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Abstract 

This research aimed to design, validate, and elucidate a conceptual model for harnessing Artificial Intelligence 

(AI) in digital marketing, specifically to enhance consumer loyalty. The study was conducted in 4 structured 

phases. First, key components were identified through a systematic literature review (meta-synthesis) of 53 

academic sources. In the second phase, the fuzzy Delphi method was utilized with 10 industry experts to validate 

the relevance of the content and achieve expert consensus. The third phase employed Interpretive Structural 

Modeling (ISM) to analyze and structure the causal relationships among 26 identified components. Finally, 

MICMAC analysis was used to categorize these components based on their driving power and dependence. The 

resulting model integrated both technological enablers—such as supervised, unsupervised, and reinforcement 

learning, Natural Language Processing (NLP), Large Language Models (LLMs), recommender systems, and 

Graph Neural Networks (GNNs)—and human-centric psychological dimensions, including flow experience, 

perceived value, satisfaction, trust, and consumer engagement, across 4 hierarchical levels. The findings 

indicated that foundational elements like “Reinforcement Learning” and “Natural Language Processing” served 

as primary drivers, while behavioral and attitudinal outcomes, such as “loyalty”, “brand advocacy”, and 
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“eWOM” ranked at the top of the model. The model's innovation lay in its structured synthesis of data-driven AI 

technologies and human perception layers—a perspective often overlooked in previous frameworks. Practical 

implications were discussed, providing marketers with guidelines for deploying AI-based tools, such as 

recommender engines, real-time pricing algorithms, and sentiment analysis through NLP. The study concluded 

with recommendations for future research on industry-specific applications (e.g., fintech, edtech, tourism) and 

the ethical considerations surrounding AI-driven marketing decisions. 

 

Keywords: Digital Marketing, Artificial Intelligence (AI), Consumer Loyalty, Interpretive Structural Modeling 

(ISM), Delphi Method. 

 

Introduction 

Rapid advancement of digital transformation has fundamentally altered the modern marketing landscape. With 

the emergence of sophisticated technologies, such as machine learning, cloud computing, the Internet of Things 

(IoT), and particularly Artificial Intelligence (AI), marketing has become increasingly data-driven and 

experience-oriented. As a cornerstone of the fourth industrial revolution, AI enables organizations to automate 

processes, gain deep insights into consumer behavior, predict preferences, and personalize interactions in real 

time. This transformation has significantly reshaped how companies engage with consumers, devise strategies, 

and cultivate long-term loyalty. In today’s highly competitive and fast-evolving market, consumers demand 

immediacy, relevance, and personalization. AI technologies facilitate companies in meeting these expectations 

by analyzing vast amounts of consumer data and generating insights that inform tailored marketing efforts. For 

instance, recommendation systems on platforms like Amazon and Netflix, chatbots utilizing natural language 

processing, and predictive analytics employed by financial institutions exemplify AI's pervasive influence. 

Despite this growth, there remains a notable absence of an integrated model that synthesizes these diverse AI 

applications into a coherent framework while considering psychological, experiential, and ethical dimensions. 

Current research often focuses on specific AI tools in marketing; some studies examine predictive models for 

customer churn, while others investigate NLP in sentiment analysis. While these inquiries are valuable, they 

frequently overlook the broader context—how various AI elements interconnect to impact customer loyalty. 

Loyalty is a multifaceted concept shaped not only by repeated transactions, but also by attitudinal factors, such 

as trust, perceived value, and brand advocacy. The role of AI in fostering these deeper loyalty outcomes is yet to 

be clearly defined. Addressing this gap is crucial both academically and practically. From an academic 

perspective, it enriches marketing theory by integrating technological and behavioral dimensions. Practically, it 

provides guidance for practitioners seeking to leverage AI responsibly and effectively. The primary research 

question guiding this study was: What are the key applications of AI in digital marketing and how can these be 

organized into a conceptual framework that elucidates their role in enhancing consumer loyalty? By answering 

this question, the study aimed to advance the theory of AI-enabled marketing and present a structured, practical 

model that aligned advanced technologies with human-centered values. 

 

Materials & Methods 

Research Design 

This study employed a qualitative, exploratory, and applied research design aimed at developing a conceptual 

model. This approach was particularly well-suited for topics that remained underexplored and required the 

construction of a grounded framework rather than mere hypothesis testing. The methodological process was 

executed in 3 phases: meta-synthesis, Delphi validation, and structural modeling using ISM and MICMAC 

techniques. 

Phase 1: Meta-Synthesis 

The first stage involved a systematic literature review conducted through the Scopus, ScienceDirect, and 

Emerald databases. The inclusion criteria specified publications from 2015 to 2025 that were indexed in reputable 

journals and explicitly focused on AI applications in marketing or consumer behavior. A total of 53 articles met 

these criteria. Utilizing MAXQDA software, a 3-stage coding process (open, axial, and selective) was implemented, 

resulting in the extraction of 26 components categorized into technological, experiential, and socio-ethical 

dimensions. This meta-synthesis ensured comprehensive coverage of both empirical and conceptual contributions. 
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Phase 2: Delphi Method 

To validate the identified components, the Delphi method was employed with a panel of 10 experts, 

comprising both academic researchers and senior industry professionals. The Delphi technique was chosen for its 

effectiveness in achieving consensus on complex, multi-dimensional constructs. Two iterative rounds of surveys 

were conducted, yielding a high reliability coefficient (Cohen’s Kappa = 0.82) and indicating strong agreement 

among the experts. The panel confirmed the relevance of the 26 components and suggested two refinements: (1) 

incorporating “AI-driven responses to competitor strategies” within the context of reinforcement learning and (2) 

including “sentiment-informed CSR initiatives”. These additions underscored the dynamic and ethical 

dimensions of AI in marketing. 

Phase 3: ISM and MICMAC Analyses 

Interpretive Structural Modeling (ISM) was employed to map the relationships among the identified 

components and construct a hierarchical model. This approach clarified which elements served as foundational 

drivers and which were outcomes. Complementing ISM, MICMAC analysis was utilized to classify the 

components based on their driving and dependence power. The combined analysis revealed 4 categories: driving 

forces (e.g., reinforcement learning), linkage factors (e.g., transparency), dependent outcomes (e.g., loyalty), and 

relatively autonomous elements (e.g., multi-sensory engagement). 

Together, these methodological phases ensured rigor by integrating breadth (literature synthesis), depth 

(expert validation), and structure (hierarchical modeling). 

 

Research Findings 

Core Components and Hierarchical Layers 

The validated model comprised 26 components organized into 4 hierarchical layers: 

1. Technological Enablers: This layer included supervised and unsupervised learning, reinforcement 

learning, Natural Language Processing (NLP), Large Language Models (LLMs), generative AI models, 

recommender systems, and graph neural networks. Together, these elements formed the infrastructural backbone 

that facilitated advanced data analysis, prediction, and personalization. 

2. Consumer Experience and Perception: This layer encompassed constructs, such as flow experience, 

perceived value, consumer satisfaction, trust, algorithmic transparency, human-like interaction, and multi-

sensory engagement. These factors mediated the relationship between technological enablers and outcomes 

related to loyalty. 

3. Socio-Ethical Considerations: This layer was defined by Corporate Social Responsibility (CSR), ethical 

issues in LLMs, fairness, privacy, and consumer engagement in CSR, reflecting the growing demand for 

responsible and ethical AI practices. 

4. Behavioral Outcomes: At the pinnacle of the model were attitudinal loyalty, behavioral loyalty, 

electronic word-of-mouth, and brand advocacy, and consumer recommendation intentions— outcomes that 

organizations valued most. 

ISM–MICMAC Results 

The hierarchical analysis yielded the following classifications: 

• Drivers: Reinforcement learning, LLMs, and recommender systems served as critical initiators within the 

model. 

• Linkage Factors: Transparency, flow experience, and NLP-driven sentiment analysis mediated the 

relationship between technological enablers and behavioral outcomes. 

• Dependents: Loyalty measures, consumer satisfaction, and electronic word-of-mouth emerged as 

dependent outcomes. 

• Autonomous Elements: Peripheral factors, such as multi-sensory engagement and AI-assisted user-

generated content, exerted comparatively lower influence. 

This analysis highlighted a clear causal pathway: technological foundations shaped consumer experiences, 

which were moderated by socio-ethical considerations and, in turn, drove loyalty-related behaviors. 
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Discussion of Results & Conclusion 

Hypothesis Validation 

The study provided empirical support for 6 hypotheses: 

1. Supervised learning enhances the predictive accuracy of consumer behavior. 

2. Unsupervised learning facilitates segmentation and the identification of hidden patterns. 

3. Reinforcement learning enables adaptive, real-time decision-making. 

4. Flow experience supported by AI positively influences consumer loyalty. 

5. AI-driven personalization of perceived value strengthens both attitudinal and behavioral loyalty. 

6. CSR initiatives informed by sentiment analysis reinforce brand trust and advocacy. 

Theoretical Contributions 

This study contributed to the literature by proposing a holistic conceptual model that integrated AI 

technologies with consumer psychological constructs and ethical considerations. Unlike prior fragmented 

research, the model introduced a layered structure that systematically connected technological enablers to loyalty 

outcomes. This integration enhanced our theoretical understanding of how AI-driven personalization and 

responsible data practices jointly shaped sustainable consumer relationships. 

Managerial Implications 

• Recommendation Systems: Organizations should implement advanced AI engines (e.g., matrix 

factorization and deep learning-based recommenders) to provide highly tailored consumer experiences. 

• Sentiment Analysis: NLP models, such as BERT and GPT-4, can be utilized to decode consumer 

emotions, thereby informing CSR strategies and enhancing communication effectiveness. 

• Experience Design: AI can facilitate immersive and adaptive digital experiences that foster consumer 

engagement and promote flow states. 

• Ethical AI Practices: Managers must prioritize transparency, fairness, and privacy in AI applications to 

ensure long-term consumer trust and loyalty. 

Limitations and Future Research 

A key limitation of this study was its reliance on expert judgment. Empirical validation using large-scale 

consumer datasets is essential to strengthen the robustness of the proposed model. Future research should adopt 

quantitative approaches, such as Structural Equation Modeling (SEM) or longitudinal designs. Additionally, 

sector-specific adaptations (e.g., fintech, healthcare, and education) can enhance external validity. Cross-cultural 

comparisons would further elucidate how cultural contexts moderate AI-driven loyalty formation. Finally, the 

ethical challenges associated with LLMs—including bias, misinformation, and privacy risks—warrant deeper 

scholarly investigation. 

 

Conclusion 

This research presented a structured conceptual model that integrated the technological, experiential, and socio-

ethical dimensions of AI-driven digital marketing, positioning consumer loyalty as the ultimate outcome. The 

model offered both theoretical insights and practical guidance, emphasizing the necessity of aligning AI tools 

with human values and social responsibility. In doing so, it establishes a foundation for future empirical 

investigations and for responsible application of AI in managerial practice. 
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 چکیده
 بار  تمرکاز  باا  دیجیتال بازاریابی در مصنوعی هوش کاربردهای برای مفهومی مدل یک اعتبارسنجی و تبیین طراحی، پژوهش، این اصلی هدف

 منباع  83 میاان  از کلیادی  های مؤلفه فراترکیب، روش از استفاده با ابتدا: شد انجام مرحله چهار در پژوهش. است کننده مصرف وفاداری تقویت

 توافا   و محتاوایی  روایای  خبرگاان،  از نفار  44 از نظرسنجی و فازی دلفی تکنیک از گیری بهره با دوم، مرحلۀ در سپس و استخراج معتبر علمی

 مؤلفاۀ  16 باین  روابا   ،(ISM) تفسایری -سااختاری  ساازی  مادل  روش کاارگیری  به با سوم، مرحلۀ در. شد تثبیت و سنجش ها مؤلفه تخصصی

 صاورت  وابساتگی  و نفاو   قادرت  براساا   ها مؤلفه بندی طبقه برای MICMAC تحلیل نیز نهایی مرحلۀ در. شدند بندی لایه و تحلیل کلیدی

 ابعااد  و (GNNSو گار  توصایه  هاای  سیساتم  ،NLPS، LLMS ماشاین،  یاادگیری  نظیار ) فناوراناه  هاای  مؤلفاه  از تلفیقای  نهایی، مدل .گرفت

 نشاان  هاا  یافتاه  .دهاد  می ارائه ساختاری لایۀ چهار در را( رضایت و درگیری اعتماد، شده، درک ارزش جریان، تجربۀ نظیر) شناختیروان انسانی

 حمایات » و «وفاداری» ،«رضایت» چون هایی مؤلفه و ای، پایه های لایه در «طبیعی زبان پردازش» و «تقویتی یادگیری» همچون هایی مؤلفه که داد

 انساانی  ادراکاات  باا  مصانوعی  هاوش  محورهاای  داده یافتاۀ  سااخت  ترکیب در مدل این نوآوری. گیرند می جای بالا سطح های لایه در «برند از

 دیجیتاال  تجرباۀ  طراحای  در مادل  مادیریتی  کاربردهاای  پایاان،  در .اسات  شاده  دیده ها و منابع پیشین پژوهش در کمتر که است کننده مصرف

 توسعۀ برای پیشنهادهایی همچنین،. است شده تبیین  NLP ازطری  مشتری احساسات تحلیل و گر توصیه های سیستم عملی سازی پیاده مشتری،

 .شد مطرح آن اجرایی های چالش و خاص صنایع در مدل
 

 تفسایری -سااختاری  ساازی  مادل  کنناده،  مصرف وفاداری ،(Artificial Intelligence) مصنوعی هوش ،دیجیتال بازاریابی: ها کلید واژه

(ISM: Interpretive Structural Modeling)، دلفی روش. 
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 مقدمه .1

 یسااختارها  ،شتاب تحولات فناوراناه  یر،اخ یها در دهه

دگرگاون سااخته    یطاور اساسا   وکارها را به کسب یسنت

ورود  ی،دگرگون ینمهم ا یاربس یاز نمودها یکیاست. 

داده،  کانن  ین،ماش یادگیریهمچون  ینینو های یفناور

 یهاوش مصانوع   یاژه و و باه  یااشا  ینترنات ا ی،ابر یانشرا

(AIبه عرص )کاه   ای یاده است؛ پد ابییو بازار یریتمد ۀ

 ,.Li et al) شاود  یشاناخته ما   یجیتاال در قالب تحاول د 

2023a; Huang & Rust, 2021). باا باه    ییارات تغ یان ا

 یاری گ رقابت، باعث شکل یسنت یمرزها یدنچالش کش

و  یسااااز تجرباااه ینااای،آفر ارزش یااادجد یهاااا مااادل

 .شده است یجیتالد یدر فضا یوفادارساز

 تارین  یاا از پو یکای عناوان   باه  یاابی بازار یان،م یندر ا

 یازهاای ن یال با تحل یمطور مستق که به یریتمد یها حوزه

 یشاگام اسات، پ  یار تعامنت برند درگ یو طراح یانمشتر

 یات ماه ۀواساط  هوشامند باوده و باه    های یفناور یرشپذ

اسااتقرار  یباارا یحااوزه، بسااتر مناسااب  یاانمحااور ا داده

ده اساات ورهوشامند فااراهم آ  یهااا و مادل  هااا یتمالگاور 

(Enshassi et al., 2025بررس .)نشاان   یرمطالعات اخ ی

محادود   یگرد یابی،در بازار مصنوعی  هوش که دهد یم

 یا  درک عم سااز  یناه بلکاه زم  یسات؛ ن یبه خودکارسااز 

 هاااااای ینکمپااااا یطراحااااا ی،مشاااااتر احساساااااات

تعامنت شاده   یا لحظه سازی ینهو به شده، سازی یشخص

 ,Makivić etoal , 2024; Lemon & Verhoef است )

 ی،رفتاار  یهاا  داده یچیدگیحجم و پ یش(. با افزا2016

 هاایی  یال تحل یازمناد ن یرقابت یتحفظ مز یها برا سازمان

مانناد   هاایی  یتم. الگاور اناد  بخاش  یناان اطم و  یعسر ی ،دق

 یتی،تقاو  یاادگیری شده، بدون نظارت،  نظارت یادگیری

 یانم یندر ا یعیو پردازش زبان طب گر یهتوص های یستمس

 ,.Ruangkanjanases et al) انااد یافتااه ینقااش مااؤ ر

 یان هاا ا  باه شارکت   یتیتقو یادگیریمثال،  یبرا ؛(2024

 هاای  یمبازار، تصام  یرمتغ وضعیتتا در  دهد یامکان را م

و  گاذاری  یمتق یغات،همچون تبل ییها در حوزه پویایی

 ,.Hardcastle et al) دمحصااول اتخااا  کنناا یشاانهادپ

 سااال در DMRC ۀ(. مطاااب  بااا گاازارش مؤسساا  2025

 یهاا  در ساال  یاباان بازار یااتی ح یازهاای از ن یکی، 1411

و  مصاانوعی هااوش یهااا از ماادل یااریگ بهااره یاار،اخ

کاه   ییهاا  بوده است؛ مدل گیری یمکننده در تصم کمک

فناورانه را پوشش دهند و هم ابعااد   یها بتوانند هم مؤلفه

 یاین را تب یجیتاال د ۀاعتماد و تجربا  یت،مانند رضا یانسان

حوزه، اغلاب   ینا های پژوهش یعکنند. باوجود رشد سر

 یکاربردهاا  ۀپراکناد  یشده به بررس انجام یها پژوهش

 ینپرداختاه اسات و تادو    یاابی در بازار یهوش مصانوع 

-یعل ا  یریکاربردهاا را در مسا   یان جامع که ا یچارچوب

 اساات شااده مشاااهده کمتاار کنااد، ترکیااب مفهااومی

(Chatterjee et al., 2019 .)یاساا ، طراحا   ینر هما ب 

 یااتی و عمل یادی کل یکه بتواند کاربردها یمفهوم یمدل

اسااتخراج،  یجیتااال؛د یااابیرا در بازار یهااوش مصاانوع

 یو عملا  یعلم یکند، ضرورت یبند و سطح یده سازمان

 ۀساو در توساع    یاک  از مادلی،  چناین . رود یبه شامار ما  

هوشمند مؤ ر اسات   یابیبازار ۀو پژوهش در حوز یهنظر

 یازی ر برنامه برای یابی،بازار یرانمد یبرا یگردیو ازسو

 .خواهد بود یکاربرد ،محور داده یراهبرد

ساه   یطا  یااز، ن یان پژوهش حاضر با هدف پاسخ به ا

شده اسات: نخسات، باا اساتفاده از روش      یمرحله طراح

 یعلما  ۀمقالا  پنجااه  یال و تحل یبررسا ضامن   یب،فراترک

 یدلف یکاز تکن، 1418تا  1448 یها سال ینمنتشرشده ب

بهااره  یاه اول یمادل مفهااوم  یاالو تکم یاعتبارسانج  یبارا 

 یسااز  مادل  یکارد با استفاده از رو یت،گرفته شد. در نها

، MICMAC یاالو تحل (ISM) تفساایری-یساااختار

 .شدها انجام  آن ینرواب  ب یینها و تب مؤلفه یبند سطح

پرکاااربرد  یهااا از روش یکاایعنااوان  بااه یاابفراترک
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 یشینپنهان از دل مطالعات پ یمامکان کشف مفاه یفی،ک

هااا فراتاار   رف دادهص اا یااعو از تجم آورد یرا فااراهم ماا 

 یکاربردهااا اینااد،فر یااندر ا (.Sang, 2024) رود یماا

 یاالتحل یاارنظ یااابیدر بازار یمختلااف هااوش مصاانوع  

خودکااار  یشاانهادپ ،یرفتااار یااریگ احساسااات، هاادف

 یجیتالد یانجر ۀتجرب یطراح نیزو  CSR یلمحتوا، تحل

امکااان  یاالدل هباا یاازن یدلفاا یااکاسااتخراج شااد. تکن 

و اصنح سااختار براساا  داناش     یجیتدر یساز اجماع

 یات تقو یمناساب بارا   یعناوان روشا   خبرگان، به یضمن

  (.Mustak et al., 2021مدل استفاده شد ) ییروا

طارح   ینپاژوهش چنا   یاساا ، پرساش اصال    ینبر ا

 :شود یم

در  یهاوش مصانوع   یااتی و عمل یادی کل یکاربردها

ها را در  آن توان یاند و چگونه م کدام یجیتالد یابیبازار

 یاابی ارز ی،بناد  طبقه شدنیاجرا  یمدل مفهوم یکقالب 

 ؟کرد یبند و سطح

 ۀتوسااع باارایمهاام  یپرسااش، گااام یاانپاسااخ بااه ا

 یجیتااالد یااابیبازار ۀدر حااوز یو کاااربرد محااور یااهنظر

 یطراحاا ساااز ینااهزم توانااد یو ماا شااود یمحسااوب ماا 

تعامل برناد   یمحور با حفظ ساختار انسان داده راهبردهای

 .کننده باشد و مصرف

 

 ینظر ی. مبان2
 :ی. هوش مصنوع2-1

 یاصال  های یشراناز پ یکیعنوان  ( بهAI)یهوش مصنوع

 اینادهای فر یفباازتعر  ییچهاارم، تواناا   یانقنب صانعت 

. در درا دار یاااابیبازار ۀدر حاااوز یاااژهو باااه ی،ساااازمان

اطان    یساتمی باه س  یهوش مصانوع  یف،تعر ینتر ساده

کناد،   گیاری  یمداده، تصام  یاۀ بار پا  تواند یکه م شود یم

خودکار  صورتبهخود را  های و اقدام یاموزدالگوها را ب

 یان (. اChintalapati & Pandey, 2022بهباود بخشاد )  

 ین،ماشا  یادگیریچون  یگوناگون یها در حوزه یفناور

 ای یانهرا یناییو ب یعیاحساسات، پردازش زبان طب یلتحل

 .(Mustak et al., 2021به کار گرفته شده است )

از  یکای  ، (Machine Learning)ینماشا  یاادگیری 

اسات کاه در آن،    یهوش مصنوع یدیکل های یرشاخهز

 یازی ر و بدون برنامه سازند یها الگو م از داده ها یتمالگور

 & Wedel دهناد  مای عملکارد خاود را بهباود     یح،صار 

Kannan (2016)  یفتوصااا یفنااااور ناااوعیرا  آن 

رفتاار   بینای  یشپا  یبارا  یخیتاار  یها که از داده کنند یم

 یان . اکناد  یاساتفاده ما   گیری یمتصم سازی ینهو به یندهآ

. 1 ؛شاده  ت . نظاار 4: شود یم یمبه سه دسته تقس یادگیری

   .یتی. تقو3 ؛بدون نظارت

 ییهااا بااا داده یتمشااده، الگااور نظااارت یااادگیریدر 

 یان ها مشاخ  اسات. ا   آن یکه خروج بیند یآموزش م

پاساخ   یال فروش و تحل بینی یشپ ی،بند دسته یروش برا

 ,Murire) دکااربرد فاراوان دار   یاابی بازار هاای  ینکمپا 

نشان  یزن .Scridon et al )2019( شپژوه یج(. نتا2024

 یاابی، در بازار یاادگیری ناوع   یان که استفاده از ا دهد یم

 یشدرصاد افازا  34را تاا   یانرفتاار مشاتر   بینی یشدقت پ

 ین،بنابرا ؛داده است

طاور مثبات بار     شاده باه   نظارت یادگیری: اول یۀفرض

 .دارد یرتأ  یرفتار مشتر بینی یشدقت پ

 یهاا بادون خروجا    بدون نظاارت، داده  یادگیریدر 

کنااد  یماا یسااع یتمو الگااور شااوند یماا یاالمشااخ  تحل

روش در  یان پنهان را کشف کناد. ا  یها خوشه یاالگوها 

و  یاد خر یالگوهاا  ی تشخ یان،مشتر یبند بخش یلتحل

 & Wu) دکااربرد دار  یانمشاتر  هاای  دیدگاه یلتحل یزن

Chou, 2011کااه  سااتا نشااان داده  یاار(. مطالعااات اخ

 یرفتاار  یهاا  براسا  داده یانخودکار مشتر یبند خوشه

را ماؤ رتر ساازد    ساازی  یشخصا  یهاا  راهبارد  تواناد  یم

(John et al., 2023 بناابرا .) ،یاادگیری : دوم یۀفرضا ین 
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پنهااان  یمااؤ ر الگوهااا ییباادون نظااارت موجااب شناسااا

 .شود یم یمشتر

وخطاا از   باا آزماون   یتمالگاور  یتی،تقاو  یادگیریدر 

را انتخااب   هاا  یمتصم ترین ینهبازخورد گرفته و به ی مح

 شاااامل بازاریاااابی در روش ایااان کااااربرد. کناااد یمااا

 قیمات  پیشانهاد  و تبلیغات بندی زمان پویا، گرهای توصیه

در  یااژهو بااه ،(Abe et al., 2004) اساات لحظااه در

 ینقش مهما  یتیتقو یادگیری، ینفروش آنن یها پلتفرم

: سوم یۀفرض، اسا  یندارد. بر ا یلتبد میزان یشدر افزا

در  یآناا گیااری یمباعااث بهبااود تصاام یتیتقااو یااادگیری

 .شود یم یجیتالد یابیبازار

ماننااد  ای یشاارفتهپ یهااا هااا، ماادل  روش یااندر کنااار ا

،  (Deep Neural Networks)یا  عم یعصاب  یهاا  شابکه 

 یعدو چندبُ یچیدهپ یها داده یلدر تحل یرپذ انعطاف یابزار

در   LSTMیهاا  عناوان مثاال، شابکه    باه  ؛ندوشا  میشناخته 

 یاانآنن یاادو رفتااار خر یااابیبازار یزمااان یروناادها یاالتحل

 (.Nagi & Wu, 2022اند ) مؤ ر بوده یاربس

 

 :یجیتالد یابی. بازار2-2

فاروش،   یجااد تنهاا ا  ناه  یی،هدف نها یابی،بازار ۀدر حوز

اسات.   یبرناد و مشاتر   یاان م یدارپا یبلکه ساخت ارتباط

در طاول   یکه مشاتر  کند یم یدامعنا پ یزمان ،ارتباط ینا

 یجاانی و ه یشاناخت  یاری درگ یتعامل با برند، ناوع  یرمس

 یاات کاه در ادب  یمیاز مفااه  یکای مثبت را تجرباه کناد.   

 بادان طاور گساترده    باه محاور   و تجرباه  یرفتار یابیبازار

اسات.   ((Flow Experience یاان جر ۀ، تجربشدهتوجه 

 ؛مطرح شاد  یشناس بار در روان یننخست یمفهوم، برا ینا

در  ای یاژه و یگااه جا یجیتاال، د یاابی اما با گساترش بازار 

 .است یافتهکننده  رفتار مصرف یلتحل

 یااان،جر ۀتجرباا یجیتااال،د یااابیدر چااارچوب بازار

، یکه کاربر در تعامل با پلتفرما  دهد یرخ م یاغلب زمان

را  یادار تمرکاز، کنتارل و لاذت پا    ی،ور احسا  غوطاه 

 & Yeازجملاه   یشاین، پ یهاا  تجرباه کناد. در پاژوهش   

Ching (2023)، و قصد  یانجر ۀتجرب ینب یممستق ۀابطر

شاده اسات. در    ییدتأ ینآنن های پلتفرممجدد در  یدخر

گر، یلتساه  یعناوان ابازار   باه  یهاوش مصانوع   ینه،زم ینا

درنا    بای  سازی یشخص ی آن را دارد که ازطر یتقابل

 یتعاامل  یها و طراحا  خودکار سطح چالش ی محتوا، تطب

را  یاان جر ۀتجربا  یجااد ا یلازم بارا  بساتر با رفتار کاربر، 

 .(Chintalapati & Pandey, 2022) کند یامه

هوشامند، باا    یشنهاددهندۀپ های یتممثال، الگور یبرا

 یطیمح توانند یم ی،مشتر یا لحظه ی عن وتحلیل یهتجز

کنند کاه در آن   یجادا یو بدون گسست رفتار یکپارچه

ناوع   یان نشود. ا یپرت حوا  یا یکاربر دچار توقف  هن

 یشافازا  یناۀ درزم یاژه و باه  یابیبازار یاتاز تجربه، در ادب

 ینگرشاا یوفااادار یشبااا برنااد و افاازا ی هناا یااریدرگ

 .شناخته شده است

کاه باا کماک     یزماان  یاان، جر ۀ: تجربچهارم یۀفرض

 یجیتااالد یااابیدر بسااتر بازار یهااوش مصاانوع یفناااور

کنناده   مصارف  یبر وفادار یتر مثبت یرشود، تأ  یطراح

 .دارد

رفتاااار  یااایندر تب یمحاااور یهاااا مؤلفاااه یگاااراز د

 (Perceived Value) شده کننده، ارزش درک مصرف

 یعاادو چندبُ ی هناا یمفهااوم ۀشااد اساات. ارزش درک

 شاده  یافتدر های ینهمنافع و هز یسۀاست که براسا  مقا

 یک. در متاون کنسا  شاود  یما  یاف تعر یمشاتر  یازسو

عوامل ملماو  چاون    یۀبر پا یشترارزش ب ینا یابی،بازار

 یجیتاال، اماا در عصار د   شاد؛  یم یفتعر یفیتو ک یمتق

 یو تجربا  ی،احساسا  شاده،  سازی یارزش از ابعاد شخص

 (.Jie et al., 2022متأ ر است ) یزن

و  یمشاتر  یرفتار یها با استفاده از داده یهوش مصنوع

 یاا محتوا، محصاول   تواند یم بین، یشپ یلتحل های یتمالگور
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 یکناد کاه بارا    یمتنظا  ای گونه هرا ب یمتیق یایشنهادهپ یحت

ناوع   ینرا داشته باشد. ا یتناسب ادراک یشترینب ی،هر مشتر

داده و منجار   یشرا افازا  یتهوشمند، ساطح رضاا   ی از تطب

 شاود  یما  یفارد  باه  منحصر ۀشد ارزش درک یریگ به شکل

 یو نگرشا  یرفتاار  یخود را در قالاب وفاادار   ،که در ادامه

 (.Cillo & Rubera, 2024) دهد ینشان م

 Benekeو Yum & Kim (2024) یها در پژوهش

& Carter (2015)، کننااده شااده کااه مصاارف یاادتأک، 

که احسا  کند برناد،   ماند یم یبه برند وفادار باق یزمان

 فقا   ناه -خواهاد   یکاه او ما   دهد یرا ارائه م یزیچ یقاًدق

ارزشااامند  ۀتجربااا یاااکبلکاااه  یفیااات،باک یمحصاااول

اسات کاه    ییجاا  هماان  یقااً دق یان ا -شاده  ساازی  یشخص

درک  ینماؤ ر با   یاانجی هوشمند، نقاش م  های یتمالگور

 .کنند یم یفاارزش و رفتار وفادار ا

 یا  ازطر که یشده، هنگام : ارزش درکپنجم یۀفرض

 شاده  سازی یشخص یایشنهادهدر قالب پ یهوش مصنوع

 یوفااادار یطااور معنااادار شااود، بااه یااتزمانمنااد تقوو 

 .دهد یم یشکننده را افزا مصرف

 یاابی بازار هاماروز  ی،و ادراک یدر کنار عوامل رفتار

پاساخ   یاز عملکارد برناد ن   یو اجتماع یعد اخنقبه بُ یدبا

از  یکاای (CSR) شاارکت یاجتماااع یتمساالول .دهااد

 یاابی و ا اربخش در بازار  یادار پا ین مهم برند های جنبه

تار از گذشاته    آگااه  یانکه مشتر یطیمدرن است. در مح

و  زیساتی  ی محا  ی،اند، تعهد برند به مسائل اجتمااع  شده

. شاود  یآن برند محسوب م یکل ۀاز تجرب یبخش ی،انسان

 یماؤ ر بارا   یابازار  یهاوش مصانوع   یاز، ن یناه زم یندر ا

ساانجش  یان،مشااتر یاجتماااع یهااا شااناخت دغدغااه 

 CSR هاای  یتبهتر فعال یریگ و هدف یبازخورد عموم

 ).Le et al., 2022است )

 یاجتماااع یهااا شاابکه یهااا داده یاالمثااال، تحل یباارا

 یاصال  هاای  یناه زم تواند یم NLP های یتمالگور ی ازطر

هاا را در   کناد و شارکت   ییمخاطبان را شناسا یتحساس

رساااند.  یاااریهدفمنااد  CSR هااای ینکمپاا یطراحاا

 CSR های اقدام یجنتا شدۀ سازی یشخص ۀارائ ین،همچن

احسا  مشارکت و اعتماد را  یان،هر دسته از مشتر یبرا

دهاان مثبات را    باه  دهان یغاتبه تبل یلکرده و تما یتتقو

 (.Ngai & Wu, 2022) دهد یم یشافزا

کاه   یشرکت، زمان یاجتماع یت: مسلولششم یهفرض

شاود،   ساازی  یو شخص یتها هدا شمند دادههو یلبا تحل

 .کننده دارد مصرف یوفادار یشبر افزا یمعنادار یرتأ 

 ۀمانناد تجربا   یمیگفت که مفاه توان یدرمجموع، م

در  یااز، در گذشااته نCSRشااده و  ارزش درک یااان،جر

 یبا هوش مصانوع  یباما در ترک ؛اند مؤ ر بوده یابیبازار

 یفاارد یتهاادا یااتو قابل ییاز کاارا  یاادیباه سااطح جد 

تنهاا   ناه  یاابی و بازار یفنااور  یاان م یا  تلف یان . ااند یدهرس

بلکااه  دهااد، یماا یشبرنااد را افاازا یهااا برنامااه یا ربخشاا

و  یرقااابت یااتخلاا  مز یباارا یاادیجد یرمساا توانااد یماا

 .کند یجادا یانطول عمر ارتباط با مشتر یشافزا
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Table 1. Literature Review 
 ها یافته محل انتشار و سال یسندگاننو یفرد

1 
Ameen et al. 

(2021) 

Computers in Human 

Behavior 

شاامل   یاابی در بازار یهاوش مصانوع   یکه کاربردهاا  یافتندمقاله، در 4۷8 یلبا تحل

و  بینای  یشپا  یال تحل یمات، ق ساازی  یناه به سازی، یاست: شخص یدیکل ۀچهار حوز

وضاوح   به ها پژوهشدر  یکپارچه یمدل مفهوم یکخدمات؛ و نبود  خودکارسازی

 .مشهود است

2 
Joung & Kim 

(2023) 

International Journal 

of Information 

Management 

 یشاترین ب یاابی، در بازار یهاوش مصانوع   مند نشان داد که استفاده از نظام یا مطالعه

 یبناد  و خوشاه  یاحساساات مشاتر   یال محصاول، تحل  گرهای یهرا در توص یا ربخش

کاربردهاا   یان ا یبناد  طبقاه  یبارا  یافتهچاارچوب سااختار   نبود ین،بازار دارد. همچن

 .وجود دارد

3 
 Wedel & 
Kannan (2016) 

Journal of Marketing 

در  یرقاابت  یات مز دهد یشد که نشان م یشنهادپ یسازمان های یتقابل بر یمبتن ییالگو

در  یمحاور  یتیعناوان قاابل   باه  یهاوش مصانوع   که شود یحاصل م یزمان یابیبازار

 .شود ینهنهاد یراهبرد گیری یمتصم

4 
Cillo & Rubera 

(2024) 

Journal of the 

Academy of Marketing 

Science 

 احساساات  تواناد  می مصنوعی هوش آن در که شد معرفی «یاقتصاد احساس»مفهوم 
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 ارائاه  کاناالی  میان بازاریابی سازی بهینه برای مدلی تقویتی، یادگیری از گیری بهره با

 را ارتبااط  زماان  و کاناال  بهتارین  مشاتریان،  واکانش  از پویا یادگیری با که دهد می

 موجاب  سانتی  هاای  روش باه  نسابت  رویکارد  ایان  داد نشاان  نتایج. کند می انتخاب

 .شود می بازاریابی های کمپین کارایی و مشتری پاسخ نرخ افزایش

7 
 Gomes & 

Meisen (2023) 

Information Systems 

and e-Business 

Management 

 نشاان  الکترونیاک،  تجاارت  در مشاتریان  بنادی  بخاش  هاای  روش بار  جاامع  مروری با

 ماشاین  یادگیری ویژه به مصنوعی، هوش و محور داده رویکردهای ترکیب که دهد می

 چشامگیری  طور به را مشتریان شده سازی شخصی گیری هدف دقت عمی ، یادگیری و

 باه  بنادی  بخاش  مناساب  روش انتخاب که کنند می تأکید نویسندگان. دهد می افزایش

 .دارد بستگی مشتریان رفتار پویایی میزان و وکار کسب هدف داده، نوع

 

 پژوهش نوآوری و پیشینه بندی جمع. 3-1

 هاوش  کاه  دهد می نشان 4 جدولدر  پیشین مطالعات مرور

 مانناد  هاایی  حاوزه  در عمدتاً دیجیتال بازاریابی در مصنوعی

 و گرهاااا، توصااایه احساساااات، تحلیااال ساااازی، شخصااای

 ,.Ameen et al ) اسات  رفتاه  کاار  به مشتریان بندی خوشه

2021; Joung & Kim, 2023; Rohaan et al., 2022) ؛

 باارای ای یکپارچااه مفهااومی ماادل نبااود حااال، ایناباا

 در اصالی  خلأهاای  از یکای  کاربردهاا،  این دهی سازمان

 باا  حاضر. پژوهش شود می های پیشین محسوب پژوهش

 ،ISM دلفای،  فراترکیب،) ترکیبی رویکرد از گیری بهره

MICMAC )تلفیااا  ضااامن تاااا اسااات کااارده تااانش 

-رفتااری  های مؤلفه با یمصنوع هوش نوین های فناوری

 و مراتباای سلسااله ماادلی کننااده، مصاارف شااناختی روان

 باار مصاانوعی هااوش تااأ یر مساایر تبیااین باارای کاااربردی



 

 448/   و همکاران پور یعل نیافش/ کننده مصرف یوفادار تیتقو بر دیتأک با تالیجید یابیبازار در یمصنوع هوش یکاربردها یمفهوم مدل نییتب

 بااه نساابت ماادل ایاان. دهااد ارائااه مشااتری وفاااداری

 و تار  چندلایاه  تار،  منساجم  دیادی  پیشاین،  هاای  پژوهش

 .کند می ارائه عل ی تحلیل بر مبتنی

 

 پژوهش شناسی . روش4

و ازنظاار  یهاادف، کاااربرد پااژوهش حاضاار ازلحااا   

مادل   یاست و با هدف طراحا  یفیو ک یاکتشاف یت،ماه

انجاام   یابیدر بازار یهوش مصنوع یریکارگ به یمفهوم

 یپاژوهش در ساه فااز اصال     یشده است. مراحال اجارا  

 :است شدهو اجرا  یطراح

 

 یبمند و فراترک اول: مرور نظام ۀ. مرحل1-4

-Meta) یاااابفراترک یکااااردمرحلااااه، از رو یااااندر ا

Synthesisدربااارۀ یاادیکل یماسااتخراج مفاااه  ی( باارا 

اسااتفاده شااد. بااا  یااابیدر بازار یکاااربرد هااوش مصاانوع

شاامل   المللای  ینمعتبر ب های یگاههدفمند در پا یجستجو

Scopus ،ScienceDirect   وEmeraldیزمان ۀ، در باز 

 .و انتخاب شد ییشناسا یعلم ۀمقال 83، 1418تا  1448

 منااابع،  انتخاااب  در سااوگیری  کاااهش  منظااور  بااه

 تعریف شفاف طور به مطالعات خروج و ورود معیارهای

 :باید واردشده مقالات. شد

 باشند؛ شده منتشر 1418 تا 1448 های سال بین ≠

 Web یاا  Scopus نمایۀ) معتبر علمی مجنت در ≠

of Science )باشند؛ داشته 

 شاده  منتشار  معتبار  ای ترجمه با یا انگلیسی زبان به ≠

 باشند؛

 در مصااانوعی هاااوش کاربردهاااای باااه مساااتقیماً ≠

 بپردازند؛ کننده مصرف رفتار یا بازاریابی

 میااان تجرباای یااا مفهااومی رواباا  بررساای بااه ≠

 کننااده مصاارف/بازاریااابی متغیرهااای و AI هااای فناااوری

 .بپردازند

 در دشااواری دلیاال بااه فقاا  یساای،انگل یاارغ مقااالات

 مفهاومی  ارزی هم سنجش امکان نبود و مفهومی ارزیابی

 یاا  ارزشای  فار   پایش  دلیال  به نه شدند، حذف زبانی و

 .محور زبان

 شاد  تانش  هاا،  دیدگاه تنوع افزایش منظور به همچنین،

 انتخااب  مختلاف  مجانت  و جغرافیاایی  مناط  از مطالعات

 تحلیاال بااا شااد تاانش نیااز نهااایی تحلیاال در و شااوند،

( اخنقای  شناختی، روان فناورانه،) ای رشته بین و فرهنگی بین

 16مرحلاه،   یان ا یاان . در پاشاود  پرهیز تحلیلی سوگیری از

 .شد ییشناسا یهاول یمدل مفهوم یۀعنوان پا به یاصل ۀمؤلف

 

 یدلف یکبا تکن یخبرگان ییددوم: تأ ۀ. مرحل2-4

و اصاانح  ییمحتااوا یاایروا یبررساا یمرحلااه، باارا یااندر ا

اساتفاده شاد.    یدلفا  یاک از تکن ی،مدل مفهوم یۀساختار اول

 یو صنعت ینفر از خبرگان دانشگاه 44شامل  یآمار ۀجامع

باود کاه    یو هاوش مصانوع   یابیبازار ۀبا تخص  در حوز

 .( انتخاب شدندیهدفمند )قضاوت یریگ صورت نمونه به

اجارا شاد. در دور اول،    یدر دو دور متاوال  یدلف ایندفر

و  شاد ه ارائا  یشنهادیها و رواب  پ شامل مؤلفه یا نامهپرسش

 باه  ییشده، اجماع نهاا  در دور دوم، براسا  نظرات اصنح

خبرگان با اساتفاده از شااخ     ینتواف  ب یاییپا .آمد دست

Cohen’s Kappa = 0.82 رسید ییدتأ به. 

 یدجد یمؤلفه اصل یکمرحله، افزودن  ینا یخروج

بااود کااه درمجمااوع،   یرمؤلفااهو اصاانحات در چنااد ز

 .شد یتمدل تثب ییساختار نها

 

-یس  اختار یس  از س  وم: م  دل ۀ. مرحل  3-4

 MICMAC یلو تحل  (ISM) تفسیری

 یااانم یرواباا  سااطح یااینمنظااور تع مرحلااه، بااه یااندر ا

 تفسیری-یساختار یساز مدل، از روش مدل یها مؤلفه

(ISM)      یزوجا  یساات مقا یساساتفاده شاد. ابتادا مااتر 
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 یسو ساپس باه مااتر    یمبراسا  قضااوت خبرگاان تنظا   

 .شد یلتبد یینها یدسترس

افازار   از نارم  یرهاا، متغ ینفاو  و وابساتگ   یلتحل یبرا

MICMAC    هاا در   اساا ، مؤلفاه   یان استفاده شاد. بار ا

 :شدند یافتهساختار یر،سطوح ز

هااوش   هااای  یتم(: الگااور یااور )درا یااه سااطح پا ≠

 .یمصنوع

ارزش  یجیتااال،د ۀتجرباا )واساا (: یااانیسااطح م ≠

 .CSRشده،  درک

 کننده مصرف ی(: وفاداری)خروج ییسطح نها ≠

 طراحای  و معلاولی -یعل ا  یال ساختار امکاان تحل  ینا

 خنصاۀ  1 جادول  .کارد  فاراهم  را مفهاومی  مادل  دقی 

 .دهد یم یشرا نما ی تحق روش

 
 تحقی  روش خنصۀ. 1 جدول

Table 2. Summary of Research Methodology 
 شرح مؤلفه

 یفیو ک یاکتشاف ی،کاربرد نوع پژوهش

 (ISM) تفسیری-یساختار یساز و مدل ی،دلف یکتکن یب،از فراترک یبیترک پژوهش یکل یکردرو

 Scopus, ScienceDirect & Emerald های یگاهدر پا 1418تا  1448 ۀمنتشرشده در باز یعلم ۀمقال 83 اول ۀمرحل ۀمنابع داد

 MAXQDA  افزار ( با استفاده از نرمینشیگز و ی)باز، محور یا مرحله سه یکدگذار اول ۀمرحل یلروش تحل

   MAXQDA افزار  نرم اول ۀمرحل یلابزار تحل

 یو هوش مصنوع یابیبازار ۀنفر از خبرگان حوز 44با مشارکت  یا دومرحله یدلف یکتکن دوم( ۀ)مرحل یخبرگان ییدروش تأ

 یدلف یافتۀساختار مۀنا پرسش دوم ۀمرحل ۀداد یآور ابزار جمع

  (Cohen’s Kappa = 0.82) کوهن  یکاپا یبضر یدر دلف یاییشاخ  پا

 (ISM)  یریتفس یساختار یساز مدل سوم( ۀمدل )مرحل یینها یلروش تحل

 MICMAC افزار  نرم یینها یلو تحل یبند ابزار سطح

 یو هوش مصنوع یجیتالد یابیبازار یها در حوزه یو صنعت یخبرگان دانشگاه پژوهش یآمار ۀجامع

 (یقضاوت احتمالی یرهدفمند )غ یریگ روش نمونه

 

 :ها یافته. 5
 یبمند و فراترک اول: مرور نظام ۀ. مرحل1-5

-Meta) یااابفراترک یکاااردمرحلاااه، از رو یاااندر ا

Synthesisکاااربرد  یاادیکل یماسااتخراج مفاااه  ی( باارا

 یاستفاده شاد. باا جساتجو    یابیدر بازار یهوش مصنوع

 ,Scopusشاامل   المللی ینمعتبر ب های یگاههدفمند در پا

ScienceDirect & Emerald، تا  1448 یزمان ۀدر باز و

 .و انتخاب شد ییشناسا یعلم ۀمقال 83، 1418

باا موضاوع،    یمورود شاامل ارتبااط مساتق    یارهاای مع

باه ماتن کامال     یو دسترس Q2 یا Q1 انتشار در مجنت

هاا   ها و ارتبااط  مؤلفه یم،مفاه یکدگذار یمقاله بود. برا

 .استفاده شد MAXQDA یافزار تخصص از نرم

 یساااز مرحلااه از پااژوهش، بااا هاادف آماااده   یااندر ا

، (ISM) تفسایری -یسااختار  یلتحل یبرا یورود یها داده

(. 3 جادول ) شاد  ییها اساتخراج و نهاا   از مؤلفه یا مجموعه

 :انجام شد یدیکل یاربر دو مع یها مبتن انتخاب مؤلفه یندفرا

 هاای  یفنااور  یبدر ترک یننو یلیتحل یکردرو .4

 ی؛رفتار یابیو بازار یهوش مصنوع

در  یتکارار  یبودن نسبت به سااختارها  یزمتما .1

 .یشینپ یها پژوهش



 

 44۷/   و همکاران پور یعل نیافش/ کننده مصرف یوفادار تیتقو بر دیتأک با تالیجید یابیبازار در یمصنوع هوش یکاربردها یمفهوم مدل نییتب

 یاادیمؤلفااه کل 16از  یا اسااا ، مجموعااه یاانباار ا

روز  های یفناور ترین ی دق یندۀتنها نما انتخاب شد که نه

 هاای  یساتم س ،LLMs ،NLPمانناد   یدر هاوش مصانوع  

و  یچیاده پ یرفتارهاا  ۀدهناد  ، بلکاه بازتااب  گرناد  یهتوص

اتکا  یجا به ین،هستند. همچن یزکنندگان ن مصرف یانسان

مادل باه چناد     یو محدودسااز  یاج را هاای  یبند بر دسته

 یاف تنش شده است تاا باا گساترش ط    یک،کنس یرمتغ

تجربه، اعتمااد، و   ی،از فناور یبینگاه ترک یک ی،مفهوم

 .شودبا برند ارائه  یتعامل انسان

 یبار سااختار انساان    یاد مرحلاه، تأک  یان ا یزمتماا  یژگیو

 یتمیالگااور یهاا  در کناار ماادل  یو وفااادار گیاری  یمتصام 

و  «یاعتمااد باه فنااور   »مانند  ییها که سازه یا گونه است؛ به

 یاب ترک یشاین پ یهاا  که کمتار در مادل   «یمشتر یریدرگ»

هااوش  ینباا یعنااوان پاال ارتباااط ماادل بااه یاانانااد، در ا شاده 

 .کنند یم یفاکننده نقش ا مصرف یو وفادار یمصنوع

 یهااام از منظااار نظااار ی،مفهاااوم یگساااتردگ یااانا

 از هام  و( ینناو  یاابی از ابعااد بازار  تار  ی دق یبردار )نقشه

 هااای ی در محاا سااازی یااادهپ یاات)قابل عملیاااتی منظاار

 .داده است یشتریمحور( به مدل پژوهش قدرت ب داده

 

 ها مؤلفهیرها، ز . ابعاد، مؤلفه3 جدول
Table 3. Dimensions, Components and Subcomponents 

 یمنابع علم یحاتها / توض مؤلفهیرز یمؤلفه اصل بعد یفرد

1 

 هااااااای یااااات قابل

 فناورانه

 شده نظارت یادگیری
 یا  دق یبناد  طبقاه  ی،رفتاار مشاتر   بینی یشپ

 یحاتترج

 Rohaan et al. (2022); Zaghloul et 
al. (2024); Wong (2023). 

2 
بااااادون  یاااااادگیری

 نظارت

 یپنهاااان، کشاااف الگوهاااا یبناااد خوشاااه

 یرخطیغ

 Gomes & Meisen. (2023); Joung & 
Kim (2023); John et al. (2023). 

 یتیتقو یادگیری 3
خودکاار   ساازی  یناه به ی،ا لحظاه  یده پاسخ

 پاسخ هوشمند به رفتار رقبا ها، یمتصم

 Abe et al. (2004); Cillo & Rubera 
(2024); Hardcastle et al, (2025) 
 خبرگان ،

4 
  یعیپردازش زبان طب

(NLP) 

 یمتنا  هاای  یاام احساسات، پاسخ باه پ  یلتحل

 یانمشتر

Mustak et al. (2021); Saheb et al. 
(2024); Rodrigues et al. (2025) 

5 
 یزبااااان یهااااا ماااادل

 (LLM) بزرگ 

 یااااابی،بازار یخودکااااار محتااااوا یاااادتول

 یشرفتهپ یها بات چت

Cillo & Rubera (2024); Murire 
(2024); Heitmann (2024). 

6 

 مولاد  یزبان یها مدل

(Generative 
LLMs) 

متن، پاسخ  یدتول یبرا GPT-4 استفاده از

 خودکار یغساخت تبل ی،به سؤالات مشتر
OpenAI (2024); Heitmann (2024). 

7 
 گار  یهتوص های یستمس

 هوشمند

و  یخچاه کالا/خادمت براساا  تار   یشنهادپ

 یفرد یحاتترج
 Wedel & Kannan (2016); Jie et al. 
(2022 ); Basu (2021). 

8 
گاااراف  یهاااا مااادل

 (GNN) یعصب

و محصاولات،   یانمشاتر  ینکشف رواب  ب

 یوابسته رفتار یها شبکه یلتحل
Liu et al. (2021). 

9 

 تجرباااااااااااااااااۀ

کننااااده مصاااارف  

(CX 
Intelligence) 

 یجیتالد یانجر ۀتجرب
، ادراک زیااد تمرکاز   یجیتاال، د یور غوطه

 کمتر زمان در تعامل

Rushan & Huda (2022); 
Triantafillidou & Siomkos (2014); 
Li & Chen (2025) 

10 
 ۀشاااااااد ارزش درک

 هوشمند

و زمانمناد،   شاده  سازی یشخص یشنهادهایپ

 یتدرک مطلوب یشافزا
Yum & Kim (2024); Beneke & 
Carter (2015); Teepapal (2025). 

11 
 یاجتمااااع یتمسااالول

 محور داده

 یهاااا داده یااالباااا تحل CSR یطراحاا 

 یعمااوم یهااا شااناخت دغدغااه ی،اجتماااع

 مخاطبان

Zhang (2022); Le et al. (2022); Li et 
al. (2023b) 
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 یمنابع علم یحاتها / توض مؤلفهیرز یمؤلفه اصل بعد یفرد

 یمشتر یترضا 12
محاور،   از خادمات هاوش   یتاحسا  رضا

 تعامل یو سادگ یفیتادراک ک

 Singh & Parshar (2014);  Scridon et 

al. (2019); Makivić et al. (2024) 

13 

 یتعااااااامل ۀتجرباااااا

گونااه بااا هااوش  انسااان

 یمصنوع

 یجاا  به« شخ » یکوگو با  ادراک گفت

 عاطفی-یشناخت یریدرگ یشافزا ین،ماش
 Ismagilova et al. (2020). 

 یتعامل چندحس 14
 در یکپارچاه  صوتی -یبصر ۀتجرب یطراح

 محور هوش های اپلیکیشن
 Nguyen & Dao (2024). 

 یتمیالگور یتشفاف 15
 یااا یشاانهادپ یاالکاااربر در درک دل ییتوانااا

 مصنوعی هوش یستمس یمتصم
Ribeiro et al. (2016); Liu & Wei 

(2021)  

 یاعتماد به فناور 16
و عاادالت در  یتشاافاف یاات،اعتماااد بااه امن

 مصنوعی هوش بر یمبتن یماتتصم

Beldad et al. (2010); Huang et al. 

(2019); Schilke & Reimann (2025) 

17 

 یاجتماع یتمسلول

 (CSR AI) برند

 یمشتر یریدرگ

 ی،بااازخوردده ی،مشااارکت فعااال مشااتر  

 یال اساتفاده از تحل  ،تعامل چندکاناله با برند

 (CSR) گذاری یاستاحساسات در س

Dessart et al. (2015); Pantano et al. 

 خبرگان ;(2020)

18 
 یاخنقاا یهااا چااالش

 LLMs در 

 یمحتاااااوا یااااد تول ی،زباااااان یریسااااوگ 

 یکنناااده، اعتمااااد باااه خروجااا     گماااراه 

 باز ریغ های یتمالگور

Floridi et al. (2020); Miron et al. 

(2021); Mittelstadt (2019) 

19 
اخاااان  در هااااوش  

 یابیبازار یمصنوع

 یمباااه اصاااول انصااااف، حااار    یبنااادیپا

 یتمیالگور یضتبع بدون ی،خصوص
Mittelstadt (2019) 

20 

 یاماااااااااااادهایپ

یاااااااااااااابیبازار  

(Marketing 

Output) 

 یرفتار یوفادار
 یازش تعامل مکرر، کااهش ر  ید،تکرار خر

 یانمشتر

Wu & chou (2011); Anderson & 

Srinivasan (2003); Hsu & Lin 

(2023) 

 ینگرش یوفادار 21
در نباود مشاو ، حفاظ     یبرناد حتا   یحترج

 نگرش مثبت

Iglesias et al. (2019); Scridon et al. 

(2019) 

22 
دهاان   باه  دهان یغاتتبل

 یجیتالد

 یهاااا مثبااات در شااابکه ۀاشاااتراک تجربااا

 یاجتماع

Ismagilova et al. (2020); Zhang & 

Cheng (2024); Anastasiei et al. 

(2023) 

 از برند یتحما 23
نقاش   یفاای دفاع از برناد در برابار انتقااد، ا   

 یررسمیغ یرسف

Ismagilova et al. (2020); Davey et 

al. (2023)  

24 

 انسااان و یسااتیز هاام

 در مصاانوعی هااوش

 برند سازی یمتصم

 به «گیر یمتصم»کننده از  نقش مصرف ییرتغ

 توسا   شاده  ساازی  یمتصام  ۀکنند مصرف»

 «مصنوعی هوش

Schilke & Reimann (2025); 

Anastasiei et al. (2023) 

25 

مشاااارکت فعاااال در  

 UGC) خل  محتاوا 

 محور( هوش

 AI در خلا  محتاوا باا کماک     یانمشاتر 

 یاادتول ی)بااا ابزارهااا کننااد یمشااارکت ماا

 (برند/متن یرتصو
 Koivisto & Mattila (2020) 

 & Schmitt et al. (2011); Irawan یانبرند به دوستان و آشنا یبه معرف یلتما یگرانبه د یهتوص 26

Cheng (2025); Li et al. (2021) 

 

 یدلف یکتکن های یافتهدوم:  ۀ. مرحل2-5

و  ییمحتاوا  یای روا یمرحله، با هدف اعتبارسانج  یندر ا
شااده از  اسااتخراج یماادل مفهااوم یهااا مؤلفااه یساااختار

اساتفاده شاد.    یا دومرحلاه  یدلفا  یکاز تکن یب،فراترک
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و  ینفر از خبرگاان دانشاگاه   44کنندگان شامل  شرکت

بودنااد کااه  یو هااوش مصاانوع یااابیبازار ۀحااوز یصاانعت

تجاارب   یاا  یبای ترک یهاا  در پاژوهش  یسواب  تخصصا 

 .داشتند AI یها در پروژه ییاجرا

 

 :اجرا یند. فرا1-2-5

 16سااختارمند شاامل    ۀنام دور اول با ارسال پرسش ≠

مؤلفه انجام شاد. از خبرگاان خواساته شاد هار مؤلفاه را       

و انطبا  با موضوع پژوهش، با  یتازنظر ضرورت، شفاف

 .کنند یابیارز یا درجه8 یکرتل یا مق

در دور  یکه توافا  کااف   ییها در دور دوم، مؤلفه ≠

هاا   آن ۀدرباار  یادی جد یشنهادیظرات پن یااول نداشتند 

 .و مجدداً ارسال شدند یشده بود، بازنگر یافتدر

 

 :یآمار یج. نتا2-2-5

برابار   (Cohen’s Kappa) خبرگان  ینتواف  ب یبضر ≠

ساطح   ۀدهناد  نشاان  یمحاسبه شد کاه ازنظار آماار    0.82با 

 .داوران است یانم ینظر قو و اتفا  زیاد یاربس یاییپا

 یبفراترک ۀدر مرحل شده ییشناسا یها تمام مؤلفه ≠

 .رسیدخبرگان  ییدتأ به

 

 یازس و  ی د جد یش نهادی پ یها . مؤلفه3-2-5

 :خبرگان

 یحیتشار  یو بازخوردهاا  یفای ک هاای  یلبا استناد به تحل

 :به مدل افزوده شد یدجد ۀمؤلفیرخبرگان، دو ز

 

 :یتیتقو یادگیری یطۀ. در ح1-3-2-5

 تأکیاد  خبرگاان : یحتوضا  پاسخ هوشامند باه رفتاار رقباا    

 یهاوش مصانوع   کلیدی های قابلیت از یکی که داشتند

رقباا و   یرفتاار  یالگوهاا  ییشناسا ییتوانا یابی،در بازار

هاساات کاااه در   بااه آن  یتمیو الگاااور یعواکاانش ساار  

 .است اشدنیاجر یتیتقو یادگیریچارچوب 

 یاجتم   اع یتمس    ول یط   ۀ. در ح2-3-2-5

 ( CSR): تشرک

 (CSR) گاذاری   یاستاحساسات در س یلاستفاده از تحل

کنندگان  مصرف یاحساس یها داده کنن یل: تحلیحتوض

 رۀدربااا هااایی یاانشب توانااد یماا یاجتماااع یهااا در رسااانه

 یماًفاراهم کناد کاه مساتق     یانمشتر یاجتماع یها دغدغه

هدفمناااد و  CSR یهاااا راهبااارد یطراحااا یبااارا

 .کاربرد دارد شده سازی یشخص

 

 :یراهبرد یبند . جمع4-2-5

 یداشات کاه وفاادار    یاد خبرگاان تأک  یاان اجماع م ≠

و  یینهاا  یاماد عنوان پ به یدبا ییکننده در مدل نها مصرف

 یتتجرباه، ارزش و مسالول   یادی کل ۀاز سه مؤلف یبیترک

 .در نظر گرفته شود یاجتماع

 ییاد موجب تأ یرمستقیمصورت غ به یبند جمع ینا ≠

، چهاارم  هاای  یهپاژوهش )فرضا   یاصل یۀسه فرض یتجرب

 .( شدششمو  پنجم

 

 پژوهش ابزار پایایی و یی. روا5-2-5

 ترکیبای  از پاژوهش،  ابازار  پایایی و روایی سنجش برای

 مرحلاۀ  در. شاد  اساتفاده  کمای  و کیفای  های شاخ  از

 از مفهاومی،  و محتوایی روایی سنجش منظور به نخست،

در  یجو نتاا  شاد  گرفتاه  بهاره  یا دومرحلاه  دلفی تکنیک

 از نفار  44 فرایناد،  ایان  درمشخ  شده است.  1 جدول

 و بازاریاابی  حوزۀ در فعال صنعتی و دانشگاهی خبرگان

 منظاار از را شااده طراحاای نامااۀ پرسااش مصاانوعی، هااوش

 .کردند بررسی مفهومی انطبا  و شفافیت ضرورت،

 ضاریب  از اساتفاده  باا  خبرگاان  میان نظر اتفا  میزان

 0.82 باا  برابر که شد محاسبه  (Cohen’s Kappa) کاپا

 بسایار  روایای  دهنادۀ  نشاان  آماریازنظر  که عددی بود؛

. اساات تخصصاای نظاارات اعتماااد قاباال پایااایی و بااالا



 

 4141( 85) پیاپی شماره ،سوم شماره ،پانزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  414

 شاده  اساتخراج  هاای  زیرمؤلفه و ها مؤلفه تمامی همچنین،

 باا  نیاز  جدیاد  زیرمؤلفاه  دو و تأیید فراترکیب، مرحلۀ از

 پایاایی  ارزیابی برای .شد افزوده مدل به خبرگان اجماع

 اساتفاده  کرونبااخ  آلفاای  شاخ  از نامه، پرسش درونی

 مؤلفاۀ  هار  بارای  تفکیکای  صاورت  باه  شااخ   این. شد

  0.89تاا  0.75 باازۀ  در آن مقاادیر  و شاد  محاسابه  اصلی

 مطلااوب انسااجام و همسااانی دهناادۀ نشااان داشاات؛ قاارار

 کلای  کرونبااخ  آلفای مقدار. است مؤلفه هر در ها پاسخ

 اسات؛  کم که ،(α = 0.065) شد محاسبه نیز نامهپرسش

 شاامل  کاه  ترکیبی و چندبعدی مفهومی های مدل در اما

 نیسات  قضااوت  برای معتبری مبنای اند، مستقل های سازه

 ،درمجماوع  .شود می توصیه تفکیکی آلفای از استفاده و

 مفهااومی، منظاار از شااده طراحاای اباازار گفاات تااوان ماای

 و پاااذیرفتنی پایاااایی و روایااای آمااااری؛ و محتاااوایی

 هاای  یافتاه  باه  اتکاا  و اساتناد  امکان که دارد ای تأییدشده

 آلفاای  پاایین  مقادار  .کناد  مای  فاراهم  را پاژوهش  نهایی

 مادل  باودن  چندبُعادی  از ناشای  (0.065) کلی کرونباخ

 مختلفای  ابعااد  باه  هاا  مؤلفه چون. است پژوهش مفهومی

 اجتمااعی  مسالولیت  کننده، مصرف تجربۀ فناوری، مانند

 بااین همبسااتگی دارنااد، تعلاا  بازاریااابی پیاماادهای و

 کلای  آلفاای  و باوده  پاایین  ناماه  پرساش  کال  های گزینه

 کلای،  آلفاای  تفسایر  جای به بنابراین،؛ است یافته کاهش

 مقاادیر  همگای  و شاده  بررسای  جداگانه ها مؤلفه پایایی

 .دارند( 0.75 از بیش) پذیرفتنی

 
 یاییو پا ییروا یها . شاخ 1 جدول

Table 4. Validity and Reliability Indicators 
 یرتفس مقدار یلنوع تحل شاخص

 یقو یارتواف  بس 0.82 (یخبرگان )دلف ینتواف  ب  (Cohen’s Kappa) کاپا یبضر

 (یعدمدل چندبُ ی)نامناسب برا یفضع 0.065 نامه کل پرسش یانسجام درون یکرونباخ کل یآلفا

 

-یس  اختار یس  از س  وم: م  دل ۀ. مرحل  3-5

 (ISM)  تفسیری

 یینهاا  ییاد و تأ ییاز شناساا  سوم پژوهش، پس ۀدر مرحل

 یهاا  با اساتفاده از روش  یمدل مفهوم یدیکل یها مؤلفه

 یساااز  ماادل  یکاارد از رو ی،دلفاا  یااک و تکن یااب فراترک

هاا   مؤلفه ینرواب  ب یلتحل یبرا (ISM) تفسیری-یساختار

 یساااختار یجااادروش بااا هاادف ا یاانا .بهااره گرفتااه شااد

تاا   کناد  یها، به پژوهشاگر کماک ما    از مؤلفه یمراتب سلسله

 یاان م یو وابساتگ  یرگاذاری از ساطوح تأ   تری ی درک عم

باا اساتفاده از    ایناد، فر یان عناصر مدل باه دسات آورد. در ا  

هاوش   یهاا  نفار از خبرگاان حاوزه    44 یقضاوت تخصصا 

کنناده، روابا     و رفتار مصرف یجیتالد یابیبازار ی،مصنوع

 .شد بررسی ها مؤلفه بین معلولی-یعل 

از خبرگان  ،jو  i هر دو مؤلفه  یدر گام نخست، برا

 یکنناد. بارا   یاین ها را تع آن ینخواسته شد تا نوع رابطه ب

 یسااختار خودتعااامل  یساطنعاات، از ماااتر  یاان بات ا 

(SSIM)    استفاده شد که در آن از چهار نماد اساتاندارد

 مانند: شود، یبهره گرفته م

:V ۀمؤلفi  ۀبر مؤلف  j دارد؛ یرتأ 

:A ۀمؤلف j ۀبر مؤلف i  دارد؛ یرتأ 

 :X متقابل دارند؛ یرتأ  یکدیگرهردو مؤلفه بر 

:O دو مؤلفه وجود ندارد ینب یریتأ  یچه. 

 مانناد  اولیاه  دسترسای  مااتریس  مرحلاه  این بعداز که

 به دست آمد. 6 جدول

 Level) بناادی سااطح الگااوریتم کااارگیری بااه بااا

Partitioning))، سااختاری  مختلاف  سطوح در ها مؤلفه 
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 مانناد  ای پایاه  هاای  مؤلفاه  کاه  ای گوناه  باه  شادند؛  مرتب

 سااطوح در محااور داده هااای تحلیاال و ماشااین یااادگیری

 وفااداری  مانناد  پیامدی و راهبردی های مؤلفه و تر، پایین

 مادل  باالاتر  ساطوح  در دهاان  باه  دهان تبلیغات و مشتری

 .گرفتند جای

 تأ یرگاذاری  مسیر ترسیم در حیاتی نقش مرحله این

 ایفاا  کنناده  مصارف  رفتار بر مصنوعی هوش های فناوری

 تحلیال  بارای  لازم زیرسااخت  عنوان به همچنین. کند می

 چهاارم  مرحلاۀ  در هاا  مؤلفاه  نفاو   قادرت  و ها وابستگی

 (.8 جدولنماید) می عمل( MICMAC تحلیل)

 
 چهارگانه( ی)نمادها SSIM یس. ماتر8 جدول

Table 5. SSIM Matrix (Four Symbols) 

 سطر/ستون
 یادگیری

 یتیتقو

 یادگیری

 شده نظارت

بدون  یادگیری

 نظارت
NLP LLM گر یهتوص 

 ۀتجرب

 یانجر
... 

 ... A A V O O O - یتیتقو یادگیری

 ... V - V V O V V شده نظارت یادگیری

 ... V A - V V V V بدون نظارت یادگیری

NLP A A A - V O V ... 

LLM O V A A - V V ... 

 ... O A A A A - A گر یهتوص

…….. …… ….. ….. …. ….. ….. ….. ... 

 
 (Reachability Matrix)  یهاول یدسترس یس. ماتر6 جدول

Table 6. Initial Reachability Matrix 

 سطر/ستون
 یادگیری

 یتیتقو

 یادگیری

 شده نظارت

بدون  یادگیری

 نظارت
NLP LLM گر یهتوص 

 ۀتجرب

 یانجر
... 

 ... 0 0 0 1 0 0 0 یتیتقو یادگیری

 ... 1 1 0 1 1 0 1 شده نظارت یادگیری

 ... 1 1 1 1 0 1 1 بدون نظارت یادگیری

NLP 0 1 1 0 1 0 1 ... 

LLM 0 1 1 0 0 1 1 ... 

 ... 0 0 0 0 1 1 0 گر یهتوص

…… ….. …… ….. … … …. …. … 

 

 یس، با استفاده از ماترISM یساز مدل ییدر گام نها

 یاا  یا رگاذار  یازان هاا براساا  م   مؤلفه یی،نها یدسترس

شاوند   یمرتاب ما   یدر ساطوح سااختار   شان یرپذیریتأ 

 ای یهپا یها مؤلفه ۀدهند نشان تر یین(. سطوح پا۷ جدول)

وابسته و  یها مؤلفه ۀدهند )محرک( و سطوح بالاتر نشان

حرکاات را از  یرمساا یبنااد سااطح یاانا .سااتنده  یاماادیپ

 یرفتااار یاماادهایپ»بااه « فناورانااه یهااا یتوانمندساااز»

 .دهد یم یشنما یخوب به «یابیبازار
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 ها مؤلفه یینها یبند . سطح۷جدول 
Table 7. Final Level Partitioning of Components 

 ها مؤلفه یهلا

بازرگ   یزباان  یهاا  ، مادل (NLP)  یعای بدون نظارت، پاردازش زباان طب   یادگیریشده،  نظارت یادگیری یتی،تقو یادگیری یرساختیز های ی: فناور4 یۀلا

(LLM)مولد  یزبان یها ، مدل(Generative LLMs)یگراف عصب یها مدل گر، یهتوص های یستم، س (GNN). 

: تجرباااااه و ادراک 1 یاااااۀلا

 کننده مصرف

گوناه   انساان  یتعامل ۀتجرب ی،مشتر یتمحور، رضا داده یاجتماع یتهوشمند، مسلول ۀشد ارزش درک یجیتال،د یانجر ۀتجرب

 .یاعتماد به فناور یتمی،الگور یتشفاف ی،تعامل چندحس ی،با هوش مصنوع

و  ی: منحظااات اخنقاا3 یااۀلا

 یاجتماع

 یانساان و هاوش مصانوع    یستیز هم یابی،بازار ی، اخن  در هوش مصنوعLLMs در یاخنق یها چالش ی،مشتر یریدرگ

  . (UGC)برند، مشارکت فعال در خل  محتوا  سازی یمدر تصم

 یرفتاااار یامااادهای: پ1 یاااۀلا

 کننده مصرف

 .از برند یتحما یجیتال،دهان د به دهان یغاتتبل یگران،به د یهتوص ی،نگرش یوفادار ی،رفتار یوفادار

 

 MICMAC  یل. نمودار تحل4-5

 نهاایی،  دسترسی ماتریس از آمده دست به های داده براسا 

 Driving) نفاو   قدرت بعُدی دو فضای در مدل های مؤلفه

Power)  وابسااتگی قاادرت و (Dependence) ترساایم 

 ای مؤلفااااه نمایناااادۀ نقطااااه هاااار ،4 شااااکل در. شاااادند

 نقااط،  رنا   و اسات ( 3 جادول  طبا   شده گذاری شماره)

 MICMAC تحلیال  چاارچوب  در را آن مفهاومی  ناحیاۀ 

 :دهد می نشان

 «تقاویتی  یادگیری» مانند هایی مؤلفه: Driving ناحیۀ

 هاای  سیساتم » و( 8) «بزرگ زبانی های مدل» ،(3 شماره)

 وابساتگی  و باالا  تاأ یر  قادرت  ،(۷) «هوشامند  گر توصیه

 هااای ران پاایش عنااوان بااه هااا مؤلفااه ایااندارنااد.  اناادک

 .کنند می عمل راهبردی

 زباانی  هاای  مادل » نظیار  هایی مؤلفه: Linkage ناحیۀ

 احساساات  تحلیال » ،«(6) (Generative LLMs) مولد

 ایان  در( 48) «الگاوریتمی  شافافیت » و ،«(NLP) (4) در

 و ا رگاذار  هام  هاا  مؤلفاه  دسته این. گیرند می قرار ناحیه

 سیساتم  کال  پویاایی  در کلیدی نقش و بوده ا رپذیر هم

 مادل  سااختار  پایاداری  برای ها آن دقی  مدیریت. دارند

 .است ضروری

 وفاااداری» ماننااد هااایی مؤلفااه: Dependent ناحیااۀ

 رضاایت » و ،(16) «دیگاران  باه  توصایه » ،(14) «نگرشای 

بیشاتری   وابساتگی  ولای  کام،  نفو  قدرت( 41) «مشتری

 دیگر عملکرد خروجی یا پیامد بیشتر ها مؤلفه این. دارند

 .شوند می محسوب مدل اجزای

 تعامال » مانناد  هاا  مؤلفه برخی: Autonomous ناحیۀ 

 ایاان در( 18) «محااور هااوش UGC» و( 41) «چندحساای

 مادل،  کلای  سااختار  در هاا  مؤلفاه  این. دارند جای ناحیه

 بیشاتر  و ندارناد  توجهی درخور  وابستگی یا مستقیم تأ یر

در  گیااری یمتصاام یمبنااا 4 شااکل. دارنااد مکماال نقااش

کادام   دهاد  یاست و نشان م یمفهوم ییمدل نها یطراح

مدل  یاییدر پو یامدیپ یاحسا   یدی،کل یها نقش مؤلفه

 .کنند یم یفاا
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 MICMAC تحلیل ۀ. نقش4 شکل
Figure 1. MICMAC Analysis Map 

 نویسندگان پژوهش نتایج: منبع

 

مراح ل پ ژوهش و م دل     یبند . جمع2-4-5

 یینها یمفهوم

 تمرکاز  و باوده  اکتشاافی -مفهاومی  پژوهش، این ماهیت

 هاای  آزماون  ناه  اسات،  نظاری  چاارچوب  طراحی بر آن

 :که کرد اشاره توان می پاسخ، در. آماری

 MICMAC تحلیاال  پااژوهش،  چهااارم  مرحلااۀ در

 وابساتگی  و نفاو   قادرت  منظار  از را ها مؤلفه بین رواب 

 قضااوت  بار  مبتنای  روابا   ایان  اماا  اسات؛  کارده  ترسیم

 .واقعی های داده نه و است خبرگان

 آیناده  مطالعاات  مادل،  تجربای  روایای  تقویت برای

 هااای پلتفاارم در کاااربران واقعاای هااای داده از تواننااد ماای

 دیجیتاال،  هاای  فروشاگاه  ،CRM) محور هوش بازاریابی

 هاای  روش باا  و کارده  اساتفاده ...( و اجتماعی های شبکه

 سااختاری،  معاادلات  سازی مدل یا( SEM) مسیر تحلیل

 یااادگیری تااأ یر ماننااد هااایی فرضاایه آماااری ساانجش بااه

 اعتماد ای واسطه نقش یا دیجیتال جریان تجربۀ بر ماشین

 .بپردازند مشتری رضایت → NLP مسیر در

 و چندبخشای  تطبیقی های تحلیل از توان می همچنین

 واقعای  محای   در آزمایشای  طراحای  بار   مبتنای  مطالعات

(A/B Test, Field Experiment)  مادل  تاا  بارد  بهاره 

 .شود بهینه و سنجیده عمل در پژوهش این نظری
 

 :پژوهش یی. مدل نها5-5

اسات کاه    پاژوهش  نهاایی  مدل(، 1شکل) یمدل مفهوم

 فراترکیاب،  از حاصال  هاای  یافته مند نظام تجمیع حاصل

اسات  ISM–MICMAC هاای   تحلیل و دلفی نظرسنجی

 در را کلیادی  مؤلفاۀ  16 از مراتبای  سلساله  سااختاری  که

 ایان . کناد  مای  دهای  ساازمان  اصالی  خوشاۀ  چهاار  قالب

 :شامل ها خوشه

 ماننااد پیشاارفته هااای الگااوریتم: فناورانااه هااای مؤلفااه
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 ،NLP تقاویتی،  ،بادون نظاارت   شاده،  نظاارت  یادگیری

 کااه عصاابی هااای گااراف و باازرگ زبااانی هااای ماادل

 را ساازی  شخصای  و بینای،  پایش  تحلیال،  های زیرساخت

 .کنند می فراهم

 همچاون  عاواملی : کنناده  مصارف  تجرباۀ  هاای  مؤلفه

 شاافافیت فناااوری، بااه اعتماااد دیجیتااال، جریااان تجربااۀ

 هوش با گونه انسان تعامل و مشتری رضایت الگوریتمی،

 سااطوح بااه فناااوری تااأ یرات انتقااال پاال کااه مصاانوعی

 .شوند می محسوب کاربر ادراکی و شناختی روان

 مانناد  دیجیتاال  اخان   و پاذیری  مسالولیت  هاای  مؤلفه

CSR اخنقی های چالش محور، داده «LLMS» الزاماات  و 

 هوشامند  هاای  گیاری  تصمیم در خصوصی حریم و انصاف

 .دهند می پوشش را مدل هنجاری و اجتماعی بعُد که

 و رفتاااری  وفاااداری شااامل: بازاریااابی پیاماادهای

 برناد،  توصایۀ  دیجیتاال،  دهاان  باه  دهان تبلیغات نگرشی،

 پیاماد  کاه  محتاوا  خلا   در مشاارکت  و برناد  از حمایت

 بازاریابی محی  در انسان و فناوری چندلایۀ تعامل نهایی

 .هستند هوشمند

 ساازی  یکپارچه در نوآورانه تنشی مدل، ساختار این

 باار مبتناای دیجیتاال  بازاریااابی در انساانی  ابعاااد و فنااوری 

 پیشاین  هاای  مادل  برخی برخنف. است مصنوعی هوش

 متمرکااز کننااده مصاارف رفتااار یااا یاورنااف باار فقاا  کااه

 تجرباۀ  → فنااوری  های لایه ترکیب با مدل این اند، بوده

 بازاریابی، پیامدهای → اجتماعی هنجارهای → انسانی

 .دهد می ارائه تلفیقی و مند نظام معماری یک

 

 
 پژوهش نهایی مدل. 1 شکل

Figure 2. Final Research Model 

 نویسندگان پژوهش نتایج: منبع
 



 

 418/   و همکاران پور یعل نیافش/ کننده مصرف یوفادار تیتقو بر دیتأک با تالیجید یابیبازار در یمصنوع هوش یکاربردها یمفهوم مدل نییتب

 نهاایی  مفهاومی  سااختار  ،1 شاکل  در شده ارائه مدل

. دهاد  مای  نماایش  اصالی  لایۀ چهار قالب در را پژوهش

 :شامل ترتیب به بالا، به پایین از ها لایه این

 و هاا  الگوریتم(: روشن آبی) فناورانه های قابلیت لایۀ

 یااادگیری ماننااد مصاانوعی هااوش بنیااادین هااای فناااوری

 GNN. و  NLP،LLM شده، نظارت

 هااای مؤلفااه(: ساابز) کننااده مصاارف تجربااۀ لایااۀ

 ارزش دیجیتااال، جریااان ماننااد ادراکاای و شااناختی روان

 .رضایت و اعتماد شده، درک

 دربرگیرناااادۀ(: زرد) اخنقاااای-اجتماااااعی لایااااۀ

 اخنقای  های چالش شفافیت، مانند هنجاری های دغدغه

LLM و CSR  بر مبتنی AI. 

 مانناد  نتاایجی  شامل(: قرمز) بازاریابی پیامدهای لایۀ

 و دیجیتااال دهااان بااه دهااان تبلیغااات رفتاااری، وفاااداری

 .برند از حمایت
 

 :ها لایه محاسبه نحوۀ

 بنادی  ساطح  الگاوریتم  اجرای حاصل مدل این بندی لایه

 و SSIM مااتریس  پایاۀ  بار  کاه  اسات  ISM روش در

. شاد  انجاام  نهاایی  دسترسای  ماتریس به آن تبدیل سپس

 وابستگی و زیاد نفو  قدرت با هایی مؤلفه فرایند، این در

 بیشاتر  وابساتگی  با هایی مؤلفه و تر، پایین های لایه در کم

 .گرفتند قرار بالاتر های لایه در

 

 :ها پیکان جهت

 اسات  تأ یرگذاری مسیر دهندۀ نشان ها فلش گیری جهت

 بااه( تاار پااایین هااای لایااه در) محاارک هااای مؤلفااه از و

. است شده ترسیم( بالاتر های لایه در) پیامدی های مؤلفه

 مااتریس  در خبرگان تخص  از استفاده با ها جهت این

SSIM    تحلیال  های خروجی با ومشخ MICMAC  

 .شد اعتبارسنجی یزن

 هاای  مؤلفاه  نوآورانه ترکیب دهندۀ نشان ساختار، این

 وفاااداری  تحلیاال  باارای  اخنقاای  و انسااانی  فناورانااه،

 هااوش باار مبتناای دیجیتااال بازاریااابی در کننااده مصاارف

 .است مصنوعی

 

 :گیری یجه. بحث و نت6

 مادلی  اعتبارسانجی  و طراحی پژوهش، این اصلی هدف

 بازاریابی در مصنوعی هوش از گیری بهره برای مفهومی

. باود  کنناده  مصرف وفاداری تقویت بر تأکید با دیجیتال

 فناورانااه هااای مؤلفااه از ترکیباای شااده، طراحاای ماادل

 نظااارت، باادون یااادگیری شااده، نظااارت یااادگیری)

 گار،  توصایه  های سیستم ،NLP، LLM تقویتی، یادگیری

-شناختی روان های مؤلفه با...( و عصبی گراف های مدل

 شاااده، ادراک ارزش جریاااان، تجرباااۀ مانناااد رفتااااری

 باا  مادل  ایان . اسات  دیگران به توصیه و اعتماد رضایت،

 تحلیال  مراتبی )براسا  سلسله و چندسطحی رویکردی

ISM  وMICMACو احساسای  تجرباۀ  تاا  فنااوری  (، از 

 .دهد می پوشش را مشتری وفادارانه کنش

 

 ب ه  زی ر  نتایج پژوهش، فرضیه شش به پاسخ در

 :آمد دست 

 بینای  پایش  بهبود باعث شده نظارت یادگیری: اول فرضیۀ

 .شود می مشتری رفتار

 سااختاری  ساازی  مادل  و خبرگان تأیید با فرضیه این

 کااه دهنااد ماای نشااان نیااز پیشااین مطالعااات. شااد تأییااد

 Logistic و Random Forest مانناد  هاایی  الگاوریتم 

Regression بازاریااابی هااای پیااام سااازی شخصاای در 

 ;Huber & Stuckenschmidt , 2020مؤ رند ) دیجیتال

Wong, 2023). 

 شناسایی موجب نظارت بدون یادگیری: دوم فرضیۀ

 .شود می مشتریان دقی  بندی خوشه و پنهان الگوهای
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 و K-means مانناد  هاایی  الگاوریتم  که داد نشان نتایج

DBSCAN  هااای شاابکه مشااتریان دقیاا  بناادی بخااشدر 

 دارناد  مناسبی عملکرد ها سایت ترافیک تحلیل و اجتماعی

(John et al, 2023;  Gomes & Meisen, 2023). 
 هاای  گیاری  تصمیم در تقویتی یادگیری: سوم فرضیۀ

 .دارد کلیدی نقش بازاریابی ای لحظه

 در RL هاای  الگاوریتم  از اساتفاده  داد نشان پژوهش

 تبلیغاتی ای لحظه رقابت و ای لحظه پیشنهاد قیمت، تنظیم

(RTB)  اساات ) ا اربخشCillo & Rubera, 2024; 

Hardcastle et al., 2025 .) 

 صاورت  در دیجیتاال،  جریاان  تجرباۀ : چهارم فرضیۀ

 .است تأ یرگذار مشتری وفاداری بر هوشمندانه، طراحی

 شاده  ساازی  شخصای  طراحای  کاه  داد نشاان  هاا  یافته

 مصانوعی،  هاوش  از اساتفاده  باا  (UX) دیجیتاال  تجرباۀ 

 باه  منجر که دهد می افزایش را کننده مصرف وری غوطه

 ;Jie et al., 2022) شاود  می برند توصیه و خرید تکرار

Triantafillidou & Siomkos, 2014.( 
 شاده،  سازی شخصی شده ادراک ارزش: پنجم فرضیۀ

 .کند می تقویت را نگرشی و رفتاری وفاداری

 هساتند،  موقاع  باه  و دقیا   برند پیشنهادهای که  زمانی

 و دارد بیشاتری  احتارام  و شناخت احسا  کننده مصرف

  ,Beneke & Carter) دهاد  مای  اداماه  را خاود  تعامال 

2015; Teepapal, 2025.( 
 اگار  شرکت اجتماعی مسلولیت  CSR:ششم فرضیۀ

 .شود می مشتری وفاداری ارتقا موجبشود،   محور داده

 هااای شاابکه کاااربران احساسااات هااای داده تحلیاال

 اباازاری از رابرنااد  CSR آنااان، بااازخورد و اجتماااعی

 کنااد مای  باادل همدلاناه  و انساانی  ای تجربااه باه  تبلیغااتی 

(Zhang, 2022; Li et al., 2023b). 

 

 نهایی تحلیل
 & Cillo مانند پیشین های مدل به نسبت شده، ارائه مدل

Rubera (2024)  یاا Zaghloul et al. (2024) منظار  از 

 شااناختی روان عناصاار بااا فناورانااه هااای مؤلفااه تلفیاا 

 چهارلایاااه سااااختاری و کااارده عمااال تااار نوآوراناااه

 واکاانش ادراکاای، پااردازش فناورانااه، هااای محاارک)

 کناااد؛ مااای ترسااایم را( رفتااااری وفااااداری احساسااای،

 و نیست متکی واقعی تجربی های داده به مدل حال، بااین

 دلفای  و ISM های روش و خبرگان کیفی تحلیل بر فق 

 ماننااد اجرایاای مسااائل برخاای همچنااین،. اساات اسااتوار

 شفافیت مانند) اخنقی منحظات زیرساختی، های هزینه

 کارکنان مقاومت و ،...(و LLMs سوگیری ها، الگوریتم

 صاورت  باه  نهاایی  تحلیال  در مصانوعی  هاوش  مقابل در

 .است شده بررسی محدود

 
 بازاریابی مدیران برای اجرایی پیشنهادهای

Executive Suggestions for Marketing Managers 

 یشنهادیپ ییراهکار اجرا یاتیعمل ۀحوز

 یداخل یها با داده  Matrix Factorization یها مدل یا  Amazon Personalize مانند ییاستفاده از ابزارها گر یهتوص های یستمس

 کاربران یجاناتها و ه استخراج نگرش یبرا API) ی ازطر(  GPT-4 و BERT مانند ییها از مدل یریگ بهره احساسات یلتحل

 یاحساس یریدرگ یشافزا یراب ،Nguyen & Dao,  (2024) مطاب  با یبا کمک هوش مصنوع یچندحس یتعامل UX یطراح یجیتالد ۀتجرب

CSR همدلانه یاجتماع یتمسلول های ینکمپ یطراح یمحور برا احسا  یکردبا رو یاجتماع یها شبکه یلتحل محور داده 

 

 :آینده های پژوهش برای پیشنهاد
 خریاد  و ترافیاک  هاای  داده) واقعی های داده با مدل آزمون

 باا ( گردشاگری  هاای  اپلیکیشان  یا دیجیتال های فروشگاه از

 تعمایم (؛ SEM) سااختاری  معاادلات  سازی مدل از استفاده

 و آننیان  آماوزش  تاک،  فاین  مانناد  خااص  صانایع  به مدل

 هاوش  از استفاده اخنقی پیامدهای مند نظام تحلیل سنمت؛
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 طراحااای و کنناااده؛ مصااارف وفادارساااازی در مصااانوعی

-انساان  ترکیاب  ساازی  پیااده  بارای  اجرایای  های چارچوب

 .بازاریابی سازی تصمیم در ماشین

 یشاانهادی،توجااه ماادل پ  درخااور یااایباااوجود مزا

 یای اجرا یهاا  آن مساتلزم مواجهاه باا چاالش     سازی یادهپ

 یرسااختی، ز هنگفات  هاای  یناه است؛ ازجمله هز بسیاری

 یهاا  باه داده  یااز ن ین،ماشا  یاادگیری  یها مدل یچیدگیپ

کارکناان در   یو مقاومت احتماال  شده، یبند و طبقه ی دق

 توصایه  مواناع،  ایان  بار  غلباه  بارای . یبرابر خودکارسااز 

 باا  را فنااوری  تادریجی  اساتقرار  مسیر ها سازمان شود می

 یرساختهدفمند در ز گذاری یهنان، سرماکارک آموزش

آغاااز کننااد تااا   دار یااتاولو یهااا داده، و انتخاااب گااام

 .برسد حد کمترینبه  یو انسان یفن های سکیر

 یتشکر و قدردان
 یمانهصام  یمقاله مراتب سپا  و قادردان  ینا یسندگاننو

 یناد کاه در فرا  یو صانعت  یخود را از خبرگان دانشاگاه 

ارزشاامند،  هااای یاادگاهبااا صاارف وقاات و ارائااه د یدلفاا

 ین. همچنا دارند یپژوهش بودند، اعنم م ینا رسان یاری

 یدانشااگاه صاانعت یعصاانا یو مهندساا یریتاز گااروه مااد

مناابع   یساز و فراهم یعلم های یتمالک اشتر که با حما

مطالعااه فااراهم  یاانانجااام ا یمناسااب باارا یلازم، بسااتر

 تماااامی از نهایااات، در. شاااود یمااا ی، قااادردانکردناااد

 و تحلیاال مبنااای هااا آن علماای آ ااار کااه پژوهشااگرانی

 .سپاسگزاریم گرفت، قرار تحقی  این فراترکیب
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