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Abstract 

The present study aimed to model the impact of AI-based advertising personalization on customer loyalty in Iranian digital brands. 

Given the expansion of data-driven technologies and the increasing use of intelligent algorithms in analyzing consumer behavior, this 

study examined the role of data-drivenness, personalization algorithms, intelligent content design, user experience, and perceived 

value in the formation of customer loyalty. The research was applied and conducted using a mixed exploratory method. In the 

qualitative part, the initial framework of the model was conducted through semi-structured interviews and data analysis using 

MaxQDA software. The results of the interview analysis led to the identification of 9 main categories and 26 subcategories, which 

formed the initial framework of the research model. In the quantitative part, the conceptual model was tested with data from 348 

customers of digital brands and with the help of SmartPLS software. The results showed that all the path coefficients between the 

components were positive and significant, and the chain of influence from data-centricity to customer loyalty was continuous and 

reinforcing. Also, the overall fit index of the model (GOF=0.62) indicated the favorable fit of the proposed model. The findings 

indicate that AI-based advertising personalization enhances customer loyalty by improving user experience and increasing perceived 

value and the role of trust and data transparency in the effectiveness of this process is of particular importance. From a management 

perspective, investing in data-driven infrastructure, developing more accurate personalization algorithms, and designing adaptive 

content can help increase advertising efficiency and enhance customer loyalty. 
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 چکیده
انجام  یرانیا تالیجید یدر برندها یمشتر یبر وفادار یبر هوش مصنوع یمبتن غاتیتبل یسازیشخص ریتأث یسازپژوهش حاضر با هدف مدل

مطالعه نقش  نیکنندگان، ارفتار مصرف لیهوشمند در تحل یهاتمیمحور و کاربرد روزافزون الگورداده یهایشد. با توجه به گسترش فناور
 یبررس یمشتر یوفادار یریگکلشده را در شهوشمند، تجربه کاربر و ارزش ادراک یمحتوا یطراح ،یسازیشخص یهاتمیالگور ،یمحورداده

و  افتهیساختارمهین یهامصاحبه قیمدل از طر هیچارچوب اول ،یفیانجام شد. در بخش ک یاکتشاف ختهیو به روش آم یکرد. پژوهش از نوع کاربرد
مقوله خرده ۶۲و  یمقوله اصل  3 ییها به شناسامصاحبه لیحاصل از تحل جینتا .شد با استفاده از نرم افزار مکس کیو دی ای، انجامها داده لیتحل

کمک و به تالیجید یبرندها یمشتر 343 یهابا داده یمدل مفهوم ،یدر بخش کم مدل پژوهش را شکل داد. هیکه چارچوب اول دیانجام
از  یاثرگذار رهیها مثبت و معنادار بوده و زنجمؤلفه نیب ریمس یهابیضر ینشان داد تمام جیآزمون شد. نتا اسمارت پی ال اس،افزار نرم
دهنده نشان(، GOF=1.63)مدل  یشاخص برازش کل نی. همچنکندیعمل م کنندهتیو تقو وستهیصورت پبه یمشتر یتا وفادار یمحورداده

و  یبا بهبود تجربه کاربر یبر هوش مصنوع یمبتن غاتیتبل یسازیاز آن است که شخص یحاک هاافتهیاست.  یشنهادیبرازش مطلوب مدل پ
 یاژهیو تیاهم ندیفرا نیا یدر اثربخش یاداده تیو شفاف ادو نقش اعتم شودیم انیمشتر داریپا یوفادار تیشده، موجب تقوارزش ادراک شیافزا

 تواندیم یانطباق یمحتوا یو طراح یسازیشخص ترقیدق یهاتمیمحور، توسعه الگورداده یهارساختیبر ز یگذارهیسرما ،یتیریدارد. از منظر مد
 کمک کند. انیمشتر یوفادار یو ارتقا غاتیتبل ییکارا شیبه افزا

 
 برند يوفادار تیریمد تال،یجید يهوشمند، تجربه مشتر یابیبازار هاي كلیدي:واژه
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  مقدمه
تنها سهاختار تبلیغهات دیجیتهال را دگرگهون نهه ،1ویژه هوش مصنوعیبههای هوشمند، های اخیر، انقلاب دیجیتال و توسعه فناوریدر سال

راد، انهدایش و کیهان؛ 3131، 2داونپهورت و همکهاران) انهدطور چشهمگیری افهزایش دادهکنندگان را نیز بهاند، بلکه انتظارات مصرفکرده
 یمحتهوا دیهکننده و تولرفتهار مصهرف دهیهچیپ یالگوهها لیههها، تحلاز داده ییپهردازش حجهم بهاا ییتوانها یهوش مصهنوع (.0413
انهد، برنهدها بهه دنبهال خود را از دسهت داده یاثربخش رهدفمندیغ غاتیکه تبل یطیدر محدر لحظه را فراهم کرده است.  شدهیسازیشخص
 غهاتیتبل یسهازیراسهتا، شخصه نیهکنند. در ا لیمخاطب تبد یمرتبط و معنادار برا یارا به تجربه یغاتیتبل یهاامیهستند که پ ییهاروش

را بهبهود  لیداده، نرخ تبهد شیتوجه مخاطب را افزا توانندیم شدهیسازیشخص یهاامیاند که پو مطالعات نشان داده افتهی یاژهیو تیاهم
از  یسازیشخص یامکان ارتقا زین یاز هوش مصنوع یریگبهره (.3132، 3احمد و همکاران) کنند جادیبا برند ا یترقیبخشند و تعامل عم

 قاًیبرند دق شنهادیو پ یغاتیتبل امیپ کندیکننده احساس مکه در آن هر مصرف یحالترا فراهم کرده است؛  کیبهکیبه سطح  یکیسطح تفک
در  یکاربرد هوش مصهنوع یعلم سنج لیتحلبا (، 0413راد )در این راستا،  اندایش و کیان .(3132، 4)تیمونن شده است یاو طراح یبرا
و  قیهدق یگهذارهدف ،یبها اسهتفاده از ههوش مصهنوع یغهاتیتبل یمحتوا دیتول غات،یعملکرد تبل یسازنهیو به ینیبشیپ، دریافتند غاتیتبل

 ی اصهلیهاخوشه، غاتیتبل ییارتقاء کارا یابر گرهیتوص یهاستمیبهبود تعامل، و توسعه س یبرا غاتیتبل یسازیمخاطبان، شخص ییشناسا
ها، فرصهت نیهبها وجهود ا .(0413 راد،)انهدایش و کیهان هستند غاتیدر تبل یهوش مصنوع یدر کاربردها یدیکل یکننده روندهامنعکس

مرتبط با اعتماد،  یهایکننده و نگرانمصرف یهاداده یحجم باا ها،تمیالگور یدگیچیرو هستند. پروبه یمهم یاتیعمل یهابرندها با چالش
 یسهازیکهه شخص دهندی. مطالعات نشان مشوندیم غاتیتبل یسازیمانع استفاده مؤثر از شخص ،یو اخلاق هوش مصنوع یخصوص میحر

حسهن و ؛ 3132، 5)گهومز و همکهاران کننده و کهاهش اعتمهاد را بهه همهراه داشهته باشهدمصهرف یاز حد ممکن است واکنش منف شیب
 ،یکننده و درک روانبلکه به نحوه تعامل با مصرف ،یهوشمند نه تنها وابسته به فناور غاتیتبل تیموفق ل،یدل نیبه هم (.3132، 6همکاران

 دارد. یبستگ زیاو ن یو رفتار یاخلاق
باط ها ارتاست و پژوهش افتهی یشتریب تیاهم ینسبت به جذب مشتر یحفظ مشتر ک،یبا رشد تجارت الکترون ،یمشتر یدر حوزه وفادار 

 غهاتیتبل یسازیمنظر، شخص نیاز ا .(3132، 7پال)جی اندنشان داده انیمشتر یوفادار تیو تقو یاستفاده از هوش مصنوع انیم یمعنادار
 بها (.3132)تیمهونن، کنهد  جهادیبا برند ا یفراتر برده و احساس تعلق، اعتماد و ارتباط عاطف دیرا از سطح رفتار تکرار خر یوفادار تواندیم

بها در نظهر گهرفتن  توانهدیمه یبر هوش مصنوع یمبتن غاتیتبل یسازیاست که چگونه شخص نیا قیتحق یخلأ، مسئله اصل نیتوجه به ا
چارچوب  تواندیپرسش م نیکند؟ پاسخ به ا تیرا تقو انیمشتر یشده، وفاداراعتماد و ارزش ادراک ،یمانند تجربه مشتر یانجیم یرهایمتغ
 غهاتیدر تبل یههوش مصهنوع تیهفراهم آورد، تا از ظرف یرانیپژوهشگران ا یبرا یمفهوم یمدل نیو همچن یابیران بازاریمد یبرا یاتیعمل

 .ندیرا پر نما یداخل قاتیکنند و خلأ موجود در تحق یبرداربهره تالیجید

  پژوهش  ۀپیشین

 هاي هوش مصنوعی در تبلیغات و بازاریابیقابلیت. 2
 چههارچوب ؛بینهیگر، پهردازش زبهان طبیعهی و تحلیهل پیشهای توصهیهشامل یادگیری ماشین، سیستم مصنوعیتحوات اخیر در هوش 

توانهد کهارایی می هوش مصنوعی که اندداده نشان چارچوبی و مفهومی هایپژوهش. اندکرده فراهم تبلیغات اجرای و طراحی برای جدیدی
، 8)دونپهورت و همکهاران ههای تطبیقهی ارتقهاء دههدتحلیل الگوهای پیچیده و خلهق پیامبازاریابی را از طریق اتوماسیون وظایف تکراری، 

                                                 
1 Artificial intelligence (AI) 
2 Davenport et al 
3 Ahmed et al 
4 Timonen 
5 Gomes et al 
6 Hassan et al 

7 Jayapal 
8 Davenport et al 



 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 043 

 

« مکهانیکی» که شامل در بازاریابی پیشنهاد کردند هوش مصنوعی سه نقش کلی برای(، 3130)1در این راستا، هانگ و همکاران (.3131
هریک پیامهدهای متفهاوتی بهرای  در واقع، است. ملات انسانی(،)پردازش تعا« احساسی»محور( و گیری داده)تصمیم« تفکر»)اتوماسیون(، 

را فهراهم  ،3ایسهازی لحظههبهه شخصی ،2سهازیبندیها، امکهان حرکهت از تقسیمشده دارند. این توانمندیسازیطراحی تبلیغات شخصی
 .اندساخته

 
 

 سازي تبلیغاتاثربخشی شخصی  .۲

تعامل و نرخ ، خوردتواند به افزایش کلیکسازی پیام تبلیغاتی میاند که شخصیاثبات کرده ،4یتوجهی از مطالعات تجربی و میدانحجم قابل
(. 3102، 5)بلیهر و اسهنبیس وقت( و کانهال )کجها( بسهتگی داردبندی )چهچه چیزی(، زمان) تبدیل کمک کند؛ اما اثربخشی آن به طراحی

موقع و در کانهال مناسهب نمهایش داده بیشترین اثر را دارد که مرتبط، بهه سازی هنگامیدهد که شخصیهای این مطالعات نشان مییافته
اند، رشهد درآمهد و بازگشهت سهرمایه سازی کردهدرستی پیادهسازی را بههایی که شخصیدهند شرکتنشان می ،شود. مطالعات صنعتی نیز

 (.           3132، 6)الحبسی و همکاران اندکرده تجربه بیشتری

 وصی، شفافیت و اعتمادحریم خص .3

کنهد بیان می ،7سازیاند. مفهوم پارادوکس شخصیسازی، خطرات حریم خصوصی و کاهش اعتماد نیز مطرح شدههمزمان با منافع شخصی
آوری اطلاعهات ههای نامحسهوس جمهعآوری بیش از حهد داده یها روشبرند ولی جمعشده سود میکنندگان از خدمات شخصیکه مصرف

اند که های بعدی به این نکته پرداختهبررسی همچنین،(. 3132، 8)دارلیا و همکاران اعتمادی ایجاد کندپذیری و بیاحساس آسیبتواند می
های تبعیض و عدم شفافیت ایجاد کند و در نتیجه مقررات و سازوکارهای حاکمیتی تواند ریسککاوی میها و شیوه استفاده از دادهالگوریتم

 و داده از اسهتفاده شهیوه در شهفافیت کهه اندداده نشان نیز( 3133–3132های جدید )زی سازمانی ضروری است. پژوهشساو نیز شفاف
 (.3132، 10)کرتا و کارلسود هستند هوش مصنوعی سازی مبتنی براز عوامل کلیدی در تقویت اعتماد و پذیرش شخصی ،9کنترل امکان

 وفاداري مشتريو  تجربه .1

ها و شواهد تجربی نشهان تواند نیت خرید و در ادامه وفاداری را افزایش دهد. نظریهسازی تبلیغات از مسیر بهبود تجربه مشتری میشخصی
 (.3106، 11)لمهون و همکهاران دارتهر باشهدو معنی تهرمرتبط تبلیغهاتی پیام با تعامل چه هر و است چندبعدی مشتریدهند که تجربه می

فقط نرخ تبدیل را افهزایش نه هوش مصنوعی های مبتنی برسازیاند که شخصیهای تجارت الکترونیک نشان دادهر محیطمطالعات اخیر د
 (.3132د )احمد و همکاران، بخشرا نیز بهبود می ،12زایش رضایت و اعتماد، طول دوره ارتباط مشتریافواسطه دهد، بلکه بهمی

 هاي صنعتیشواهد تجربی اخیر و گزارش. 5

 هوش مصنوعی و استفاده از ،13تتبلیغا ریزیبرنامه که اندداده نشان تجربیو چند مطالعه  صنعتیهای گسترده در دو سه سال اخیر گزارش

سهازی مهانع بهینه تبلیغهاتی تأمینهای شفافیت و زنجیره کنند، اما چالشسازی فراهم میها را برای شخصیدر خرید رسانه بهترین فرصت

                                                 
1 Huang et al 
2 Segmentation 
3 One-to-one personalization 
4 field experiments 
5 Bleier & Eisenbeiss 
6 Al-habsi et all 
7 Personalization paradox 
8 Duralia et al 
9 Opt-out/consent 
10 Kertai, H. & Karlsved 
11 Lemon et al 
12 Customer lifetime value 
13 Programmatic advertising 
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 وضهعیت فرهنهگ، بهه وابسته سازیشخصی پذیرش که دهدمی نشان کنندهمصرف رفتار رویاخیر بر همچنین تحقیقات . استکامل بوده 
، 1)کرتها و کارلسهود دارد قهرار گرتعهدیل و میهانجی متغیرههای ایهن تأثیر تحت وفاداری بر آن اثرات و است برند سابقه و خصوصی حریم

3132.) 

 حاضر مطالعهخلاهاي پژوهشی و ضرورت . 6

کنهد بهه آنهها ، چند خلأ روشن وجود دارد که این پژوهش تهلاش میهوش مصنوعی  و سازیشخصی مسئلهبا وجود ادبیات رو به رشد در 
 :پاسخ دهد

 هوش مصهنوعی سازی مبتنی براند و تأثیر بلندمدت شخصیداشته نرخ تبدیل مدتبسیاری از مطالعات تمرکز بر اثربخشی کوتاه .0

 .وفاداری مشتری کمتر بررسی شده استبر 

ر رسیدن به وفاداری مشتری از طریق شخصهی سهازی بهر هایی مانند تجربه مشتری و اعتماد در مسیکنندهتعدیل نقش میانجی/ .3
 .است نشده تبیین کامل طوربهمبنای هوش مصنوعی 

ی یا تطبیقی برای بازارهای در حهال رشهد از جملهه های بوماند؛ پژوهشیافته حاصل شدهبیشتر شواهد تجربی از بازارهای توسعه .3
 بررسی نشده است. به طور کامل ن،ایرا

عنوان سازی تبلیغات بهعنوان متغیر مستقل، شدت و کیفیت شخصیبههوش مصنوعی  هایقابلیت بر تمرکز با حاضربر این اساس، مطالعه 
وان مسیرهای میانی و نهایی، چارچوبی مفهومی و مهدل پیشهنهادی بهرای عنبه« وفاداری»و « نیت خرید»، «اعتماد»، «تجربه»میانجی و 

 .دهدآزمون تجربی ارائه می

 پژوهش شناسیروش
سازی تبلیغات و وفاداری مشهتری بر شخصی مدل مفهومی تأثیر هوش مصنوعی ارائهبا توجه به ماهیت مسئله پژوهش حاضر که به دنبال 

هدف اصلی پژوهش، ارائهه  .انجام شد 0414که در تابستان و پاییز سال  شودمحسوب می کاربردی –ای است، این پژوهش از نوع توسعه
و اعتبارسنجی مدلی است که بتواند ابعاد مختلف کاربرد هوش مصنوعی در تبلیغات دیجیتال و نقش آن را در ایجاد وفاداری مشتری تبیین 

 .اسهتفاده شهده اسهت ،2وبی برای توسعه مدل مفهومی، از روش پهژوهش آمیختههنماید. از این رو، برای حل مسئله پژوهش و تدوین چارچ
است که ابتدا از روش کیفی به منظور توسعه چارچوب مفهومی و سپس از روش کمهی جههت  ،3روش مورد استفاده از نوع اکتشافی متوالی
خسهت، بهه منظهور سهاخت چهارچوب مفههومی از . در مرحله ن(0413)نصیری و همکاران،  شوداعتبارسنجی مدل تحقیق بهره گرفته می

های تجربی شکل ای بر اساس دادهاستفاده گردید. این رویکرد روشی کیفی است که از طریق آن، نظریه ،4هارویکرد نظریه برخاسته از داده
باشند. با توجه به اینکه در زمینه تهأثیر های موجود قادر به تبیین دقیق پدیده مورد مطالعه نرود که نظریهویژه زمانی به کار میگیرد و بهمی

سازی تبلیغات و وفاداری مشتری در ایران مدلی وجود ندارد، استفاده از این روش در پهژوهش حاضهر ضهروری هوش مصنوعی بر شخصی
های کمی ا تحلیلهای فنی یهای داخلی و خارجی نیز نشان داد که مطالعات پیشین بیشتر به جنبهتشخیص داده شد. مرور پیشینه پژوهش

رو، اند و تاکنون چارچوب مفهومی جامعی برای تبیین سازوکار تأثیر هوش مصنوعی بر وفاداری مشهتری ارائهه نشهده اسهت. ازایهنپرداخته
  .دهی مدل اولیه بودبنیاد بهترین روش برای شناسایی ابعاد پنهان و شکلپردازی دادهرویکرد نظریه

های شهر تهران شامل دانشگاه تهران، دانشگاه علامه طباطبایی، دانشگاه شهید بهشهتی دانشگاه اساتیدجامعه آماری شامل در مرحله اول، 
، شهامل دیجهی کهاا، و متخصصان فعال در حوزه بازاریابی دیجیتال، تبلیغات هوشمند و فناوری هوش مصهنوعی و دانشگاه تربیت مدرس

استفاده شد تا ، 6برفیو تکنیک گلوله ،5گیری هدفمنددر این مرحله از روش نمونه .بود در این زمینهاسنپ، تپسی و دیگر شرکت های بزرگ 

                                                 
1 Kertai, H. & Karlsved 
2 Mixed Method 
3 Exploratory Sequential Design 
4 Grounded Theory 
5 Purposive Sampling 
6 Snowball Sampling 
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صورت مستقیم با کاربرد هوش مصنوعی در تبلیغات درگیر بوده و تجربه عمیقی در این زمینه داشته باشند. برای افرادی انتخاب شوند که به
ها از طریق مصاحبه با سه گروه مختلف شامل متخصصان استفاده گردید؛ به این معنا که داده ،1زیساها، از تکنیک مثلثافزایش روایی داده

های متفاوت ترکیب و نتایج دارای قابلیت اعتماد بهااتری بازاریابی گردآوری شد تا دیدگاه اساتید مدیریت وهوش مصنوعی، مدیران برند و 
مصهاحبه عمیهق بها خبرگهان، اشهباع  ۶۲ادامه یافت و در نهایت پس از انجام  ، 2اشباع نظری ساختاریافته تا زمانهای نیمهباشند. مصاحبه

دهی و منظور سهازمانها انجام گرفت. بهها با استفاده از رویکرد نظریه برخاسته از دادههای حاصل از مصاحبهتحلیل داده .نظری حاصل شد
ها در سه مرحلهه کدگهذاری بهاز، محهوری و انتخهابی صهورت فاده شد. کدگذاری دادهاست ؛3مکس کیو دی ای افزارها از نرمکدگذاری داده

اسهتفاده گردیهد؛ همچنهین بهرای بررسهی پایهایی  ،4سهویهههای کیفهی، از روش اجمهاع سهگرفت. برای اطمینان از روایهی و پایهایی داده
 د.گذاری شد و میزان توافق بین دو کدگذار محاسبه گردیصورت تصادفی توسط پژوهشگر دوم بازکدها بهبخشی از مصاحبه ،5کدگذارانبین

کنندگان منظور اعتبارسنجی مدل مفهومی، از روش کمی بهره گرفته شد. جامعه آماری این بخش شامل مصهرفدر مرحله دوم پژوهش، به
 به نوع تحلیهل مهورد اسهتفاده در پهژوهش،. با توجه های خرید آنلاین در شهر تهران بودفعال در فضای تبلیغات دیجیتال و کاربران پلتفرم

پرسشنامه توزیع گردیهد کهه پهس از حهذف  334. بر این اساس، تعداد (3104، 6)هایر تعیین شد فرمول کوکرانبا استفاده از حجم نمونه 
ی پیچیهده بها هابه دلیل توانایی در تحلیهل مهدل PLS-SEM پرسشنامه کامل مورد تحلیل قرار گرفت. روش 343های ناقص، پرسشنامه

ساخته بود که بر ها، پرسشنامه محققابزار گردآوری داده .های غیرنرمال، برای آزمون مدل پژوهش انتخاب شدحجم نمونه متوسط و توزیع
ی ههاای کهه مقیاسگونههای هر متغیر از مطالعات معتبر اقتباس گردید؛ بههای مرحله کیفی و مرور ادبیات تدوین شد. شاخصاساس یافته

 از ارزش ادراک شهده (،3103، 8)بلیهر و ایسهنبیس سهازی تبلیغهات ازشخصی(، 3130، 7)هانگ و راست  های هوش مصنوعی ازقابلیت

اقتبهاس گردیدنهد. (، 0333، 11)اولیهور و وفاداری مشهتری از (،3106، 10)لمون و ورهوف ، تجربه تبلیغاتی از(3113، 9)گیفن و همکاران
 .سنجیده شدند «کاملاً موافقم»تا « کاملاً مخالفم»از  ای لیکرتدرجهاز مقیاس پنجها با استفاده کلیه گویه

استفاده شد. در مرحله نخست، پایایی و روایهی ابهزار سهنجش از  4نسخه  SmartPLS افزار های کمی، از نرممنظور تجزیه و تحلیل دادهبه
مورد بررسی قرار گرفت. همچنین روایی واگرا با استفاده از معیار  ،13شدهاستخراجو میانگین واریانس ، 12طریق آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی

(HTMT)14،  و برازش مدل با شاخص(SRMR)15، گیری از پایایی و روایی قابهل قبهول برخهوردار ارزیابی شد. نتایج نشان داد که مدل اندازه
های پهژوهش آزمهون زا محاسبه و فرضیهمتغیرهای درون  R²و مقادیر ،16است. در ادامه، با استفاده از تحلیل مدل ساختاری، ضرایب مسیر

  .گردید

 های پژوهشیافته 
عضهو  چههار، تحقیهق نیهای آماری اگزارش شده است. از بین کلیه نمونه 0دهندگان در جدول شماره  شناختی پاسخ های جمعیتویژگی

ههای فنهاوری شهرکت مدیر بازاریابی برند تجهاریچهار عضو  ،اول شهر تهرانهای سطح دانشگاه بازاریابی و تیریاز گروه مد یعلم ئتیه

                                                 
1 Triangulation 
2 Theoretical Saturation 
3 MAXQDA  
4 Three-Way Consensus 
5 Inter-Coder Reliability 
6 Hair 
7 Huang & Rust 
8 Bleier & Eisenbeiss 
9 Gefen et al 
10 Lemon & Verhoef 
11 Oliver 
12 Composite Reliability - CR 
13 Average Variance Extracted - AVE 
14 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
15 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 
16 Path Coefficients 
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 نیهآنلا هایبرند فروشگاه انریمدو سه عضو از  یمتخصص داده و هوش مصنوع یک نفر ،اننیکارآفراساتید و نفر از  چهار ،بزرگ و پیشرو
 . بودند

 شوندگان( ها )مصاحبهنمونه یشناخت تیجمع هايیژگیو 1 جدول

 مشخصات جمعیت

 شناختی

 سن جنسیت تحصیلات

 دکتری
کارشناسی ارشد 

 و پایین تر
 زن مرد

41-
31 

21-
41 

باای 
21 
 سال

 3 0 1 0 3 1 4 دانشگاهیاساتید 

 0 3 1 0 3 0 3 مدیر بازاریابی برند تجاري

 0 3 0 0 3 3 3  كارآفرینان

 1 1 0 1 0 0 1 یمتخصص هوش مصنوع

 1 3 0 0 3 3 0 نیبرند فروشگاه آنلا ریمد

 

 هاي كیفیتحلیل داده

و کدگهذاری  ،3کدگهذاری محهوری ،2ی کدگهذاری بهازها در سه مرحلهتحلیل داده ،1هامند در نظریه برخاسته از دادهبر اساس رویکرد نظام

اسهتفاده  2222نسهخه مکس کیو دی ای افزار ها از نرمدهی و تحلیل دادهدر این پژوهش برای سازمانهمچنین، انجام گرفت.  ،4انتخابی

ارائهه ( ۶شدند که در جدول ) یدهمقوله سامانخرده ۶۲و  یمقوله اصل ۹در قالب  یکدگذار یحاصل از سه مرحله یهاداده ت،یدر نها .شد

 است. دهیگرد

  پژوهش یفیدر بخش ك یو انتخاب يباز، محور يكدگذار جینتا 2 جدول

كدگذاري 

 انتخابی
 (ها )بازمقولهخرده (اصلی )محوريهاي مقوله

ی
ص

خ
ش

در 
ی 

وع
صن

ش م
هو

ش 
نق

 و
ت

غا
بلی

ي ت
از

س
 

 
ي

تر
ش

ي م
دار

فا
 و

بر
ن 

ر آ
أثی

ت
 

 محوری در بازاریابیداده
بینی، استفاده های رفتاری مشتریان، تحلیل پیشآوری دادهجمع

 گذاری تبلیغاتهای شخصی برای هدفاز داده

 سازیهای شخصیالگوریتم
سازی ترجیحات گر، تحلیل احساسات، مدلتوصیههای سیستم

 مشتری

 طراحی محتوای هوشمند تبلیغاتی
سازی محتوای متنی و تصویری، ها، بهینهتولید خودکار پیام

 سازگاری پویا با مخاطب

 ایجویی هزینهها، صرفهافزایش نرخ تبدیل، بهبود بازده کمپین عملکرد سازمانی در تبلیغات دیجیتال

 عوامل محیطی و فناورانه
ای، دسترسی به فناوری هوش مصنوعی، حمایت زیرساخت داده

 مدیریتی و سیاستی

 تجربه کاربر و تعامل دیجیتال
بندی هوشمند تبلیغات، تعامل طراحی رابط کاربری تعاملی، زمان

 در زمان واقعی

رضایت کاربر، حفاظت اطلاعات ها، شفافیت در استفاده از داده اعتماد و حریم خصوصی مشتری

                                                 
1 Systematic Grounded Theory Approach 
2 Open Coding 
3 Axial Coding 
4 Selective Coding 
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 شخصی

 سازیشده از شخصیارزش ادراک
تناسب پیام با نیاز مشتری، افزایش احساس اهمیت و تعلق، 

 کاهش خستگی تبلیغاتی

 تمایل به خرید مجدد، توصیه برند، افزایش رضایت و اعتماد وفاداری و تعامل بلندمدت مشتری

 

تر بها مشهتریان، افهزایش سازی تبلیغات از طریق ایجهاد ارتبهاط عمیهقکاربرد هوش مصنوعی در شخصیهای بخش کیفی نشان داد یافته

شود. همچنهین، نتهایج نشهان داد کهه اثربخشهی ادراک ارزش، و بهبود تجربه تعامل دیجیتال، موجب ارتقای وفاداری و اعتماد مشتری می

ها، مهدل مفههومی اولیهه پهژوهش . بر اساس ایهن یافتهه(1)شکل  و سازمانی استتبلیغات هوشمند در گرو تعامل عوامل فناورانه، رفتاری 

 .مورد آزمون قرار گرفت ،1سازی معادات ساختاریتدوین گردید و در مرحله بعد با استفاده از رویکرد کمی و مدل

 
 (MAXQDAهاي به دست آمده از تحلیل كیفی در نرم افزار )مقوله 1شکل 

 

 كمیهاي تحلیل داده

منظور اعتبارسنجی مدل مفهومی و بررسی روابط بین های کیفی، در مرحله دوم پژوهش بهپس از استخراج چارچوب مفهومی اولیه از یافته

جامعه آماری  .است پیمایشی -متغیرها، از رویکرد کمی استفاده شد. این بخش از پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفی

های فعال در صنایع خهدماتی و ران، کارشناسان بازاریابی، و متخصصان حوزه تبلیغات دیجیتال و هوش مصنوعی در شرکتشامل کلیه مدی

                                                 
1 PLS-SEM 
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استفاده شد. بر اساس فرمول کوکران ، 1گیری در دسترسبا توجه به گستردگی جامعه و دسترسی محدود، از روش نمونه. مصرفی کشور بود

 ۴۹۳نفر برآورد گردید کهه در نهایهت  ۴۸۳سازی معادات ساختاری، حداقل تعداد ازم مونه در مدلهای مرتبط با حداقل حجم نو توصیه

هها، ابهزار گهردآوری داده .آوری و برای تحلیل نهایی مورد استفاده قهرار گرفهتپرسشنامه سالم جمع 843پرسشنامه توزیع و از این میان 

گویه بود که با مقیاس  ۶۲سازه اصلی و  4 این پرسشنامه شاملیات نظری بود. مرور ادبهای کیفی و ساخته مبتنی بر یافتهپرسشنامه محقق

 .ای لیکرت سنجیده شددرجهپنج

روایی صهوری و محتهوایی توسهط متخصصهان  .نفر از خبرگان انجام گرفت ۴۳آزمونی با حضور منظور بررسی روایی و پایایی ابزار، پیشبه

اسهتفاده گردیهد. همچنهین میهانگین واریهانس  ،3و پایهایی ترکیبهی ،2درونهی از ضهریب آلفهای کرونبهاختأیید شد و برای سنجش پایهایی 

در گام بعهدی، بهرای آزمهون مهدل . برای روایی واگرا محاسبه شد ،5جهت ارزیابی روایی همگرا و شاخص نسبت همبستگی ،4شدهاستخراج

 8.8.3نسهخه  SmartPLS افهزارگیهری از نرما بهره، ب6بتنی بر واریانسسازی معادات ساختاری مهای پژوهش از مدلمفهومی و فرضیه

دهنده برازش مطلهوب مهدل نشان 2.23کمتر از  SRMR محاسبه شد. مقدار، (SRMR)برای ارزیابی برازش مدل، شاخص  .استفاده گردید

های ویژگی. روابط بین متغیرها به کار گرفته شدبرای آزمون معناداری ، Bootstrapحاصل از روش  t و آماره  است. همچنین ضرایب مسیر

و  کننهدگان را مهردان شهرکتنفر از  283های آماری . از بین نمونهگزارش شده است 8دهندگان در جدول شماره  شناختی پاسخ جمعیت

نفهر بهیش از  12و تنهها  برخوردار بودندسال  5تر از از سابقه کم های آمارینفر از نمونه 67دادند. همچنین تشکیل می نفر را زنان 123

  .(8)جدول  بودند دکتریدارای مدرک تحصیلی نفر  63نیز  تحصیلاتدر متغیر سطح همچنن . سال سابقه کار داشتند 25

 آماري پژوهش هايشناختی نمونه هاي جمعیتویژگی 3 جدول

 سابقه كار جنسیت

 سال 2کمتر از  زن مرد
 01تا  6

 سال
 02تا  00

 سال
 31تا  06

 سال
 32تا  30

 سال
 32بیش از 
 سال

333 013 66 034 63 33 03 03 

 فراوانی سن پاسخ دهندگان           سطح تحصیلات

 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی دیپلم
 31تا  31

 سال
 41تا  30

 سال
 21تا  40

 سال
 21بیش از 
 سال

1 64 316 63 043 033 63 3 

 

های منظور آزمون مدل مفهومی پژوهش و فرضهیهبه ها بود. از این رو،بیانگر توزیع نرمال داده یفیتوص یهاشاخص لیحاصل از تحل جینتا

اسهمارت پهی ال  افهزارها با نرماستفاده شد. تحلیل داده سازی معادات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیشده، از رویکرد مدلتدوین

 شدهو میانگین واریانس استخراج 2.6برای تمامی متغیرها بیش از  و پایایی ترکیبی مقادیر آلفای کرونباخ. شدانجام  8.8.3نسخه   ،7اس

                                                 
1 Convenience Sampling 
2 Cronbach’s Alpha 
3 Composite Reliability (CR) 
4 Average Variance Extracted (AVE) 
5 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
6 Partial Least Squares Structural Equation Modeling ( PLS-SEM) 
7 SmartPLS 
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برای همه  2.35کمتر از (، HTMT) دهنده پایایی و روایی همگرای مناسب ابزار است. همچنین شاخصگزارش شد که نشان 2.5بیش از 

 (.4)جدول  دهنده روایی واگرای مطلوب مدل استنشان ها مشاهده شد کهسازه

 مدل يهاسازه و پایایی ییروا 4 جدول

 زیرطبقه طبقه

آلفاي 

 كرونباخ

پایایی 

 تركیبی
AVE HTMT 

 محتواي هوشمند

 603/1 633/1 332/1 326/1 محوری در بازاریابیداده

 641/1 632/1 304/1 336/1 سازیهای شخصیالگوریتم

 603/1 663/1 310/1 324/1 طراحی محتوای هوشمند 

 630/1 636/1 304/1 304/1 عملکرد سازمانی در تبلیغات 

 631/1 633/1 323/1 633/1 عوامل محیطی و فناورانه

 تجربه كاربر

 663/1 633/1 336/1 306/1 تجربه کاربر و تعامل دیجیتال

 623/1 630/1 332/1 343/1 اعتماد و حریم خصوصی مشتری

ارزش ادراک 

 شده

شده از ارزش ادراک

 سازیشخصی
312/1 303/1 663/1 660/1 

 وفاداري مشتري
وفاداری و تعامل بلندمدت 

 مشتری
633/1 313/1 632/1 636/1 

 

مرجهع  دسهت آمهد کهه کمتهر از مقهداربه 2.272 برابر SRMR استفاده شد. مقدار، SRMR از شاخص برازش کلی مدل به منظور بررسی

زا نشان داد کهه مهدل تهوان تبیهین برای متغیرهای درون، (R²)همچنین مقادیر  .دهنده برازش مناسب مدل کلی استبوده و نشان 2.23

مورد محاسبه قرار گرفتند. سطح معناداری برای روابهط در  t و مقادیر آماره ها از ضرایب مسیربرای آزمون فرضیهدر نهایت  .قبولی داردقابل

 .(5)جدول  تعیین شد 2.25سطح 

 

  مدل پژوهش يهاهیآزمون فرض جینتا 5 جدول

 مسیر بین متغیرها

ضریب 

 مسیر

مقدار 

 بحرانی

سطح 

 معناداري

 نتیجه

436/1 تجربه كاربر -طراحی محتواي هوشمند   263/6  011/1  تایید 

202/1 ارزش ادراک شده -طراحی محتواي هوشمند   001/6  011/1  تایید 

326/1 يمشتر يوفادار -محتواي هوشمندطراحی   233/3  110/1  تایید 
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410/1 وفاداري مشتري - تجربه كاربر  320/4  011/1  تایید 

333/1 مشتري وفاداري -ارزش ادراک شده   331/3  011/1  تایید 

  

 
 مدل پژوهش تحلیل مسیر 2شکل 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
های سازی تبلیغات و تأثیر آن بر وفاداری مشتری انجام شد. بر اساس یافتههپژوهش حاضر با هدف تبیین نقش هوش مصنوعی در شخصی

، نتایج نشان داد میان متغیرهای مدل، روابط علی مستقیم و معنهاداری اسمارت پی ال اسافزار یابی معادات ساختاری با نرمحاصل از مدل
موجب بهبود تجربه کاربر در مواجههه بها  ،(β=631.4) ها نشان دادند محتوای هوشمند با ضریب مسیرطور مشخص، یافتهبه .برقرار است
شده از تعامل با برند نیز تر باشند، تجربه ادراکتر و شخصیشدهبندیتر، زمانگردد. درواقع هرچه تبلیغات از نظر محتوایی مرتبطتبلیغات می

شده دارد؛ بدین معنا که کاربران اثر مستقیمی بر ارزش ادراک ،(β=021.2) با ضریب مسیر محتوای هوشمند، همچنین .تر خواهد بودمثبت
شهده بها ضهریب ، ارزش ادراکاز سهوی دیگهر .شهونددر اثر مواجهه با تبلیغهات هوشهمند و مفیهد، ارزش بیشهتری بهرای برنهد قائهل می

همچنین مسیر مسهتقیم  تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری داشت.، (β=410.1) رو تجربه کاربر با ضریب مسی ،(β=333.1)مسیر
دههد کهه ایهن نتهایج نشهان می .معنهادار بهود ،(β=326.1) سازی و وفاداری مشهتری نیهز بها ضهریب مسهیرهای شخصیمیان الگوریتم

شده، بلکه به صورت مستقیم نیز موجب تقویهت وفهاداری ادراکسازی تبلیغات نه تنها از طریق بهبود تجربه کاربر و افزایش ارزش شخصی
 (،3134)2آرورا و همکهاران (،3132)1(، جایاپهال3132احمهد و همکهاران ) های این پژوهش بها نتهایج تحقیقهاتیافته .شودمشتری می

گیری از هوش مصنوعی بهرای که بهرهاند همسو است؛ آنان نیز تأکید کرده(، 0413(، و رحیمی و محمدخانی )0413) راداندایش و کیان
   .شودهای تبلیغاتی باعث ارتقاء تجربه مشتری، افزایش اعتماد و در نهایت، ایجاد وفاداری بلندمدت میسازی پیامشخصی
ربهه تواند بهه افهزایش تجسازی تبلیغات میهای هوش مصنوعی برای شخصیگیری از فناوریاند که بهرههای متعددی نشان دادهپژوهش

بهر ههوش  یمبتنه یسازیشخص ریتأث(، با بررسی 3132احمد و همکاران ) در این راستا،مشتری، اعتماد، و در نهایت وفاداری منجر شود. 
همچنهان توجهه  یههوش مصهنوع تیهاهم تهال،یجیانداز دبا تکامل چشهم؛ بیان داشتند به برند یکننده و وفاداربر تعامل مصرف یمصنوع

                                                 
1 Jayapal 
2 Arora et al 
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کننده باشند. بها بهبود تعامل با مصرف ینوآورانه برا یهاحلتا به دنبال راه کندیها را مجبور مو شرکت کندیرا به خود جلب م یاسابقهیب
نشهان  جینتها ،انهدآورده یرو یبهر ههوش مصهنوع یمبتن یهایتراتژخود به اس یابیبازار تیبهبود موفق یوکارها برارقابت، کسب شیافزا

 یوفادار قیکننده و تشوتعامل مصرف دیتشد نیو همچن یمشتر اتیبر تجرب یآشکار ریتأث یهوش مصنوع یسازیشخص رشیپذ دهدیم
 ،یفهرد یتجربهه مشهتر تیههدا یبهرا تهالیجید یابیدر بازار یاز هوش مصنوع کیبر لزوم استفاده استراتژ هاافتهیبلندمدت به برند دارد. 

در صهورت  دیوکارها بادارد که کسب یواقع یایدر دن ییامدهایامر پ نی. اکنندیم دیدر بازار تأک یرقابت تیمز جادیو ا یحفظ مشتر شیافزا
 تیهفهراهم کننهد و در نها یابیهبازار یابزارهها قیهرا از طر تیکنند تا شفاف حانرا امت یترحیو قابل توض تریاخلاق یامکان هوش مصنوع
سازی مبتنی بر ههوش شان داد که شخصین(، 3132از سوی دیگر، نتایج تحقیق جایاپال ) بهبود بخشند. تیشفاف قیعملکرد برند را از طر

، شناختی همچون اعتمهاد، درگیهری نهنهیهای روانشده، به تقویت مکانیزممصنوعی از طریق ایجاد تعاملات هدفمند و پیشنهادات فردی
ی بر وفاداری مشاهده نشهد، نتهایج تأکیهد داشهت کهه ایهن اثهر سازشود. هرچند اثر مستقیم شخصیشده منجر میرضایت و ارزش ادراک

گر، های حریم خصوصی به عنوان متغیر تعدیلشود. علاوه بر این، نگرانیصورت غیرمستقیم و از مسیر اعتماد و درگیری نهنی منتقل میبه
وهش حاضر که بر اهمیت تجربهه کهاربر و ارزش ها، با نتایج پژسازی و وفاداری گردید. این یافتهموجب تضعیف روابط مثبت میان شخصی

 ریتهاث(، با بررسهی 3134) آرورا و همکاران همراستا با مطلب مذکور، .شده در ارتقای وفاداری مشتری تأکید دارد، کاملاً همسو استادراک
و اعتماد  یبر هوش مصنوع یمبتن یسازیسفارش نیب یارتباط قو؛ بیان داشتند یمشتر یبر وفادار یبر هوش مصنوع یمبتن یسازیشخص
 یههاتمیبهر الگور یشهده مبتنه یسازیشخص یشنهادهایوجود دارد. در مطالعات متعدد نشان داده شده است که پ نیآنلا دیدر خر یمشتر

. کنهدیمه جهادیبها آنهها ا یو روابط بلندمهدت کندیم بیشما ترغ ازمجدد  دیآنها را به خر کند،یتر مرا خوشحال انیمشتر ،یهوش مصنوع
علاقهه و کهاهش  شیکاربران را بهتر کرده است که باعث افهزا اتیتجرب ،یو ارائه محتوا با هوش مصنوع یکاربر یهارابط یسازیسفارش

های هدفمنهد و تطبیهق بها نیازههای فهردی، سازی مبتنی بر هوش مصنوعی، از طریق تولید پیامشخصیدر واقع؛ نرخ بازگشت شده است. 
   .دهدکند و رضایت و وفاداری را ارتقا میتری با مشتری ایجاد میارتباط عاطفی بیش

در ایهن راسهتا، دارلیها و  .سهازی تبلیغهات اشهاره داردهای احتمهالی شخصیهای ناهمسو و محدودیتبا این حال، بخشی از ادبیات به جنبه
 تیهمز کیبه  یسازیکه شخص یدر حالاست،  وکارهاکسب یبرا یمحور یامسئله ،یخصوص میو حر تیامن(، معتقدند 3132)1همکاران

علاقهه  شیافهزا رغمیه. علشهودیمحسهوب مه یرقهابت دیهتهد کیه ،یخصوص میدر مورد حر ندهیفزا یهایشده است، نگران لیتبد یرقابت
 یکپهارچگیمختلهف پراکنهده اسهت و فاقهد  یهاهمچنان در رشته یخصوص میحر، یسازیدر مورد پارادوکس شخص قاتیتحق ،یدانشگاه

های اصلی بازاریابی مبتنهی بهر عنوان ستونسازی الگوریتمی بهمحوری و شخصیتوان نتیجه گرفت که دادهبر این اساس، می است. یعمل
گیهری از یهادگیری رهویژه در بازارههای رقهابتی، بهگیری روابط پایدار میان برند و مشتری دارند. بههوش مصنوعی نقش محوری در شکل

  .کننده بینجامدفرد و افزایش وفاداری مصرفای منحصربهتواند به خلق تجربههای رفتاری میماشین برای تحلیل داده
محهور و سازی تبلیغات و تأثیر آن بر وفاداری مشتری را با رویکهردی دادهپژوهش حاضر، هرچند توانست نقش هوش مصنوعی در شخصی

 نخسهتشهوند. ساز مسیرهای آینده تحقیق محسهوب میهایی همراه است که زمینهای با محدودیتند، اما مانند هر مطالعهترکیبی تبیین ک
رو، تعمیم نتایج به سایر صنایع نظیر خدمات مالی، آنکه جامعه آماری پژوهش به مشتریان برندهای دیجیتال ایرانی محدود بوده است؛ ازاین

هها بهر پایهه ابزارههای ، گهردآوری دادهدومتر اسهت. های تجربهی گسهتردهیا سلامت دیجیتال نیازمند آزمون فروشیآموزش آنلاین، خرده
ههای های آتی از دادهشود در پژوهشدهندگان وجود دارد؛ بنابراین پیشنهاد میخوداظهاری )پرسشنامه( انجام شده و احتمال سوگیری پاسخ

، مهدل مفههومی ایهن سهومها افزایش یابهد. ، یا زمان مشاهده تبلیغات استفاده شود تا دقت تحلیلها، نرخ تعاملواقعی رفتاری مانند کلیک
شده و اشتیاق به ها، حریم خصوصی ادراککه متغیرهایی همچون اعتماد به الگوریتمتحقیق تنها بر وفاداری مشتری تمرکز داشت؛ در حالی

های آینده، غنهای نظهری نتهایج را افهزایش خواههد داد. ها در مدلکنند و گنجاندن آن گر مهمی ایفاتوانند نقش میانجی یا تعدیلبرند می
های نهوینی در تواند بینششده میسازیدر طراحی و اجرای تبلیغات شخصی افزون بر این، بررسی نقش همکاری انسان و هوش مصنوعی

 بازارههای و هافرهنگ میان ایمقایسه رویکرد با آینده هایپژوهش شودمی پیشنهاد نهایت، در. آورد فراهم و ماشین زمینه تعاملات انسان
 .گردد مشخص مصنوعی هوش بر مبتنی سازیشخصی پذیرش بر فرهنگی هایتفاوت تأثیر چگونگی تا شود انجام مختلف

 نهدهیآ قهاتیتحق شهودیم شنهادیپ ،یمشتر یوفادار شیدر افزا «یتجربه کاربر»و « شدهارزش ادراک» یدیبا توجه به نقش کلدر نهایت، 
کاربر مانند نهرخ  یواقع یرفتار یهاشده، استفاده از دادهمحور توسعه دهند. در حوزه ارزش ادراکو داده ترقیدق یکردیدو سازه را با رو نیا

                                                 
1 Duralia et al 
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ابعهاد مختلهف  شهودیم هیتوص نیدهد. همچن شیرا افزا جیاعتبار نتا تواندیصرف بر پرسشنامه، م هیتک یبه جا حرکت، یرهایتعامل و مس
 تیو شهفاف تمیمانند اعتماد بهه الگهور ییرهایشوند و نقش متغ یبه طور جداگانه بررس ،یو اجتماع یاحساس ،یارزش، شامل ارزش عملکرد

محققهان از  شهودیم شنهادیپ نیهمچن ،یدر مدل گنجانده شود. در مورد تجربه کاربر کنندهلیتعد ای یانجیهوشمند به عنوان م یندهایفرآ
تجربهه ماننهد  یاستفاده کنند و ابعاد احساس یتعامل واقع یهاو داده A/B یهاصفحه، تست یگرما لیتجربه مانند تحل ینیع یهاشاخص

 عیصهنا نیبه یههاو تفاوت غاتیتبل یبندمحتوا، زمان یطراح ریتأث یبررس ن،یبر ا هلذت، تعامل و حس کنترل را به مدل اضافه کنند. علاو
 ارائه دهد. یمشتر یبر وفادار یتجربه کاربر ریتأث یاز چگونگ یترقیدرک عم تواندیلف ممخت
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