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   In recent years, we have witnessed significant growth in artificial intelligence 

technology across various industries, particularly in the field of chatbots, which is 

one of the most widely used and rapidly developing branches. As social networks 

expand, chatbots play a crucial role as primary communication tools between 

businesses and customers, being employed in areas such as customer service, 

healthcare, education, and support. These virtual assistants, by providing 

automated, rapid, and intelligent services, have brought about a remarkable 

transformation in consumer-brand relationships. Due to the novelty of this 

technology, limited research has been conducted on its effects at individual, group, 

and social levels. The present study aims to examine the impact of strategic use of 

social media chatbots on consumer-brand relationships among online business 

customers. This applied, quantitative research collected and analyzed data through 

an electronic questionnaire and simple random sampling. The findings indicate 

that utilizing chatbots on social networks significantly influences customer 

relationships. Understanding and satisfaction of needs related to search, social 

interaction, and entertainment lead to increased engagement, which in turn 

strengthens emotional bonds, enhances emotional commitment, and boosts 

behavioral intentions toward the brand. Therefore, intelligent deployment of 

chatbot conversational capabilities can foster deeper relationships with customers. 

It is recommended that managers and online businesses pay special attention to 

integrating this technology into their marketing strategies. 
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Extended Abstract 

 
Introduction:  

This research, grounded in the growing importance of digital tools in commercial interactions, 

examines the role of social media chatbots in shaping the consumer-brand relationship. The 

widespread proliferation of chatbots on social platforms and online business bots has turned these 

tools into one of the most widely used channels for communication and engagement with customers; 

however, the impact and implications of this technology on strengthening and developing consumer-

brand relationships remain insufficiently understood from a psychological perspective. This 

knowledge gap forms the primary motivation for this study. Accordingly, the present research 

specifically investigates the factors influencing the enhancement of the consumer-brand relationship. 

These factors include the perceived appropriateness of chatbot use (namely, the degree to which this 

tool aligns with users' expectations and needs), satisfaction with social interaction (that is, the level of 

enjoyment and contentment derived from the conversation), consumer engagement (referring to the 

level of attention, interest, and cognitive-behavioral activity of the user in this interaction), as well as 

the hedonic and utilitarian features of chatbots. The fundamental question is how and to what extent 

each of these dimensions can lead to the enhancement of customer trust, sense of belonging, and 

loyalty toward the brand. In summary, the ultimate goal of this study is to determine whether the use 

of social media chatbots influences the development and consolidation of the consumer-brand 

relationship in Iran. In this way, beyond filling the existing theoretical gap, this research can provide 

valuable practical findings for brand managers and designers of digital marketing strategies in the 

Iranian market, helping them to optimally leverage this technology in creating a meaningful and 

lasting experience for customers. 
Methodology:  

This study is classified as applied research because its aim is to develop and empirically test a new 

practical application regarding the impact of using social media chatbots on the development of 

consumer-brand relationships and the improvement of social well-being. The data collection method 

was descriptive-survey, conducted using library and field methods. The statistical population included 

all customers who use chatbots of online businesses, and the sample size was calculated using 

G*Power software based on an effect size of 0.05, a significance level of 0.09, and 12 independent 

variables. For data collection, a questionnaire adapted from previous studies was prepared and 

distributed among the samples. After data collection, the data were analyzed using statistical methods, 

including descriptive and inferential statistics, particularly the structural equation modeling (SEM) 

approach, with SPSS Version 24 and Smart PLS Version 3 software, to examine relationships among 

various variables and assess hypotheses. In the theoretical literature chapter, using reputable academic 

sources, both domestic and international articles, and database resources, concepts related to chatbots, 

artificial intelligence, consumer engagement, and consumer-brand relationships were studied. After 

preliminary data analysis, steps of sorting, coding, and organizing were performed to make the raw 

data ready for analysis. Finally, quantitative analyses were conducted, and their results contribute to 

a better understanding of the role of chatbots in consumer interactions and their relationship with 

brands, which can inform decision-makers in the field of digital marketing. 
Results and Discussion:  

The strategic and effective use of social media chatbots carries considerable weight in developing 

deep and meaningful relationships between consumers and brands. In today's competitive digital 

landscape, where standing out requires more than product quality alone, chatbots serve as accessible 

and responsive touchpoints that bridge the gap between businesses and their audiences. When 

thoughtfully designed, these conversational tools can significantly enhance feelings of trust and 

intimacy among users. By offering immediate, personalized, and human-like interactions, well-crafted 

chatbots make customers feel heard and valued, which in turn builds a sense of closeness that 

traditional, impersonal channels often fail to achieve .This emotional foundation plays a vital role in  
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increasing consumer satisfaction. Users who experience smooth, helpful, and engaging conversations 

develop favorable perceptions of the brand, which translates into higher levels of cognitive 

engagement—where customers actively think about, evaluate, and connect with the brand—as well 

as stronger emotional bonds. Such a robust relationship does not remain passive; it actively drives 

meaningful outcomes. Satisfied and engaged consumers are more likely to demonstrate increased 

loyalty, showing a greater willingness to repurchase and recommend the brand to others. This loyalty 

is accompanied by stronger purchase intentions and a deeper emotional commitment that goes beyond 

transactional exchanges.Consequently, these reinforced relationships ultimately elevate overall brand 

value. As customers repeatedly return and engage, brands not only secure recurring interactions but 

also unlock new opportunities for business growth through positive word-of-mouth and long-term 

customer retention. The cumulative effect of trust, satisfaction, and commitment creates a virtuous 

cycle that sustains competitive advantage. In summary, the strategic utilization of chatbots in the 

digital space represents an efficient and effective method for improving consumer-brand relationships 

and achieving digital marketing objectives.  
Conclusion:  

The results indicate that the use of chatbots on social media has a significant impact on customer 

relationships, revealing the deep potential of these tools to transform how brands connect with their 

audiences. When chatbots effectively address and satisfy users' needs related to information search, 

social interaction, and entertainment, they generate a ripple effect that begins with heightened 

engagement. Customers who find their queries answered promptly, their desire for conversation 

fulfilled, and their experience enjoyable become more actively involved with the brand, investing 

greater attention and interest in each interaction .  This heightened engagement, in turn, serves as a 

powerful catalyst for strengthening emotional bonds and deepening the consumer's sense of 

connection to the brand. As users engage more frequently and meaningfully, they develop stronger 

emotional commitment, feeling personally invested in the brand's success and identity. This emotional 

foundation naturally translates into heightened purchase intentions, as consumers who feel a genuine 

affinity for a brand are considerably more inclined to follow through with buying decisions and repeat 

purchases.Therefore, the intelligent utilization of the conversational capabilities of chatbots can foster 

deeper, more enduring relationships with customers, moving beyond mere transactions to build lasting 

loyalty. 
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سال مصنوع  یفناور  یر،اخ  یهادر  صنا  یهوش  حوزه به   ، داشته  یبارز رشد  مختلف    یعدر  در  ویژه 
که  باتچت پرکاربردتر  یکیها  توسعه  ین از  حال  در  شبکه   یهاشاخه  ینترو  گسترش  با  است.   ی هاآن 

 ییهاو در حوزه  کنندیم  یفاا  مهمینقش    یانوکارها و مشترکسب  یانارتباط م  یها ابزار اصلبات چت  ی،اجتماع
با ارائه    یمجاز  یاران دست  ین . اگیرندی مورد استفاده قرار م  یبانیسلامت، آموزش و پشت  ی،مانند خدمات مشتر

اند. با توجه به  کرده  یجادکننده و برند ادر روابط مصرف   یمعظ  یو هوشمند، تحول  یعخدمات خودکار، سر
صورت    یو اجتماع  یگروه  ی،آن بر سطوح فرد  یرتأث  ینهدر زم  کمّیت  یقاتحق  ی،فناور  یننوظهور بودن ا

بر روابط    یاجتماع  یهارسانه   یها باتاز چت   یکاستفاده استراتژ  یرتأث  شناخت  ،گرفته است. هدف پژوهش
انجام   کمّیو به روش  یمطالعه کاربرد یناست. ا ینترنتیا یوکارهاکسب یانبرند در مشتر -کننده مصرف

اند.  شده  یلو تحل  یآورساده جمع  یتصادف  یریگو نمونه   یکینامه الکترونپرسش   یله ها به وسشده است و داده 
دارد. درک   یبر روابط مشتر  یادیز  یرتأث  یاجتماع  یهاها در شبکهباتکه استفاده از چت  دهدینشان م  یجنتا

  یش افزا  ینو ا  شودیش مشارکت میمنجر به افزا  ی،و سرگرم  یوجو، تعامل اجتماعجست  یازهایاز ن  یتو رضا
هوشمندانه    یبرداربهره  ین،؛ بنابراکندی م  یت را تقو  ید خر  یتو ن  یتعهد عاطف  تر،ی قو  ی مشارکت، روابط عاطف

و    یرانبه مد  ینبنابرا  ید؛نما  یجادا  یانبا مشتر  ترییق روابط عم  تواند یها مباتچت  یامکالمه  هاییت از قابل
  ، خود  یابیبازار  هایی در استراتژ  یفناور  ینا  یریکارگدر توسعه و به   شودیهاد میشنپ  ینترنتیا  یوکارهاکسب

 داشته باشند.  اییژه توجه و

های اجتماعی بر توسعه  های رسانه باتتأثیر استفاده استراتژیک از چت (.  ۱40۵)رفیعی، فاطمه  ؛  زاده، سونابایرام ؛  زاده، سیدرضاجلال استناد به این مقاله:  
 .۱۳۵-۱۵۹ ،6۵(۱۷). مطالعات مدیریت راهبردی، د برن –کننده روابط مصرف 

 
 
 

 smsj.2025.534675.2175/10.22034                   مقاله پژوهشی                             

 

 مطالعات مدیریت راهبردی
 

Homepage: https://www.smsjournal.ir 



 1۴۰۵ـ بهار   6۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره      139

 مقدمه . ۱

 ی ابه طور قابل ملاحظه  20۱0از سال    یاجتماع   یها . رسانهباشدیم  یاجتماع   یهارسانه  یجیتالی،د  یابیمورد استفاده در بازار  یاز ابزارها
 یابین در بازاریابا مشتر  یارتباط   یهاکانال  ینتراند و جز مهم شده   یلافراد تبد  یزندگ  یرناپذ  ییجدا  یها از بخش   یکیرشد داشته و به  

از بازار هدف   یبخش  ینترنتیا  یانمشتر  ی،اجتماع   یهاو استفاده از شبکه  ینترنت[. امروزه به لطف ظهور و گسترش ا۳۳]  شوندیمحسوب م
 دهاها و برنسازمان  یبرا  یرقابت   یتشود تا مز  ییشناسا  یانمشتر  ینا  ید بر رفتار و قصد خر  یلپس لازم است عوامل دخ  دهند،یم  یلرا تشک

درصد   60) کنندیاستفاده م ینترنتنفر در حال حاضر از ا یلیاردم 66/4از  یش، بGWIالمللیموسسۀ بین  هاییدر بررس [. ۱0] یدنما یجادا
درصد از کاربران در بازه    8/۷6  ین. همچن[6]دارند  یدسترس  ینترنتهوشمند به ا  هایی گوش  یقها از طردرصد از آن   ۹2جهان( و    یتاز جمع

با وجود .  شودیانجام م  یلموبا  هاییگوش  یلهبه وس  یدهاخر  یندرصد از ا  4/۵۵و    کنندیم  برخط  یدسال هر ماه اقدام به خر  64تا    ۱6  یسن
جذب   یها براآن  ینب  یدیاما رقابت شد  شود،یکاربران فراهم م  یو ارتباطات برا  یسرگرم  هایینه خلاقانه و زم  یها، فرصتسکوها  ینا

 [. ۳0شده است ] یلتبد یدیاز عوامل کل یکیکاربران به  یرسازی، درگیطیشرا ینکاربران وجود دارد. در چن
 یشرفت پ  یرتأثتحت    یان،از مشتر  یبانیپشت  یو برا  گیرندی بهره م  ی ارتباط   یهاکانال  یبرا  یاز هوش مصنوع  اییندهبه طور فزا  برندها

صورت خودکار مکالمات هستند که به   یبر هوش مصنوع  یمبت  یهاگفتگو، برنامه  یهاربات  یاها  بات[. چت26هستند ]  یجیتالید  هاییفناور 
  ینه در زم  یمشتر  سؤالاتپاسخ به    یبرا  یو عامل مجاز  کنندی م  یداصوت با افراد تعامل پ  یامتن    یقکرده، از طر  سازییه را شب  یانسان

بر   ین مبتنیابه روش ارتباط با مشتر ،افرادبرای  یمرسوم تلفن یها از روش  یارتباط با مشتر یریت[. مد۳] روندیبه کار م یخدمات مشتر
 یارتباط کلام  یمحور به معنامکالمه  ینده نما  یامحور  مکالمه  یابی[. بازار۳۱است ]  ییرمحور در حال تغمکالمه  یابیبازار  یا  یمصنوعهوش 
]  یان با مشتر  یدربات سخنگو در زمان خر  یکبا    یمجاز پ  برای[.  4است  براچت  یاگفتگو    یها از ربات   ینودوم  یتزامثال،   جام ان  یبات 

  یان ارتباط با مشتر   یابزار را برا  ینا   بوک،یسهمچون آمازون و ف  یمعروف  یسکوها  ین. همچنکندیاستفاده م  یانمشتر  یبانیپشت  یاسفارشات  
 [.۱4] برندیبه کار م

است  ینهدف ا یک،. از منظر استراتژشودی وضوح نشان داده مبه  ی اجتماع یها در شبکه یبات چت یبرندها  یدیمطالعه، نقش کل ینا در
 گیرییمتصم  یر و مس  ساخته  یتکنند تا حضور برند را در ذهن مخاطبان تقو  یجاد ا  یمرتبط و با لحن انسان  یوسته، پ  یکه برندها سلسله مکالمات

 ی وجواند از: جستعبارت  یرندقرار گ  یکاستراتژ  یتدر اولو  یدکه با  یدیکل  یزشیمنبع انگ  سه  کنند.  یتهدا  تریقها را به سمت تعامل عمآن
با برند را  شدن مصرف   یردرگ  یمطور مستقدو منبع نخست به   دهدی نشان م  هایافته.  یسرگرم/یح و تفر  یاطلاعات، تعامل اجتماع کننده 

 یع، سر  ییبهبود پاسخگو  بر   یدبا  هاینکمپ  یبودجه و طراح  ین بنابرا؛  ندارد   یریبر درگ  یکه منبع سوم اثر معنادار  یدر حال   کنند،یم  یتتقو
 [. ۱8] مرتبط و همسو با مکالمات گذشته متمرکز باشند

 یابزار  ،یاجتماع   یهارسانه  یهاباتباعث شده است تا چت  برخط  یوکارها و کسب  یاجتماع  یهارسانه  یهاباتاستفاده از چت  گسترش 
ها بر توسعه و  آن   یرتأثها و  باتوجود، هنوز استفاده از چت  ین در نظر گرفته شوند. با ا  یان ارتباط و تعامل با مشتر  یبرقرار  یمحبوب برا

چگونه    کندیم  یبررس  یژه پژوهش به طور و  ین ا[.  28درک نشده است ]  یبه خوب  شناختیروانبرند به لحاظ    -کننده  روابط مصرف  تقویت
ها بر  باتشده از چتدرک  یانهو سودگرا  یانهگرالذت  هاییژگیکننده و وو مشارکت مصرف  یاز تعامل اجتماع  یت شده، رضادرک  یاقتضا

و    یانروابط بلندمدت با مشتر  توسعه  یرا برا  یندهافرا  ینا  یکاستراتژ  یامدهایپ  یتو در نها  گذاردیبرند اثر م-کنندهروابط مصرف  یتتقو
 ی اجتماع   یهارسانه  یها باتاستفاده از چت  یرگذاریتأث  نحوۀ، هدف پژوهش حاضر  لذا .  سازدیروشن م  یرانبرند در ا  یرقابت   یتموقع  یتتقو

 ی، در جهت نوآور  یکاستراتژ  هایگیرییمتصم  به  تواندیپژوهش م  یج چگونه نتااینکه  و    است  یرانبرند در ا-کنندهبر توسعه روابط مصرف
 منجر شود؟  یسو شدن با اهداف سازمانو هم  یارتباط یهاکانالیرش پذ

  
 
 
 
 
 



 1۴۰    و همکاران    زاده سید رضا جلال  / د برن   – کننده  های اجتماعی بر توسعه روابط مصرف های رسانه بات تأثیر استفاده استراتژیک از چت 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. ۲

 ی هوش مصنوع هاییستمو س یافتهو توسعه  یتتقو یفناور  هاییشرفتهمگام با پ ی، هوش مصنوع2000دهه   یلاز اوا. مبانی نظری
روزمره   یزندگ  ناپذیرییبه بخش جدا  ی، هوش مصنوع2020. تا سال  یرندبگ  یشیپ  یفوظا  یرا قادر ساخت تا از عملکرد انسان در انجام برخ

آن استقبال کردند. ادغام هوش   هاییتاز قابل  گیری،یمو قدرت تصم  یوناتوماس  بینی،یش مختلف از جمله پ  یهادر حوزه   یعشد و صنا  یلتبد
 یت و مستحکم تثب  یاساس  یآن را به عنوان جزئ  یگاهجا  ی،خانگ  یارهایهوشمند و دست  یهاروزمره مانند تلفن  هاییدر فناور  یمصنوع
 یار ها دستهوشمند که به آن   یافزارهاافزار و نرم سخت  یلو تحل  یهبا خلق و تجز  یابه طور گسترده   یهوش مصنوع  ی،[. به طور کل۳۷کرد ]

 یتقابل  یعوامل هوش مصنوع  یامند  هوش   یارانقرار دهد. دست  یرتأثها را تحت  انسان  یتوانسته است تمام ابعاد زندگ  شود،یهوشمند گفته م
 ینماش  یادگیری  یعی،[. پردازش زبان طب۱دارند ]  یچیدهو پ  یاحرفه  لیاتساده تا عم  یانسان  یرویاز نرا اعم    یمتنوع  یو کارها  یفانجام وظا

هستند   یهوش مصنوع  یابزارها  ینگفتگو محور، همه جز بهتر  یهاربات  یاها  باتهمان چت  یا  یکیخدمات الکترون  یبانپشت  یهاو ربات
[۷ .] 

را جهت   ییهااست که داده   ینماش  یادگیریو    یعیپردازش زبان طب  یخودکار، فناور  ینقوان  ی،بر هوش مصنوع  یمبتن  یابزار  باتچت
 یر تأثدر مورد انتشار اطلاعات نادرست و    ییهاو چالش  هایحال نگران  ین. با اکندیمها پردازش  به تمام انواع درخواست  ییهاانتقال پاسخ

که به   شوندیم یفافزار تعربر نرم یمبتن هاییستمس،  هابات[. چت۳8شده است ]  یجادا یخصوص  یمو عدم حفظ حر یت شغلیها بر امنآن
 یتسطوح مشارکت تفاوت دارند و قابل  یاعدم تجسم    یادر تجسم    هاآناند.  شده  یطراح   یعیها و با استفاده از زبان طبمنظور تعامل با انسان 

بات  [. چت2۱را دارند ]  یدخر  یا  یمال  ی،مانند ارائه مشاوره بهداشت   تریو تخصص   تریچیدهپ  یمانند رزرو پرواز تا کارها   یا ساده  یانجام کارها
 یستم س  ینکه ا  کندیتکرار م  ینترنتا  یقرا از طر  یو کلام   یکه ارتباطات و مکالمات نوشتار  شودیاطلاق م  یامحاوره  یستم س  یکبه  
کلمات و   گذارییجا  یلهبه وس  ین[. علاوه بر ا۱4باشد ]   یزیکیکمک ف  یا  یحرکات لمس  ی،گفتار، حرکات مجاز  تن،بر م  یمبتن  تواندیم

 [. ۷] کندیم بینییشکلمات را پ یتوال ی،تکرار یعصب  یهاشبکه
  تأکید  یاممتقابل مبادلات پ یوابستگ یشبر افزا  ییاقتضا یدگاه ساده، د یهاپرسش و پاسخ یعملکرد  یدگاهد طبق. درک شده اقتضای

  یش درک شده افزا  یوابسته هستند، پس اقتضا  یکدیگربه    هایامپ  کنند،یکاربران با دوستان خود مکالمه م  کههنگامیمثال    ی. براکندیم
سابقه   یی،اقتضا  یدگاه. بر اساس دکنندیم  یفدرک شده تعر  یرا همراه با اقتضا  یا محاوره  یهایامموجود پ  یها [. پژوهش۱۱]  یابدیم
و   ی[. با ظهور هوش مصنوع۱۵سازد ]   یت تقو  یشنهادیرا در ارائه اطلاعات پ  یو  یدرک احتمال   تواندیم  یستمتعامل کاربر با س  یشینپ

انجام شده در مورد تعامل انسان   یقات . طبق تحقشودیمطرح م  یستمکاربر با س  عاملانطباق و ت   یابیقدرت گرفته از آن، مسئله ارز  یابزارها
 یابیارز  یار. معشودیدر نظر گرفته م  یستمس -تعامل کاربر    هاییخروج   یابیدر ارز  یاتیح  یاریدرک شده به عنوان مع  یاقتضا   یوتر،و کامپ
سابقه تعامل   یکاربران و حت  یعو سر  یفور   هاییکلا   ها،یکها شامل کلیاست. ورود  هایبر ورود  هایخروج   یوابستگ  درک شده،  یاقتضا

 یشنهاداتکاربر را در پ  یقبل   یتا چه اندازه رفتارها  یخبر   هاییهکه توص  دهدیدرک شده نشان م  یاست. اقتضا   یانهو را  یستمبا س  یو
نشان   کند،یکاربران را منعکس م  یقو علا  یازهان  هک  یو اخبار  یشنهاداتدرک شده، پ  یاقتضا  ی. به طور کلکندی شده منعکس م  یهتوص

 [.۱6] گذاردیکاربر اثر م  یبر قصد رفتار یممستق یرو غ دهدیم یشدرک شده را افزا ی. وجود سابقه تعامل کاربر، اقتضادهدیم
 گردد:به شرح ذیل تعریف می ۳الی  ۱باتوجه به مطالب ذکرشده، فرضیات 

 .دارد یرتأث اینترنتی یوکارهاکسب مشتریان اطلاعات جستجوی از رضایت بر شده درک اقتضای( ۱فرضیه 

 .دارد یرتأث اینترنتی یوکارها کسب اجتماعی مشتریان تعامل از رضایت بر شده درک اقتضای( 2فرضیه 

 . تاثیردارد اینترنتی وکارهایکسب مشتریان  سرگرمی از رضایت بر شده درک اقتضای( ۳فرضیه 
.  شودیگفته م  یو وابستگ  یبه وفادار  یتبر احساس هو  یمبتن  یگریفرد به د  یک  یروان   یبه مفهوم وابستگ  یعاطف  تعهد.  یعاطف  تعهد
[. 2۵]  کنندیم  یداپ  یشوند، نسبت به آن برند احساس تعلق کرده و به آن تعهد عاطف  یربرند درگ  یا  ینام تجار   یکافراد با    کههنگامی

در   ویژهبهها  باتاند. چتداشته   یانمشتر  ین در ب  یتعهد عاطف  گیریشکل در    یاها نقش برجسته   تبانشان داده است که چت  یقاتتحق
ارتباط    یبرقرار   یها براباتچت  ییامر از توانا  یندارند که ا  ینقش مثبت  یبر تعهد عاطف   ی،و مشاغل کوچک خانوادگ  برخط  هاییفروشخرده

 . شودیم اشیها نآن یازهایو کنترل و درک ن یان با مشتر
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 یش و افزا  یبالا در و  یعاطف  تعهد  یریگامر منجر به شکل   ینکنند، ا  یها را سودمند و پاسخگو تلقباتچت  یانمشتر  کههنگامی  همچنین
 یاز تعهد عاطف  یکه مشتر  یدارد. در زمان  یادیز  یتبات اهمو چت  یدر تعاملات مشتر  یمنظور تعهد عاطف  ین. بدگرددیم  یمشتر  یترضا
و تعامل برقرار شود. از   یربات درگدارد که با چت  یشتریبهبود خدمات است، احتمال ب  یازمندکه ن  یدر مشاغل  ویژهبه  باشدبرخوردار    ییبالا 
نما مانند زبان، لحن و انسان  یهانشانه  یبات دارا چت  کههنگامیاست.    یسازمفهوم انسان  ی،در مورد تعهد عاطف  یاساس  یهاجنبه  یگرد

و    شودیبات مو چت  یمشتر ینب  یقو  یعاطف  یوندامر باعث پ  ینمکالمه دارند و ا  یدر برقرار  یشتریرغبت ب  یانچهره انسان باشد، مشتر 
 یمشتر  یتبر رضا  یبا استفاده از کلمات احساس  یان،مشتر  یبانیدر بخش خدمات و پشت  ین[. علاوه بر ا 28]  دهدیم  یشرا افزا  یتعهد عاطف
  یان مشتر  یاحساس  یبانیو هم پشت  کندیم  یافترا در  یان مشتر  یعملکرد  یبانیامر هم پشت  ین که ا  آیدیبه وجود م  ی رابطه مثبت  یدو قصد خر

 [.۳۱از آن خود سازد ] تواندیرا م
برند به    یمیتدرک شده دارد. صم  یمیتبا صم  یبات، رابطه مثبتدر تعاملات انسان و چت  یمیتصم  شناختیروان  مفهوم .  برند  صمیمیت

  ین ارتباط و عشق ب  یابیارز  ی[. دانش عاطف22تعامل در ارتباط است ]  یامدهایکه با پ  شودیها گفته مباتکاربران با چت  یکینزد  یزانم
کاربران   کهی. هنگامگرددیرا شامل م  یاز وفادار   ینوظهور است و شکل بالاتر  یالگو  یککه    شودیه میدبرند نام  یمیتکاربر و برند، صم

کرده و نسبت به محصولات و   یشنهادپ  یانمحصولات و خدمات آن برند را به دوستان و آشنا  سازند،یبرقرار م  یبرند ارتباط عاطف  یکبا  
  صورت   ین ا  یر دارد؛ در غ  یادیز  یتبا برند اهم  یمیارتباط صم  یجاد. اگیرندی م  یده را ناد  یمتتر از آن قخدمات آن برند وفادار هستند و مهم

کنندگان از برند مصرف یقبرند دانش دق یمیتبرند، صم -کننده با توجه به روابط مصرف ین،[. علاوه بر ا۳۵] شودیرشد شرکت مختل م
مکالمه    یهابات. چتگرددیم  یتیحما  -  یشناخت   یباورها   یریگبه شکل  منجربرند در طول زمان    -کننده  . تعاملات مصرفشودیم  یفتعر

 کندیو برند کمک م  یروابط مشتر  یتبه تقو  یاجتماع  یهابرند در رسانه  -کننده  داده و در تعامل مصرف  یشبرند را افزا  یمیتادراک صم
  ی خود اجتماع  یها سبک ارتباط باتاثرگذار باشند. اگر چت  رندب  یمیتبر صم  توانندیمختلف م  یکردهایرو   یقگفتگو از طر  یها [. ربات۱8]

شکل داده    یمجدد را در و  یدقصد خر  آورند،یدست مرا به   ی مشتر  یترضا  یند،را به مخاطب القا نما  یمیتمحور اتخاذ کنند و احساس صم
ها در  باتچت  کههنگامی[.  ۱۹]  بخشد یم  دبرند را بهبو  یمیتصم  ینو علاوه بر ا  کنندیم  یجادا  یرا در مشتر  یو نگرش و درک مثبت

ارتباطات خود با   توانندیرا در مکالمه تجربه کنند، م  یشتریب  یمیتاحساس صم  یانهمدلانه داشته باشند و مشتر  یهاتعاملات خود پاسخ
 [.۳2] گیردیبرند شکل م یمیتصم گونهاینساخته و  تریبرند را قو

 د: شونبه شرح ذیل تعریف می 6الی  4باتوجه به مطالب ذکرشده، فرضیات 
 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان کنندهمصرف  درگیری بر اطلاعات جستجوی از رضایت( 4فرضیه 

 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان کنندهمصرف  درگیری بر اجتماعی تعامل از رضایت( ۵فرضیه 

 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان کنندهمصرف درگیری بر سرگرمی از رضایت( 6فرضیه 

  ین از ا  یکی.  شودیرا در ارتباط با محتوا، زمان و موضوع گفتگو شامل م  یخاص   یها دو انسان، هنجارها و قاعده  گفتگوی. پاسخگویی
 یندفرآ ین. اکندیو ارائه م یمرا تنظ یاست که طرف مقابل بر اساس موضوع مکالمه، پاسخ درخور ینا یها، ارتباط است که به معناقاعده

محاوره ارتباط  پاسخگو  هاپاسخ  یابه  پاسخگو  ییو  مفهوم  دارد.  زم  ییاشاره  توجهباتچت  ینهدر  قابل  موضوع  ز  یها   یی توانا  یرااست؛ 
 یتاهم توانینم ینعلاوه بر ا. کرد یابیو ارز  یافتکاربر  یحاتو ترج یازهاها با نآن پاسخ یقآن و تطب ی ها در پاسخ توانیها را مباتچت
نقش با   ینکاربر دارد و ا یتدر شکل دادن نگرش و رضا یها نقش محورباتچت ییگرفت. پاسخگو یدهناد شتریها را در سفر مباتچت
 سازی یشخص  یده به تعاملات و پاسخ  هایفروشدر خرده   ین. همچنشودیتر مکاربر برجسته   یازهایها و نو مرتبط با پرسش   یعسر  یها پاسخ
  تواناییکاربران    یعاطف  یازهایبه ن  ییپاسخگو  یچت برا  یها[. در حوزه سلامت روان، ربات2۷شده است ]  تأکید  یانها و مشترباتچت

  مؤثر ندارند،  ینوع خدمات دسترس ینبه ا کهیکسان یبرا ویژهبه ی،و درمان یارائه خدمات عاطف ینهدر زم توانندیها مباتدارند. چت یادیز
 های یژگیاز و یکیها، در پاسخ ءگفت اقتضا توانیوابسته است، پس م یشینپ هاییام به پ فتگوهاپاسخ در گ یندکه فرآ اواقع شوند. از آنج

ب  یدیکل احتمال   یفرد  ینارتباطات  پ  یاست. سطح  تبادل  پ  یام،در  اباتدر چت  یام. تعامل پشودیم  یده نام  یامتعامل  به  علت که   ینها، 
 مکالمات انسان یهتعاملات شب ینو چون ا یدهوار به نظر رسکه انسان  شودیمنجر م کند،یم یداز تعاملات را تقل شدهمشاهده یها واکنش

 [. 22] بخشدیم یشرا افزا یامر حضور اجتماع ینو ا کنندیم یابیارز یگفتگو واقع یکبا انسان است، افراد آن را 
 د:شونتعریف می زیربه شرح  ۹الی  ۷باتوجه به مطالب ذکرشده، فرضیات 
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 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان بات چت خدمات از رضایت بر پاسخگویی( ۷فرضیه 

 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان بات چت خدمات از رضایت بر  گفتگو لحن( 8فرضیه 

 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان کنندهمصرف  درگیری بر بات چت خدمات از رضایت( ۹فرضیه 
و استفاده از محصول و خدمات   یدخر  یرش،پذ  یکه برا  یو رفتار   یعاطف   ی،شناخت   یندهایاز فرآ  یامجموعه   ،قصد  این.  یدخر  قصد

از    یشدر مرحله پ  یشههم  یدکننده است. قصد خرمصرف  یدرفتار خر  کنندهبینییش از عوامل پ  یکی  ید قصد خر  ،درواقعاست.    یازمورد ن
را از خود داشته   یداز خر  یفرد رفتار واقع  شودیاست که باعث م  یدخر  یمتصم  ینداز فرآ  یجزئ   یزشی[. عوامل انگ2]   افتدیاتفاق م   یدخر

 [. ۵است ] یشترب یواقع یدبالاتر باشد، احتمال خر یدو هر چه قصد خر کندیافراد نسبت به انجام آن رفتار را منعکس م یلباشد و تما
د  همچنین شخص  یگریعوامل  سفارش  سازییمانند  خر  یزن  سازییو  قصد  توص  ییهاباتچت .یستن  تأثیریبافراد    یدبر   های یهکه 

م  یدهنگام خر  شدهسازییشخص  م  یبانیو پشت  کنندی ارائه  ارائه  به د  دهند،یمناسب  ا  ییهاباتچت  یگر نسبت  ندارند،   یفوظا  ینکه  را 
کاربرپسند   یبصر یها و رابط یچت با طراح یهادارد. ربات یرتأثکنندگان مصرف یدبر قصد خر یزن هاباتچت یهستند. طراح  تأثیرگذارتر

مقا رابطباتچت  یسه در  با  احتمال خر  یبرا  کنندهیجگ  ی هاها  افزا  یدکاربران،  تجربه خر  یش را  م  یدو  بهبود  ابخشندی را  بر    ین، . علاوه 
 ی ها ها تطابق داشته باشد، پس اگر رباتآن  یعاطف   یهاو خواسته  یازهاکه با ن  کنندیبرقرار م  رتباطا  یکنندگان با محصولات و خدماتمصرف

برقرار به  قادر  م  یارتباط عاطف  یگفتگو  افزا  یدقصد خر  توانندیباشند،  تقوداده و روابط مصرف  یشرا  را   گونهاینسازند و    یتکنندگان 
 [.24] گیردیبه برند شکل م یوفادار 

 یفروش با خرده   یانموجب تعامل مشتر  تواندیم  یان در خدمات مشتر  ی هوش مصنوع  یها باتاز چت  گیریبهره .  کنندگانمصرف  درگیری
 یانمشتر  یبرا  یمجاز  یاراطلاعات سودمند و دست  یجادآن ارائه و ا  یلدلا  ینتراز عمده  یکیدهد.    یشکنندگان را افزامصرف  یریشود و درگ

را تحت کنترل خود بدانند،   یتموقع  یک  یان اگر مشتر  لذا  کند؛یکمک م  بینییش قابل پ  اییوه به ش  هایتها در درک موقعاست که به آن 
کننده ها بر تعامل مصرف باتحضور چت  ی،. مسئله بعدکندیم  یداپ  یشافزا  یریدرگ  یندها، تعامل و فرآو درک آن  یبا توجه به کنترل شناخت

 ی اطلاعات در خصوص کالاها  یافتن.  هست  تریجستجو است، قو  یازمندکه ن  یینسبت به کالاها  تتجربه اس  یازمندکه ن  ییکالاها  یبرا
 ی به اطلاعات کالاها  یابی. دستآیدی م به دست ینترنت ا یقاستاندارد بوده و از طر یالگو یک  یدارا یراآسان است؛ ز یارجستجو بس یازمندن
 [.۱] شوندینم یداپ ینترنتدر ا یراحتبههستند و  یترجامع ئیاتجز یازمندها نآن  یراز یست؛تجربه آسان ن یازمندن

 گردد: به شرح ذیل تعریف می ۱۳الی  ۱0به مطالب ذکرشده، فرضیات  با توجه
 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب  مشتریان برند صمیمیت بر کنندهمصرف درگیری( ۱0فرضیه 

 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان عاطفی تعهد بر کنندهمصرف درگیری( ۱۱فرضیه 

 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان بات چت با مرتبط رفتاری نیت بر کنندهمصرف درگیری( ۱2فرضیه 

 .دارد یرتأث اینترنتی وکارهایکسب مشتریان خرید برقصد کنندهمصرف درگیری( ۱۳فرضیه 
 

 پژوهش   پیشینه

آن بر    یرتأثهای آمازون در تجارت الکترونیک و  مصنوعی: نگاهی به استراتژیسازی بازاریابی با هوش پژوهش شخصیدر    [26]سلیمانی  
تجربه   سازییبر شخص  اییژه و تمرکز و  کندیم  یآمازون را بررس  ین تأم  یره زنج  یریتو مد  یابیدر بازار  AI  ربردهایکا،  تجربه مشتری

 یهاداده   یلتحل  یشرفته،پ  هاییتمدارد. آمازون با استفاده از الگور  NLPو    ینماش  یادگیری با    یانرفتار مشتر  یهاداده   یریتمد  ی،مشتر
 ینه تر کرده است. در زمو تعامل با پلتفرم را ساده   تریرا شخص  ید، تجربه خرAI  یهاباتو چت  ندهوشم  یجستجو  هاییستمو س  یمعظ
 یج. نتادهد یم  یشرا افزا  ییرا کاهش و کارا  هاینههز  یک،لجست  سازیینهو به  یموجود  یریتتقاضا، مد  بینییشبا پ  AI  ین،تأم  یرهزنج

ابزار   AI  یت. پژوهش بر اهمشوندیمنجر م  یجهان  یریپذو رقابت  ی مشتر  فاداریفروش، و  یشراهکارها به افزا  ینکه ا  دهدینشان م
  ی تجار  یتو موفق  یداررشد پا  یمطمئن برا یریرا مس  AIدر    گذارییهکرده و سرما  تأکید  یکتجارت الکترون  یهاشرکت  یبرا  یکاستراتژ

 .شودیبهبود مواجه م یشنهادهایپ ارائه مطرح و با  سازییادهپ هاییتها و محدود هرچند چالش نگرد،یم
  ی، مشتر  یترضا  یانجیبا نقش م  یبر رفتار مشتر  یکیخدمات الکترون  یفیتک  یرتأثدر پژوهش    ،[20مهرآرا و رضا بهرام زاده ]   اسدالله

شد.    یعنفر توز  4۵0  ینب  یاپرسشنامه   که  داشتندنفر ب نمونه    ۳84  برخط  یدهایدر خر  یان بر رفتار مشتر  یکیخدمات الکترون  یفیتک  یرتأث
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ارتباط بر   ی،شخص یماجرا، جبران خدمت، حر یی،پاسخگو یی،که شامل در دسترس بودن، کارا یکخدمات الکترون یفیتپژوهش، ک ین در ا
 یک خدمات الکترون  یفیتبعد از ک  ۵صورت شد که    ینپژوهش بد  یجهشد. نت  یبررس  یانمشتر  یدخر  یزهو انگ  یدرفتار خر  ی،مشتر  یترضا

  یر تأث یان،مشتر یترضا ینندارند. همچن یچندان یرتأثو جبران خدمات که  ییدارد به جز ابعاد کارا یر تأث برخط یددر خر  یانمشتر یتبر رضا
 . آوردیمرا به ارمغان  یانمشتر یدخر یزهو انگ یدمثبت رفتار خر

اسلام  یرودان  ینام مونا  الکترون  یرتأث  شناختدر    [2۳]پرست    یو  مباتچت  یکیخدمات  بر  نقش    برخط  یدارانخر  یترضا  یزانها  با 
با مشتر  یفیتک  گرییانجیم الکترون  هاباتاستفاده از چت  یرتأث  یبه بررس  یانارتباط  با مشتر  یرتأثو    یکدر خدمات  ارتباط  بر  را    یانآن 

 ینترنتیا یدبار خر یکانتخاب شد که حداقل   یکآب یربص یرانتفاعیدانشگاه غ یانپژوهش دانشجو ینا یمنظور جامعه آمار ین. بدتندپرداخ
  یا   یانپژوهش نشان داد که ارتباط با مشتر  ینا  یجنتا  شد.  یعنفر توز  ۳۱2  ینب  یاپرسشنامه   هاداده   یلو تحل  یهتجز  یو برا  اندداده انجام  

را به    یدارانخر  یشود و سرگرم  یدارانباشد، باعث حل مشکل خر  مؤثراست که ارتباط    مؤثر   یزمان  برخط  یدخر  یقارتباط دو طرفه از طر
 همراه داشته باشد.

  یرسازیو درگ  یتو افزوده در رضا  یمجاز   یتدهنده و واقع  یشنهادپ  هاییستمها، سباتچت  یدر پژوهش کاربردها  ،[۹]  یهاد  سجاد
که    پردازدیمافزوده    یتو واقع  یمجاز  یتدهنده، واقع  یشنهادپ  هاییستمها، سباتمهم مانند چت  یابزارها  یو معرف  یبه بررس  یانمشتر

  یت عوامل رضا  ینتراز مهم   یکیها با برند  و تعامل آن  یانمشتر  یرسازینشان داد درگ  یجنتا  .روندیبه کار م  یابیبازار  سازییشخص  یبرا
در    یافزوده، نقش مهم  یتو واقع  یمجاز   یتواقع  ی،ها، هوش مصنوعباتمهم خود مانند چت  یبا ابزارها  یدجد  یاست و فناور  یانمشتر
 قرار دهند.  یانمشتر یارخدمات را در اخت ینو بهتر یننوظهور بالاتر یابزارها ین استفاده از ا با توانندیها مدارد و شرکت یابیبازار

 یرفتار   یتبر نگرش و ن  یکیخدمات الکترون  یفیتو ک  یتجربه مشتر  یرتأث  یجامع به بررس  یدر پژوهش  ،[۱2و همکاران ]  یرهجر  محمد
  ین درک شده پرداختند. در ا  یو سودمند  یراحت  یزه محصول و انگ  یتموقع  یتتثب  گریلغذا با نقش تعد  یل تحو  برخطبه سمت خدمات  

 یل به خدمات تحو  یو تعهد رفتار  یمشتر  یات( و تجربیتساوب  یطراح  ید،خر  یتآسان، امن  یدشامل )خر  یکیپژوهش ابعاد خدمات الکترون
. شودیم  یابیو نگرش ارز  یدخر  یتبر امن  کنندهیلمحصول به عنوان نقش تعد  یت موقع  یتتثب  ینو همچن  ینهدر هز  ییجوو صرفه  برخط

 یج شد. نتا  یعتوز  یزن  یا انتخاب شدند و پرسشنامه محقق ساخته  یتصادف  گیریونهنفر هستند که به روش نم  ۳84  پژوهش  ینا  یجامعه آمار
محصول بر نگرش مثبت   یتموقع  یندارد. همچن   یمطلوب  یرتأث  برخطبر نگرش به خدمات    یکیخدمات الکترون  یفیتک  ینشان داد که ارتقا

 است.  معنییب برخطنسبت به خدمات  یتعهد رفتار رب  برخط یلنگرش به خدمات تحو یر تأثدارد اما  یرتأث برخطبه خدمات 
 یها باتاز چت  یکاستفاده استراتژ  یقبرند از طر  -کننده  توسعه روابط مصرف  شناختیروان  یندفرآ  ی در پژوهش بررس  ،[۱۵و وو ]  لین
با برند که در تعامل از طرمتفاوت از روابط مصرف   یهابه مطالعه جنبه  یاجتماع   یهارسانه   ی اجتماع  یها رسانه  یها باتچت  یقکننده 
 دهدینشان م  هایافتهشد.    یعمتحده توز  یالاتنفر در ا  4۹۱به تعداد    یاها، پرسشنامه داده  یلو تحل  یهتجز  ی. براپردازندیم  یابد،یم  یتجل

و    یدارند که منجر به مشارکت مشتر  یرابطه مطلوب  یو تعامل اجتماع  یاطلاعات، سرگرم  یاز جستجو  یتدرک شده با رضا  یکه اقتضا
 . شودیم یرفتار یتن یشو افزا  یدقصد خر ی،تعهد عاطف د،برن یمیتصم یتدر نها

 یانب  ،مثبت  یکلام  یغاتمجدد و تبل  یدقصد خر  ی،مشتر  یتبات بر رضاخدمات چت  یفیتک  یرتأث  یبررس  ،در پژوهش [2۹]پارک    یون و
 ویژه به و    یان احساسات مختلف را دارند، در بهبود نگرش مشتر  یان، درک و بیص که قدرت تشخ  یانسان  یها یژگیها با وباتکردند که چت

  یید تأمجدد را    یدو خر  یشفاه  یغاتتبل  یان، مشتر  یتخدمات بر رضا  یفیتک  یر تأث  یقاتاز تحق  یاریهستند و بس  مؤثر خدمات و سازمان  
پژوهش نشان   ین ا  یجنتاگردید.    یافتپاسخ در  ۳80هفته انجام شد که در مجموع    2به مدت    برخط  ینظرسنج  یکمنظور    یناند. بدکرده

به  یمشتر یتو رضا یرندگی بهره م یاست که از کلمات احساس  یرپذامکان ییهاباتچت یتنها برا یمشتر یتداد که تعامل مثبت و رضا
 .گذاردیمثبت اثر م یشفاه  یغاتمجدد و تبل یدطور مثبت بر قصد خر

  یاجتماع  یها رسانه  یها باتاز چت  یکاستفاده استراتژ  یرمحور درباره تأثو مکان  طولی  یکردرو  درحوزه    ینموجود در ا  یشکاف پژوهش
روابط مصرف  توسعه  به -کنندهبر  است،  و    یع،مختلف صنا  هاییبنددر دسته   یژهوبرند  بلندمدت.   یزمان  هایدورهاندازه شرکت  و  کوتاه 

 یساز ( و مدلیتبرند )اعتماد، تعهد، رضا-کنندهزمان دو بعُد رابطه مصرفهم  یبررس   یقاز طر  تواندیپژوهش حاضر م  یزو تما  ینوآور
 یگری نوآورانه د  بهمطال  ین. همچنیدبات و شدت تعامل به دست آچت  ی تجربه کاربر  یجیتال،برند د  یتمانند شخص  یانیم  یرهایاز مس  یقدق
 یز( و نیعموم  یاجتماع  یهاشبکه  یسکوهادر مقابل    هارسانیامگوناگون )مثلاً پ  یسکوها  یانم  یاثرگذار  یهاتفاوت  یسهمقا  تواندیم
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  یافته توسعه  زارهایبا  هاییطبه مح  یشترموجود که ب  یهاتا با پژوهش  یرد در حال توسعه را در نظر بگ  یو بازارها  یفرهنگ   یها تفاوت  یلتحل
  ی هابا استفاده از داده  تواندیپژوهش م  ینا  یشین،پ  یبا کارها  یسهارائه شود. در مقا  یتر روشن  یو کاربرد  ییمعنا  یها محدود است، تفاوت

 یاثر( و طراح  یرهایمس  یسازمدل  یبرا  یقعم  یادگیری  یا  یساختار  یها)مثلاً مدل   یشرفته داده پ  یلتحل   یکردهایرو  ی،چندعامل  یتجرب
 کند. یجادا یهصنعت و نظر یبرا یاها، ارزش افزودهباتمبتکرانه در چت یکاربر یاتتجرب

بررسی به  توجه  پاسخبرای  تنها  ها  باتچتابتدا  گرفته،  های صورتبا  بهره   یهاارائه  با  اما حالا  بودند،  مدل  یریگساده   یزبان  یهااز 
 یمیت حس اعتماد و صم  یاجتماع  یسکوهاها در  باتبا کاربران است. چت  شناختیروانو    یروابط معنادار، عاطف  یجادهدفشان ا  یشرفته،پ

  ی روانشناس  یجیتال،د  یابیبازار  یکردهایاز رو  یقیپژوهش، تلف  ی. مدل مفهومکنندی از برندها خلق م  یریکرده و تجربه مثبت و دلپذ  یترا تقو
 ین شده است. در ا  یپاسخ طراح -یسمارگان-ساختار محرک  یه است که بر پا  نندهکو رفتار مصرف  یترضا  هاییه و نظر  ین ماش-تعامل انسان

مانند  شناختیروان  یندهایفرآ دهند،یم یلها را تشکمحرک یی،بات مانند لحن گفتگو و پاسخگوو عملکرد چت یطراح  هاییژگیمدل، و
مانند تعهد،   یرفتار  یامدهایکننده منجر به پمصرف  شناختیو    یعاطف  یریدرگ  یت،و در نها  کنندی گانه درون فرد را فعال مسه  هاییترضا

رابطه و اعتماد با کاربران    یبلکه عامل برقرار  ی،ها نه تنها ابزار فناورباتکه چت  دهدیپژوهش نشان م  ین . اشودیم  یدو قصد خر  یوفادار 
 یش ابزارها در افزا  ین مثبت ا  یرتأث. در مجموع،  ددرک مثبت از برند دارن  یریگدر شکل   ینقش مهم  یوسته،پ  یندیفرآ  یقهستند و از طر

 کرده است.  یداپ یامروز یجیتالد یابیبازار هاییاستدر س اییژهو یتکننده، اهممصرف  ید خر یو رفتارها  یریدرگ یت،رضا
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 [ ۹و همکاران ] یانگو هوآ ج  [۱۵] وو ینوانو ل یانس یج یقاتپژوهش برگرفته از تحق ی. مدل مفهوم۱ نمودار

 
 
 

 شناسی پژوهش روش. ۳

 ی هاباتاستفاده از چت یردر حوزه تأث یدجد یهدف آن توسعه و آزمون کاربرد یراقرار دارد، ز یکاربرد یقاتپژوهش حاضر در گروه تحق
بوده و با   یمایشیپ-یفیها توصداده   یآور است. روش جمع  یبرند و بهبود رفاه اجتماع-کنندهبر توسعه روابط مصرف  یاجتماع  یهارسانه
است   وکارهای اینترنتیکسب  یانمشتر  یه شامل کل  این پژوهش  یانجام شده است. جامعه آمار  یدانیو م  ی اکتابخانه  هایوش از ر  یریگبهره 

مستقل   یرمتغ  ۱2و تعداد    ۹/0، سطح خطا  0۵/0با اندازه اثر   G*Powerافزار  و حجم نمونه بر اساس نرم   کنندیها استفاده مباتکه از چت

درگیری 
 کنندمصرف

صمیمیت 
 برند

 تعهد عاطفی

نیت رفتاری مرتبط 
 باتبا چت

 قصد خرید

 پاسخگویی لحن گفتگو

رضایت از 
 باتخدمات چت

اقتضای 
 شدهدرک

رضایت از 
 سرگرمی

رضایت از 
 تعامل اجتماعی

رضایت از 
 جستجوی اطلاعات

H2 H5 

H9 

H8 H7 
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به صورت الکترونیکی و به روش   هانمونه  ینو ب  یمتنظ  یقبل   یهااز پژوهش  یاقتباس  یاپرسشنامه  ا،هداده  یآورجمع  یمحاسبه شد. برا
به خصوص مدل    ی،و استنباط  یفیشامل آمار توص   یآمار  یها ها به کمک روش داده  ی،آور شده است. پس از جمع  یعتوز  تصادفی ساده

نرم  یمعادلات ساختار ب  یلتحل  ۳نسخه    Smart PLSو    24نسخه    SPSS  ی افزارهاو  روابط  تا  بررس  یهایرمتغ  ینشدند  و   یمختلف 
 یم مفاه  ی،اطلاعات   هاییگاهو پا  یو خارج   یمعتبر، مقالات داخل  یبا استفاده از منابع علم  ی،نظر  یاتشوند. در فصل ادب  یابیارز  هایهفرض

  اولیه،   یهاداده   یلبرند مورد مطالعه قرار گرفت. با تحل-کنندهکننده و روابط مصرفمصرف  یریدرگ  ی،بات، هوش مصنوعمربوط به چت
صورت گرفت که   کمّی  هاییلتحل  یت،شوند. در نها  یل خام قابل تحل  یهاانجام شد تا داده   یو سازمانده  یکدگذار   ی،ساز مراحل مرتب

برداران در بهره  هایگیرییمو به تصم  کندیکننده با برند کمک مها در تعاملات و رابطه مصرفباتها به درک بهتر از نقش چتآن  یجنتا
 .یدخواهد انجام یجیتالد زاریابیحوزه با

 

 هاها و یافته تحلیل داده . ۴

  و   باتچت  با  آشنایی  کاری،  سابقه  تحصیلات،  میزان  سنی،  محدوده  جنسیت،  نظر  از  دهندگانپاسخ  شناختی جمعیت  آمار  بخش،  این  در
 ۱جدول    در  نفر  2۹6  این  توزیع  که  اندداده   پاسخ  پژوهش  پرسشنامه  به  نفر  2۹6  مجموع  در.  گیردمی  قرار  بررسی  مورد  باتچت  از  استفاده

 .دشومی ارائه
 

 شناختی . توصیف جمعیت۱جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی  متغیرهای جمعیت شناختی 

 6/46 ۱۳8 زن جنسیت

 4/۵۳ ۱۵8 مرد 

 4/۷ 22 سال  20 از کمتر سن 

 4/۵۱ ۱۵2 سال  ۳۱ تا 20 بین

 ۱/۳6 ۱0۷ سال  42 تا ۳۱ بین

 ۱/۵ ۱۵ سال  42 از بیشتر

 4/2 ۷ دیپلم زیر تحصیلات 

 ۱/۹ 2۷ دیپلم 

 4/8 2۵ کاردانی 

 ۳/4۹ ۱46 کارشناسی 

 0/2۷ 80 ارشد  کارشناسی

 ۷/۳ ۱۱ دکتری 

 4/2۹ 8۷ سال  ۵ از کمتر سابقه کاری 

 6/4۷ ۱4۱ سال   ۱0  تا ۵ بین

 2/۱8 ۵4 سال  ۱۵ تا ۱0 بین

 ۷/4 ۱4 سال  ۱۵ از بیشتر

 ۵/84 2۵0 باتچت   با آشنا بات آشنایی با چت 

 ۵/۱۵ 46 باتچت  با  آشنایی عدم

 ۳/۹6 28۵ بات چت  از  استفاده بات استفاده از چت 

 ۷/۳ ۱۱ بات چت  از استفاده عدم

 
 که  شودمی  سعی  پژوهش  از  بخش  این   در  خاص،  طور  به.  گیردمی  قرار  بررسی  مورد  پژوهش  متغیرهای  یآمارچند اندازۀ    ،2جدول    در

 .شود ارائه پژوهش متغیرهای از کلی  شمای یک معیار،  انحراف و میانه میانگین، هایشاخص از استفاده با
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 پژوهش متغیرهای چند اندازۀ آماری .2 جدول

 معیار انحراف  میانه میانگین  شده  گم مشاهدات  تعداد مشاهدات   تعداد گویه  تعداد متغیر  نماد

 00۵۷4/۱ 2000/4 ۹04۱/۳ 0 2۹6 ۵ پاسخگویی

 02282/۱ 2۵00/4 880۱/۳ 0 2۹6 4 لحن گفتگو 

 8۳2۳4/0 4000/4 0446/4 0 2۹6 ۵ رضایت از خدمات 

 ۷۵280/0 ۳۳۳۳/4 ۱2۱6/4 0 2۹6 6 شدهاقتضای درک 

 ۱0۹42/۱ ۱66۷/4 688۱/۳ 0 2۹6 ۳ رضایت از جستجوی اطلاعات 

 00۵80/۱ 2۵00/4 ۷۹۳۹/۳ 0 2۹6 4 رضایت از تعامل اجتماعی 

 082۹8/۱ ۳۳۳۳/4 80۵2/۳ 0 2۹6 ۳ رضایت از سرگرمی 

 8828۹/0 4000/4 0۳۷2/4 0 2۹6 ۵ کننده درگیری مصرف

 ۱۳۵۳۳/۱ 0000/4 ۵۵4۱/۳ 0 2۹6 ۳ صمیمیت برند

 ۱۵82۹/۱ 0000/4 6۳۹6/۳ 0 2۹6 ۳ تعهدعاطفی

 02۵۵4/۱ 2۵00/4 8۵۵6/۳ 0 2۹6 4 نیت رفتاری

 ۱۹4۷2/۱ ۳۳۳۳/4 ۷0۷2/۳ 0 2۹6 ۳ قصد خرید

 

های کشیدگی و چولگی  شود، بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها با تحلیل شاخصت ساختاری انجام میلاهایی که با مدل معاددر پژوهش
که شود. از آنجاییدر نظر گرفته می  برای چولگی + 2تا  - 2به عنوان بازه قابل قبول برای کشیدگی و دامنه  + ۷تا  - ۷دامنه  . گیردانجام می

 باشند.های ذکر شده است، بر این اساس همه متغیرها نرمال میها بین دامنه چولگی تمامی گویه

 
 ها داده توزیع بودن نرمال بررسی .۳ جدول

 استاندارد   خطای کشیدگی  ضریب استاندارد   خطای چولگی  ضریب گویه 

 282/0 04۳/0 ۱42/0 - ۹20/0 ۱_ پاسخگویی

 282/0 - ۱48/0 ۱42/0 - 0۱۳/۱ 2_ پاسخگویی

 282/0 228/0 ۱42/0 - /۱۳۱ ۳_ پاسخگویی

 282/0 - ۱28/0 ۱42/0 ۹۹۱/0 4_ پاسخگویی

 282/0 028/0 ۱42/0 - 020/۱ ۵_ پاسخگویی

 282/0 ۱2۷/0 ۱42/0 - ۹6۱/0 ۱_ گفتگو لحن

 282/0 - ۱0۹/0 ۱42/0 - 00۳/۱ 2_ گفتگو لحن

 282/0 - 2۳۷/0 ۱42/0 - ۹۵۵/0 ۳_ گفتگو لحن

 282/0 - ۱84/0 ۱42/0 - ۹۷۷/0 4_ گفتگو لحن

 282/0 ۹۵۵/0 ۱42/0 - ۳84/۱ ۱_ خدمات  از  رضایت

 282/0 4۹0/۱ ۱42/0 - ۳۹8/۱ 2_ خدمات  از  رضایت
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 استاندارد   خطای کشیدگی  ضریب استاندارد   خطای چولگی  ضریب گویه 

 282/0 202/۱ ۱42/0 - ۳2۷/0 ۳_ خدمات  از  رضایت

 282/0 ۳0۹/0 ۱42/0 - 0۷۵/۱ 4_ خدمات  از  رضایت

 282/0 - 222/0 ۱42/0 - 8۹۹/0 ۵_ خدمات  از  رضایت

 282/0 ۵66/0 ۱42/0 - 204/۱ ۱_ شده درک اقتضای

 282/0 60۳/۱ ۱42/0 - ۳08/۱ 2_ شده درک اقتضای

 282/0 6۹۷/۱ ۱42/0 - 26۷/۱ ۳_ شده درک اقتضای

 282/0 8۹6/۱ ۱42/0 - 4۳۵/۱ 4_ شده درک اقتضای

 282/0 66۷/0 ۱42/0 - 2۱0/۱ ۵_ شده درک اقتضای

 282/0 48۷/0 ۱42/0 - ۱4۹/۱ 6_ شده درک اقتضای

 282/0 - 46۳/0 ۱42/0 - 82۳/0 ۱_ اطلاعات  جستجوی از  رضایت

 282/0 - 60۱/0 ۱42/0 - ۷64/0 2_ اطلاعات  جستجوی از  رضایت

 282/0 - ۷۱۷/0 ۱42/0 - ۷80/0 ۳_ اطلاعات  جستجوی از  رضایت

 282/0 - ۳84/0 ۱42/0 - ۹۱8/0 ۱_ اجتماعی   تعامل از  رضایت

 282/0 - 44۱/0 ۱42/0 - 882/0 2_ اجتماعی   تعامل از  رضایت

 282/0 - ۱2۵/0 ۱42/0 - ۹42/0 ۳_ اجتماعی   تعامل از  رضایت

 282/0 - 2۷0/0 ۱42/0 - 84۹/0 4_ اجتماعی   تعامل از  رضایت

 282/0 - 280/0 ۱42/0 - ۹4۳/0 ۱_ سرگرمی از  رضایت

 282/0 - ۵42/0 ۱42/0 - 824/0 2_ سرگرمی از  رضایت

 282/0 - 4۹۱/0 ۱42/0 - 840/0 ۳_ سرگرمی از  رضایت

 282/0 8۵4/0 ۱42/0 - 28۹/۱ ۱_ کنندهمصرف درگیری

 282/0 - 28۳/0 ۱42/0 - ۱2۹/۱ 2_ کنندهمصرف درگیری

 282/0 2۵۷/0 ۱42/0 - ۱۳۵/۱ ۳_ کنندهمصرف درگیری

 282/0 2۱8/0 ۱42/0 - ۱۵۷/۱ 4_ کنندهمصرف درگیری

 282/0 - 62۷/0 ۱42/0 - ۷۷۷/0 ۵_ کنندهمصرف درگیری

 282/0 - 8۷۱/0 ۱42/0 - 6۷۳/0 ۱_ برند صمیمیت

 282/0 - 0۱۹/۱ ۱42/0 - ۵8۳/0 2_ برند صمیمیت

 282/0 - 0۷۱/۱ ۱42/0 - ۵04/0 ۳_ برند صمیمیت

 282/0 - ۹62/0 ۱42/0 - 604/0 ۱_ عاطفی تعهد
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 استاندارد   خطای کشیدگی  ضریب استاندارد   خطای چولگی  ضریب گویه 

 282/0 - 8۳2/0 ۱42/0 - 680/0 2_ عاطفی تعهد

 282/0 - ۷6۹/0 ۱42/0 - ۷۳۳/0 ۳_ عاطفی تعهد

 282/0 - ۳۳4/0 ۱42/0 - ۹06/0 ۱_ رفتاری نیت

 282/0 ۱۹6/0 ۱42/0 - 0۵۵/۱ 2_ رفتاری نیت

 282/0 - 0۵6/0 ۱42/0 - 0۱۳/۱ ۳_ رفتاری نیت

 282/0 - ۵00/0 ۱42/0 - 8۵۳/0 4_ رفتاری نیت

 282/0 - ۷۵۷/0 ۱42/0 - ۷۵4/0 ۱_ خرید قصد

 282/0 - ۷28/0 ۱42/0 - ۷۵۱/0 2_ خرید قصد

 282/0 - ۷۱۱/0 ۱42/0 - ۷68/0 ۳_ خرید قصد

 

 کرونباخ   آلفای  ضریب  جداگانه  صورت   متغیر به  هر  برای  ،4  جدول  اساس  بر  .است  شده  استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  پایایی،  بررسی  در
 .است قبول قابل پایایی و متغیرها همبستگی دهندهنشان  این که هستند قبول قابل و  باشندیم ۷/0 از بالاتر مقادیر تمامی و شد محاسبه

 

 نفر  2۹6 برای پژوهش متغیرهای برای شده  محاسبه کرونباخ آلفای یبضر. 4 جدول

 کرونباخ آلفای سؤالات  تعداد نماد متغیر 

PerNec 6 828/0 شده  درک اقتضای  

EmoCom ۳ 8۳4/0 عاطفی  تعهد  

ConEng ۵ 8۱۱/0 کننده مصرف درگیری  

SocIntSat 4 82۱/0 اجتماعی   تعامل از  رضایت  

InfSeaSat ۳ 8۱۱/0 اطلاعات   جستجوی از  رضایت  

SerSat ۵ 8۱۵/0 خدمات  از  رضایت  

EntSat ۳ 8۱۳/0 سرگرمی  از  رضایت  

BraInt ۳ ۷۹8/0 برند صمیمیت  

PurInt ۳ 8۷۷/0 خرید قصد  

ConTon 4 8۵6/0 گفتگو  لحن  

BehInt 4 84۷/0 رفتاری نیت  

Respon ۵ 884/0 پاسخگویی  

 
  برخودار  ایویژه  اهمیت  از  متغیرها  بین  مناسب  همبستگی  وجود  و   نمونه  حجم  تعیین  تأییدی،  عاملی  تحلیل  بر  مبتنی  هایپژوهش  در
 دو   این  تأییدی،  عاملی  تحلیل  در.  شودمی  استفاده  بارتلت  و  KMO  آزمون  دو  از  نمونه،  حجم  کفایت  بررسی  برای  پژوهش  این  در.  است
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 در  کرویت  وجود   و  نمونه  حجم  کفایت  از  تأییدی  عاملی  تحلیل  اجرای  از  پیش   که  کندمی  فراهم  پژوهشگران  برای  را   امکان  این   آزمون
 برای  نمونه  حجم  که  کندمی  بیان  KMO  آزمون.  دهند  قرار  استفاده  مورد  را  تأییدی  عاملی  تحلیل  سپس  و  نمایند  حاصل  اطمینان  متغیرها
  در   که  طور  همان.  خیر  یا  هستند  کروی   متغیرها  بین  روابط  آیا  که  کندمی  بیان  بارتلت  آزمون  و  خیر  یا  است  مناسب  تأییدی  عاملی  تحلیل
 نمونه  حجم  کفایت  است،  ۷/0  از  بیشتر  آماره  این  مقدار  که  آنجایی  از  است؛  ۹۷۷/0  با  برابر  KMO  آزمون  آماره  شود،می  مشاهده  ۵جدول  

 بارتلت   آزمون  آماره  معناداری  دهندهنشان  که  است  0۵/0  از  کمتر  بارتلت  آزمون  آماره  معناداری  سطح  همچنین، .  گیردمی  قرار   تأیید  مورد
 . کندمی تأیید را متغیرها در کروی روابط وجود و است

 
 بارتلت  و KMO هایآزمون نتایج  .۵جدول 

 مقدار  شاخص آزمون

 ۹۷۷/0 آماره  KMO آزمون

 بارتلت  کرویت آزمون

 8۹6/۹ دو  کای  مقدار

 ۱۱28 آزادی  درجه 

 000/0 معناداری  سطح

 
های پایایی استفاده شده است. در این پژوهش، های دیگر در شرایط مشابه، از آزمون پذیری نتایج مطالعه به نمونه برای اطمینان از تعمیم

( به کار Rho-A( و ضریب همگون )AVE(، پایایی اشتراکی ) CRچهار شاخص پایایی شامل ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی ) 
دهنده ( است که نشان0/ ۷و    ۵/0ها بالاتر از حد مورد نظر )بین  ها برای تمامی سازهدهد که مقادیر این شاخصرفته است. نتایج نشان می

باشد. این ارزیابی به تأیید استحکام ساختارهای  گیری در مطالعه میپایایی مناسب و ثبات و قابلیت اتکای نتایج حاصل از ابزارهای اندازه
 نماید. کند و قابلیت تعمیم نتایج پژوهش را تقویت میگیری کمک میاندازه
 

 پایایی هایآزمون نتایج  .6 جدول

 Rho-A CR AVE کرونباخ آلفای متغیر 

8۱0/0 شده  درک اقتضای  8۱۵/0  862/0  ۵۱0/0  

84۹/0 عاطفی  تعهد  8۵0/0  ۹0۹/0  ۷68/0  

۷۹۹/0 کننده مصرف درگیری  8۱2/0  860/0  ۵۵۱/0  

82۵/0 اجتماعی   تعامل از  رضایت  82۹/0  884/0  6۵۵/0  

8۱۷/0 اطلاعات   جستجوی از  رضایت  82۱/0  8۹۱/0  ۷۳2/0  

80۷/0 خدمات  از  رضایت  822/0  86۵/0  ۵62/0  

824/0 سرگرمی  از  رضایت  82۹/0  8۹۵/0  ۷۳۹/0  

8۱۵/0 برند صمیمیت  8۱۷/0  8۹0/0  ۷۳0/0  

888/0 خرید قصد  8۹۱/0  ۹۳۱/0  8۱۷/0  

862/0 گفتگو  لحن  864/0  ۹06/0  ۷0۷/0  

8۵۷/0 رفتاری نیت  862/0  ۹0۳/0  ۷00/0  
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 Rho-A CR AVE کرونباخ آلفای متغیر 

8۷۷/0 پاسخگویی  884/0  ۹۱0/0  6۷۱/0  

 

از جمعآزمون دادههای روایی پس  به دو بخش روایی همگرا و واگرا تقسیم میآوری  ابتدا روایی همگرا که  ها  این مطالعه،  شود. در 
گیری از های اندازههای مدلیک متغیر است، مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد که سازه  سؤالاتدهنده همبستگی مطلوب بین  نشان

و پایایی ترکیبی بزرگتر از  ۵/0ها بر اساس معیارهای مربوط، یعنی پایایی اشتراکی بالاتر از روایی همگرا برخوردارند، به طوری که شاخص
طور موثری همبستگی دارند و اعتبار لازم را برای هر سازه به  سؤالاتدهد که  اند. این ارزیابی نشان میپایایی اشتراکی است، تأیید شده

 .آورندسنجش متغیرهای مربوط فراهم می

 
 همگرا  روایی هایآزمون نتایج  .۷جدول 

 CR AVE AVE > ۰/۵ AVE < CR متغیر 

862/0 شده  درک اقتضای  ۵۱0/0  تأیید تأیید 

۹0۹/0 عاطفی  تعهد  ۷68/0  تأیید تأیید 

860/0 کننده مصرف درگیری  ۵۵۱/0  تأیید تأیید 

884/0 اجتماعی   تعامل از  رضایت  6۵۵/0  تأیید تأیید 

8۹۱/0 اطلاعات   جستجوی از  رضایت  ۷۳2/0  تأیید تأیید 

86۵/0 خدمات  از  رضایت  ۵62/0  تأیید تأیید 

8۹۵/0 سرگرمی  از  رضایت  ۷۳۹/0  تأیید تأیید 

8۹0/0 برند صمیمیت  ۷۳0/0  تأیید تأیید 

۹۳۱/0 خرید قصد  8۱۷/0  تأیید تأیید 

۹06/0 گفتگو  لحن  ۷0۷/0  تأیید تأیید 

۹0۳/0 رفتاری نیت  ۷00/0  تأیید تأیید 

۹۱0/0 پاسخگویی  6۷۱/0  تأیید تأیید 

 
  بیان   آزمون  این.  شودمی   استفاده  آن   از  واگرا  روایی  بررسی  راستای  در  که   است  آزمونی  دومین  لارکر  و   فورنل  آزمون   پژوهش،  این   در
  وجود   زمانی  واگرا روایی.  های آن داردشاخص  و  دیگر  سازه  هر  با  مقایسه  در  خود  متناظر  سؤالات  با  را  بیشتری  واریانس  سازه  هر  که  کندمی
 در   لارکر  و  فورنل  آزمون  نتایج  .باشد  بزرگتر  متغیرها  سایر  با  متغیر  همبستگی  بزرگترین  از  متغیر  هر(  AVE)  یکاشترا  پایایی  مجذور  که  دارد

 همچنین، .  دهدمی   نشان   را   متغیر   هر  یکاشترا  پایایی  مجذور  اصلی،  قطر  روی  بر  شده  گزارش   اعداد  ،8  جدول   در.  است  شده   ارائه  8جدول  
  ضرایب   از  متغیر  هر  یکاشترا  پایایی  مجذور  که  آنجا  زا.  است  شده  گزارش   اصلی  قطر  زیرین  سطرهای  در  متغیرها   سایر  با  متغیر  هر  همبستگی
  قبولی  قابل  واگرای  روایی  از  پژوهش  گیریاندازه  هایمدل  هایسازه  گرفت   نتیجه  توانمی  است،  بزرگتر  متغیرها   سایر  با  متغیر  آن  همبستگی
 . هستند برخوردار
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 لارکر  و فورنل آزمون نتایج  .8 جدول
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            ۷۱4/0 شده  درک اقتضای

           8۷6/0 686/0 عاطفی  تعهد

          ۷4۳/0 6۹0/0 6۱0/0 کننده مصرف درگیری

         8۱0/0 6۳۵/0 ۷۷4/0 ۵۹۷/0 اجتماعی   تعامل از  رضایت

        8۵6/0 6۵0/0 666/0 ۷86/0 66۷/0 اطلاعات   جستجوی از  رضایت

       ۷۵0/0 6۵2/0 64۷/0 6۵۳/0 ۷۱2/0 ۷۱0/0 خدمات  از  رضایت

      860/0 ۷۳2/0 ۷28/0 ۷۳۳/0 68۷/0 ۷6۱/0 624/0 سرگرمی  از  رضایت

     8۵4/0 ۷۷0/0 ۷۱4/0 ۷۷۷/0 ۷۱۹/0 6۵۳/0 82۵/0 66۳/0 برند صمیمیت

    ۹04/0 8۳8/0 ۷46/0 6۷۷/0 ۷۷8/0 ۷26/0 64۹/0 864/0 6۹2/0 خرید قصد

   84۱/0 ۷08/0 6۹۷/0 ۷80/0 ۷0۷/0 ۷28/0 68۷/0 66۱/0 ۷۳8/0 ۷0۳/0 گفتگو  لحن

  8۳۷/0 6۳۱/0 ۷6۱/0 ۷6۱/0 6۷۵/0 ۷۳۷/0 6۹4/0 ۷۱۳/0 66۵/0 ۷۹۱/0 6۷۱/0 رفتاری نیت

 8۱۹/0 6۹0/0 8۱۵/0 ۷۳۷/0 ۷۳0/0 ۷۵۹/0 ۷۳6/0 6۹4/0 ۷2۳/0 66۷/0 ۷۷۳/0 80۹/0 پاسخگویی

  
 ]-۱/ ۹6,  ۹6/۱ [  بازه  از  خارج  ایفرضیه   به  مربوط   مسیر  برایتی    آماره   مقدار  اگر.  شده است  پرداخته  هافرضیه   آزمون  به  ۹جدول    در
 را   مسیر   شدت  میزان  نیز   مسیر   ضریب  طرفی  از.  شودمی  تلقی  معنادار  فرضیه  آن   باشد،  0۵/0  از  کمتر  آن  P-Value  آماره   مقدار  یا  و  باشد
 . کندمی بیان

 
 ها فرضیه آزمون نتایج  .۹جدول 

 نتیجه  معناداری  سطح  t آماره ضریب مسیر  فرضیه 

 تأیید 000/0 686/۱8 66۷/0 اطلاعات  جستجوی از رضایت  ← شده درک اقتضای اول

 تأیید 000/0 0۷8/۱۳ ۵۹۷/0 اجتماعی   تعامل  از رضایت  ← شده درک اقتضای دوم

 تأیید 000/0 04۵/۱6 624/0 سرگرمی از رضایت  ← شده درک اقتضای سوم

 تأیید 00۱/0 282/۳ 2۵۵/0 کنندهمصرف درگیری ←  اطلاعات  جستجوی از  رضایت چهارم 

 تأیید 028/0 20۹/2 ۱6۹/0 کنندهمصرف درگیری ←  اجتماعی  تعامل از  رضایت پنجم 

 تأیید 0۱8/0 ۳6۷/2 2۱۹/0 کنندهمصرف  درگیری  ← سرگرمی از  رضایت ششم 

 تأیید 000/0 ۹۵8/۵ 4۷۵/0 خدمات   از رضایت ← پاسخگویی هفتم

 تأیید 000/0 ۷۱2/۳ ۳20/0 خدمات  از رضایت  ← گفتگو لحن هشتم

 تأیید 002/0 ۱۳4/۳ 2۱۷/0 کنندهمصرف درگیری ←  خدمات از  رضایت نهم

 تأیید 000/0 ۵48/۱8 6۵۳/0 برند صمیمیت  ← کنندهمصرف درگیری دهم 

 تأیید 000/0 ۳0۳/2۱ 6۹0/0 عاطفی  تعهد ← کنندهمصرف درگیری یازدهم 



 1۴۰۵ـ بهار   6۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره      1۵3

 نتیجه  معناداری  سطح  t آماره ضریب مسیر  فرضیه 

 تأیید 000/0 ۵6۷/۱6 66۵/0 رفتاری  نیت ← کنندهمصرف درگیری دوازدهم 

 تأیید 000/0 488/۱۷ 64۹/0 خرید  قصد ← کنندهمصرف درگیری سیزدهم 

 
 گیری و پیشنهاد نتیجه. ۵

قابل توجهی در توسعه روابط    ریتأث های اجتماعی  های رسانهباتدهد که استفاده استراتژیک و مؤثر از چتاین پژوهش نشان می  ایجنت
ها با طراحی مناسب، احساس اعتماد و صمیمیت را در کاربران تقویت باتای که چتکننده و برند دارد. به گونه عمیق و معنادار بین مصرف 

کنند. این رابطه قوی منجر به ارتقاء وفاداری، نیت کننده ایفا میکرده و نقش مهمی در افزایش رضایت، درگیری شناختی و عاطفی مصرف
یابد. در مجموع، وکار ارتقاء میهای تکرار تعامل و رشد کسبشود و در نتیجه، ارزش برند و فرصتخرید و تعهد عاطفی کاربران به برند می

اریابی دیجیتال  برند و نیل به اهداف باز-کنندهها در فضای مجازی، روشی کارآمد برای بهبود روابط مصرفباتگیری استراتژیک از چتبهره 

 شود:کاربردی آن به ترتیب شدت ضریب مسیر، ارائه می  هایدر ادامه، نتیجه هر فرضیه با پیشنهاد .است

 یبا تعهد عاطف  یطور مثبت و معناداربه  یاجتماع  یهاکننده در تعاملات شبکهمصرف  یریدرگ  دهدینشان م   یجهنت  یازدهم،  یهدر فرض
  ین کند. ا  یینرا تع  یو شناخت   یعاطف  یریدرگ  یزانم  تواندیم  یگذار کامنت و اشتراک  یک،مانند لا   یکاربر  یارتباط دارد و رفتارها  یانمشتر

 یکاستراتژ یهااطلاعات، به فرصت یبا آنتروپ یلتحل یقهمسو است و از طر [15]و وو  سیانیمانند پژوهش ج یقبل مطالعاتبا   هایافته

با استفاده از   زیستی،یطمح  یهاباتچت  یبر طراح  یریتیمد  یشنهادهای. پشودی منجر م  یوفادار  یشبرندها در بهبود تعامل و افزا   یبرا
شود و روابط   یتتقو  یمشتر  یعاطف  یریو درگ  یاجتماع  یتدارد تا اعتماد، احساس مسئول  تأکید  یدرمانروان  یهایتافزوده و حما  یتواقع

 کند. تریقبا برند را عم
و با   دهدیم  یش را افزا  یان مشتر  یتطور مثبت رضا( بهیشده از تعاملات اجتماعدرک  ی)سازگار   ییاقتضا  یِاول، درکِ اجتماع  یه فرض  در

 هاییتتطابق قابل  ینرا بهبود بخشد. همچن  یدو تجربه خر  یوفادار  تواندیتعاملات م  ینا  یشرفته،پ  هاییو کاربرد فناور   سازییشخص 
 باشدمیراهکار    ین بهتر  یهوشمند با کارشناسان انسان  یها باتچت  یبترک  یچیده،پ  یطاست و در شرا  یدیکل  یانمشتر  اراتبات با انتظچت

 یادگیری و    وارسازیبازی  یطی،چندزبانه با درک مح  یها باتشامل توسعه چت  ییاجرا  یشنهادهایپو کارآمد فراهم کند.    یشخص   یاتا تجربه
 .سازندبرقرار  ی را پاسخ دهند و تعامل مؤثر ریانمتنوع مشت  یازهایاست تا ن ینماش

با    یجه نت  ینها به برند است و اآن  یو سطح وابستگ  یاقدامات آت  کنندهبینییش پ  یان،مشتر  یرفتار   یتکه ن  دهدیدوازدهم نشان م  یهفرض

و   یمتق  ی،محصولات، تجربه مشتر  یفیتک  :عبارتند از  کنندیم  یترا تقو  یتکه ن  یدی. عوامل کلباشدمیهمسو    [15]و وو    لینپژوهش  

 ی هاباتکند و با چت  یجادا  یبا مشتر  ترییقارتباط عم  تواندیمند مو زبان  یفرهنگ  ی،بوم  یها باتچت  ی. طراحش خدمات پس از فرو
  یا بحران    یطدر شرا  دهند،یها و اخبار روز را پوشش ممانند مناسبت  یچندمنظوره که هم خدمات پس از فروش و هم تعاملات اجتماع

فناور  نجاما  یمؤثر  یاعتمادساز   یفرهنگ   یدادهایرو از  استفاده  ا  یاءاش  ینترنتا  یشود.  جمعباتچت  یندر  امکان    یهاداده  یآور ها 
 یانهوشمند که پا  یخچالمانند    کند؛یو خدمات پس از فروش را فراهم م  یادآورهامند مانند  هدف  یشنهادهایمتصل و ارائه پ  یهادستگاه
 هد.دیمرتبط م یدخر یشنهادداده و پ یصرا تشخ یموجود

دارد   یاز تعامل اجتماع یتبر رضا یمثبت یرشده تأثدرک یکه اقتضا  دهدینشان م هایافته  یشین،پ یهادهم با پژوهش یه فرض یسه در مقا
ا تقو  ینو  به  منجر  مستمر  وابستگ  یتتعامل  وفادار  یحس  م  یو  برند  طراحشودیبه  که    شدهسازییو شخص   یتعامل  یها باتچت  ی. 

و   برانگیزیکنجکاو   یها بات. چتدسازیم  یتو تعلق را تقو  یتحس مالک  کنند،یم  یکشر  یتو خلاق  یدتول  یندکنندگان را در فرامصرف
با برند   یدارترو پا  تریقعم  یاتا رابطه  کنندیعمل م  یو عاطف   یشناخت  ی،روان   یریدرگ  یشافزا  یمؤثر برا  ییبه عنوان ابزارها  ی،چندحس 

باید  برنده  ی،طور عملکنند. به   یجادا  یش نما  یترفتار کاربران و قابل  یلتحل   ،وارسازیبازی  سازی،یچندزبانه، بوم  یها باتبه سمت چتا 
 بسازند. یانو بلندمدت با مشتر یچندحس ی،مشارکت یابروند تا تجربه یزیکیاختراعات ف

م  یزدهمس  یهفرض درگ  دهدی نشان  خرمصرف   یریکه  با  خر   ینترنتیا  یدکننده  قصد  بر  مثبت  طور  و   یرتأث  یدبه  مداوم  تعامل  و  دارد 
  ین . اشودیمجدد منجر م  یدبه خر  یلبه اعتماد، تعلق و تما  یتاًکه نها  دهدیم  یشرا افزا  یو عاطف  یذهن  یریسطح درگ  شده،سازییشخص 
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 شدهسازییهوشمند بوم  یهاباتاستفاده از چت  یجیتال،د  یهاهمسو است. در رسانه  [۱۵]و وو    سیانین مانند جیشیبا مطالعات پ  یافته
ا  تواندیم نوستالژ  یجاددر  نزد  یک،خاطرات  همچن  تریکارتباط  باشد،  مؤثر  اعتماد  مشتر  ینو حس  اجتماع  یانهمشارکت  مسائل  و   یدر 

 یش کند و به افزا  تریقتر و عمبخشرا لذت  یدتجربه خر  تواندیمختلف م  یبا حالات روان   یتیدو شخص  یها باتو ارائه چت  زیستییطمح
ها بر  باتشده از تعامل با چتدرک یکه اقتضا  دهدینشان م  نیز سوم   فرضیه   .نمایدکمک    یدقصد خر  یجهو در نت  یو عاطف  یذهن  یریدرگ
کننده  سرگرم  هاییهمسو است. فناور  [۱۵]و وو    سیانیج پژوهش  با    یامر به شکل   ینمثبت دارد و ا  یرو تعاملات کاربر تأث  یاز سرگرم  یترضا

دهند، اما لازم است   یشو مشارکت را افزا  یتجذاب  توانندیم  هاباتدر چت  یابی بازار  یدادهایو رو  سازییباز   ی،تعامل  ییسرامانند داستان
و    یداستان  یها باتاست که برندها از چت  ینا  یعمل  یشنهادمطلوب حفظ شود. پ  یجهتا نت  شدهحفظ    ی خصوص   یمو حر  یتتعادل با رضا

 ی کننده، مشارکت را سرگرم  یشوند که تجربه کاربر  احیطر  یااستفاده کنند و به گونه   یدادیرو  یابیساده، مسابقات و بازار  هاییباز   ی،تعامل
 بالا نگه دارند.  یو با حس تعلق و وفادار 

با پژوهش   یافته  ینمثبت دارد و ا  ریتأث  ینترنتیا  یوکارهاکسب  یانمشتر  یاز تعامل اجتماع  یتشده بر رضادرک  یدوم، اقتضا  یهدر فرض

را در   شدهسازییشخص   یها احساسات و پاسخ  ی،همدل   یازها،به ن  یدهپاسخ  یدگرا باانسان  یها باتست. چتا  همسو  [15]و وو    سیانیج

و   یاست تا کاربران با زبان فارس  یو چندزبانه بودن ضرور  سازییمبو   یران،شود. در ا  یجادا  یکار قرار دهند تا ارتباط گرم و انسان  ستورد
هدفمند   هاییامکرده و پ  یلکاربر را تحل  یدخر  یرفتارها   یدبا  شدهسازییشخص   یهاباتچت  ینکنند؛ همچن  یاحساس راحت   یمحل   یهالهجه

 .یابد یشو تعامل افزا یتتا رضا دارائه دهن
  یشنهادهای همسو است. پ  یشینپ   یهابا پژوهش   که دارد    ریتأثخدمات    یتبر رضا  یانبه مشتر  ییپاسخگو  دهدی هفتم نشان م  فرضیه

و  یتراستا با شخصهم یهاپاسخ یکه امکان تعامل نباشد، طراح یزمان یبان اتصال به پشت یا یشامل ارائه پاسخ فور یریتی در این راستامد
 یازهاین  تریقشناخت دق  یمعکوس برا  یها با مهندسباتتوسعه چت  ینساختار مکالمه است. همچن  ربرند و امکان انتخاب کاربر د  یتهو

گروه کم  ییهاخاص  و  سالمندان  پاسخمانند  با  برا  یتاهم  یریتصو/ی صوت  یهاسوادان  کاربر  یدارد.  تجربه  استراتژ  ی،بهبود   های یاز 
 .یابدارتقاء   یتاستفاده شود تا تعامل و رضا سراییتانو داس وارسازیبازیرفتار،  یلتحل سازی،یچندزبانه، بوم

 یشرا افزا  یانمش تر یو فکر  یعاطف یریها، س طح درگباتچت  یدر تجربه کاربر  یاز س رگرم  یتکه رض ا دهدینش ان م مش ش   یهفرض  
 ینترنتی،ا  یه او پروژه  یراندر ا  ی افت ه  ینش   دن ا  یک اربرد  ی. براش   ودیو انس ب ا برن د منجر م  یش   ترامر ب ه تع املات ب  ینو ا  ده دیم

مرتبط   یالیخ  هایش خص یتبا اس تفاده از را متناقض اما جذاب(   یامی)پ  paradox designبر  یمبتن  هایباتچت توانندیوکارها مکس ب
  ه ای یاس   تراتژ  ین. همچنکنن د  یطراح  یتع امل  ه ایی تدر ق ال ب روا  یگردش   گر ی ا  یمواز  ه ایی ایدن  یه او ارائ ه تجرب ه  ی تب ا حوزه فع ال

 شود. یتبا برند تقو یبه کار گرفته شوند تا رابطه احساس یدبا  وارسازیبازیافزوده و   یتواقع ،رفتار کاربران یلتحل  سازی،یچندزبانه، بوم
 ی شامل طراح  یافته  ینا  یمثبت دارد. کاربرد عمل  یرتأث  یانمشتر  یریبات بر درگاز خدمات چت  یتکه رضا  کندیم  یانب  یز نهم ن  فرضیه

 هاییفارائه تخف  یا   یمتو امکان مذاکره درباره ق  دهندی ارائه م  یفور  ییکرده و پاسخگو  یادآوریمهم را    ی ها است که مناسبت  ییهاباتچت
کنندگان مصرف  یسازآگاه  یمقالات( برا  یدئو،و  یر،)تصاو  یآموزش  ی. استفاده از محتوایابد  یشو تعامل افزا  یتتا رضا  دآورنیم  همخاص را فرا 

تجربه   ،وارسازیبازیو  یاجتماع یدادهایافزوده، رو یترفتار، واقع یلچندزبانه بودن، تحل یب. ترکشودیم  یشنهاد پ یز کالا با رقبا ن یسه و مقا
 .شودیمنجر م یریو درگ  یترضا ینب یو به هماهنگ کندیم یجادا یتر و جذاب تریغن یتعامل

ها که باتهای داخلی در حوزه چتهای روز در ایران و نبود پژوهشهایی مواجه بود، از جمله کمبود فناوریاین پژوهش با محدودیت
های نادرست یا سطحی در بر داشته باشد. همچنین، ها نیز پرسشنامه بود که ممکن است پاسخها را محدود کرد. ابزار گردآوری دادهتحلیل
های دیگری مانند دسترسی محدود  ها بیشتر شامل کاربران جوان و آشنا با فناوری بودند که نمایندگی کل جامعه نبودند. محدودیتنمونه

 .های فرهنگی با منابع خارجی، تأثیر قابل توجهی بر نتایج و قابلیت تعمیم آنها داشتندهای پیشرفته، سرعت تحول فناوری و تفاوتبه فناوری

های فرهنگی بر رضایت و درگیری شناختی )مانند سن، جنس و تحصیلات( و نقش ارزش های جمعیتبررسی تأثیر تفاوت ه این مطالعه ب
 کمّیهای خاص مانند سالمندان، متمرکز بود و از روش  ها در گروه باتکننده، با تمرکز بر اثرات منفی مقاومت در برابر استفاده از چتمصرف

های دیگر و با در نظر گرفتن متغیرهای جدیدی مانند مقاومت در های آینده با روش شود پژوهشنامه استفاده شد. پیشنهاد میبا پرسش
 تأکیدبات و اعتماد به آن  گونه بودن چتبرابر فناوری، ترس از جایگزینی انسانی و اعتماد به برند، انجام شوند و بر دو متغیر مهم انسان

 .شود



 1۴۰۵ـ بهار   6۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره      1۵۵

 تشکر و قدردانی

 .شودمی  یتشکر و قدردان یمانهرساندند، صم یاریرا  نویسندگانمقاله   ینپژوهش و نگارش ا ینکه در انجام ا یزانی عز یاز تمام

 



 1۵6    و همکاران    زاده سید رضا جلال  / د برن   – کننده  های اجتماعی بر توسعه روابط مصرف های رسانه بات تأثیر استفاده استراتژیک از چت 

 

 منابع 

[1] Adamopoulou, E., & Moussiades, L. (2020, May). An overview of chatbot technology. In IFIP international  

conference on artificial intelligence applications and innovations (pp. 373-383). Cham: Springer 

International Publishing.   https://doi.org/10.1007/978-3-030-49186-4_31   
[2] Akbari, Hosseinzadeh, Arezo, & Mehdipour. (2023). Characteristics of Social Media Influencers and Purchase 

Intention: Explaining the Role of Trust and Image Satisfaction (Case Study: Women's Clothing Industry). 

Business Reviews, 21(119), 27-44. (In Persian) 

[3] Bock, D. E., Wolter, J. S., & Ferrell, O. C. (2020). Artificial intelligence: disrupting what we know about 

services. Journal of Services Marketing, 34(3), 317-334. https://doi.org/10.1108/JSM-01-2019-0047   

[4] De Cicco, R., da Costa e Silva, S. C. L., & Palumbo, R. (2020, November). Should a chatbot disclose itself? 

Implications for an online conversational retailer. In International workshop on chatbot research and 

design (pp. 3-15). Cham: Springer International Publishing.  https://doi.org/10.1007/978-3-030-68288-0_1   

[5] Dehashti, Ali Mohammadi, & Adabi Firouzjah. (2022). The role of social media marketing on purchase 

intention and loyalty of sports entertainment centers customers based on the theory of use and satisfaction. 

Quarterly Journal of Applied Research in Sports Management, 10(3), 23-34. 

https://doi.org/10.30473/arsm.2022.8531   (In Persian) 

[6] GWI=GlobalWebIndex(2026). Global Consumer Insights | Human Insight for AI. Market research company, 

https://www.gwi.com 

[7] Hamidizadeh, M. R. (2020). Modern organizational decision making [In Persian]. Tehran: Termeh 

Publications. 

[8] Hajialiasgari F, Khanahmadi A, Atashi A. Artificial Intelligence Chatbot in Iran Health Insurance Organization: 

A New Era in Service Providing. Iran J Health Insur 2023; 6 (2):91-102 

URL: http://journal.ihio.gov.ir/article-1-289-fa.html [In Persian] 

[9] Hadi, Sajjad (2022). Applications of chatbots, recommendation systems and virtual and augmented reality in 

customer satisfaction and engagement. Journal of Management and Accounting in the Third Millennium. 19, 

45-65. [In Persian] 

[10] Hsu, C. L., & Lin, J. C. C. (2023). Understanding the user satisfaction and loyalty of customer service 

chatbots. Journal of Retailing and Consumer Services, 71, 103211. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103211   
[11] Jiang, H., Cheng, Y., Yang, J., & Gao, S. (2022). AI-powered chatbot communication with customers: 

Dialogic interactions, satisfaction, engagement, and customer behavior. Computers in Human Behavior, 134, 

107329. https://doi.org/10.1016/j.chb.2022.107329   

[12] Jarireh, Organi, & Akbari. (2023, September 17). Investigating the impact of customer experience and e-

service quality on attitude and behavioral intention towards online food delivery services: The moderating 

role of product positioning and perceived convenience and utility motivation. Case study: Rah Choubi 

restaurant complex. Retrieved November 3, 2023, from https://civilica.com/doc/1761949   

[13] Kavoura, A., & Stavrianeas, A. (2015). The importance of social media on holiday visitors’ choices–the case 

of Athens, Greece. EuroMed Journal of Business, 10(3), 360-374. https://doi.org/10.1108/EMJB-03-2015-

0016   

[14] Klímová, B., & Ibna Seraj, P. M. (2023). The use of chatbots in university EFL settings: Research trends and 

pedagogical implications. Frontiers in psychology, 14, 1131506. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2023.1131506   

[15] Lin, J. S. E., & Wu, L. (2023). Examining the psychological process of developing consumer-brand 

relationships through strategic use of social media brand chatbots. Computers in Human Behavior, 140, 

107488. https://doi.org/10.1016/j.chb.2022.107488   

[16] Lim, J. S., & Zhang, J. (2022). Adoption of AI-driven personalization in digital news platforms: An integrative 

model of technology acceptance and perceived contingency. Technology in Society, 69, 101965. 

https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2022.101965   

[17] Lin, C. C., Huang, A. Y., & Yang, S. J. (2023). A review of ai-driven conversational chatbots implementation 

methodologies and challenges (1999–2022). Sustainability, 15(5), 4012. 

https://doi.org/10.1007/978-3-030-49186-4_31
https://doi.org/10.1108/JSM-01-2019-0047
https://doi.org/10.1007/978-3-030-68288-0_1
https://doi.org/10.30473/arsm.2022.8531
https://www.gwi.com/
http://journal.ihio.gov.ir/article-1-289-fa.html
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103211
https://doi.org/10.1016/j.chb.2022.107329
https://civilica.com/doc/1761949
https://doi.org/10.1108/EMJB-03-2015-0016
https://doi.org/10.1108/EMJB-03-2015-0016
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2023.1131506
https://doi.org/10.1016/j.chb.2022.107488
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2022.101965


 1۴۰۵ـ بهار   6۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره      1۵7

[18] Lin, J. S. E., & Wu, L. (2023). Examining the psychological process of developing consumer-brand 

relationships through strategic use of social media brand chatbots. Computers in Human Behavior, 140, 

107488. https://doi.org/10.1016/j.chb.2022.107488   

[19] Li, M., & Wang, R. (2023). Chatbots in e-commerce: The effect of chatbot language style on customers’ 

continuance usage intention and attitude toward brand. Journal of Retailing and Consumer Services, 71, 

103209. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103209    

[20] Mehrara, Asadollah and Bahramzadeh, Reza (2023). The effect of electronic service quality on customer 

behavior with the mediating role of customer satisfaction (case study of customers of the Internet store 

Digikala in Sari city). Scientific Journal of Modern Research Approaches to Management and Accounting. 

7(25), 941-959. (In Persian) 

[21] Misischia, C. V., Poecze, F., & Strauss, C. (2022). Chatbots in customer service: Their relevance and impact 

on service quality. Procedia Computer Science, 201, 421-428. https://doi.org/10.1016/j.procs.2022.03.055    

[22] Park, G., Chung, J., & Lee, S. (2023). Effect of AI chatbot emotional disclosure on user satisfaction and reuse 

intention for mental health counseling: A serial mediation model. Current Psychology, 42(32), 28663-28673. 

https://doi.org/10.1007/s12144-022-03932-z  

[23] Roudani, Eslamiparast, & Mena. (2021). Investigating the impact of chatbot electronic services on online 

buyers' satisfaction with the mediating role of customer relationship quality. Management and 

Entrepreneurship Studies, 35(7), 37-59. (In Persian) 

[21] Rohit, K., Shankar, A., Katiyar, G., Mehrotra, A., & Alzeiby, E. A. (2024). Consumer engagement in chatbots 

and voicebots. A multiple-experiment approach in online retailing context. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 78, 103728. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103728  

[22] Saha, M., & Verma, S. (2022). The impact of social commerce constructs on online engagement with the 

mediating effect of trust: the use and gratification perspective. South Asian Journal of Management, 29(2), 

138-163. 

[23] Schneider, D., Klumpe, J., Adam, M., & Benlian, A. (2020). Nudging users into digital service 

solutions. Electronic Markets, 30(4), 863-881. https://doi.org/10.1007/s12525-019-00373-8  

[24] Silva, F. A., Shojaei, A. S., & Barbosa, B. (2023). Chatbot-based services: a study on customers’ reuse 

intention. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 18(1), 457-474. 

[25] Sidlauskiene, J., Joye, Y., & Auruskeviciene, V. (2023). AI-based chatbots in conversational commerce and 

their effects on product and price perceptions. Electronic Markets, 33(1), 24. https://doi.org/10.1007/s12525-

023-00633-8  

[26] Soleimani Hamidreza. (2025). Marketing Personalization with Artificial Intelligence: A Look at Amazon's 

Strategies in E-Commerce and Its Impact on Customer Experience. (In Persian) 

[27] Vafaeizadeh, A., Nikbin, D., Loo, J., & Hanifah, H. (2024). Unlocking Generation Y’s continuance intentions 

in personal cloud storage services: an extended expectation confirmation model analysis. The Electronic 

Library, 42(5), 827-847. https://doi.org/10.1108/EL-03-2024-0097  

[28] Ye, C., & Potter, R. (2011). The role of habit in post-adoption switching of personal information technologies: 

An empirical investigation. Communications of the Association for Information Systems, 28(1), 35. 

[29] Yun, J., & Park, J. (2022). The effects of chatbot service recovery with emotion words on customer 

satisfaction, repurchase intention, and positive word-of-mouth. Frontiers in psychology, 13, 922503. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.922503  

[30] Yim, M. C. (2024). Effect of AI chatbot’s interactivity on consumers’ negative word-of-mouth intention: 

Mediating role of perceived empathy and anger. International Journal of Human–Computer 

Interaction, 40(18), 5415-5430. https://doi.org/10.1080/10447318.2023.2234114  

[31] Zafar, A. U., Qiu, J., Li, Y., Wang, J., & Shahzad, M. (2021). The impact of social media celebrities' posts 

and contextual interactions on impulse buying in social commerce. Computers in human behavior, 115, 

106178. https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.106178  

[32] Zhao, Y., Huang, Z., Seligman, M., & Peng, K. (2024). Risk and prosocial behavioural cues elicit human-like 

response patterns from AI chatbots. Scientific reports, 14(1), 7095. https://doi.org/10.1038/s41598-024-

55949-y  

[33] Zielinski, C., Winker, M. A., Aggarwal, R., Ferris, L. E., Heinemann, M., Lapeña Jr, J. F., ... & Habibzadeh, 

F. (2023). Chatbots, generative AI, and scholarly manuscripts: WAME recommendations on chatbots and 

generative artificial intelligence in relation to scholarly publications. Colombia Médica, 54(3). 

https://doi.org/10.1016/j.chb.2022.107488
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103209
https://doi.org/10.1016/j.procs.2022.03.055
https://doi.org/10.1007/s12144-022-03932-z
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103728
https://doi.org/10.1007/s12525-019-00373-8
https://doi.org/10.1007/s12525-023-00633-8
https://doi.org/10.1007/s12525-023-00633-8
https://doi.org/10.1108/EL-03-2024-0097
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.922503
https://doi.org/10.1080/10447318.2023.2234114
https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.106178
https://doi.org/10.1038/s41598-024-55949-y
https://doi.org/10.1038/s41598-024-55949-y


 1۵8    و همکاران    زاده سید رضا جلال  / د برن   – کننده  های اجتماعی بر توسعه روابط مصرف های رسانه بات تأثیر استفاده استراتژیک از چت 

 

[34] Zeng, N., Jiang, L., Vignali, G., & Ryding, D. (2023). Customer interactive experience in luxury retailing: 

the application of AI-enabled Chatbots in the interactive marketing. In The Palgrave Handbook of Interactive 

Marketing (pp. 785-805). Cham: Springer International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-031-

14961-0_34    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://doi.org/10.1007/978-3-031-14961-0_34
https://doi.org/10.1007/978-3-031-14961-0_34


 1۴۰۵ـ بهار   6۵مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره      1۵9

 

 

 

 


