي اجتماعي، جذب سرمايه برند، بازي انگاري و بازارهاي نوظهور مرتبط است.مشاركت در رسانه
)Habachi et al, 2023( گونه براي بازي انگاري، مشاركت، بنا نهادن وفاداري براي كاوش در فوايد تجربه بازي

و نقش  گيري برندگري درهاي ورزشي برنددار را مورد توجه قرار دادند. علاوه بر اين، نقش ميانجياپليكيشن
گونه به صورت مثبت و مستقيم بر دهند كه تجربه بازينتايج نشان مي .كندرا بررسي مي كننده تطابق تصوير خوديتعديل

دهند كه كاربراني كه گذارد. نتايج نشان ميگذارد اما به طور مستقيم بر وفاداري برند تأثير نميدرگيري برند تأثير مي
گونه استفاده كنند، در حالي هستند، بيشتر تمايل دارند تا از اپليكيشن بازيتماد به هوش مصنوعي اع داراي سطوح بالاي

اين مطالعه با گسترش ادبيات بازي انگاري در بخش  .تر، بيشتر تمايل به مشاركت دارندكه كاربران با سطوح پايين
كند كه يك دهد. اين پيشنهاد ميي را نشان ميگونه در مشاركت به وفاداري برند و نوآورورزش، اهميت تجربه بازي

 ها، مانندكنندهگونه و اهميت بررسي اثرات تعديلمدل جديد كه نور جديدي به تعامل بين كاربر و يك سيستم بازي

 .افكندهوش مصنوعي، در اين روابط مي يهاستميس

)Silva et al, 2023(  .اين مقاله پنج موضوع اصلي را شناسايي كرد كه به بررسي بازي انگاري در سفر مشتري پرداختند
تواند درگيري برند اي) را شكل دهند. بازي انگاري مي، فناوري و زمينهتوانند مدل مفهومي (طراحي، مشتري، جامعهمي

تواند تعاملات پس از خدمات را با تقويت مشاركت مشتري و را در مراحل پيش و حين خدمات تقويت كند، و نيز مي
 سازي شده در محيطاي بر تجربه بازيبط برند بهبود بخشد. علاوه بر اين، عوامل مرتبط با مشتري، فناوري و زمينهروا

انجام شده هيچ تحقيقي در اين مورد در ايران انجام نشده است و هوش  يهايدر بررس .گذارندتجربه مشتري تأثير مي
  .باشديمصنوعي توضيح پذير مبحث جديدي در حوزه علوم كامپيوتر و كسب و كار م

  
  پژوهشروش 

اين تحقيق يك رويكرد آميخته دارد. در بخش كيفي ابتدا يك مرور سيستماتيك بر روي ادبيات تحقيق انجام گرفت و با 
هاي اجتماعي بررسي شد. پس آيندها و پيامدهاي درگيري برند در شبكهفراتحليل پيش 1اي دو اميس افزاراده از نرماستف

پذيري هوش انگاري به همراه توضيحهاي بازياز آن، يك شركت مواد غذايي كه كمپيني با استفاده از استراتژي
پست قبل  20هاي اين صفحه شامل ورد مطالعه قرار گرفت. دادهمصنوعي را در صفحه اينستاگرام خود انجام داده بود، م

                                                      
1 CMA2 
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هاي ها و ريپلايها شامل تعداد لايك، تعداد كامنت، كامنتآوري شد. اين دادهپست بعد از كمپين جمع 20از كمپين و 
 .بررسي شدند 2برت و تكنيك 1ها با استفاده از پردازش زبان طبيعيهر كامنت بود. سپس، احساسات در كامنت

 4پي وليو بندي شدند. آزمون كاي دو وهاي قبل و بعد از كمپين خوشهكامنت 3يايد آلمدل پس از آن، با استفاده از 

 آل هاي قبل و بعد از كمپين انجام شد. موضوعات هر خوشه با استفاده از مدلبراي ارزيابي تفاوت معنادار بين دوره
 يمختلف يهااز مدل زين ينيبشيپ ي. براشدها نيز قبل و بعد از كمپين بررسي لايك شناسايي شد. تغييرات تعداد يايد

به  يابيدست يبرا شدهنهيبه يمدل جنگل تصادف ت،يو در نها يسپس جنگل تصادف ون،يابتدا مدل رگرس م؛ياستفاده كرد
پس از آن تمامي متغييرهايي كه در بخش كيفي شناسايي شده بودند با  به كار گرفته شدند. ينيبشيدقت در پ نيبهتر

نتايج بخش كمي بررسي شدند و به يك مدل نهايي بهينه شده با استفاده از الگوريتم جنگل تصادفي براي ارزش آفريني 
  درگيري برند پيشنهاد گرديد.

  
  روش شناسي
  بخش كيفي

توسعه  يابيتا ضمن رد كرده است) محدود 2023-2009سال ( 15به  برند رادرگيري  يبررس يدوره زماناين تحقيق 
براي  را مشخص و "درگيري برند"ابتدا بر اساس مسئله پژوهش كليد واژه . كند ييرا شناسا يديكل يهادهيدانش، ا

و  9يليوا ,8پروكوئست، 7، سگپاب6، امرالد5پايگاه ساينس دايركت 6هاي استناد و نيز انتخاب، يريسوگدوري جستن از 
را به دليل اينكه سهم بالايي از مطالعاتي كه اين كليد واژه را دارا هستند و همچنين از نقطه نظر كيفي  10تيلور اند فرانسيس

در سطح بالايي قرار دارند، انتخاب نمود، همچنين براي اجتناب از قضاوت محقق در انتخاب مطالعات، يك پروتكل 
 كه "جهاني  محققان از نظرسنجي: متاآناليز و سيستماتيك مرور مطالعات پروتكل "ي با عنوان العهمطااستاندارد را از 

  سايتيشن است، انتخاب نمود. 6360منتشر شده است و داراي  )Tawfik et al, 2020توسط (
 ،يبيترك يياي(پا ييايو پا ييرواي اصلي آماري (مانند اندازه نمونه آماري، هاشاخصدر اين پروتكل كليه تحقيقاتي كه 

ي درست آماري استفاده نكرده بودند و هاروش، ضريب همبستگي و ...) را گزارش نكرده و يا از )انسيو وار انگسنيم
هاي تحقيق از يهفرضون ي آماري را گزارش نكرده و يا در آزمهاشاخصاي كه يختهآمهمچنين كليه مطالعات كيفي و 

) 2سازه اندازه گيري درگيري مشتري به جاي درگيري برند استفاده كرده بودند حذف كرد. بر اساس اين پروتكل (شكل 
  مطالعه در سبد تحليل قرار گرفت. 66مطالعه در خصوص درگيري برند تنها  499از 
  

                                                      
1 (Natural Language Processing) NLP 
2 BERT 
3 LDA (Latent Dirichlet Allocation) 
4 p-value 
5 since direct 
6 emerald 
7 sage pub 
8 ProQuest 
9 Wiley 
10 Taylor & Francis 
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  پروتكل يانتخاب نظامند مطالعات جستجو شده بر اساس بندها تميالگور .1 نمودار

  
، جوامع برند، ارتباطات ادراك شدهبه طور كلي مطابق با اطلاعات به دست آمده پيش آيندهاي درگيري برند شامل 

از  تيحماي، وفاداري و پيامدهاي درگيري برند عبارتند از اجتماع عواملي و مشتر يريدرگ، برند تجربهي، ساز يباز
  ي.كيالكرون يشفاه غيتبلو  مجدد ديخر قصد، اعتماد، تيرضا، ارتباطات برند تيفيك، برند ژهيو ارزش، برند

لذا در مرحله بعدي تحقيق با استفاده از نرم افزار  اندكردهي مختلفي را بيان هااندازهاز آنجايي كه هر كدام از مطالعات 
  گردد.يمهر كدام از عوامل محاسبه  1اندازه اثر ام اييس

  نتايج محاسبات در جدول زير خلاصه شده است:
  

  اثرهااندازه اثر هر مطالعه و آناليز تركيبي آماري اندازه  .1جدول 

حد   حد بالا  اندازه اثر  اثرات  عوامل  
تعداد  p-value z-value  پايين

  مطالعات

  پيش آيندها
  

  ارتباطات ادراك شده
  23,100  0,000  0,253  0,289  0,271 اثرات ثابت

28  
  6,188 0,000  0,289  0,349  0,260  ياثرات تصادف

  جوامع برند
  30,718 0,000  2,995  3,478  3,277 اثرات ثابت

31  
  6,580 0,000  2,995  3,478  3,420  ياثرات تصادف

  16  24,862 0,000  2,942  3,539  3,277 اثرات ثابت  بازي انگاري

                                                      
1 Effect size 



 
 

 

353 

  365تا  340 صفحات، 1403، پاييز 3 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 طراحي مدل ارزش آفريني درگيري برند از طريق تلفيق فن آوري بازي انگاري و هوش مصنوعي توضيح پذير:  كامبيز حيدرزاده هنزايي، فريز طاهري كيا، زهرا عطف

 

  5,079 0,000  2,601  0,647  4,743  ياثرات تصادف

  تجربه برند
  19,499 0,000  0,299  0,360  0,330 اثرات ثابت

9  
  2,213 0,000  0,037  0,546  0,314  ياثرات تصادف

  درگيري مشتري
  11,270 0,000  0,140  0,198  0,169 اثرات ثابت

13  
  6,329 0,000  0,115  0,215  0,166  ياثرات تصادف

  عوامل اجتماعي
  21,795 0,000  2,423  2,886  2,644 اثرات ثابت

14  
  5,083 0,000  1,903  4,269  2,851  ياثرات تصادف

  پيامدها

  وفاداري
  15,660 0,000  2,06  2,540  2,290 اثرات ثابت

13  
  4,516 0,000  1,984  5,673  3,355  ياثرات تصادف

  تبليغ شفاهي
  1,644 0,001  0,902  1,552  1,222 اثرات ثابت

3  
  1,644 0,001  0,902  1,552  1,222  ياثرات تصادف

  قصد خريد
  4,472 0,000  1,163  1,473  1,304 اثرات ثابت

9  
  4,250 0,000  1,163  1,473  1,304  ياثرات تصادف

  اعتماد
  3,300 0,001  1,107  1,488  1,283 اثرات ثابت

6  
  3,300 0,001  1,107  1,488  1,283  ياثرات تصادف

  رضايت
  6,722 0,000  1,540  2,196  1,839 اثرات ثابت

5  
  6,722 0,000  1,540  2,196  1,839  ياثرات تصادف

  كيفيت ارتباطات برند
  8,431 0,000  1,643  2,220  1,910 اثرات ثابت

8  
  3,275 0,000  1,284  2,706  1,864  ياثرات تصادف

  ارزش ويژه برند
  3,074 0,002  1,116  1,642  1,354 اثرات ثابت

4  
  3,074 0,002  1,116  1,642  1,354  ياثرات تصادف

  حمايت از برند
  16,082 0,000  2,444  2,728  2,728 اثرات ثابت

اثرات   11
  3,231 0,000 1,560 3,096  3,096  يتصادف

  
ي وفاداري و حمايت از برند هاشاخصيشايندها را شاخص بازي انگاري و در نتايج پمطابق با نتايج بيشترين اندازه اثر در 

  دارند.
ي قابل اعتماد هاپاسخ هاآنبراي آنكه دريابيم كدام يك از دو مدل اثرات ثابت و تصادفي علي رغم تفاوت بسيار اندك 

دهند به بررسي همگن بودن مطالعات تحليل شده است. براي اين منظور از سه شاخص پي وليو، مجذور يمتري را ارائه 
ي مورد نظر و نتايج تحليل عوامل اين تحقيق آورده شده هاشاخص جدول زير در شود.يماستفاده 2مجذور تاو و  1آي

  است.
  
  

                                                      
1 I square 
2 Tau square 
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  ي عدم تجانس و ناهمگني مطالعاتهاآزمون .2جدول 

پي   ي ناهمگني مطالعاتهاآزمون  
 وليو

مجذور 
  آي

مجذور 
  نتايج  تاو

پاسخ قابل 
  اعتماد
  تر

 
  مقدار

 
اولويت بندي 
  اندازه اثر

  
 پيشايندها

  5  0,260  ياثر تصادف ناهمگن  0,712  94,496  0,00  ارتباطات ادراك شده
 2 3,420  ياثر تصادف ناهمگن 1,032 95,800 0,00 جوامع برند

 1 4,743  ياثر تصادف ناهمگن 0,121 98,81 0,00 يانگار يباز

 4 0,319  ياثر تصادف ناهمگن 0,191 98,568 0,00 تجربه برند

 6 0,166  ياثر تصادف ناهمگن 0,006 65,456 0,01 يمشتر يريدرگ

 3 2,851  ياثر تصادف ناهمگن 0,549 94,682 0,00 يعوامل اجتماع

  
  
  نتايج

 1 3,355  ياثر تصادف ناهمگن 0,886 95,976 0,00  وفاداري مشتري.

 8 1,222  اثرات ثابت  همگن 0,00 0,0000 0,454 تبليغات شفاهي الكترونيكي

 6 1,304  ياثر تصادف ناهمگن 0,002 6,070 0,00 قصد خريد مجدد

 7 1,283  اثرات ثابت  همگن 0,00 0,00 0,959 اعتماد

 4 1,839  اثرات ثابت  همگن 0,00 0,00 0,457 رضايت

 3 1,864  ياثر تصادف ناهمگن 0,237 83,161 0,00 كيفيت ارتباط برند.

 5 1,354  اثرات ثابت  همگن 0,00 0,00 0,796 ارزش ويژه برند

 2 3,096  ياثر تصادف ناهمگن 1,297 96,752 0,00 حمايت از برند.

  
 جيآن بر نتا جهيكه نت ياست به صورت پي وليوهمگن بودن مطالعات آزمون  صيآزمون تشخ ترينمهم 5با توجه به جدول 

و  باشدنمي ريپذ ريمقدار آن تفس يعنياسكوئر است و  يبه آزمون كا هيآزمون شب نيدارد. ا تيارجح گريد هايآزمون
د. نتايج اين آزمون و رتبه بندي ميزان تاثيرگذاري در جدول بالا مشخص شده نمو يآن را بررس يفرض آمار ديتنها با

است. مطابق با نتايج بازي انگاري داراي بيشترين اندازه اثر در پيشايندها و وفاداري داراي بيشترين اندازه اثر در پيامدهاي 
  گيري برند است.در
  
  بخش كمي 

پردازد. هاي انساني مياي از هوش مصنوعي است كه به تعامل بين كامپيوترها و زبانشاخه پردازش زبان طبيعي
اين است كه كامپيوترها بتوانند زبان انساني را به طور دقيق و معناداري تحليل، تفسير و  پردازش زبان طبيعي هدف اصلي

اي از كاربردها مانند ترجمه ماشيني، تشخيص گفتار، تحليل احساسات، و فناوري شامل طيف گستردهتوليد كنند. اين 
  .استخراج اطلاعات است
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  احساسات در نظرات كاربران ليو تحل هيتجز
با تجزيه و كند. برت هاي دقيق و آگاه از زمينه استفاده مياين تحقيق از تكنيك برت به دليل توانايي آن در ايجاد تعبيه

دهد نظرات كاربران را به كشد و به ما امكان ميشان به تصوير ميتحليل دو طرفه متن، معاني ظريف كلمات را در متن
با تجزيه و تحليل نظرات كاربران، بازخورد  .بردارهاي عددي دقيق تبديل كنيم، و در نتيجه تحليل خود را تقويت كنيم

ها كنيم. از سوي ديگر، تجزيه و تحليل پستخاص محصولات يا خدمات دريافت ميهاي مستقيم و فوري در مورد جنبه
  .گيري كنيمدهد تا احساسات عمومي و موضوعات فراگير را اندازهبه ما امكان مي

  ماتريس درهم ريختگي احساسات بر اساس روش برت مطابق با شكل زير است:
  

  
  احساسات يختگيدرهم ر سيماتر .1شكل 

  
هاي تعداد كامنت .) است509) به طور قابل توجهي بيشتر از قبل از كمپين (807هاي مثبت (كمپين تعداد كامنتبعد از 

مثبتي بر  ريرسد كمپين تأثبه نظر مي .منفي و خنثي نيز بعد از كمپين بيشتر است، اما تفاوت چنداني با قبل از كمپين ندارد
دهنده موفقيت كمپين در جلب توجه و رضايت كاربران تواند نشانهاي مثبت داشته است، كه ميافزايش تعداد كامنت

مستقل  يها، دو آزمون آمارها نسبت به پستبر تعاملات كاربران و احساسات آن يغاتيتبل نيكمپ ريتأث يابيارز يبرا .باشد
t يو مجذور كا )Chi-squaredا شد. آزمون ) اجرt نيقبل و بعد از كمپ هاكيتعداد لا نيانگيم سهيمقا يمستقل برا 

-T-statistic = 7.55, P-value = 6.54eبالاست ( يبه طور معنادار هانيانگينشان داد كه تفاوت م جياستفاده شد و نتا

در احساسات  راتييتغ ياست. به منظور بررس نيكمپ يقابل توجه تعاملات كاربران پس از اجرا شيافزا انگري)، كه ب14
ها احساسات پست عيدر توز يمعنادار رييآزمون نشان داد كه تغ نيا جياستفاده شد. نتا يكاربران، از آزمون مجذور كا

 يغاتيتبل نيكه كمپ دهندينشان م جينتا ني. ا)Chi-squared = 5.99, P-value = 0.05وجود دارد ( نيقبل و بعد از كمپ
 نيكمپ تيموفق ندهدهنشان توانديم هاافتهي نيها داشته است. ااحساسات كاربران نسبت به پست رييبر تغ يقابل توجه ريتأث

 شتريب تيجهت بهبود تعاملات و جلب رضا ندهيآ يابيبازار يهاينگرش و احساسات كاربران باشد و به استراتژ رييدر تغ
  كاربران كمك كند.
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يك روش  مدلاين براي خوشه بندي موضوعات استفاده كرده است.  1يايد آلدر مرحله بعدي اين تحقيق از مدل 
تواند متون را به موضوعات مختلف هاي بزرگ متني است. اين مدل ميسازي موضوعات در مجموعهمحبوب براي مدل

بندي موضوعات كمك براي خوشهاين روش  تقسيم كند و كلمات كليدي هر موضوع را استخراج كند. استفاده از
  .ها به دست آوريمكند تا درك بهتري از محتواي متني و الگوهاي موجود در دادهمي

  
  خلاصه خوشه بندي نظرات مشتريان .3جدول 

  موضوع اصلي  كلمات كليدي كلاستر
درست، قدم گذاشتن،  اد،يرفتار، اشتباهات، بشقاب، گرفت، ز خ،ي ضعيف،  صفر

  كرديرو ،ياشتباه، استراتژ ،يقيتمركز، مهم، خوب، موس چكدام،يه
اين خوشه بر اشتباهات، مسير درست، تمركز 

  .و استراتژي تمركز دارد
 ،يبستن ك،يزكيچ مو،يخامه، شكلات، خوراك، ماست، طعم، ل ك،يوتيپروب خ،ي  يك

تابستان، زغال  وه،يم نه،يگز ك،يوتيپروب ،ايميوه ،يخامه، صداها، توت، وحش
  اخته، خوش شانس، نوشابه

اين خوشه بر بستني، ماست، پروبيوتيك ها و 
  .هاي تابستاني تمركز داردميوه

، هميشه، انتخاب، راضي، رضايت بخش، كيفيت، طعم، اعتماد، سازگار، بي بديل  دو
تحويل، هر بار، رضايت، قابل اعتماد، تضمين شده، نام تجاري، وفاداري، اعتماد، 

  آسان، قابل اعتماد، وفادار، طعم، هرگز، مشتري، دستور العمل

اين خوشه بر كيفيت، سليقه، اعتماد و 
  .وفاداري به برند تمركز دارد

راضي، ملاقات، نااميد، كيفيت، كمبود، آرام، طعم،  طعم، خوش شانس، انتظارات،  سه
  زمان، زياد، تأخير، خطاب، پيوسته، مانند، صداها، تاريك، شات، طرح

اين خوشه بر انتظارات، كيفيت و طعم تمركز 
  .دارد

شاهكار، ناب، لذت،  ،يآشپز ز،يشگفت انگ ب،يع يب ،يكاملاً، لذت بخش، اله  چهار
كامل، واقعاً، اعدام،  شه،ي، همواقعاًبخش،  تيفوق العاده، رضا ر،يمكاشفه، چشمگ

  عشق، صبحانه

اين خوشه بر دلپذيري و منحصر به فرد بودن 
  .ها تمركز داردطعم

  
براي هر كلاستر نمايش اي انباشته، تعداد نظرات را بر اساس دوره (قبل و بعد از كمپين) نمودار ميله ،2شماره شكل 

  .دهدمي

                                                      
1 LDA (Latent Dirichlet Allocation) 
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 نيانباشته، تعداد نظرات را بر اساس دوره قبل و بعد از كمپ يالهينمودار م .2شكل 

  
، كه 2كلاستر  ن،يكه پس از كمپ دهديهر كلاستر، نمودار نشان م يبر اساس اطلاعات داده شده درباره موضوعات اصل

ممكن  نيدر تعداد نظرات بوده است. ا يقابل توجه شيبه برند تمركز دارد، شاهد افزا ياعتماد و وفادار ت،يفيك يبر رو
 ريو اعتماد باشد. سا تيفيبهبود ك يبرند برا يهانسبت به تلاش انيتوجه و واكنش مثبت مشتر شياست نشان دهنده افزا

نشان  راتييتغ ني. ا2نسبت به كلاستر  ياما با شدت كمتر د،دهنيدر تعداد نظرات را نشان م ينسب شيافزا زيكلاسترها ن
در سطوح  و اعتماد نتعامل كاربرا شيانواع موضوعات داشته و موجب افزا يبر رو يمختلف راتيتأث نيكه كمپ دهديم

  مختلف شده است.
 

 بينيسازي و پيشمدل

ها مورد استفاده قرار گرفتند: رگرسيون خطي و جنگل لايكبيني تعداد دو مدل يادگيري ماشين براي پيشدر اين تحقيق 
اي عملكرد در نظر گرفته شد. جنگل تصادفي، تري براي ارزيابي پايهتصادفي. رگرسيون خطي به عنوان مدل خطي ساده

  .تر است، نيز آزمايش شدتر با توانايي تشخيص الگوهاي پيچيدهكه يك مدل قوي
 :بندي شودتواند به صورت زير فرمولميمدل رگرسيون خطي 

y^=β0+β1x1+β2x2+⋯+βnxny^=β0+β1x1+β2x2+⋯+βnxn 

 :كه در آن

 y^y^ ها استبيني شده براي تعداد لايكمقدار پيش. 

 β0,β1,…,βnβ0,β1,…,βn شوندها محاسبه ميضرايب مدل هستند كه از طريق آموزش مدل بر روي داده. 

 x1,x2,…,xnx1,x2,…,xn كنندهبينيمتغيرهاي پيش (هايويژگي TF-IDF) هستند. 

تواند به صورت زير گيري تشكيل شده است، به طور خلاصه ميجنگل تصادفي، كه از تركيب چندين درخت تصميم
 :توضيح داده شود

y^=1B∑b=1Bfb(X)y^=B1b=1∑Bfb(X) 
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 :كه در آن

 BB ها در جنگل استتعداد درخت. 

 fb(X)fb(X) بيني درخت تابع پيشbb است. 

 XX هاي ورودي استي ويژگيمجموعه. 

  
 هاارزيابي مدل

 :شودبه صورت زير محاسبه مي (MSE) براي هر دو مدل، خطاي ميانگين مربعات

MSE=1n∑i=1n(yi−y^i)2MSE=n1i=1∑n(yi−y^i)2 

 :كه در آن

 nn آزمون استهاي داده در مجموعه تعداد نمونه. 

 yiyi مقادير واقعي. 

 y^iy^i بيني شده توسط مدلمقادير پيش. 

هاي استفاده شد. اين روش به ارزيابي تركيب1ايبراي بهبود عملكرد مدل جنگل تصادفي، از روش جستجوي شبكه
كمك  بعاتمختلف پارامترهاي مدل در يك شبكه مشخص و انتخاب بهترين تركيب بر اساس معيار خطاي ميانگين مر

هاي در نظر گرفته شده در هر ها، عمق درخت، و تعداد ويژگيسازي شده شامل تعداد درختكند. پارامترهاي بهينهمي
  تقسيم بودند.

  
  نتايج خطاي ميانگين مربعات براي سه مدل پيش بيني .4 جدول

  خطاي ميانگين مربعات  مدل  
  67,4907  يخط ونيرگرس 1
  32,6500  هياول يتصادف جنگل 2
  19,7002  شده ميتنظ يتصادف جنگل 3

  
جنگل و اند مربعات شده نيانگيم يخطا نتايج نشان داد كه پارامترهاي تنظيم شده منجر به كاهش قابل توجهي در

  ها عملكرد بهتري دارد.تصادفي با پارامترهاي تنظيم شده نسبت به ساير مدل
با توجه به نتايج بدست آمده، در اين مرحله مدل بهينه شده را با توجه به متغييرهايي كه در بخش كيفي شناسايي كرديم 

نظرات مثبت، تعداد نظرات منفي، تعداد . متغيرهاي ورودي در اين مدل شامل متغيرهاي كمي (ميدهيمآموزش 
انگاري، درگيري هاي مرتبط با بازيشاخصو متغيرهاي كيفي ( )ها و مدت زمان تعامل در پلتفرمها، تعداد لايككامنت

(كم تا زياد) بازنمايي شوند  5تا  1توانند به صورت امتيازهايي از مشتري، تجربه برند، و عوامل اجتماعي. اين متغيرها مي
اين ) و متغيرهاي خروجي شامل درگيري مشتري .ها باشددهنده ميزان تأثير هر كمپين در هر يك از اين جنبهكه نشان

                                                      
1 Grid Search 
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دهنده سطح وفاداري مشتري پس از كمپين است، ممكن است به صورت تواند متغير خروجي اصلي باشد كه نشانمي
  .دودويي (مثلاً وفادار/غير وفادار) يا به صورت يك متغير پيوسته (امتياز وفاداري بر اساس تعداد تكرار خريد) باشد

مشخصات هر سلول اين  5بهينه شده و به دنبال آن در جدول شماره تصويرسازي مدل جنگل تصادفي  3ره در شكل شما
  مدل آورده شده است.

  

  
  براي بررسي تأثير متغيرهاي كمي و كيفي بر درگيري برندبهينه شده تصويرسازي مدل جنگل تصادفي  .3شكل 
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  تحليل تصويرسازي مدل جنگل تصادفي .5 جدول
  شماره گره  معيار تقسيم  مقدار معيار تقسيم هانمونهتعداد   ي هر كلاسهانمونهمقدار   كلاس پيش بيني شده
  0  كامنت مثبت  => 28,0  64 ]44و  20[  درگيري با برند بالا
  1  لايك  => 3,9  19  ]10و  9[  درگيري با برند پايين

  2  كامنت منفي  => 22,5  45  ]44و  1[  بالادرگيري با برند 
  3  كامنت منفي  => 9,15  10  ]1و  9[  درگيري با برند پايين
  4  كامنت منفي  => 14,5  9  ]2و  7[  درگيري با برند پايين
  5  سطح درگيري  => 43,0  3  ]0و  3[  درگيري با برند بالا
  6  كامنت مثبت  => 24,0  6  ]2و  4[  درگيري با برند پايين
  7  لايك  => 0,75  2  ]0و  2[  درگيري با برند بالا
  8  كامنت منفي  => 22,5  6  ]1و  5[  درگيري با برند بالا
  9  كامنت منفي  => 4,75  7  ]1و  6[  درگيري با برند بالا
  10  لايك  => 8,6  1  ]1و  0[  درگيري با برند پايين
  11  كامنت منفي  => 11,5  5  ]1و  4[  درگيري با برند بالا
  12  سطح درگيري  => 94,0  6  ]4و  2[  درگيري با برند پايين
  13  كامنت منفي  => 22,5  4  ]2و  2[  درگيري با برند بالا
  14  لايك  =>5,15  3  ]2و  1[  درگيري با برند پايين

  15  كامنت مثبت  =>2,0  2 ]2و  0[  درگيري پايين
  16  كامنت منفي  =>13,5  9 ]9و  0[  با برند بالا يريدرگ
  17  كامنت منفي  =>2,0  1 ]0و  1[  با برند بالا يريدرگ
  18  كامنت منفي  =>2,0  2 ]2و  0[  با برند بالا يريدرگ

  19  لايك  =>1,0  6 ]3و  3[  درگيري بالا
  20  كامنت منفي  =>23,0  3 ]2و  1[  درگيري پايين

  21  كامنت مثبت  =>22,0  2 ]1و  1[  درگيري با برند پايين
  22  كامنت مثبت  =>4,0  2 ]14و  0[  درگيري با برند بالا
  23  سطح درگيري  =>59,5  2 ]9و  1[  درگيري با برند كم
  24  كامنت منفي  =>1,5  1 ]1و  0[  درگيري با برند زياد
  25  كامنت منفي  => 6,15  6 ]5و  1[  درگيري با برند بالا
  26  كامنت منفي  => 13,5  3 ]2و  1[  درگيري با برند پايين

  27  كامنت منفي  => 9,15  3 ]2و  1[  پاييندرگيري با برند 
  28  لايك  => 1,5  6 ]5و  1[  درگيري با برند پايين
  29  كامنت منفي  => 13,5  10 ]8و  2[  درگيري با برند بالا
  30  سطح درگيري  => 86,0  3 ]1و  2[  درگيري با برند بالا
  31  كامنت منفي  => 22,5  1 ]0و  1[  درگيري با برند بالا
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برند  يريبر درگ يفيو ك يكم يرهايمتغ ريتأث شده،نهيبه يدر مدل جنگل تصادف ميدرخت تصم كي يبصر شينمادر 
و سطح  يمنف يهامثبت، كامنت يهاكامنت ها،كيمرتبط با تعداد لا يهابا استفاده از داده ليتحل نيشده است. ا يبررس
 نيا در گردد. يبندطبقه نييپا يريبالا و درگ يريبه دو دسته درگ ندكاربران با بر يريانجام شده تا درگ انيمشتر يريدرگ

مثال، در رأس درخت،  ياست. برا رهاياز متغ يخاص طيبر اساس شرا ميتصم كيدهنده هر گره نشان م،يدرخت تصم
مقدار  نياز ا شتريب لايككه تعداد يهمراه است، در حال نييپا يريبا درگ ميواحد به طور مستق 78,5كمتر از لايك  تعداد

كامنت  . به عنوان مثال، تعدادكننديم يرا بررسكامنت منفي  وكامنت مثبت  شود كه تعداد يمنته ييهابه شاخه توانديم
مثبت  ريدهنده تأثكه نشان شود،يمنجر مدرگيري بالا  به طور معمول به يبعد يهاواحد در شاخه 28از  شتريبمثبت 

پرداخته و نشان  ينظرات منف ريتأث يبه بررس نيمدل همچن نيا. استها با برند آن يرينظرات خوب كاربران بر درگ
 توانديم يواحد)، به طور قابل توجه 82از  شيبالا باشد (مثلاً ب اريبس يكه تعداد نظرات منف يكه در صورت دهديم

 ليتحل نيحاصل از ا جينتا. بالا باشد زينظرات مثبت ن اي هاكياگر تعداد لا يدهد، حت ليتقل نييرا به سطح پا يريدرگ
 زين كاربرانتعامل  ياست، بلكه سطح كل يتعاملات مثبت و منف زانيم ريبرند نه تنها تحت تأث يريكه درگ دهدينشان م

خود را به  يابيازارب يهايتا استراتژ دهديامكان م شركتهابه  ليتحل نيدارد. ا يريدرگ زانيم نييدر تع ينقش مهم
ها كمك كند تا بهتر بفهمند كه داشته باشد و به آن انيمشتر يريمثبت را بر درگ ريتأث نيشترياصلاح كنند كه ب ياگونه

  بهره ببرند. يريدرگ شيافزا يچگونه از عوامل مختلف برا
  

  بحث و نتيجه گيري
 يهاياستراتژ ريتأث يبه بررس ،يو كم يفيك يهاليتحل بيو ترك ختهيآم كرديرو كياز  يريگبا بهره ق،يتحق نيدر ا
با فراهم آوردن  خته،يآم كرديرو نيبرند پرداخته شد. ا يريبر درگ يهوش مصنوع يريپذحيو توض يانگاريباز
  .برند كرده است يريمؤثر بر درگ املبه درك بهتر از عو يانيجامع و متنوع، كمك شا يهادگاهيد
ان داد كه نش ياجتماع يهابرند در شبكه يريدرگ يامدهايو پ ندهايآشيپ زيو متاآنال كيستماتيمرور س ،يفيبخش ك در

 ندهايآشيپ نيتراز مهم يو عوامل اجتماع يمشتر يريتجربه برند، درگ ،يساز يارتباطات ادراك شده، جوامع برند، باز
 غيمجدد و تبل دياعتماد، قصد خر ت،يارتباطات برند، رضا تيفيك ند،بر ژهياز برند، ارزش و تيحما ،يبوده و وفادار

از عوامل  يابه مجموعه ديكه برندها با دهندينشان م جينتا ني. اشونديمحسوب م امدهايپ نيتراز مهم يكيالكترون يشفاه
استفاده از  ق،يتحق يبخش كم جيبر اساس نتا .كاربران را بهبود بخشند يريمتنوع توجه داشته باشند تا بتوانند درگ

 جينتا نيبر تعاملات كاربران داشته است. ا يمثبت ريها تأثها و پاداشها، چالشمانند رقابت يانگاريباز يهاياستراتژ
برند نشان  لاتدر تعام كنندهليتعد يرا به عنوان عامل يانگارياست كه باز Nawaz (2023( قيتحق يهاافتهيراستا با هم

برند  يبر وفادار ميبه صورت مستق گونهيكه تجربه باز دهدينشان م Habachi (2023( قيحال، تحق نيداده است. با ا
همچنين با نتايج  است. يتعامل به وفادار ليتبد يبرا يليتكم يهايبه استراتژ ازيدهنده ننگذاشته است، كه نشان ريتأث
 ،Ghasemzadeh (2024)، Jahed & Saeednia (2024)، Saghafian & mahmoodzadeh (2024)هاي يقتحق

karamipour (2023)، Muhammad & Muhammad (2023)، Cheung & Tse (2023) ،Daoud & Alqudah 

(2023) ،Ehsan & Weiz (2021)  وGerlach & Breitner (2022) .همخواني دارد 
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 ن،يقبل و بعد از كمپ ييشركت مواد غذا كي نستاگراميشده از ا يآورجمع يهاداده ليتحل جينتا ،يبخش كم در
و نظرات مثبت پس از  هاكيتعداد لا شيها بود. افزادر تعاملات كاربران و احساسات آن يمعنادار راتييدهنده تغننشا
 نينشان دادند كه كمپ يآمار يهاآزمون جيكاربران بود. نتا تيدر جلب توجه و رضا نيكمپ نيا تيموفق انگريب نيكمپ
 .تعاملات مثبت شده است شياحساسات كاربران داشته و موجب افزا رييبر تغ يقابل توجه ريتأث

تواند به افزايش شفافيت و در نتيجه اعتماد پذيري هوش مصنوعي مياند كه توضيحها نشان دادهدر بخش كيفي، تحليل 
پذيري هوش مصنوعي را در راستا است كه تأثير توضيحهم (Silva et al, 2023) كاربران منجر شود. اين امر با تحقيق

  هاي همچنين تحقيقكند. ها با برند تأييد ميبهبود تجربه كاربران و در نهايت تعامل آن
Atf & Lewis (2024)، Cuesta-Valiño (2023)، Daoud (2023)، Habachi (2023)، Khan, & Fatma (2024)، 

Khan (2020)، Kumar (2022)، Lee (2023)، Li (2024)، Marmat (2023)، Mott & Williams (2023)، 
Papagni (2023)، Powell (2022)، Rather (2023)، Thapa (2024) ،Zhang (2020) .همراستا با نتايج تحقيق است  

فهم  ازمندين يانگاريباز يهاياستراتژ زيآمتيموفق يدر نظر داشته باشند كه اجرا ديبرندها با ق،يتحق جيمطابق با نتا
هوش  يريپذحيتوجه داشت كه توض ديبا ن،يو انتظارات كاربران خاص هر بازار است. علاوه بر ا ازهاياز ن يترقيعم

كه هر دو عامل  دهد،يم شيافزا زيها را نآن تيكند بلكه اعتماد و رضاينه تنها به تعاملات كاربران كمك م يمصنوع
 يانگاريباز يهاياز استراتژ يريگكه برندها با بهره گردديم شنهاديهستند. لذا پ ياتيح مدتيطولان انيحفظ مشتر يبرا

 يبرا يهوش مصنوع ريپذحيتوض يهادلدهند. استفاده از م شيها، تعامل كاربران را افزاها و پاداشها، چالشمانند رقابت
به  ديبرندها با ن،يها را بالا ببرد. همچنآن تياعتماد و رضا توانديم زيشفاف به كاربران ن حاتيها و ارائه توضداده ليتحل

 ظراتبه ن عيسر ييپاسخگو قياز طر توانديامر م نيداشته باشند. ا ياژهيارتباطات خود با كاربران توجه و تيفيبهبود ك
 يهااز جوامع برند، ارائه تجربه تيو حما جاديها حاصل شود. اارزشمند و تعامل مستمر با آن يكاربران، ارائه محتوا

تعاملات كاربران را  توانديم زياحساسات كاربران در نظرات و بازخوردها ن ليمنحصر به فرد و ارزشمند به كاربران و تحل
 يبرند، شامل طراح يدر صفحات اجتماع يتجربه كاربر يسازنهيرا بهبود بخشد. به دها با برنآن يريدهد و درگ شيافزا
كاربران كمك كند. با  يريتعاملات و درگ شيبه افزا توانديبه اطلاعات، م يجذاب، سهولت استفاده و دسترس يبصر

و  يانگاريباز يهانيكمپ ريتأث مدتيطولان يبه بررس ندهيآ قاتيكه تحق گردديم شنهاديپ قيتحق جيتوجه به نتا
كنند.  ليدر تعاملات كاربران را در طول زمان تحل راتييبرند بپردازند تا تغ يريبر درگ يهوش مصنوع يريپذحيتوض
مختلف مانند  يتيجمع يهاها بر اساس دادهآن راتيتأث يو بررس فمختل عيدر صنا هاياستراتژ نيا ريمطالعه تأث ن،يهمچن

هدفمندتر كمك كند. استفاده از  يهايبه توسعه استراتژ توانديم هايمندو علاقه ييايمكان جغراف ت،يسن، جنس
 يفرهنگ يهاتتفاو ليتحل نيو همچن ،يتيتقو يريادگيو  قيعم يعصب يهاداده مانند شبكه ليتحل ترشرفتهيپ يهاكيتكن

و  يشناختروان راتيبه ما بدهد و به درك بهتر تأث يديجد يهادگاهيد توانديم هانيكمپ نيكاربران به ا يهادر پاسخ
  برند منجر شود. يريبر درگ هاياستراتژ نيا يفرهنگ
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