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ABSTRACT   

In the current research, the design of the experience model based on artificial 

intelligence on the ideal identity of customers with the approach of subjective 

transsocial relationship has been discussed. Also, the identification and confirmation of 

the cases related to the experience based on artificial intelligence, the subjective 

transsocial relationship and the ideal identity of the customers have been addressed and 

the relationship between the research variables has also been explained. In this research, 

thematic analysis method was used to identify indicators. Also, MikMak software was 

used to influence the variables. The statistical population was the senior and executive 

managers of Shiraz Chamber of Commerce member companies. The sampling method 

of this research was the snowball sampling method, and 13 people were selected with 

the help of this method. In this research, the interview tool was used to collect people's 

opinions. Based on the findings, the factors related to experience based on artificial 

intelligence were identified and categorized. The dimensions related to the ideal 

identity of customers and the transsocial relationship were also identified and 

confirmed. The impact and effectiveness of the variables were determined through the 

MikMak software. Artificial intelligence-based experience and extra-social 

relationship can be mentioned as two important and effective factors for increasing the 

ideal identity of customers.   
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 تجربه هوش مصنوعی بر هویت آرمانی مشتریان  طراحی الگوی

    با رویکرد رابطه فرااجتماعی ذهنی

       3مجید محمدشفیعی ،2*آذرنوش انصاری ،1پری شجاعیان

  12/03/1403دریافت: تاریخ   
   18/40/1403: ذیرشتاریخ پ

    چکیده
کرد با رویمبتنی بر هوش مصنوعی بر هویت آرمانی مشتریان  تجربه در پژوهش حاضر به طراحی الگوی

ایی و تائيد مواردی که مربوط به تجربه پرداخته شده است. همچنين، به شناس رابطه فرا اجتماعی ذهنی
ت و ، پرداخته شده اسباشدمییت آرمانی مشتریان رابطه فرا اجتماعی ذهنی و هو مبتنی بر هوش مصنوعی،

روش  ها ازدر پژوهش حاضر برای شناسایی شاخص ارتباط بين متغيرهای پژوهش نيز تبيين شده است.
تحليل مضمون استفاده شده است. همچنين جهت تاثيرگذاری و تاثير پذیری متغيرها از نرم افزار ميک مک 

های عضو اتاق بازرگانی شيراز بودند. روش مدیران ارشد و اجرایی شرکتاستفاده گردید. جامعه آماری 
نفر انتخاب 13گلوله برفی استفاده شد و به کمک این روش  گيریگيری این پژوهش، از روش نمونهنمونه

ط بوها، عوامل مربر اساس یافته آوری نظر افراد استفاده شد.شدند. در این پژوهش از ابزار مصاحبه برای جمع
تریان و هویت آرمانی مشبندی شدند. ابعاد مربوط به شناسایی و دسته تجربه مبتنی بر هوش مصنوعیبه 

 ار ميک مکاز طریق نرم افز نيز شناسایی و تایيد شد. تاثيرپذیری و تاثيرگذاری متغيرهارابطه فرا اجتماعی 
 اجتماعی به عنوان دو فاکتور اتوان از تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی و رابطه فرمی نيز مشخص گردید.

   .مهم و موثر برای افزایش هویت آرمانی مشتریان نام برد
 

   . هویت آرمانی مشتریان ،رابط فرا اجتماعی ذهنیتجربه مبتنی بر هوش مصنوعی،  کلیدی:های واژه

 .   JEL: M31، D83، O33 ،L86 طبقه بندی
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    مقدمه-1
پور  عيوض) یدتر شده استداشت مشتریان بسيار شددر دنيای امروز، رقابت در صنایع مختلف برای جلب و نگه

 وکارها با مشتریان خود را تغييرهوش مصنوعی این پتانسيل را دارد که شيوه تعامل کسب .(1399و همکاران، 
تواند تأثير قابل توجهی بر هویت آرمانی میتجربه مبتنی بر هوش مصنوعی  .(2019، 1)امسيلن و اوسی دهد

ات و توان به مشتریان پيشنهادهای مبتنی بر هوش مصنوعی، میمشتریان داشته باشد. با استفاده از تجربه
فراهم  ،ها و نيازهای مشتریان هماهنگ هستندسازی شده ارائه داد و تعاملاتی را که با ارزشخدمات شخصی

 ذیمان و .تواند باعث تقویت هویت آرمانی مشتریان شود. این در نتيجه می(2020 ،2پرنتيس و همکاران) کرد
، 4نو)پری .مصنوعی بررسی کرد هوش ابزار گرفتن نظر در با ان رامشتری سفر ارزش افزایش (2023) 3همکاران

 تعدیل از کاربران درک با مرتبط عوامل (2023) ،5وانگ. افزایش تجربه مشتری در عصر هوش مصنوعی را بررسی کرد (2023
 و ارزش ادراک بين( ارتباط 2021) 6نور و همکاراناجتماعی را بررسی کرد.  هایرسانه در مصنوعی هوش بر مبتنی محتوای

تجربه  نسيلپتا است، شده شناخته کمتر آنچه .کردرا بررسی  مصنوعی هوش هایفناوری به نسبت پذیرش قصد
. ستا و هویت آرمانی مشتریاناجتماعی  ارتباط فرا درک نحوه در تغيير ایجاد برای مصنوعی هوش بر مبتنی

 وشه از استفاده روی بر عمدتاً قبلی مطالعات کنند، ایفا توانندمی موضوعات این که مهمی نقش عليرغم
 گونهچ مشتریان اینکه مورد در کافی تحقيقات نتيجه، در. اندشده متمرکز سازمانی و فنی منظر از مصنوعی

 ذتل تجربه به منجر چگونه و کنند،می درک خود خرید تجربه از بخشی عنوان به را مصنوعی هوش فناوری
ای را برای های نوآورانهروش برندها نياز دارند .شود وجود نداردمی برندها با ترقوی روابط و تربخش

برقرار و هویت آرمانی مشتریان را ها سازی تجربه مشتریان خود ارائه دهند تا ارتباط نزدیکی با آنسفارشی
جتماعی ا تقویت کنند. در این راستا، طراحی یک الگوی تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی با رویکرد روابط فرا

های شخصی و منحصر به فرد برای مشتریان مورد تواند به عنوان یک راهکار قدرتمند برای ایجاد تجربهمی
مسائل مربوط به هویت آرمانی مشتریان و  باشد کهلازم میاین الگو،  استفاده قرار گيرد. اما برای موفقيت

 . اجتماعی مورد توجه قرار گيرد نيازهای روابط فرا
بيشتر کسب وکارها  بخصوص در حوزه صنعت و شرکتهای بازرگانی مشکل توليد پایدار دارند که بيشتر آنها به علت نرسيدن 

به روز نبودن تکنولوژی و نداشتن قابليت رقابت با شرکتهای داخلی و خارجی در حال نابودی منابع مورد نياز، ساختار، فرایندها، 
 همچنين این مسائل باعث از بين رفتن از عرصه رقابت و موجب تعطيل شدن کسب وکارها شده است. اتاق بازرگانی به ،هستند

دارد.  بخشهای مختلف نقش مهمی در اقتصاد کشور عنوان نماینده بخش خصوصی با اختصاص حجم قابل توجهی از فعاليتها در
ولی دارای مشکلاتی در عرصه توليد پایدار و فروش هستند که بخش عظيمی از این مشکلات ناشی از نبود نوآوریها و تکنولوژی

ی اساسی و ضرور با توجه به اهداف .اند خودشان را با این شرایط دگرگون و ناپایدار تطبيق دهندهای به روز است که نتوانسته
های کلان محيطی عدم بقا و رشد بلندمدت آنها جای نگرانی کسب وکارها جهت ادامه عملکرد موفقيت آميز در طول چالش

                                                                                                                                               
1 McLean & Osei-Frimpong  
2 Prentice et al  
3 Dhiman et al  

4 Prentice et al  
5 Whang  
6 Noor et al  



    1403، زمستان 4المللی، سال هفتم، شماره وکارهای بینمدیریت کسب ــــــــــــــ 154

 

گيری در طول بحرانها، چالشها و آشفتگی محيطی سریع و دقيق باشد به فناوریهای جدید، بهدارد. برای اینکه بتوانند در تصميم
هستند، مورد نياز است تا مسيری برای نوسازی و پيشرفت منابع را فراهم  های هوش مصنوعیبر تکنيک ویژه آنهایی که مبتنی

عليرغم اهميت  د.رسسازند و در موقعيت بهتری برای رشد و بقا قرار گيرند. لذا بررسی روابط بين این عوامل ضروری به نظر می
تر کسب و کارها هنوز استفاده از آن را در برنامه خود پياده سازی های توسعه یافته، بيشهوش مصنوعی و پذیرش آن در محيط

اند و مدلی در این زمينه مشاهده نشده است. در همين راستا پژوهش حاضر به دنبال ارائه مدلی است که بتواند نقش تجربه نکرده
و در   ررسیرا ب این موارد د و ارتباط را بيان کن هویت آرمانی مشتریانبر  و رابطه فرا اجتماعی ذهنی مبتنی بر هوش مصنوعی

رابطه فرا  و نتيجه چارچوبی ارائه دهد. محققان نيز به دنبال پاسخ به این سوال هستند که آیا تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی
    ؟موثر باشندبر هویت مشتریان تواند میاجتماعی ذهنی 

   مبانی نظری -2

   تجربه مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی  -2-1
 تا تماس ليناو از مشتری، سفر کل طول در شرکت یک که با تجربياتی از تجاری مشتری جامع درک عنوان به مشتری تجربه
 تجربه .(2022، 1نواچوکو و ملدلنپس؛ 2024محبوبی و همکاران، ) شودخوشحال تعریف می مشتری یک به شدن تبدیل

رانا و همکاران، ) .(2017 ،2لادهاری و همکاران) باشداجتماعی می عناصر( ج) عاطفی و( ب) شناختی( الف: )شامل مشتری
 بر نیمبت هایدستگاه از که کنندگان نام برد مصرف برای موثر محرک شده را دو درک سازی شخصی و درک تعاملی (2022
 درک ( ارزش2023ذیمان و همکاران، دارند. ) مصنوعی مبتنی بر هوش خدمات تجربه یا کنندمی استفاده مصنوعی هوش

تکنولوژیک را به عنوان چهار عوامل مهم و موثر تعامل  شده و اضطراب درک شده، اعتماد درک شده، لذت درک شده، سودمندی
 مصنوعی هوش های( نشان دادند که محرک2023ذیمان و همکاران،  ؛2023، 3گائو و همکاراندرک شده نام برد. )

 خلق رب تواندمی نيز مصنوعی هوش هایمحرک سازیشخصی دیگر، سوی از دهند. ارتقا را ارزش آفرینیهم توسعه توانندمی
 به شتریانم پاسخ که کنندمی عمل مشترک مثبت هایمحرک عنوان به سازی شخصی و تعامل درک شده. بگذارد تأثير ارزش
، اعتماد، فداکاری درک شده، مبتنی بر هوش(. از دیگر متغيرهای موثر بر تجربه 2019 ،4نيومن) کندمی تسهيل را ارزش خلق

به سه  تجربه .(2023ذیمان و همکاران، باشد )میراحتی درک شده، شخصی سازی، کيفيت خدمات درک شده، تعهد رابطه 
 و رضایت تواندمی شخصی تجربيات(. 2022نواچوکو و ملدلنپس، ) شوداحساس تقسيم می و سهولت اثربخشی، قسمت
 بر مبتنی سازی شخصی ابزارهای توسعه به منجر امر این. (1399شفيعی و همکاران، محمد) دهد افزایش را مشتری وفاداری

 را پتانسيل این مصنوعی هوش( 2020گارتمن، ) .کند تنظيم مشتریان برای را تعاملات تواندمی که است شده مصنوعی هوش
به رقابتی  تيجهن در و بخشند بهبود را مشتری تجربه مداوم طور به تا شود تبدیل کسب و کارها اصلی ابزارهای از یکی به که دارد

 تجربه بر مصنوعی هوش که بازاریابی دریافتند( 2021، 5هيرش و نخله. )(2019نيومن، ) ماندن کسب و کارها کمک کند
 ملاحظات و استفاده مورد مصنوعی هوش فناوری نوع سازی، شخصی سطح جمله از متعددی عوامل تأثير تحت تواندمی مشتری
 بر بتنیم تصویر تشخيص افزوده، واقعيت مانند دیگر، هایفناوری با همراه اغلب مصنوعی هوش فناوری .باشد موجود اخلاقی
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(. 2018، 2ساپونارو و همکاران ؛2021، 1سادیکو و همکارانشود )می استفاده کنندهبينیپيش موجودی و ایرایانه دید
 که چت هایبات و ربات چت از استفاده نشان دادند که قابليت (2021) ،4ن و همکارانچ ؛(2020)، 3پرنتيس و همکاران

 تأثير چت باتر دهیپاسخ که حالی در داشت، مشتری تجربه بيرونی هایارزش بر مثبتی تأثير هستند مجهز مصنوعی هوش به
 ود پاسخگویی و استفاده دریافتند که قابليت( 2018 ،5همکاران و زاروالی) .داشت مشتری تجربه درونی هایارزش بر مثبتی

 اجتماعی هایرسانه افزارهاینرم در کاربران مشارکت تأثير هوش .باشدمیهستند که بر تجربه مشتری موثر  بات چت یک عنصر
، 6لاتو و همکاران) کندمی تسهيل هاپست روی تحليل احساسات و تجزیه طریق از را تصویر تشخيص و کشدمی تصویر به را

( 3با توجه به مرور ادبيات عوامل موثر بر تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی در جدول ). (2020، 7داکوان ؛ بنعبدلواحد و2020
  بيان شده است.

    ( خلاصه عوامل موثر بر تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی 1جدول )

 متغیر پژوهشگر

 تعامل درک شده، شخصی سازی (2019 همکاران،چانگ و (، )2019، لينهن و کاپلان

 روابط فرا اجتماعی اظطراب تکنولوژی، (2023(، ذیمان و همکاران )2023گائو و همکاران )

 اعتماد رابطه تعهد رابطه، (2022چانگ ) ؛(2023) اونگام چاروئنسوکمونگکول

 مشتریتوانایی آمادگی  (2005) 8همکاران و (، ميوتر2023ذیمان و همکاران )

 راحتی درک شده کيفيت و  فداکاری ، (2020) 9همکاران و داونپورت(، 2021آمين و همکاران )

 پاسخ دهی از چت بات قابليت استفاده و  (2021چن و همکاران )

 سودمندی درک شده و سهولت استفاده (2019شانگ ) و ، لی(2019) (، ساراچاندران2020عرفان )

 لذت درک شده، ارزش درک شده (2021همکاران ) و گائو (،2022) 10همکاران و سانگ

  

    رابطه فرا اجتماعی ذهنی 2-2
ارات ها و انتظ اجتماعی ذهنی به معنای درک و تعامل عميق با مشتریان است. درک نيازها، تمایلات ارتباط فرا

 راکند. با ایجاد ارتباط فمشتریان به طور دقيق و صحيح، ارتباطی مؤثر را بين سازمان و مشتریان ایجاد می
ری با تو رابطه قویداد به شکل بهتری به نيازها و خواسته هایشان پاسخ  تواناجتماعی ذهنی با مشتریان، می

رابطه فرا اجتماعی به تعاملات اجتماعی و بين فردی ميان مشتریان  (.2018، 11)فرشو و همکاران کردآنها برقرار 
ثير مشترک أاست شامل ارتباطات مستقيم و غيرمستقيم، تأثيرگذاری اجتماعی و ت اشاره دارد. این تعاملات ممکن

 است طرفه یک معمولاً اجتماعی فرا روابط (.2005، 12استوارت و )جانسون باشد مشتریان بر رفتارها و انتخاب
 احساس موجودیت آن با اجتماعی فرا انجمن یک در فرد یک. شودمی تنظيم خود تخيلی دیگری موجودیت با و
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 روابط فرا .(2019 ،1هاردیک و اندرسون) کندمی ایجاد درازمدت در انگيزخيال رابطه یک تدریج به و کندمی
کند. اجتماعی ذهنی به عنوان یک مفهوم روانشناختی، ميزان تعامل و ارتباطات ذهنی ميان افراد را بررسی می

انند توعوامل متعددی می .گيرندهای فردی شکل مینگرش ها واین روابط بر اساس عواطف، تصورات، دیدگاه
 های جامعه، درک و تفسير از روابط فرافرهنگ و ارزش مانند .اجتماعی ذهنی تأثير گذار باشند بر رابطه فرا

های متمرکز بر خانواده و ارتباطات دهند. مثلاً در برخی جوامع، ارزشاجتماعی ذهنی را تحت تأثير قرار می
در افراد های گذشته تجربه اجتماعی ذهنی داشته باشند. بط فراممکن است تأثير قابل توجهی بر رواصميمی 

با روابط  فراداهای مثبت و منفی باشند. تجربه داشتهتوانند تأثير زیادی بر ذهنيت اجتماعی می رابطه با روابط فرا
( 2008همينطور هارتمن ) .(2018همکاران، )فرشو و  دهدرا نسبت به آنها شکل می فرداجتماعی، نگرش  فرا

اجتماعی ذهنی دارند. باورهای  گيری رابطه فراها و باورهای شخصی نقش مهمی در شکلنگرشمعتقد است 
توانند به تقویت ارتباطات و ایجاد روابط مثبت کمک کنند، در اجتماعی می مثبت و سازنده نسبت به روابط فرا

، 2)کيم و همکاران منفی ممکن است مانع از برقراری ارتباطات سالم و مؤثر شوندهای حالی که باورها و نگرش
لاً اجتماعی ذهنی دارد. مث شرایط اجتماعی و اقتصادی محيط نيز تأثير بسزایی در روابط فراهمچنين  .(2016

ایی برقراری تواناجتماعی ممکن است تحت تأثير قرار بگيرند و  ثباتی اقتصادی، روابط فرادر شرایط فقر و بی
اجتماعی ذهنی تأثير  شخصيت و خصوصيات فردی نيز در روابط فرا ز طرفیا .روابط سالم را کاهش دهند

ل، ئهایی مانند اعتماد به نفس، توانایی ارتباط برقراری و حل مسا. فردیت(2010، 3)شين و همکاران گذارندمی
اجتماعی ذهنی تأثير مثبت یا  توانند بر روابط فرامی سازند. این خصوصياتمی را همدلی و تعاملات اجتماعی

های گفتگو های هوشمند مانند رباتتجربه مبتنی بر هوش مصنوعی با استفاده از تکنولوژی .منفی داشته باشند
ند شامل توانکند. این تعاملات هوشمند میمییا صداهای هوشمند، تعاملات یکنواخت و پویا را با دیگران فراهم 

مک تواند به کاربران کمکالمات معنادار، پاسخ به سوالات، ارائه راهنمایی و حل مشکلات باشند. این تجربه می
 کند تا به طور موثرتری با دیگران ارتباط برقرار کنند و درک بهتری از نيازها و ترجيحات همدیگر داشته باشند

 منجر مصنوعی هوش ابزارهای با مرتبط ارزش هداد ک نشان (2023ذیمان و همکاران ) (.2013، 4)لی و کوهن
 شافزای را مصنوعی هوش هایفناوری از استفاده امکان و شودمی آنها با( پاراجتماعی) رابطه گيری شکل به

 دارند مصنوعی هوش ابزارهای از استفاده به متفاوتی علاقه که کاربرانی دهدمی نشانمطالعات . دهدمی
 تفادهاس قصد و مصنوعی هوش ابزارهای ارزش بين رابطه بر( هاتفاوت بی و مخالفان مصنوعی، هوش طرفداران)

 هوش مکالمه سيری، و الکسا مانند مصنوعی هوش ابزارهای تکامل و گذارندمی تأثير مصنوعی هوش از متفاوت
رابط فرا  حتوضي برای اجتماعی فرا تعامل نظریه اخيراً،. است داده ارتقا تریطبيعی سطح در را انسان با مصنوعی
( 2010 جين،) آواتارها ،(2008 هارتمن،) هاروبات مثال، عنوان بهباشد می غيرانسانی، عوامل و افراد بين اجتماعی

 کنند،یم استفاده ابزارها این از تنها نه مصنوعی هوش فرمپلت کاربران. است شده استفاده صوتی دستياران و

                                                                                                                                               
1 Hardwick & Anderson 
2 Kim et al 

3 Whang & Im 
4 Lee & Kwon 



  157ـــ ــــ... رابطه فرا  طراحی الگوی تجربه هوش مصنوعی بر هویت آرمانی مشتریان با رویکرد

 

 مصنوعی هوش ابزار مشتری یک (.2021 ،1ماریوت و پيتاردی) دهندمی توسعه نيز را تریعميق روابط بلکه
 که است یدهد را دوستانش اما باشد نکرده استفاده آن از اگر حتی) یابدمی ارزشمند بسيار را گوگل دستيار مانند

 کند برقرار ارتباط مصنوعی هوش ابزار آن با او که دارد وجود احتمال این صورت، این در (کنندمی استفاده آن از
 کند استفاده آن از خواهدمی او که شودمی دليلی رابطه این این، بر علاوه. شود رابطه فرا اجتماعی به منجر که

 و یارسانه مطالعه چندین در را رابطه فرا اجتماعی ایواسطه نقش قبلاً گذشته تحقيقات(. 2016، لينشين و )
 برقراری دليل به مردم که کرد تاکيد( 2020)وانگ و لم،  مثال، عنوان به. است کرده اثبات فناوری بر مبتنی
 مثال، نوانع به) مصنوعی هوش بر مبتنی فناوری یک توسط که محصولی برای دارند تمایل اجتماعی، فرا روابط
 انتظار مصنوعی، هوش هایفناوری ميان در. دهند انجام تریمطلوب هایارزیابی شود،می توصيه( چت ربات
 از اجتماعی فرا هایانجمن توسعه طریق از که دارد بيشتری احتمال باشد، بالا شده درک ارزش اگر که رودمی
 ،(2005 استوارت، و جانسون) شناختی ارزیابی نظریه هایسرنخ از استفاده این، بر علاوه. کنند استفاده آنها

 اس،پییج مصنوعی، هوش بر مبتنی ربات چت یک از استفاده مثال، عنوان به) صریح رویدادهای ادراکی ارزیابی
 اگر هک رودمی انتظار این، دنبال به. کندمی تحریک کاربران ميان در را احساسی هایواکنش( دیگران ميان در

 رابطه افراد ،(شدهدرک هایهزینه > شدهدرک مزایای) باشد ترمطلوب معين نهاد یک به مربوط هایارزیابی
 بر مبتنی هایفناوری با خصوص به. (1391)دانایی و همکاران،  بالعکس و کنند ایجاد تجاری واحد با تریقوی

  (.2023)ذیمان و همکاران،  دهندمی نشان نيز را مانندانسان هایویژگی که مصنوعی، هوش

    هویت آرمانی مشتریان-2-3

مشتری درباره سازمان و برند ایجاد می کند. هویت هویت آرمانی مشتریان شامل تصویر و شخصيتی است که 
هویت  (.2024، 2)پاندی و همکاران ر روی انتخاب و وفاداری مشتریان داردب رمانی مشتریان تأثير بسيار زیادیآ

که هویت یک فرد را در  و تمایلات مشتریان استها، باورها، نيازها آرمانی مشتریان شامل ترکيبی از ارزش
 این مصنوعی هوش هایپيشرفت .(1400)مداح و همکاران،  کندبرند یا سازمان مشخص میرابطه با یک 

 شتریم تجربه مشتریان، آن خرید الگوهای و ترجيحات مورد در هاشرکت دانش افزایش با که دارد را پتانسيل
 کاستراتژی صورتبه مصنوعی هوش هایفناوری استقرار بنابراین، (.2018 ،3کيتزمان و همکاران) بخشد بهبود را
 زایشاف و هاشرکت برای توجه قابل شود مزایای باعث است ممکن مختلف مشتریان کليدی تماس نقاط در

هویت آرمانی مشتریان شامل عواملی مانند  .(2021، 4)آمين و همکاران مشتری را فراهم کند احتمالی رضایت
ها کنند. این ارزشکه مشتریان درک و قبول میهایی هستند دهنده اصول و ایدئولوژینشانست و ها ارزش

همچنين نيازهای اساسی و روزمره مشتریان  .باشند غيرو زیست، نوآوری وتوانند شامل عدالت، اخلاق، محيطمی
که . از طرفی باورهای (2024، 5هانگ و همکاران) شود)اجتماعی، ارتباطی، امنيتی و فيزیکی( را شامل می

 توانند در مورد کيفيت، اعتماد، مسئوليت اجتماعی وبرند یا سازمان دارند. این باورها می مشتریان در رابطه با
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 شود. این تمایلاتها و ترجيحات مشتریان را شامل میهمچنين تمایلات که نشان دهنده خواسته .باشند غيرو
همچنين  .باشند وغير های محصول یا خدمات، تجربه مشتری، قيمت، راحتی وبا ویژگیممکن است مرتبط 

، جنسيت، ند سنها نقش داشته باشد. عواملی مانتواند در تشکيل هویت آرمانی آنهویت فردی مشتریان نيز می
 فناوری .(2024)پاندری و همکاران،  الشعاع قرار دهندتوانند هویت فردی را تحتمیی تحصيلات، سبک زندگ

 مشتری قبلی ترجيحات و خریدها پردازش با را محصول هایتوصيه و خدمات تواندمی مصنوعی هوش
 هایبکس مؤثر توليد برای زیبایی، برندهای مانند ها،بخش از وسيعی طيف برای امر این. کند سازیشخصی
 .(2018 ،1و بالاجی رائو) دارد پيامدهایی ها،آن ترجيحات و هاخواسته اساس بر محصول هایتوصيه و شخصی

تواند تأثيری بر رابطه فرا اجتماعی مشتریان داشته باشد. هویت آرمانی مشتریان میهویت آرمانی مشتریان 
ها و باورها است که مشتریان در خصوص خود و محصول یا خدماتی که مصرف ای از ارزشنمایانگر مجموعه

ا تحت ها رنتواند مشتریان را به همدیگر متصل کند و تعاملات اجتماعی بين آکنند، دارند. این هویت میمی
 د.باشمی تجربه مشتریان وامل موثر بر هویت آرمانی مشتریاز دیگر ع (.1400مداح و همکاران، ) تأثير قرار دهد

تواند به شکل قابل توجهی بر هویت آرمانی آنها تأثير های گذشته مشتریان با محصول یا خدمات میتجربه
های مثبتی با یک برند یا سازمان داشته باشد، احتمالاً تجربه. اگر مشتری (2022، 2)آرویند و پردویرج بگذارد

همچنين  .کندبيشتر به آن مشتریان وفادار خواهد بود و هویت آرمانی خود را با آن برند یا سازمان مرتبط می
باطات تتوانند تأثير قابل توجهی بر هویت آرمانی مشتریان داشته باشند. ارهای بازاریابی میتبليغات و استراتژی
يری گتواند آنها را جذب کند و به شکلدهد، میهای مشتریان را نشان میها و آرمانآلها، ایدهبازاریابی که ارزش

فاکتورهای اجتماعی نيز ممکن است بر هویت  .(2020، 3)کاپاتينا و همکاران هویت آرمانی آنها کمک کند
جربه مبتنی تمسالان، خانواده، دوستان و جوامع آنلاین است. آرمانی مشتریان تأثيرگذار باشند. این شامل تأثير ه

سازی یهای شخصتواند بر هویت آرمانی مشتریان تأثيرگذار باشد به وسيله ارائه تجربهبر هوش مصنوعی می
يشنهادات توان به مشتریان پبا استفاده از تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی، می .شده و تعاملات موثر با مشتریان

توان ها، میهای مشتریان و درک نيازها و ترجيحات آنسازی شده ارائه داد. با تحليل دادهو خدمات شخصی
 د باعث افزایشتوانها هماهنگی دارد. این کار میفرد را ایجاد کرد که با هویت آرمانی آنهای منحصربهتجربه

 .  (2010، 4)کوریا و همکاران ارتباط مشتری با برند و تقویت هویت آرمانی مشتریان شود

  روش پژوهش -3
کاربردی محسوب  پژوهش نوعی هدف حيث است و از اکتشافی رویکرد و کيفی ماهيت دارای پژوهش حاضر

( برای 2006) 5طبق نظر براون و کلارک .استبوده  گلوله برفی گيرینمونه برای استفاده مورد روش .شودمی
ساس بر این ا. ها تا جایی انتخاب شدند که اشباع نظری حاصل شدانتخاب حجم نمونه در مرحله کيفی نمونه

و مشابه  افیکاطلاعات بدست آمده یابد تا افزایش میتا آنجا حجم نمونه شود بلکه انتخاب نمی یک نمونه ثابت
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 انتخابای گونهبه نفر( 13) یافته ساختار نيمه هایمصاحبه کننده درافراد شرکت تعداد. باشد اطلاعات قبل

اطلاعات جدیدی  13تا  11شود، که از نفر  حاصل مورد مطالعه موضوع خصوص در نظری اشباع که شدند
های عضو اتاق بازرگانی شيراز، بخش مدیران ارشد و اجرایی شرکتمصاحبه از  یافراد نمونه برا .یافت نشد

 اثرگذاری بررسیاست. جهت  تحليل شده مضمون، تحليل روش از استفاده با پژوهش هایدادهانتخاب شدند. 
 برای و تشکيل متقابل اثرات تحليل ماتریس قبل، مرحله شده در شناسایی عوامل از یک هر اثرپذیری و

تحليل شده و امتيازات  تجزیه و در ادامه نظرات خبرگان با استفاده از نرم افزار ميک مک شد. ارسال خبرگان
های کليدی انتخاب اثرپذیری و اثرگذاری هریک از عوامل استخراج، و اثرگذارترین عوامل به عنوان پيشران

ای هوش استقرایی تمها وجود دارد: روش استقرایی و روش قياسی. در رشوند. دو روش برای رسيدن به تممی
های متنی یا غير در این شيوه داده(. 2006براون و کلارک، )ها دارد شناسایی شده، ارتباط مستقيمی با خود داده

ریف های از قبل تعطور منطقی تمگيرد. پس بهمتنی، کدگذاری شده و کدهای شبيه به هم در یک تم قرار می
شود. اما در روش قياسی پژوهشگر بيش از کدگذاری تحليل آشکار میای وجود ندارد و الگوها در طول شده

در این (. 2006)براون و کلارک، دهد های موجود نسبت میکند سپس کدها را به تمهای را تعریف میتم
 . پژوهش از روش تحليل تم استقرایی کلارک و براون استفاده شده است

    پژوهش هاییافته -4
 سپس شد؛ ادبيات پرداخته بررسی به آن، از تأثيرپذیر عوامل و متغيرها بر تأثيرگذار عوامل شناسایی برای ابتدا

 در ها،مصاحبه برگزاری از گرفت. پس قرار اختيار خبرگان در و طراحی عوامل شناسایی برای باز ایپرسشنامه

 شد. با تکرار بار چندین کار این بيشتر، تسلط برای مواردی در و مطالعه شدند دقت به هاداده اول مرحلة

فرعی  هایتم از اصلی هایتم بعد، مرحلة در آمد. دست به اوليه کدهای های مربوطه،تم شدن مشخص
 از یک هر اثرپذیری و اثرگذاری بررسیجهت شدند و مدل حاصل از تحليل تم طراحی و در نهایت  تفکيک
امتيازات اثرپذیری و اثرگذاری هریک از عوامل  مک تحليل شده وافزار ميکاز نرم شده، شناسایی عوامل

   . بيا شده است (2)نتایج حاصل از تحليل تم در جدول  استخراج شد.

   های مستخرج از مصاحبه( مولفه2جدول )

 فراوانی کد    کدهای پایه مضمون فرعی مضمون اصلی

تجربه مبتنی بر 
 هوش

 مصنوعی
 

 کيفيت خدمات مبتنی
 بر هوش مصنوعی

 مشتری خدمات اطمينان افزایش قابليت

6 
 همزمان طوربه مشتریان به خدمات ارائه پتانسيل

 مشتری سفر بهبود برای مصنوعی هوش کمکی ابزارهای سایر و هابات استفاده از چت

 بالا کيفيت با سرویس یک عنوان به مشتریان درک

 های هوشمحرک
 مصنوعی

 

 کاربر )شخصی سازی( اطلاعات متناسب با نياز

5 

 درک ترجيحات مشتری برای یک نام تجاری )شخصی سازی(

 های مرتبط با مشتریدر دسترس بودن انتخاب

 ارزش بيشتر جهت ایجاد کنندگانمصرف و مشتری خدمات هوشمند هایربات بين تعامل

 خدمات مشتری.های هوشمند مشتریان از طریق ربات بازخورد جمع آوری موثر
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 فراوانی کد    کدهای پایه مضمون فرعی مضمون اصلی

 مشتری خدمات هوشمند یهاربات  مشتریان با استفاده از با طرفه دو ارتباط ایجاد 

 ارزش ابزارهای هوش
 مصنوعی

 فرا اجتماعی رابطه یک ایجاد

5 

 های عاطفی و متقاعد کنندهدرگير کردن کاربران در تداعی

 خدمات. ارائه هایسيستم مشتریان در به راحتی ارائه برای صوتی هایربات از استفاده

 خدمات یابیو  در موقعيت در حکومت الکترونيک اعتماد

 مصنوعی هوش ابزارهای مرتبط ساختن لذت فرد با

 شناخته شدن

 حس امنيت

4 
 حس مهم بودن و اهميت داشتن

 حس زیبایی

 حس استقبال و احترام

 لذت جویانه

 ماندنی یاد به تجربيات

 آموزشی بخش وآرامش 7

 انگيزکننده و هيجانسرگرم

رابطه فرا اجتماعی 
 ذهنی

 همدلی

 همدردی کردن

5 
 اشتراک گذاشتن احساسات و تجربيات

 قدرت درک و تجربه همزیستان

 توانایی فرد در  فهميدن احساسات همدیگر

 تعاون

 توانایی فرد در همکاری

 مشترک در جهت هدفتلاش  4

 ارتباط و تعامل موثر

 توجه

 توانایی فرد در توجه به نيازها

 تمرکز بر روی اطلاعات مورد نياز 4

 توجه فرد به تجربيات دیگران

 حس مالکيت

 پذیرش مسئوليت نسبت به روابط

 داشتن نسبت به تعاملات تعهد 5

 روابطتوانایی فرد در مراقبت و توجه به 

هویت آرمانی 
 مشتریان

 تجربه خرید لوکس

 های طراحی شده با ذوقفروشگاه

3 
 های دقيقنورپردازی

 خدمات مشتریان حرفه ای

 فراهم کردن راحتی و رضایت در کنار تجربه

 کيفيت بالا

 استفاده از مواد با کيفيت

 دقت در جزِئيات و استاندارهای شگفت انگيز 5

 اعتماد پذیری، دوام و رضایت بخش محصول

انتمایش شخصی )هویت 
 فردی(

 ابراز هویت فردی

 ابراز شخصيت و سليقه 6

 بيان و نمایش فرد از طریق ظاهر
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 آوری شده حاصل از مصاحبه و مبانی نظری، مدل شماتيک در شکل شمارهدر نهایت باتوجه به اطلاعات جمع
   است.نمایش داده شده  1

ی هویت آرمانی مشتریان به عنوان تصویراستدلال کرد توان با توجه به مرور ادبيات و مطالعه صورت گرفته می
. کنند، اهميت بسياری دارددهند و ارتباط ذهنی که با خریداران و برند برقرار میکه از خود به دیگران ارائه می

سازی شده را براساس نيازها و سليقه هر تعاملی و شخصی هایتوان تجربهگيری از هوش مصنوعی، میبا بهره
از  .اجتماعی ذهنی بين مشتریان و برند بهبود یابد ها تقویت و ارتباط فرامشتری ارائه داد تا هویت آرمانی آن

بود  ها قادر خواهنداجتماعی ذهنی، برندها و سازمان تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی با رویکرد رابطه فراطرفی 
صنوعی تجربه مبتنی بر هوش م. جربه مشتریان خود را بهبود بخشيده و هویت آرمانی مشتریان را تقویت کنندت

باطات ایجاد ارتو  کندمیاجتماعی ذهنی را تقویت  های همکاری و تعاون بين کاربران، رابطه فرابا ایجاد فرصت
  را در پی دارد. مثبت و تقویت احساسات همبستگی و همکاری

   

 
 )منبع: پژوهشگر(. تحلیل مضمون پژوهش 1 شکل شماره 
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شکافی که تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی،  به پژوهش است این مختلف جهات از دانش در پژوهش این سهم
طور اخص در هویت آرمانی مشتریان دیده نشده رابطه فرا اجتماعی در موارد مختلفی بررسی شده است ولی به

حاضر سعی شد عوامل اثرگذار بر هویت آرمانی مشتریان در قالب تجربه مبتنی بر  است، پرداخت. در پژوهش
بندی شود، همينطور ابعاد تجربه مبتنی بر هوش هوش مصنوعی و رابطه فرا اجتماعی ذهنی شناسایی و دسته

سی شد. بررها را با توجه به رابطه فرا اجتماعی ذهنی  بر هویت آرمانی مشتریان مصنوعی، شناسایی و نقش آن
مدلی طراحی شده است که تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی )ارزش ابزارهای ادراکی، کيفيت خدمات درک شده، 

)تعاون، توجه، همدلی و حس  های هوش مصنوعی، شناختی و لذت جویانه( و رابطه فرا اجتماعی ذهنیمحرک
ست. ( در آن مشاهده شده او کيفيت هویت آرمانی مشتری )تجربه خرید لوکس، هویت فردی مشتریان مالکيت(،

به لحاظ نظری پژوهش حاضر سعی کرد مدلی ارائه شود تا این موارد را پوشش دهد و به نوعی تکميل کننده 
    مطالعات صورت گرفته باشد. 

  متغیرها متقابل تاثیرات تحلیل
 از گيریبهره با مصاحبه، ای ومطالعات کتابخانه اساس بر شده استخراج هایشاخص و متغيرها بخش این در

ماتریس تحليل اثرات متقابل بصورت  اند.شده تحليل و بررسی مکميک محيط در متقابل تاثيرات تحليل روش
را مطابق جدول  عوامل موثر شناسایی شده از یک هر اهميت گردید درخواست پرسشنامه طراحی و از خبرگان

 ( نسبت به درج عوامل اثرگذاری مستقيم سطر بر ستون اقدام نمایند. 3)

    ستون بر سطر عوامل اثرگذاری امتیاز درج نحوه (3جدول )

 امتیاز  میزان اثرگذاری

 0 بی اثر

 1 اثرگذاری کم

 2 اثرگذاری متوسط

 3 اثرگذاری بالا

 

 نظرات ميانگين و اقدام نمودند پرسشنامه این در مندرج ماتریس تکميل به نسبت خبرگان نفر از 10در ادامه 
 مورد نرم افزارهای از یکی ميک مک نرم افزار .گرفت قرار تحليل و تجزیه مورد ميک مک نرم افزار در آنها

 بر لعوام مستقيم اثرات محاسبه :جمله از است بسياری هایدارای قابليت که است پژوهیآینده در استفاده
غيرمستقيم  و مستقيم اثرات از مختلف گرافهای یکدیگر و ترسيم بر عوامل غيرمستقيم اثرات محاسبه یکدیگر،

   مک به شرح ذیل آمده است.افزار ميکهای گرفته شده از نرمدر ادامه خروجی یکدیگر. بر عوامل
های ماتریس و تاثيرات متقاطع نشان دهنده آن است افزار: تحليل اوليه دادهابعاد ماتریس وارد شده در نرم -1

رابطه  42رابطه در ماتریس وجود دارد. در این ماتریس  102در مجموع  12*12که با توجه به ابعاد ماتریس 
از این رو درجه  اند.بوده و بدین معناست که عوامل بر همدیگر تاثير نداشته یا از همدیگر تاثير نپذیرفته 0شماره 

دهد عوامل انتخاب شده تاثير زیاد بر همدیگر داشته است. از طرف درصد است که نشان می 83/70پرشدگی 
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درصد برخوردار  100ها از مطلوبيت و بهينه شدگی بار چرخش داده 2دیگر ماتریس بر اساس شاخص آماری با 
    ( آورده شده است.4اره )ها دارد که این نتایج در جدول شمبوده که حاکی از روایی بالای پرسشنامه و پاسخ

    ابعاد ماتریس ورودی نرم افزار (4)جدول

 مقدار    شاخص ردیف

 12 اندازه ماتریس 1

 2 تعداد تکرار 2

 42  تعداد صفرها 3

 52 هاتعداد یک 4

 38 تعداد دوها 5

 12 هاتعداد سه 6

 0 هاتعداد پی 7

 102 مجموع 8

 83/70 درصد پرشدن 9

 

( ميزان اثرپذیری و 5در جدول )عوامل:  از یک هر غيرمستقيم و مستقيم اثرپذیری و اثرگذاری امتياز -2

  .اثرگذاری هر متغير ذکرشده است

    ( میزان اثرپذیری و اثرگذاری5جدول )

 تاثیرگذاری هاعناوین شاخص  متغیر
تاثیرگذار  

 متغیرها
 تاثیرپذیری

تاثیرپذیری 

 متغیرها

هوش مصنوعی 
 بهتجرمبتنی بر 

 1560 محرک هوش مصنوعی

 
 

1062 
 

487 

 
 
711 

 585 975 ارزش ادراک شده هوش مصنوعی

 975 1268 کيفيت خدمات درک شده

 731 829 شناختی

 780 682 لذت جویانه

رابطه فرا 
 اجتماعی ذهنی

 1170 تعاون

926 

926 

853 
 780 1024 همدلی

 682 1024 توجه

 1024 487 حس مالکيت

هویت آرمانی 
 مشتریان

 292 تجربه خرید لوکس

324.66 

1121 

 1170 390 هویت فردی 1007

 731 292 کيفيت بالا
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بين متغيرها به ترتيب  توجه قابل اختلاف از حاکی (5مستقيم با توجه به جدول ) متقابل تاثيرات ماتریس
باشد. و در بين شاخصمی تجربه، رابطه فرا اجتماعی ذهنیهوش مصنوعی مبتنی بر  بيشترین عامل تاثيرگذار:

)محرک هوش مصنوعی( انعکاس بيشتری نسبت به دیگر شاخص دارد.  های تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی
ا را ههای رابطه فرا اجتماعی ذهنی )تعاون( انعکاس بيشتری نسبت به دیگر شاخصهمينطور در بين شاخص

ا ههویت آرمانی مشتریان )هویت فردی( انعکاس بيشتری نسبت به دیگر شاخص هایدارد. و در بين شاخص
بر باشد. یم حس مالکيتو  به هویت فردی، تجربه خرید لوکسمربوط به ترتيب  دارد. تاثيرپذیرترین متغير 

 (2)ها را با توجه به موقعيت آنها در شکل توان وضعيت هر یک از شاخصاساس مواردی که اشاره شد، می
 و نفوذ قدرت تجزیه وتحليلاثرپذیری مستقيم و غير مستقيم )های اثرگذاری/نقشه بدین ترتيب .تشخيص داد

    ( نشان داده شده است.2هر یک از عوامل در شکل شماره )( وابستگی
 

 

  نقشه اثرپذیری و اثرگذاری متغیرها. 2شکل 
 

 شامل گروه شوند. اولينمی بندیطبقه گروه 4 در متغيرها مرحله تجزیه و تحليل قدرت نفوذ و وابستگی در
دارند. دومين گروه شامل متغيرهای  ضعيفی وابستگی و نفوذ زیاد که قدرت باشد( می1مستقل ) متغيرهای
ثباتی هستند. سومين گروه شامل ( نيروی نفوذ و وابستگی قدرتمندی دارند و آنها متغيرهای بی2پيوندی )

( نيروی نفوذ کمی و وابستگی قدرتمندی دارند و چهارمين گروه شامل متغيرهای 3متغيرهای وابسته ناحيه )
( نيروی نفوذ و وابستگی کمی دارند. بطور کلی متغيرهایی که دارای قدرت نفوذ بالایی 4خودمختاری ناحيه )

محرک هوش مصنوعی، کيفيت ( در این پژوهش 2گویند. با توجه به شکل شماره )هستند، متغيرهایی کليدی می
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توان یاد ( قراردارند و بعنوان متغيرهای مستقل از آنها می1در ناحيه شماره )خدمات ادراک شده، همدلی و توجه 
 مشتریان هویت آرمانیهای کليدی برای بقای کرد که قدرت تاثيرگذاری زیاد و تاثيرپذیری کمی دارند و شاخص

آید که هم قرار دارد و جز عوامل پيوندی به شمار می تعاون( متغيرهای 2)روند. در ناحيه شماره به شمار می
 تجربه خرید لوکس، ،هویت فردی( 3باشد. در ناحيه شماره )قدرت تاثيرگذاری و هم تاثيرپذیری بالایی را دارا می

ی بالایی را دارد رقرار دارد که متغيری وابسته که قدرت تاثيرگذاری کم ولی تاثيرپذی حس مالکيتو  کيفيت بالا
 ارزش ادراک شده، لذت و شناخت( که قدرت تاثيرپذیری و تاثيرگذاری کمی وجود دارد و متغير 4و در ناحيه )

 اه( بعنوان تاثيرپذیرترین متغير3)ناحيه  هویت فردی و تجربه خرید لوکس( 2قرار دارد. با توجه به شکل شماره )
 باشد.( می1متغير )ناحيه  بعنوان تاثيرگذارترینمحرک هوش مصنوعی و 
 شده گرفته هایگراف درخصوصاثرپذیری مستقيم و غير مستقيم هر یک از عوامل: /های اثرگذاریگراف -3
درصد روابط بين عوامل را آشکار کند. در شکل  100تا  1تواند از می نرم افزار که است ذکر به لازم افرازنرم از

دهنده . خطوط قرمز نشان دهنده روابط قوی، خطوط آبی نشانشده استدرصد روابط آشکار  100( 3شماره )
 .  روابط متوسط و خطوط خاکستری نشان از روابط ضعيف دارند

 

  

 اثرگذاری/ اثرپذیری مستقیم. گراف 3 شکل

 



    1403، زمستان 4المللی، سال هفتم، شماره وکارهای بینمدیریت کسب ــــــــــــــ 166

 

 
   اثرگذاری/ اثرپذیری غیرمستقیم. گراف 4 شکل

   

  گیری و پیشنهاداتنتیجه
نقش تجربه مبتنی بر هوش مصنوعی بر هویت آرمانی مشتریان با رویکرد رابطه فرا پژوهش، بررسی  این هدف

 عميق مصاحبه انجام ادبيات، پيشين مطالعات بررسی شامل و ترکيبی پژوهش است. روش اجتماعی ذهنی بوده
مودار ميک مک مصاحبه بود. با استفاده از ن تحليل با شاخصه استخراج حوزه، این با آشنا کارشناسان و با خبرگان

محرک هوش مصنوعی، کيفيت خدمات در این پژوهش ( 2ها و با توجه به شکل شماره )و تجزیه و تحليل یافته
توان یاد کرد که ( قراردارند و بعنوان متغيرهای مستقل از آنها می1در ناحيه شماره )ادراک شده، همدلی و توجه 

های کليدی برای بقای هویت آرمانی مشتریان به شاخص قدرت تاثيرگذاری زیاد و تاثيرپذیری کمی دارند و
آید که هم قدرت ( متغيرهای تعاون قرار دارد و جز عوامل پيوندی به شمار می2روند. در ناحيه شماره )شمار می

( هویت فردی، تجربه خرید لوکس، 3باشد. در ناحيه شماره )تاثيرگذاری و هم تاثير پذیری بالایی را دارا می
بالا و حس مالکيت قرار دارد که متغيری وابسته که قدرت تاثيرگذاری کم ولی تاثيرپذیری بالایی را دارد  کيفيت

( که قدرت تاثيرپذیری و تاثيرگذاری کمی وجود دارد و متغير ارزش ادراک شده، لذت و شناخت 4و در ناحيه )
( بعنوان تاثيرپذیرترین متغيرها 3س )ناحيه ( هویت فردی و تجربه خرید لوک2قرار دارد. با توجه به شکل شماره )

مستقيم  متقابل تاثيرات و نتایج ماتریس باشد.( می1و محرک هوش مصنوعی بعنوان تاثيرگذارترین متغير )ناحيه 
هوش  بين متغيرها به ترتيب بيشترین عامل تاثيرگذار: توجه قابل اختلاف از حاکی (5به جدول ) با توجه

های تجربه مبتنی باشد. و در بين شاخصمی (926) ، رابطه فرا اجتماعی ذهنی(1062) همصنوعی مبتنی بر تجرب
( انعکاس بيشتری نسبت به دیگر شاخص دارد. همينطور در 1560) محرک هوش مصنوعی، بر هوش مصنوعی

ها را دارد. و انعکاس بيشتری نسبت به دیگر شاخص (1170) تعاون ،های رابطه فرا اجتماعی ذهنیبين شاخص
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 ها دارد.( انعکاس بيشتری نسبت به دیگر شاخص390) های هویت آرمانی مشتریان هویت فردیدر بين شاخص
 و حس مالکيت (1121) ، تجربه خرید لوکس(1170) تاثيرپذیرترین متغير به ترتيب مربوط به هویت فردی

  .باشدمی (1024)
تواند شکل مختلفی داشته باشد، از جمله برقراری ارتباطات میتجربه هوش مصنوعی در ارتباط با مشتریان 

رید های هوشمندانه در فرآیند خهای هوش مصنوعی، دریافت پيشنهادات و راهنماییصوتی یا تایپی با سيستم
سازی بر اساس نيازها و ترجيحات های سفارشی و شخصیو استفاده از محصولات و خدمات، و حتی ارائه پاسخ

 اجتماعی کند. رابطه فرااجتماعی ذهنی با مشتریان نقش مهمی ایفا می در این روند، رابطه فرا .هر مشتری
راری کند که در آن، احساس برقهای هوش مصنوعی برقرار میذهنی به مفهوم ارتباطی است که انسان با سيستم

شود. و ترجيحات مشتریان ایجاد می ها، نيازهاارتباط و تعامل با یک فرد واقعی و همچنين درک داشتن از دیدگاه
های هوش مصنوعی را در ایجاد تجربه شخصی و محترمانه برای مشتریان تواند توانایی سيستماین نوع رابطه می

تواند اجتماعی ذهنی ترکيب شود، می زمانی که تجربه هوش مصنوعی به طور موثری با رابطه فرا .افزایش دهد
ها و های هوش مصنوعی با تحليل دادهآرمانی مشتری کمک کند. سيستمبه شناخت بهتر شخصيت و هویت 

توانند الگوها و رفتارهای مشتری را شناسایی کنند کنند، میآوری میاطلاعاتی که از تعاملات با مشتریان جمع
 .ها داشته باشندو درک بهتری از نيازها و ترجيحات آن

 توانند ارائه پيشنهادات و خدماتی را کههای هوش مصنوعی میسيستم شوداستدلال می با توجه به این دانش،
 تواند به ایجاد تجربه مشتریبا هویت و نيازهای آرمانی مشتریان هماهنگ هستند، تسهيل کنند. این امر می

هوش  هایاجتماعی ذهنی، سيستم کيفيت خدمات منجر شود. همچنين، با توجه به رابطه فرا مثبت و ارتقای
تر کرده و حس ارتباط و تعامل معنادار را به مانندتوانند تعاملات بين انسان و ماشين را انسانمصنوعی می

ی های هوش مصنوعز طرفی، هویت آرمانی مشتریان نقش مهمی در تعامل با سيستما .مشتریان انتقال دهند
است. با توجه به اینکه ها ها، نيازها و ترجيحات آندارد. هویت آرمانی مشتریان شامل اعتقادات، ارزش

توانند آوری و تجزیه و تحليل کنند، میتوانند اطلاعاتی در مورد مشتریان جمعهای هوش مصنوعی میسيستم
های تر از هویت آرمانی مشتریان، سيستمبه شناخت بهتر هویت آرمانی مشتریان کمک کنند. با درک عميق

ها سازگاری داشته ها و ترجيحات آنه دهند که با ارزشتوانند خدمات و پيشنهاداتی ارائهوش مصنوعی می
 .  باشند

 تواند به تعامل موثرتر، شناخت بهتراجتماعی ذهنی می در نتيجه، ترکيب تجربه هوش مصنوعی با رابطه فرا
تواند سازی شده و بهبود تجربه مشتری منجر شود. این ترکيب میهویت آرمانی مشتریان و ارائه خدمات شخصی

  از طرفید. ها را افزایش دهنت و وفاداری آنها کمک کند تا بازخورد مشتریان را بهبود داده و رضایسازمانبه 
های تر دادهتواند در بهبود تجربه خرید لوکس موثر باشد. با تحليل و فهم عميقتجربه هوش مصنوعی می

ین ترجيحات مشتریان کمک کنند. ا توانند به شناخت بهتر نيازها وهای هوش مصنوعی میمشتریان، سيستم
سازی شده و خدمات لوکس است. به عنوان مثال، با توجه اطلاعات قابل استفاده برای ارائه پيشنهادات شخصی

ه دهد تواند به مشتریان خود پيشنهادهایی ارائبه تجزیه و تحليل تاریخچه خرید و ترجيحات مشتری، سيستم می
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تر با هماهنگی داشته باشد، این امر به تجربه خرید لوکس و ارتباط شخصی هاکه با سليقه و سبک زندگی آن
تواند تأثير قابل توجهی در بهبود کيفيت محصولات و خدمات تجربه هوش مصنوعی می .کندمشتری کمک می

ها و بازخورد با تحليل داده باشد.( همسو می2020هاریگان و همکاران ) که با نتایج تحقيقات داشته باشد
توانند مشکلات را شناسایی کرده و بهبودهای لازم را پيشنهاد دهند. های هوش مصنوعی میمشتریان، سيستم
تواند به ارتقای کيفيت کلی تجربه مشتریان منجر شود. علاوه بر این، با توجه به هویت ارمانی این بهبودات می

توانند محصولات و خدماتی های هوش مصنوعی میها، سيستمترجيحات آنمشتریان و شناخت بهتر نيازها و 
را ارائه دهند که با استانداردهای ارمانی و انتظارات مشتریان سازگاری داشته باشند، این امر نيز به بهبود کيفيت 

د نتواند به شناخت هویت فردی مشتریان کمک کتجربه هوش مصنوعی می. کندو رضایت مشتریان کمک می
های مشتریان، . با تجزیه و تحليل داده(2023)ذیمان و همکاران،  ای را ارائه دهدسازی شدهو تجربه شخصی

های فردی را شناسایی کنند. این توانند الگوها، ترجيحات، علایق و مشخصههای هوش مصنوعی میسيستم
 مشتریان هماهنگی دارند، استفاده شوند. توانند برای ارائه پيشنهادات و خدماتی که با هویت فردیاطلاعات می

رائه تواند به او پيشنهادهایی ابه عنوان مثال، با توجه به تاریخچه خرید و ترجيحات یک مشتری، سيستم می
شود مشتریان احساس دهد که با سبک زندگی، مزاج و هویت فردی او سازگاری داشته باشند. این باعث می

در تجربه خود داشته باشند و هویتشان در فرایند خرید تأثيرگذار  سازی و توجه شخصی بيشتریشخصی
)لو و  باشد داشتهاجتماعی ذهنی  بر رابطه فرا تواند تأثير قابل توجهیتجربه مبتنی بر هوش مصنوعی می.باشد

 های رفتاری و عواطفی مشتریان، ميزان همدلی راتواند با تحليل دادهتجربه هوش مصنوعی می. (2019کيم، 
ت و توانند پيشنهاداهای هوش مصنوعی میافزایش دهد. با درک بهتر از نيازها و ترجيحات مشتریان، سيستم

س شود مشتریان احساها هماهنگی داشته باشند. این باعث میخدماتی را ارائه دهند که با نيازها و ترجيحات آن
)محرابی  ر کنندتری با آنها برقرارابطه همدلانهشوق و همبستگی بيشتری نسبت به برند یا سازمان داشته باشند و 

تواند به تعاون بين مشتریان و سازمان کمک کند. با تجربه هوش مصنوعی میهمينطور  .(1389و همکاران، 
توانند خدمات و های هوش مصنوعی میها و فهم بهتر از نيازها و ترجيحات مشتریان، سيستمتحليل داده

. به (2018شين و لين، ) که به تعاون و همکاری بين مشتریان انگيزه بيشتری بدهدمحصولاتی را ارائه دهند 
تواند سازی و هماهنگی خدمات با نيازهای گروهی از مشتریان، سيستم میعنوان مثال، با ارائه امکانات شخصی

 . ر شودمنج تجربه مشارکتی و تعاونی را ترویج کند که به رشد روابط فرااجتماعی و همکاری بين مشتریان

يازها و ها و درک نتواند توجه بهتری نسبت به مشتریان داشته باشد. با تحليل دادهتجربه هوش مصنوعی می
توانند خدمات و محصولاتی را ارائه دهند که با توجه به های هوش مصنوعی میترجيحات مشتریان، سيستم

توانند با استفاده از هوش مصنوعی می هایها همخوانی داشته باشند. همچنين، سيستمنيازهاهای آن
هایی مانند تحليل صدا، تحليل چهره و تحليل عواطف، توجه به وضعيت عاطفی و روحی مشتریان را تکنيک

 .  (2022)لدرو و همکاران،  های مناسبی ارائه دهنددرک کنند و به آنها با توجه به این درک پاسخ

نتایج  که با فيت خدمات و محصولات در خرید لوکس کمک کندتواند به بهبود کيتجربه هوش مصنوعی می
ها ها و فهم بهتر از نيازها و ترجيحات مشتریان، سازمان. با تحليل دادهباشد( همسو می2017لادری و همکاران )
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توانند محصولات و خدماتی را طراحی و ارائه دهند که با استانداردهای بالا و معيارهای لوکس سازگاری می
ها مانها و بازخورد مشتری، سازداشته باشند. همچنين، با استفاده از تکنولوژی هوش مصنوعی مانند تحليل داده

 روابط فرااجتماعیاز طرفی  .توانند بهبودهای مستمری را در کيفيت خدمات و محصولات خود ایجاد کنندمی
 با بهبود ارتباطات فرااجتماعی ذهنیدارند  ای بر تجربه خرید لوکسرمانی مشتریان تأثير عمدهآذهنی و هویت 

تواند از طریق تر و موثرتری با مشتریان خود برقرار کند. این میتواند ارتباط نزدیکبا مشتریان، یک سازمان می
ه با ک ها صورت گيردهای اجتماعی، ارتباطات مبتنی بر هوش مصنوعی و دیگر روشارتباطات مستقيم، رسانه

با ارتقا این روابط و بهبود هویت فردی و  شوداستدلال می .باشد( همسو می2020همکاران ) نتایج هاریگان و
بخش ارائه نظير و لذتای بیتوانند به مشتریان لوکس پسند تجربهها میکيفيت خدمات و محصولات، سازمان

 . گردددی ارائه میدر ادامه چند پيشنهاد کاربر ها برقرار کننددهند و ارتباط قوی و پایداری با آن
کار ب های هوش مصنوعی برای تحليل احساسات مشتریانها و الگوریتماستفاده از تکنيکشود با پيشنهاد می
توان شناخت بهتری از های مربوط به بازخوردها، نظرات و تعاملات مشتریان، می. با تحليل دادهگرفته شود

راهکارهایی را برای بهبود تجربه مشتری و ایجاد رابطه  ها داشت و براساس آن،حالات روحی و احساسات آن
با درک بهتر از هویت فردی مشتریان و ارائه خدمات و محصولاتی  همچنيند. اجتماعی ذهنی موثرتر ارائه دا فرا

تری با ها تجربه خرید لوکس را بهبود بخشند و ارتباط نزدیککه با این هویت فردی سازگاری دارند، سازمان
ات تواند شامل ارائه خدم. این میکردنظير و خاص برای مشتریان ایجاد ای بیتجربه و مشتریان برقرار کنند

ای برتر، محيط دلنشين، نوآوری در محصولات و خدمات و تجربه مشتری متمرکز باشد. با ایجاد تجربه
عی ذهنی و هویت ارمانی آنها بهبود اجتما ارتباط فراحتمال شوند و امنحصربفرد، مشتریان به شما وفادارترمی

ایجاد یک ربات همراه با هوش مصنوعی که با مشتریان در ارتباط باشد و بتواند درک عميقی از نيازها  .یابدمی
هایشان تواند با تجزیه و تحليل گفتار و رفتار مشتریان، نيازها و آرمانها داشته باشد. این ربات میو مشکلات آن

ایجاد یک سيستم هوشمند که . ها کمک کند تا بهترین تجربه ممکن را دریافت کنندو به آنرا شناسایی کند 
ها واکنش نشان دهد. با استفاده از تحليل گفتار و نوشتار بتواند احساسات مشتریان را تشخيص داده و به آن

ها تعامل کند. مناسبی با آنتواند احساسات مثبت و منفی را شناسایی کرده و به نحو مشتریان، این سيستم می
هایی حلراه تواند با ارائه توضيحات وبه عنوان مثال، در صورت شناسایی احساس نارضایتی یا ناراحتی، سيستم می

 . مناسب، به مشتری کمک کند تا مشکلات خود را حل کند

ه خرید، تواند شامل سابقمی. این اطلاعات کرداطلاعات جامعی درباره مشتریان دریافت  توان با تلاش بيشترمی
ا اجتماعی بيشتری ب روابط فرا توانمیهای آنها باشد. با داشتن این اطلاعات، علایق، نيازها، ترجيحات و هدف

برگزاری  با ،برگزاری رویدادها و جلسات مشتریان کرد.تری برای آنها ایجاد و تجربه شخصی کردمشتریان برقرار 
با  تواند رابطهکنند، میاجتماعی کمک می رویدادها و جلساتی که به مشارکت مشتریان و ایجاد ارتباط فرا

لسات های گفتگو و جها، گروههای آموزشی، نشریهتوانند شامل نشست. این رویدادها میکردمشتریان را تقویت 
ها حریم شخصی آنبه رمانی مشتریان، آنی و هویت اجتماعی ذه افزایش رابطه فراجهت  .تبادل تجربه باشند
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. این نشان کرد. اطلاعات شخصی مشتریان را محافظت کرده و از آنها بدون اجازه صرف نظر گذاشتاحترام 
   شود.داده میارزش و احترام مشتریان اهميت به  دهد که می

ه در به مشتریان ارائه دهد ک ای رایکپارچهتواند تجربه ها، شرکت میبا استفاده از هوش مصنوعی و تحليل داده
ای ههای اجتماعی و فروشگاههای تلفن همراه، شبکهسایت، برنامههای ارتباطی، از جمله وبتمامی کانالآن 

دهد تا در هر زمان و هر کجا که سازی با یکدیگر هستند. این امر به مشتریان اجازه میآنلاین، در یکپارچه
 . مراتبی و هماهنگی را تجربه کنندت در ارتباط باشند و تجربه سلسلهخواهند، با شرکمی

و به  ارتباط گرفتتوان با آنها با ایجاد فضاهایی برای مشارکت مشتریان، می ی،کردن فضای مشارکت فراهم
تریان شها، نظرات در سایت یا ارتباط مستقيم، به ماز طریق نظرسنجی توانمی. کردنظرات و پيشنهاداتشان توجه 

اده ددهد که به نظرات مشتریان اهميت تا نقطه نظر خود را به اشتراک بگذارند. این اقدام نشان می دادفرصت 
  شود.داده میگيری مشارکت و آنها در فرایند تصميم شودمی

بهبود تواند ها میهای ارتباطی، همکاری، رهبری و حل مسئله این مهارتهای نرم مانند مهارتتوسعه مهارت
 . قابل توجهی در تعاملات داخلی و برون سازمانی، روحيه کاری و کارایی کلی کارکنان داشته باشد

های دیجيتال برای استخراج دانش از مکالمات های اجتماعی که از فناوریبين مدیران رسانه زیادی تعامل
  برقرار گردد. کنندمل میکنند و سهامداران تجاری که بر اساس این دانش عکننده استفاده میمصرف

  ها و دانش مشتریان.تقویت سيستم مدیریت دانش سازمانی جهت ضبط تجربه
در رسانه اجتماعی پروفایل و یا کانال تشکيل دهند و در این پروفایل اطلاعات مربوط به خدمات خودشان را 

  .داد را گسترش خدمات و محصولات تا بتوان دامنهبيان و با مشتریان ارتباط برقرار کنند 
 استفاده از هوش مصنوعی برای سرعت پيش بينی بهترو پيش بينی کردن رفتار خرید مشتریان.

های محاسبه ارزش دوره عمر استفاده از نرم افزارهای پایگاه داده مانند، پایتون، دیتا ماینينگ و ارائه برنامه
  مشتری.

ها ( برای تحليل دادهAR( و واقعيت افزوده )VRمجازی )استفاده از ابزارهای هوشمند مانند فناوری واقعيت 

   در جهت پيش بينی و تغييرات بازار.

اطلاعات  های بازیابیایجاد یک سيستم بازیابی اطلاعات درون سازمان مانند سيستم مدیریت اسناد و سيستم

شارکتی های مخلی، سامانهابری به بهبود ارتباطات درون سازمانی کمک کند. این سيستم شامل پایگاه داده دا

  های یادگيری مستمر است.و سيستم

 و بررسی وردم بيشتر بعدی تحقيقات در را هاآن بتوان اميدوارند نویسندگان که است هاییمحدودیت دارای همچنين مقاله این
   .بود محدود نيز نمونه عنوان به شده آوری جمع معتبر هایپرسشنامه تعداد پژوهش این در. داد قرار بهبود
 بيشتر بحث ایستهش نه، یا دارد مطابقت تربزرگ هاینمونه از آمدهدستبه نتایج با کوچک نمونه این از آمدهدستبه نتایج آیا اینکه
 از استفاده. کرد استفاده( اجتماعی ادراک محاسبات مانند) نظرسنجی ترپيشرفته هایروش از توانمی آتی، تحقيقات در. است
 سایر از یهاینمونه از استفاده با تواندمی آتی مطالعات. اندشده آوریجمع کشور یک از تنها هاداده اینکه و است مقطعی هایداده
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های تخصص هوش مصنوعی نيازمند تجربه مبتنی برتحقيقات در زمينه . شود انجام نتایج تعميم برای توسعه حال در کشورهای
 . دتواند تأثيری بر پيشرفت تحقيق داشته باشنيروی کار ماهر و تخصصی می متعددی هستند. محدودیت در دسترسی به
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