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Abstract 

Introduction: The proliferation of artificial intelligence (AI) technologies is 

fundamentally transforming digital marketing ecosystems, particularly within social 

media platforms. Instagram has become a dominant B2C social commerce 

environment where businesses use advanced algorithms to analyze consumer 

interactions, personalize content, forecast behavioral patterns, and optimize marketing 

communications. Despite these technological advancements, traditional and linear 

marketing process models (such as AIDA, RACE, SOSTAC, and 4C) remain 

inherently limited in capturing the intricate, real-time cognitive and affective dynamics 

of consumer decision-making. Consequently, there is an urgent need for an integrated 

theoretical framework to explain how multi-dimensional AI capabilities influence 

consumer internal psychological states and downstream behaviors. To address this 

theoretical and empirical gap, this study aimed to design, operationalize, and 

empirically validate a structural model explaining consumer behavior on B2C 

Instagram business pages through AI capabilities grounded in the Stimulus–

Organism–Response (S-O-R) theory. 
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Methods: This research utilized a sequential exploratory mixed-methods design  .In 

the initial qualitative phase, we conducted in-depth, semi-structured interviews with 

12 domain experts (including digital marketing strategists, AI developers, and 

prominent e-commerce managers), selected through purposive and snowball sampling 

until theoretical saturation was reached. Qualitative transcripts were analyzed using 

the systematic approach of Grounded Theory via open, axial, and selective coding in 

ATLAS.ti 9, establishing the core dimensions and conceptual boundaries of the 

framework. In the subsequent quantitative phase, an operationalized 5-point Likert 

survey instrument was developed based on the qualitative findings and literature. Data 

were collected from a target sample of 150 verified managers, administrators, and 

commercial operators of B2C Instagram business pages. Covariance-based structural 

equation modeling (CB-SEM) was used in AMOS 24 to assess measurement 

properties (confirmatory factor analysis, construct reliability, convergent validity via 

AVE, and discriminant validity via the Fornell-Larcker criterion) and test the 

hypothesized structural paths. 

 

Findings: The qualitative phase produced a three-tier conceptual model grounded in 

S-O-R theory: (1) Technological Stimuli (S) comprising Natural Language Processing 

(NLP; e.g., intelligent chatbots, conversational agents, and comment/DM sentiment 

analysis), Computer Vision (CV; e.g., visual content optimization, automated product 

tagging, and AR visual rendering), and Machine Learning (ML; e.g., behavioral 

pattern recognition and predictive recommendation engines); (2) Organism (O) 

encompassing Customer Satisfaction and Brand Trust; and (3) Behavioral Response 

(R) including Purchase Intention and Brand Loyalty. 

In the quantitative phase, structural equation modeling (SEM) via AMOS 24 

demonstrated an excellent model fit (χ2/df=1.327, CFI=0.943, TLI=0.938, 

RMSEA=0.043, SRMR=0.048). The findings revealed functional specialization 

among AI stimuli: NLP was the strongest predictor of customer satisfaction (β=0.539, 

p<0.001), whereas CV was the primary driver of brand trust (β=0.561, p<0.001). In 

turn, customer satisfaction significantly enhanced purchase intention 

(β=0.293,p=0.003) and brand loyalty (β=0.494,p<0.001), while brand trust directly 

reinforced brand loyalty (β=0.432,p<0.001). Purchase intention also exerted a positive 

direct effect on brand loyalty (β=0.242,p=0.004). Overall, the structural model 

explained 61.2% of the total variance in brand loyalty (R2=0.612), 52.8% in purchase 

intention (R2=0.528), 50.1% in customer satisfaction (R2=0.501), and 42.4% in brand 

trust (R2=0.424). 

 

Conclusion: The empirical results demonstrate that AI capabilities on Instagram do 

not function as a monolithic automation mechanism; rather, they act as specialized 

technological stimuli with distinct cognitive and affective pathways. NLP capabilities 

drive immediate transactional satisfaction by mitigating communication friction and 
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delivering contextual responsiveness, whereas CV capabilities establish foundational 

brand trust by enhancing visual product fidelity and diminishing perceived online 

purchasing risks. The integration of high customer satisfaction and resilient brand trust 

provides the critical psychological mechanism required to translate initial purchase 

intentions into sustained brand loyalty. Theoretically, this study advances the social 

commerce and consumer behavior literature by contextualizing AI dimensions within 

the S-O-R framework. Practically, it provides actionable insights for Instagram 

enterprise managers to transition from vanity metrics to cognitive-affective value 

creation, recommending the deployment of automated conversational intelligence 

alongside verified visual transparency to cultivate long-term customer relationships. 

 

Keywords: Artificial intelligence; Consumer behavior; Instagram; Stimulus–

Organism–Response; Natural language processing; Computer vision; Machine 

learning. 
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 نوع مقاله: پژوهشی 

 

کننده در شبکه اثربخش رفتار مصرفطراحی و اعتبارسنجی مدل 

 از هوش مصنوعی  گیریبا بهره اجتماعی اینستاگرام
 

 1مهدی نیاززاده 

 *2ناصر یزدانی 

 3چمنی احمد راه 

 کیده چ

  یهادر پلتفرم  ژهیبه و   تال، یجید  یابیبازار  یهاستمیاساساً اکوس  یهوش مصنوع   یهایگسترش فناور  :هدف

تجارت   طیمح  کیبه    نستاگرامیادر این میان، شبکه اجتماعی  .  ده استنموحول  را مت  یاجتماع   یهارسانه

ه ی تجز یبرا  شرفتهیپ   یتمیالگور  یهاتیوکارها از قابل شده است که در آن کسب   لیتبد  B2Cغالب    یاجتماع 

تحل مصرف  لیو  شخصتعاملات  پ   یسازیکننده،  به  یرفتار  یالگوها  ینیبشیمحتوا،  ارتباطات    یسازنهیو 

)مانند    ی و خط  یسنت  ی ابیبازار  یندیفرآ  یهامدل  ،یفناور  یهاشرفتیپ   وجود  . باند نماییاستفاده م  یابیبازار

AIDA  ،RACE  ،4C,SOSTAC  )   ی ریگمیو بلادرنگ تصم  دهیچیپ   یفو عاط  یشناخت  یهاییایذاتاً در ثبت پو 

  ی چگونگ  حیتوض  یبرا   کپارچهی  یچارچوب نظر  کیبه    یمبرم  ازین  جه،ی. در نتاندشدهکننده محدود  مصرف

وجود    یدست نییپا  یکننده و رفتارهامصرف  یدرون   ی بر حالات روان  یهوش مصنوع   یچندبعد  یهاتیقابل  ریتأث

 ی و اعتبارسنج  یسازیات یعمل  ،یبا هدف طراح  حاضر  مطالعه  ،یبو تجر  یشکاف نظر  نیپرداختن به ا  یدارد. برا

  یهاتی قابل  قیاز طر  نستاگرامیا  B2C  یکننده را در صفحات تجارکه رفتار مصرف  یمدل ساختار  کی  یتجرب

 ه است.انجام شد دهد،یم حیتوض پاسخ -سمیارگان-محرک هیبر نظر یمبتن یهوش مصنوع 

 

گرفته  یمتوال  یاکتشاف  آمیختهطرح    کیاز  حاضر    مطالعه  :روش کاست  بهره  مرحله  در   ه، یاول  یفی. 

حوزه  12با    قیعم   افتهیساختارمهین  ی هامصاحبه  رایانه  متخصص  دیجیتالکالاهای  و  خبرگان   )شامل   ای 
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انتخاب   یو گلوله برف  فمندهد  یریگنمونه   قیکه از طر(های اجتماعیبازاریابی دیجیتال، مدیریت محتوا و رسانه

 ه ینظر  کیستماتیس کردیبا استفاده از رو  یفیک یهاانجام شد. رونوشت  یبه اشباع نظر دنیشده بودند، تا رس

شدند و ابعاد    لیو تحل  هیتجز  ATLAS.ti 9افزار  نرمدر    یو انتخاب  یباز، محور  یکدگذار  قیاز طر  داده بنیاد 

نظرسنج  کی  ، یمچارچوب مشخص شد. در مرحله ک  ی مفهوم  یو مرزها  یاصل  ای درجه   5  کرتیل  یابزار 

نفره از    150نمونه هدف    کیها از  شد. داده  طراحی  پیشین  اتیو ادب  یفیک   فاز  یهاافتهیبر اساس    یاتیعمل

اپراتورها  ران،یمد و  تجار  یتجار  یسرپرستان  جمع نستاگرامیا  B2C  یصفحات  فازشد.    یآور،  این  از   در 

ساختار  یسازمدل کووار  یمبتن  یمعادلات    یابیارز  یبرا  AMOS 24  افزارنرم  در ( CB-SEM)   انس یبر 

از    یکیتفک  ییو روا  AVE  قیهمگرا از طر  یی سازه، روا  یی ای پا  ، یدییتأ   یعامل  لیتحل  یریگاندازه  یهایژگیو

   شد. استفاده  ی فرض یساختار یرهایمس شی و آزما  لارکر-فرونلر اریمع قیطر

 

(  1)طراحی شد:پاسخ  -سمیارگان-محرک  هیبر نظر  یمبتن  هیلاسه  یوممدل مفه  کی  ی فیمرحله کدر    :هاافته ی

طب  یفناور  یهامحرک زبان  پردازش  چتی عیشامل  مانند  محاوره  یهابات؛  عوامل  تحل  ی اهوشمند،    لیو 

بهااحساسات کامنت و   محصولخودکار    یگذاربرچسب   ،یبصر  یمحتوا   یسازنهی؛ مانند بهوتری کامپ  یینای، 

بصر تشخنیماش  یریادگیو     یرندر  مانند  موتورها  یرفتار  یالگو  صی؛  )کننده ینیبش یپ   هیتوص  یو  (  2؛ 

به برند. در   یو وفادار دیشامل قصد خر ی( پاسخ رفتار3و اعتماد به برند؛ و ) یمشتر تیشامل رضا سمیارگان

را نشان داد مناسب  برازش    AMOS 24افزارنرم   قیاز طر  یمعادلات ساختار  یسازمدل  ،یمرحله کم مدل 

(χ2/df=1.327  ،CFI=0.943،TLI=0.938،RMSEA=0.043،SRMR=0.048  .)حاکی از آن   همچنین  هاافتهی

که پیشنهادی    است  مدل  طبیعیدر  زبان  خود    یمشتر  تیرضا  کننده ینیبشی پ   نیتریقو  پردازش  به  را 

اعتماد به برند    یاصل  محرکبه عنوان    بینایی کامپیوتریکه   ی، در حال(β=0.539،p<0.001)دهدمیاختصاص  

، β=0.293)   د یقصد خر  یبه طور قابل توجه  یمشتر  تیرضا  (. از سوی دیگر،   β=0.561،p<0.001)کندمیعمل  

p=0.003 )به برند  یو وفادار(β=0.494  ،p<0.001)  م یکه اعتماد به برند به طور مستق  ی، در حالداده  شیرا افزا 

تقو  یوفادار را  برند  این،    (.  β=0.432،p<0.001)د کنمی  تیبه  بر   م یمستق  ریتأث  نیهمچن  دیقصد خرعلاوه 

  انسواری  کل  ازدرصد    2/61  یمدل ساختار  ،یبه طور کل (.β=0.242  ،p=0.004)داردبه برند    یبر وفادار  یمثبت

برند    یوفادار  ت رضای  از  درصد  1/51،  (R2=0.528)  دخری  قصد   از  درصد  8/52،  (R2=0.612)به 

 دهد. می حیرا توض(R2=0.424) برند به  اعتماد از درصد 4/42و  (R2=0.501)یمشتر

 

به عنوان    نستاگرامیا  شبکه اجتماعی  در  یهوش مصنوع   یهاتیکه قابل  دادنشان    یتجرب  جینتا  :یریگجهینت

ن  کپارچهی  ونیاتوماس  سمیمکان  کی محرک  ؛کرده عمل  عنوان  به  مس  ی تخصص  یفناور  یهابلکه    یرهایبا 

با کاهش اصطکاک    پردازش زبان طبیعی  یها تیقابلاز سوی دیگر،  .  د نماییعمل م  زیمتما  یو عاطف  یشناخت

بینایی    یهاتیکه قابل  ی در حال  کنند، یم   جادیاز تراکنش را ا  یفور  ت یرضا  ،یانهیزم  یی اسخگوو ارائه پ   یارتباط

به ی  ادیبن، اعتماد  ن یآنلا  دیخر  درک شدهمحصول و کاهش خطرات    یبصر  یوفادار  شیبا افزا  کامپیوتری

  یروانشناخت  سمیمکان  ، و اعتماد به برند   یمشتر  یبالا  ت یادغام رضا  علاوه بر این،    . ندماینیم  جاد یرا ا  برند

  ن یا  ،ی . از لحاظ تئورکند یبه برند را فراهم م   دار یپا  یبه وفادار  هیاول  دیخر قصد  لیتبد   یبرا  از یمورد ن یاتیح

زم با  مصنوع   یسازنهیمطالعه  هوش  چارچوب    یابعاد  ادبپاسخ- ارگانیسم-محرکنظریه  در  تجارت    ات ی، 

ی  هاران شرکتیمد  یرا برا  یعمل  یهانشیب  ،ی . از لحاظ عملدهدگسترش میکننده را  و رفتار مصرف  یاجتماع 

B2Cی ارهای از مع  رهگذراین  از    تا  ، کندیفراهم م  نستاگرامیا  در شبکه اجتماعی   ای و دیجیتال()کالاهای رایانه  

گذاری پایه  را  ی عاطف-یشناخت  ینیآفرارزشعلاوه بر این، مطالعه حاضر  گذار کنند.    د یجد  ی ارهایپوچ به مع
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  یواقع  تیشفاف  ،  شده   د ییتأ   یخودکار در کنار هوش مصنوع   یاهوش محاوره  یریبه کارگ  هیبا توص  کند کهمی

 ان را بنا نهد.  یروابط بلندمدت با مشتر جادیا یبرا

 

  یی نا یب ؛یعیپاسخ؛ پردازش زبان طب- سمیارگان-محرک نستاگرام؛ یکننده؛ ارفتار مصرف ؛ یهوش مصنوع  ها:کلیدواژه

 . نیماش یریادگی وتر؛یکامپ
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 . مقدمه 1

لیل  های تحهای سنتی بازاریابی و شیوهویژه اینستاگرام، پارادایمهای اجتماعی، بههای شبکهظهور پلتفرم

مصرف نمورفتار  دگرگون  را  رسانهکننده  است.  تجربهده  اصلی  بستر  امروزه  اجتماعی  تعاملی،  های  های 

(. Tuten, 2023; Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020)اند  مشارکت مشتری و خلق ارزش مشترک

محبوباینستاگرام   از  یکی  عنوان  از    هارسانهاین  ترین  به  بیش  ماهانه  2.4با  فعال  کاربر    میلیارد 

(DataReportal, 2025)، های  متن، تصویر، ویدئو و نشانهشامل:  های چندوجهی )روزانه حجم عظیمی از داده

های  بالای داده  حجم  کنند،افزار استفاده میکه از این نرم  B2Cیکند. در صفحات تجارتعاملی( تولید می

های کلاسیک را برای فهم سفر مشتری ناکافی  های مقطعی و مدل، تحلیلهابالای انتقال آنو سرعت    تعاملی

 (. Chatterjee, Chaudhuri, & Vrontis, 2024; Chatterjee, Ghosh, & Chaudhuri, 2021)کرده است

توانند تحلیل  های هوش مصنوعی میقابلیت  که   دهدنشان میالمللی  ادبیات بیناز سوی دیگر،  بررسی  

 ,Davenport, Guha, Grewal)  نمایندسازی را در بازاریابی دیجیتال تقویت  بینی الگو و شخصیمحتوا، پیش

& Bressgott, 2020؛Rust,  & Huang, 2014)  .  ،اثر هوش مصنوعی    های اخیر سال  مطالعات در  علاوه بر این

  )مورد بررسی قرار گرفته است  به طور گسترده   بر تجربه مشتری، اعتماد و نیات رفتاری در تجارت اجتماعی 
; n, Ngo, Dernoncourt, & Nguyen, 2024ẫn, Van Nguyen, Lai, MễNguy; Shahzad & Javed, 2024

Sivakumar, Suvarna, & Kumar, 2025 ;Cardoso, 2024-Puertas, Manzano, López, & Ribeiro).  

های تعاملی بر قصد خرید  بازاریابی دیجیتال و نشانه  های داخلی نیز اثر اینستاگرام را بر هشپژو  این راستا،   در

مختاری،    ؛1400زاده و ولیخانی،  شکرچی  ؛1402درودی و محمدی،  )  اندمشتری بررسی نمودهو وفاداری  

قلیکلیج اراتکلا،  اواتی،  زاده  درزی  و  بااین(1402بنی  قابلیت.  یا  عمدتاً  مطالعات  این  هوش  حال،  های 

دیده فنی  ابزار  را در سطح  پیامدهای مصنوعی  یا  ادراک  اند،  بومیِ  ابعاد  استخراج  بدون  را  از  رفتاری  شده 

مدلی    در ایران تا به امروز،اند. در نتیجه،  پردازش زبان طبیعی، بینایی کامپیوتری و یادگیری ماشین سنجیده

آزمونداده و  است شده  بنیاد  نشده  قابلیت  ارائه  بهکه  را  مصنوعی  هوش  نظامهای  حالات  صورت  به  مند 

 پیوند دهد. اینستاگرام  B2Cکننده در صفحات تجاری های رفتاری مصرفشناختی و پاسخروان

نظری منظر  مدلنیز  از  نظیر  ،  بازاریابی  فرایندی  راه  نقشه  4Cو    AIDA  ،RACE  ،SOSTACهای 

میبرنامه  فراهم  مشتری  با  ارتباط  و  محیط  ریزی  در  را  رفتار  عاطفی  و  شناختی  سازوکارهای  اما  کنند، 

کننده  های متداول رفتار مصرفنظریهاز سوی دیگر،    .(Chaffey, & Smith, 2022)کنند محور تبیین نمیداده

آجزن بر   شدهریزینظریه رفتار برنامهبه عنوان مثال،  تنهایی برای مسئله این پژوهش کافی نیستند.  نیز به

سازی  و محرک فناورانه چندوجهی را مدل(  Ajzen, 1991)شده متمرکز است نگرش، هنجار و کنترل ادراک

دهد، اما  های مرتبط به آن، پذیرش ابزار را توضیح میکند. از طرف دیگر، مدل پذیرش فناوری و توسعهنمی

فناورانه       »محرک  مسیر  درونی       به  نمی  حالت  رفتاری«  انتظار  پاسخ  تأیید  نظریه  پردازد. 

(Bhattacherjee, 2001)    برند در تجارت اجتماعی،   نیز به  با قصد خرید و وفاداری  ش  تمرکزدر مقایسه 

 ,Hollebeek, Sprott,  & Conduit)کننده. در این راستا، نظریه درگیری مصرفاستبر تداوم استفاده    بیشتر

سازد.  عنوان محرک مشخص نمیهای هوش مصنوعی را بهکند، اما جایگاه قابلیتتعامل را برجسته می  (2022

چارچوب    ( Mehrabian & Russell, 1974; Jacoby, 2002)پاسخ  –ارگانیسم–بر این اساس، نظریه محرک
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شده هوش مصنوعی  های ادراککند که قابلیتیرد؛ زیرا این امکان را فراهم میگقرار میحاضر  اصلی پژوهش  

بهبه ارگانیسم، و قصد خریدعنوان محرک، رضایت و اعتماد  به  عنوان  دهی  عنوان پاسخ سازمانو وفاداری 

 شود:  بندی میها چنین صورتشوند. بر پایه همین ادبیات، مدل اولیه پژوهش در سطح سازه

ادراک • قابلیت  محرک،  لایه  یادگیری در  و  کامپیوتری  بینایی  طبیعی،  زبان  پردازش  شده 

 (؛ Cambria, Benson, Poria,  &  Hussain, 2024;  Kumar, Somervuori,  &  Laya, 2024)ماشین

 در لایه ارگانیسم، رضایت مشتری و اعتماد به برند؛   •

 و در لایه پاسخ، قصد خرید و وفاداری به برند.  •

  که پیش از این بیان شدند، تنها مکمل مدیریتی  ( 4Cو    AIDA  ،RACE  ،SOSTAC)   های فرایندی مدل

 های چندوجهی اینستاگرام به عنوانگیرند. همچنین دادهاین مدل هستند و در لایه مدل ساختاری قرار نمی

 .شوندو سازه مستقل مدل محسوب نمی بستر تحلیل مد نظر قرار گرفته 

مرور انتقادی ادبیات  در این راستا،  گیرد.  می  خود را از نظریه و ادبیات پیشین ساختار کلان    این مدل اولیه

ای از ادبیات پیشین، هوش مصنوعی  دهنده سه شکاف نظری عمده است: نخست، بخش عمدهپژوهش نشان

اند و از تفکیک  بعدی یا صرفاً در قالب یک »ابزار فنی و الگوریتمی« نگریستهنگر و تک ای کلصورت سازهرا به

آن قابلیت متمایز شناختی  ماشین به—های  یادگیری  و  کامپیوتری  بینایی  زبان طبیعی،  پردازش  —ویژه 

محرکبه غفلت  عنوان  رفتاری  مستقل   & ,Cambria et al., 2024;Kumar, Somervuori)اندهنمودهای 

Laya, 2024)کننده دیجیتال  طور گسترده در رفتار مصرفپاسخ به–ارگانیسم –وم، اگرچه نظریه محرک. د

   واند،  های سنتی آزمون شدهسایتهای محیطی وب، اما این چارچوب عمدتاً با نشانهگرفته شده استکار  به

های تعاملی و تصویرمحور نظیر بین در پلتفرمهای پیشهای بصری، زبانی و الگوریتمزمان نشانهتعامل هم

وم، س  ( Shahzad & Javed, 2024;Sivakumar et al., 2025)اندشکل یکپارچه پوشش ندادها بهاینستاگرام ر

ویژه تفکیک مکانیسم  کننده )بههای شناختی هوش مصنوعی با حالات ارگانیسمی مصرفپیوند میان قابلیت

محور( در بستر  های بصری و دادهگیری »رضایت« از مسیر پردازش محتوا و »اعتماد« از مسیر نشانهشکل

سازی ساختاری جامع  های اجتماعی بومی همچنان فاقد شواهد تجربی و مدلبازارهای در حال ظهور و شبکه

 است.

کارگیری صلب و مستقیم ابزارهای کمیّ بدون شناخت عمیق  دهند که بهگانه نشان میهای سهاین شکاف

سازهزمینه بازتولید  به  منجر میای،  انتزاعی  و  نامتناسب  قابلیتهای  اگرچه  ادبیات جهانی  زیرا  های  شود؛ 

به را  برونهوش مصنوعی  برمیعنوان متغیرهای  مؤلفهزا  ابعاد،  اما  نشانهشمارد،  و  ویژه هر  ها  های رفتاری 

و پدیدارشناختی رسانه پویا  اکوسیستم  را در  نقابلیت  تبیین  اجتماعی  بنابراین، ضرورت  نموهای  ده است. 

های  ، ابعاد و زیرمؤلفهبا رویکردی اکتشافی و داده بنیادکند که در گام نخست،  نظری پژوهش ایجاب می

زش زبان طبیعی، بینایی کامپیوتری و یادگیری ماشین( و پیوند  گانه )پرداهای سهبومی هر یک از محرک

بندی  های نهایی )قصد خرید و وفاداری( صورتشناختی )رضایت و اعتماد( و پاسخ-ها با حالات عاطفیآن

سازی  شوند؛ و سپس در گام دوم، ساختار روابط علیّ و ضرایب مسیر این چارچوب مفهومی در قالب مدل
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در یک    پاسخ -ارگانیسم -محرکنظریه  از این رهگذر،  مورد آزمون تجربی قرار گیرد تا   معادلات ساختاری  

 محیط تعاملی نوین توسعه یابد. 

های نظری مذکور از طریق طراحی و اعتبارسنجی  بر این اساس، هدف اصلی پژوهش حاضر، پاسخ به شکاف

  B2Cهای هوش مصنوعی« در صفحات تجاری  کننده مبتنی بر قابلیتتجربی »مدل اثربخش رفتار مصرف 

  پاسخ- ارگانیسم-محرکاینستاگرام است. مشارکت محوری این پژوهش از منظر نظری، بسط مرزهای نظریه  

قابلیتاز طریق تفکیک و مدل اثرات چندوجهی  ارگانیسم ذهنی مشتری و  سازی  بر  های هوش مصنوعی 

نه مدل  این  است.  اجتماعی  تجارت  بستر  در  خرید  رفتار  رفتار  بر  مصنوعی  هوش  اثرات  سیاه  جعبه  تنها 

های  ده هر یک از فناوریبرنسازد، بلکه شواهد تجربی نوینی را درباره نقش پیشکننده را شفاف میمصرف 

 ها و اهداف، مطالعه حاضر در پی پاسخگویی به سؤالات زیر است:دهد. بر پایه این ضرورتشناختی ارائه می

مؤلفه (1 رفتار مصرفها و شاخصابعاد،  اثربخش  با  های مدل  اینستاگرام  تجاری  کننده در صفحات 

قابلیتبهره  از  پاسخ  –ارگانیسم–اند و چگونه در چارچوب محرکهای هوش مصنوعی کدامگیری 

 شوند؟ دهی میسازمان

سازه (2 میان  علّی  روابط  طراحیساختار  مدل  محرکهای  نظریه  اساس  بر  پاسخ  –ارگانیسم–شده 

 چگونه است؟ 

استخراج (3 برازش مدل  و  تجاری  اعتبار  فعالان صفحات  و  از مرحله کیفی، در جامعه مدیران  شده 

B2C شود؟ اینستاگرام تا چه اندازه تأیید می 

 بانی نظری پژوهش م .  2

بیان شد،  .  پاسخ–ارگانیسم– چارچوب نظری محرک این  از  پیش  بر  همانگونه که  پژوهش  این  نظری  چارچوب 

های بیرونی حالات  دهد چگونه محرکای که توضیح میپاسخ استوار است؛ نظریه–ارگانیسم–نظریه محرک

 ;Mehrabian & Russell, 1974) گذارندهای رفتاری اثر میو از آن مسیر بر پاسخ  نمودهدرونی فرد را فعال  

Jacoby, 2002 ).    در محیط صفحات تجاریB2C  رک  مح  مصنوعی   هوششده  های ادراکاینستاگرام، قابلیت

  تغییر  را  شدهسازیشخصی  پیشنهادهای  و  بصری  متنی،   محتوای  با   کاربراند، زیرا کیفیت مواجهه  فناورانه

اند:  رضایت مشتری و اعتماد به برند ارگانیسم(.  Chatterjee et al., 2024;Davenport et al., 2020دهند)می

نیز کنند. قصد خرید و وفاداری به برند  می  منتقل  رفتار   به  را  محرک  اثر  که  واسط   عاطفیِ–حالات شناختی

 اند. پاسخ

نیستند. نظریه    پاسخ-ارگانیسم -محرک  رقیب  مقاله  این  در  تأیید–شده و نظریه انتظارریزیبرنامه  نظریه رفتار

  با  رضایت  پیوند  تأیید–و نظریه انتظار(  Ajzen, 1991)داندبین رفتار میشده قصد را پیشریزیرفتار برنامه

- گزین نظریه محرکجای  ها(. این نظریهOliver, 1980; Bhattacherjee, 2001) دهدمی  توضیح   را  رابطه   تداوم

این    د.نماینتر میسازوکار همان لایه را دقیق  تنهاد؛  شونها نمیبندی فرضیهدر صورت  پاسخ- رگانیسما بر 

محرک مسیر  دارد: شش  مسیر  خوشه  سه  اولیه  مفهومی  مدل          - ارگانیسم   مسیر  چهار   ارگانیسم، -اساس، 
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  همان   چون  شود، نمی  آزمون  اولیه   مدل  در  پاسخ-. مسیر مستقیم محرکپاسخ   توالی   مسیر  یک   و  پاسخ، 

 کنار گذاشته شده است.    پاسخ -ارگانیسم -نظریه محرک انتخاب  با  که  است بُریمیان

 ها. توسعه مفهومی فرضیه3

بر    مثابه ارگانیسم. مثابه محرک، و رضایت و اعتماد بهپردازش زبان طبیعی به.  های فناورانه و حالات ارگانیسممحرک 

محرک نظریه    کیفیت  که  است   محرکی  طبیعی  زبان  پردازش  شده ادراک  قابلیت  پاسخ، – ارگانیسم–پایه 

 Mehrabian) دنمایمی فعال   را  او عاطفی–شناختی حالات  سپس و داده تغییر را  برند با کاربر متنی  مواجهه

& Russell, 1974; Jacoby, 2002 )  .  پاسخ امکان  پیام مستقیم و کپشن  کامنت،  اینستاگرام، تحلیل  در 

 ;Davenport et al., 2020)د بخشتعامل را بهبود می  کند و تجربهشده را فراهم میسازیتر و شخصیدقیق

Mikalef, Conboy, Krogstie, & Giannakos, 2023; Chatterjee et al., 2024  .)یز حاکی از آن  ن  شواهد

که چت  است  بر  مبتنی  خدمات  تقویت  کیفیت  را  الکترونیکی  وفاداری  و  اعتماد  مثبت،  تجربه  بات، 

بنابراین این محرک نباید  (.  Shahzad, & Javed, 2024;Puertas et al., 2024; Bansal et al., 2023)کندمی

 فقط به رضایت یا فقط به اعتماد محدود شود. 

 های پردازش زبان طبیعی بر رضایت مشتری اثر مثبت و معنادار دارد. الف: قابلیت1فرضیه  •

 های پردازش زبان طبیعی بر اعتماد به برند اثر مثبت و معنادار دارد. ب: قابلیت1فرضیه  •

بصری محیط    بینایی کامپیوتری محرک مثابه ارگانیسم. مثابه محرک، و رضایت و اعتماد به بینایی کامپیوتری به 

ابهام درباره  : تحلیل تصویر و ویدئو، نمایش دقیقکنددهی میاینستاگرام را سازمان تر محصول، و کاهش 

هم    ، محتوای بصری شفاف(.  Deng et al., 2023; Tuten, 2023; Mikalef et al., 2023) کیفیت و اصالت

رو هم رضایت و هم اعتماد، نه  د؛ ازایننمایشده را کم میو هم ریسک ادراک  ادهدارزیابی تجربه را بهبود  

 ,Hollebeek et al., 2022; Nguyen et al., 2024; Gökerik)فقط یکی از این دو، مسیر نظری موجه دارند

شود ناسازگار  محدود کردن این محرک به اعتماد، با همان شواهدی که برای شفافیت بصری آورده می (.2024

 است.

 های بینایی کامپیوتری بر رضایت مشتری اثر مثبت و معنادار دارد. الف: قابلیت2فرضیه  •

 های بینایی کامپیوتری بر اعتماد به برند اثر مثبت و معنادار دارد. ب: قابلیت2فرضیه  •

یادگیری ماشین با تحلیل الگوهای رفتاری    .مثابه ارگانیسممثابه محرک، و رضایت و اعتماد به یادگیری ماشین به 

 Kumar)کند وجو را کم میو بار شناختی جست  ریزی نموده آینده را پایهشده  سازیگذشته، پیشنهاد شخصی

et al., 2024; Mikalef et al., 2023; Sivakumar et al., 2025; Che Ghazali, Abdul Hanid, Mohd 

Said,  &  Lee, 2026  .)  بنا  اعتماد به شایستگی برند را  رضایت مشتری و    نیز  شده   سازی شخصیپیشنهاد

 ;Bansal et al., 2023)  پیامد ارگانیسم استنیست بلکه    اثر مستقیم محرک  قصد خرید  در اینجا،  ؛نهدمی

Jacoby, 2002.)  شود. رو مسیر مستقیم یادگیری ماشین به قصد خرید در مدل اولیه کنار گذاشته میازاین 
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 های یادگیری ماشین بر رضایت مشتری اثر مثبت و معنادار دارد. الف: قابلیت3فرضیه  •

 های یادگیری ماشین بر اعتماد به برند اثر مثبت و معنادار دارد. ب: قابلیت3فرضیه  •

های هوش ، رضایت و اعتماد مسیر اثر محرکپاسخ -ارگانیسم -نظریه محرکدر  .  ارگانیسم، پاسخ، و توالی پاسخ

رضایت ارزیابی مثبت تجربه تعامل است و وقتی   (. Jacoby, 2002)رسانندمصنوعی را به پاسخ رفتاری می

 ,Oliver, 1980; Bhattacherjee)گیردراستا یا بهتر از آن باشد شکل میشده با انتظار همعملکرد ادراک

از تعامل مکرر و پاسخ(.  2001 بالا بیگویی مؤثر مرضایت حاصل  و هم پیوند    ردهتواند هم قصد خرید را 

وفاداری   و  نمایدعاطفی   ,Hollebeek et al., 2022; Khoa  &  Huynh, 2023; Al Hazmi)ایجاد 

Muhammad, & Pangestuti,  Shahzad & Javed, 2024; .) 

 الف: رضایت مشتری بر قصد خرید اثر مثبت و معنادار دارد. 4فرضیه  •

 ب: رضایت مشتری بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادار دارد. 4فرضیه  •

شناختی  اعتماد به برند به ادراک صداقت، شایستگی و خیرخواهی مربوط است. اعتماد ریسک و هزینه روان

 ;Jacoby, 2002سازد )تر میکند و هم ورود به خرید و هم ماندن در رابطه را محتملتصمیم را کم می

Tuten, 2023; Nguyen et al., 2024; Gökerik, 2024; Al Hazmi, Muhammad,  &  Pangestuti, 2024 .) 

 الف: اعتماد به برند بر قصد خرید اثر مثبت و معنادار دارد. 5فرضیه  •

 ب: اعتماد به برند بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادار دارد.5فرضیه  •

های  بینشده از پیشریزیقصد خرید تمایل آگاهانه برای خرید آینده است و بر اساس نظریه رفتار برنامه

تواند به عادت و سپس وفاداری  تکرار این قصد میاز این رو،  (.  Ajzen, 1991)شود محسوب میمهم رفتار  

 (Jacoby, 2002; Hollebeek et al., 2022; Khoa  & Huynh, 2023)تبدیل شود 

 در مدل، این مسیر توالی دو پاسخ است، نه جایگزینی برای ارگانیسم.

 : قصد خرید مشتری بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادار دارد.6فرضیه  •

بازاریابیجایگاه مدل برنامه  4Cو    AIDA  ،RACE  ،SOSTACهای  مدل  . های کلاسیک  و  نقشه  ریزی 

  محیط  در  رفتار  عاطفی –ها برای طراحی اجرا مفیدند، اما سازوکار شناختی اند. این مدلارتباط با مشتری

رو،  .دهندنمی  توضیح  را  هوشمند این  .  نیستند  ساختاری  مدل  لایه  یا  رقیب  چارچوب  پژوهش  این  در  از 

  در  اما   دهند،   تغییر   اینستاگرام   در   را   ها مدل  همین   عملی   اجرای   است   ممکن  مصنوعی   هوش  های قابلیت

  .شوندنمی وارد هافرضیه و  1 شکل
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 *پاسخ–ارگانیسم– مدل مفهومی اولیه پژوهش بر پایه نظریه محرک  . 1شکل 

Figure 1. Initial conceptual model of research based on stimulus-organism-response theory 
شوند و مدل نهایی پس های بومی در مرحله کیفی استخراج میها و شاخصدر سطح سازه و برگرفته از پیشینه است. زیرتم  تنهابندی  این صورت  یادداشت:

 .GPT Image 2ترسیم شده با   * از آن ارائه خواهد شد. 

  و  پاسخ–ارگانیسم–پژوهش است و فقط ساختار کلان برگرفته از نظریه محرک  اولیهمدل مفهومی    1شکل  

  را  واسط شناختیروان سازوکار و اند دیده را  الگوریتم دقت عمدتاً  فنی  هایپژوهش. دهدمی نشان  را  پیشینه

اند و پردازش زبان طبیعی،  ی نیز هوش مصنوعی را کلی سنجیدهبازاریاب  هایپژوهش  اند؛نکرده  مدل  وارد

(. آنچه همچنان استخراج نشده،  1اند )جدول  بینایی کامپیوتری و یادگیری ماشین را از هم تفکیک نکرده

اینستاگرام ایران است.    B2Cها در صفحات تجاری  همین سازه  های بومیای و شاخصها، معانی زمینهزیرتم

بکار گرفته نشده    پاسخ- ارگانیسم-محرکبنیاد برای کشف دوباره کل مدل  رو مرحله کیفی با نظریه دادهازاین

اند. مدل  شرط ساخت ابزار و آزمون کمّیهایی است که پیشزیرمقولهبرای شناسایی و پالایش  بلکه  ؛  است

 ها، ارائه خواهد شد. نهایی، پس از این مرحله و با زیرشاخص

 شده و سهم پژوهش حاضر های شناساییسنتز پیشینه پژوهش، شکاف  . 1جدول 
Table 1. Synthesis of the research background, identified gaps, and contribution of the present study 

 سهم پژوهش حاضر محدودیت برای این پژوهش تمرکز غالب  جریان ادبیات 

مطالعات فنی  

 هوش مصنوعی

دقت الگوریتم،  

پردازش متن/تصویر،  

 سازی شخصی

شناختی واسط و  سازوکار روان

 .پیامد رفتاری در مدل نیست

عنوان محرک وارد مدل  سه قابلیت متمایز به

 .شوندمی

مطالعات بازاریابی  

و رفتار  

 کنندهمصرف

رضایت، اعتماد، قصد  

 خرید، وفاداری 

هوش مصنوعی اغلب کلی است؛  

، بینایی  پردازش زبان طبیعی

کامپیوتری و یادگیری ماشین  

 .اندتفکیک نشده

 بستر  در پاسخ-ارگانیسم-مسیر کامل محرک

بندی  صورت( B2C)اینستاگرام  شبکه اجتماعی

 .شودمی

مطالعات داخلی  

 مرتبط

کننده یا  رفتار مصرف

پذیرش فناوری در  

 بستر بومی 

شده هوش  های تفکیکقابلیت

عنوان محرک استخراج  مصنوعی به

 .اندو آزمون نشده

ها در فاز کیفی و آزمون کمّی  سازی زیرتمبومی

 مدل اولیه 

در پژوهش حاضر، پردازش زبان طبیعی، بینایی کامپیوتری و یادگیری ماشین در جایگاه محرک؛ رضایت مشتری و اعتماد به   یادداشت:

 اند. برند در جایگاه ارگانیسم؛ و قصد خرید و وفاداری به برند در جایگاه پاسخ تعریف شده
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با وجود آنکه ادبیات موجود هر یک از اجزای این مدل را پراکنده بررسی کرده است، هنوز روشن نیست که  

روانقابلیت از طریق سازوکارهای  متمایز هوش مصنوعی چگونه  پیامدهای  شناختی مصرفهای  به  کننده 

سازی کمیّ است و غیر از شکاف زیرتم بومی  شوند. این شکافِ یکپارچهرفتاری در بستر اینستاگرام منجر می

 آمده است. 1است که پس از شکل 

 شناسی پژوهش . روش3

 Creswell, & Plano)است  آمیخته اکتشافی متوالیاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از حیث طرح،  

Clark, 2018 ).  گانه  های سهپاسخ و قابلیت–ارگانیسم–رو بود که اسکلت نظری محرکانتخاب این طرح از آن

اما   است،  بازیابی  قابل  دیجیتال  بازاریابی  ادبیات  در  مصنوعی  سازوکارهای  زیرمقولههوش  و  نشانگرها  ها، 

قابلیتزمینه صورت منسجم استخراج و  هنوز به  ها در صفحات تجاری اینستاگرام ایرانمند اثرگذاری این 

نشده بومیعملیاتی  و  شناسایی  نخست،  رفت:  پیش  متوالی  فاز  دو  در  پژوهش  اساس،  این  بر  سازی  اند. 

 تر. ای بزرگهای کیفی به ابزار کمی و آزمون مدل در نمونهها از تجربه خبرگان؛ سپس، تبدیل یافتهزیرمقوله

محرک نظریه  شد.  تفکیک  هم  از  طرح  این  در  نظری  لایه  دو  چارچوب  عنوان  به  پاسخ –ارگانیسم–نقش 

ها در اختیار  دهی یافتهپاسخ را برای سازمان     ارگانیسم      عمل کرد؛ یعنی مسیر کلی محرک     سازحساس

های کدگذاری نظریه  رویه  کارگیری به  ها را از پیش تحمیل نکرد. فاز کیفی نیز باها و گویهگذاشت، اما مقوله

نظامبنیداده نظریهبه  منداد  تولید  بلکهدنبال  است،  نبوده  پژوهش  ادبیات  از  مستقل  نشاندن    با  ای  قصد 

با باکس    2در مرحله نهایی پژوهش )که در شکل   .است  انجام شدههای بومی روی همین اسکلت  زیرشاخص

اختصاص یافته    ها و تحلیل مسیر علّیآزمون فرضیهنمایش داده شده است(، فرایند پژوهش به    9شماره  

، صرفاً به بررسی  AMOS افزاردر نرم (SEM) سازی معادلات ساختاریگیری از مدلاست. در این گام، با بهره

های  معناداری روابط بسنده نشده، بلکه قدرت اثرگذاری مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای »محرک« )قابلیت

اسخ« )قصد خرید و وفاداری(  کننده( و در نهایت »پ های رفتاری مصرفهوش مصنوعی( بر »ارگانیسم« )سازه

. استفاده از این رویکرد، امکان برآورد روابط ساختاری و تأیید ماهیت »علّی«  مورد بررسی قرار گرفته است

 .آورده استهای تجربی فراهم فرضیات پژوهش را بر اساس داده

 

 

 

 
 

 * نقشه فرایند اجرای پژوهش آمیخته اکتشافی متوالی  :2شکل 

Figure 2: Process map of implementing sequential exploratory mixed 
سازی  ها از طریق »تحلیل مسیر علّی« و »مدلگام نهایی در این فرایند، فراتر از یک آزمون آماری ساده، مشتمل بر آزمون فرضیه توجه:* 

 .GPT Image 2ترسیم شده با   معادلات ساختاری« است.
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اعتبارسنجی    استخراج، پالایش و با هدف  ؛ بلکه  ه استهدف این فاز، کشف نظریه از خلأ مطلق نبودفاز کیفی.  

و یادگیری ماشین را در بستر    کامپیوتریهای پردازش زبان طبیعی، بینایی  که قابلیت  هایی اولیه زیرمقوله

به سازوکارهای روان ایران  اینستاگرام  پیامدهای رفتاری پیوند میصفحات تجاری  انجام  دهندشناختی و   ،

و از طریق کدگذاری باز،    مند استراوس و کوربینرویکرد نظامها و اطلاعات با  داده  در این فاز،  .شده است

تحلیل شدند انتخابی  و  زبان   (.(Strauss, & Corbin, 1998محوری  به  نزدیک  مفاهیم  باز،  در کدگذاری 

برچسبمشارکت تحمیل  بدون  ازپیشکنندگان  محوری،  تعیینهای  کدگذاری  در  شد.  استخراج  شده 

ها  ند. در کدگذاری انتخابی، مقولهدها و پیامدها به یکدیگر پیوند خورهای ظهوریافته حول شرایط، کنشمقوله

شدند، تا هم انسجام نظری حفظ شود و هم زمینه بومی    سوارپاسخ  - ارگانیسم-گانه محرکهای سهروی لایه

)در  کنندگان مشارکت  در این فاز  انجام گرفت.  ATLAS.ti 9افزار  از دست نرود. تحلیل در این بخش در نرم

های اجتماعی، هوش ، خبرگان بازاریابی دیجیتال، مدیریت محتوا و رسانهای و دیجیتال(حوزه کالاهای رایانه

برند، و روان فروش و مدیریت  به شناسی/پژوهش رفتار مصرفمصنوعی و تحلیل داده،  بودند. ورود  کننده 

ادامه    برفیگلولهدر دسترس با    آغاز شد و برای دسترسی به خبرگان سخت  هدفمند گیری  مطالعه با نمونه

از: حداقل پنج سال تجربه مرتبط،  . ملاک(Creswell, & Plano Clark, 2018) یافت بودند  های ورود عبارت 

های هوش مصنوعی در بازاریابی، و  درگیری عملی با صفحات تجاری اینستاگرام یا طراحی/کاربست قابلیت

کننده. اشباع نظری در مصاحبه دهم حاصل شد؛ با این وجود، دو  توانایی تأمل نظری درباره رفتار مصرف

ساختاریافته  مصاحبه عمیق نیمه  12مصاحبه تکمیلی نیز برای اطمینان از بسندگی انجام گرفت. در مجموع،  

کنندگان در جدول  های مشارکت(. ویژگیCharmaz, 2014; Guest, Bunce, & Johnson, 2006تحلیل شد)

 آمده است. 2

 *کنندگان فاز کیفیای مشارکت شناختی و حرفههای جمعیت ویژگی . 2جدول 
Table 2. Demographic and Professional Characteristics of Qualitative Phase Participants 

 درصد  فراوانی بندی طبقه متغیر

 

 جنسیت
 66.7 8 مرد

 33.3 4 زن 

 

 سطح تحصیلات 
 41.7 5 کارشناسی 

 50.0 6 کارشناسی ارشد 

 8.3 1 دانشجوی دکتری 

 

 ای سابقه فعالیت مرتبط با فروش کالاهای رایانه
 50.0 6 سال   7تا  5

 33.3 4 سال   10تا  8

 16.7 2 سال  10بیش از 

 

 حوزه تخصصی اصلی 
 50.0 6 های اجتماعی بازاریابی دیجیتال، محتوا و رسانه

 16.7 2 هوش مصنوعی و تحلیل داده 

 16.7 2 فروش و مدیریت برند 

 16.7 2 کننده شناسی و پژوهش رفتار مصرفروان

 100.0 12 جمع 

های : بازاریابی دیجیتال، محتوا و رسانه ای در چهار طبقههای حرفههت نقش های تخصصی اصلی با توجه به شبا. حوزهاست  کننده محاسبه شدهمشارکت   12درصدها بر اساس  *

شناسی و پژوهش رفتار  و روان   ،( P06و    P04)فروش و مدیریت برند ،  (  P05و   P02)هوش مصنوعی و تحلیل داده  ،(  P01،P10 ،P03،P11  ،P07  ،P09) اجتماعی 

 .استفاده شده است P12 تا P01 کنندگان حذف و از کدهایمنظور حفظ محرمانگی، نام مشارکتبه  . ادغام شدند ( P12و  P08) کنندهمصرف 
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نیمه مصاحبه  محرکپروتکل  اسکلت  اساس  بر  پرسش- ارگانیسم-ساختاریافته  اما  شد،  تنظیم  باز  پاسخ  ها 

مشارکت تا  سازوکابودند  نماین کنندگان  روایت  خود  تجربه  زبان  با  را  کاربست  رها  نحوه  شامل  محورها  د. 

شناختی مخاطب، و پیامدهای رفتاری )قصد خرید  گانه هوش مصنوعی، ادراک از واکنش روانهای سهقابلیت

ضبط    کنندگان مشارکت  با رضایت آگاهانه که  ،  دقیقه بوده  70تا    45ها بین  مصاحبهو وفاداری( بود. مدت  

به  هشد سپس  پیادهو  کامل  گردید.صورت  راهبرد  سازی  چهار  اعتمادپذیری،  افزایش  و    نلینک  جهت 

( بازبینی اعضا از طریق بازگرداندن خلاصه کدها به  1)  : کار گرفته شدند به(Lincon & Guba, 1985)گوبا

مشارکت  تعدادی ) از  )2کنندگان؛  مستمر؛  مقایسه  و  داده  با  طولانی  درگیری  نرم3(  در  کدگذاری  افزار  ( 

ATLAS.ti( مثلث4؛ و )های محوری.  گر از طریق بحث روی مقولهسازی تحلیل 

های انتخابی، هر سازه تعریف عملیاتی شد و نشانگرهای پس از تثبیت مقوله  تبدیل یافته کیفی به ابزار کمی.

توان مسیر ساخت ابزار را ردگیری  تا ب  ندآن به گویه تبدیل شدند. سه منبع برای تدوین گویه از هم جدا شد

 د:نمو

المللی وجود های معتبر بینها در مقیاسنشانگرهایی که معادل مفهومی آن  :شدههای اقتباسگویه (1

 سازی زبانی حفظ شدند.بازترجمه و بومی–داشت و پس از ترجمه

های فاز کیفی استخراج قولنشانگرهایی که مستقیماً از کدهای باز و نقل  ساخته:های محققگویه (2

 . یافت نشدهای موجود در مقیاس آنهاو معادل  ندشد

ترکیبی:گویه (3 اساس   های  بر  آن  واژگان  و  بافت  مثال،  اما  شد،  گرفته  ادبیات  از  مفهومی  هسته 

 ها بازنویسی شد. مصاحبه

تا    1ای لیکرت )کاملاً مخالفم =  درجهروی طیف پنج  ی آن هاپاسخ  کهداشت    گویه  28  پرسشنامه نهایی 

  3. جزئیات تعریف عملیاتی، نمونه گویه، تعداد نشانگر و منبع در جدول  ( ثبت شده بود5کاملاً موافقم =  

 اند، تا ارجاع نتایج با ابزار یکی باشد. گذاری شدهشماره 28تا  1ها از آمده است. در نسخه نهایی، گویه

 های کمیتعاریف عملیاتی متغیرها و مسیر تبدیل مقولات کیفی به گویه. 3جدول 
Table 3. Operational Definitions and the Path for Converting Qualitative Categories into 

Quantitative Items 

-محرک لایه

 پاسخ -ارگانیسم

سازه 

 )متغیر( 

تعداد   منبع گویه نمونه گویه  تعریف عملیاتی 

 ها گویه

پردازش   محرک 

زبان  

 طبیعی 

میزان توانایی سیستم در  

تحلیل متنی 

بازخوردهای کاربران،  

های  پیام ها و کامنت

دایرکت جهت درک  

 نیازها 

سیستم به صورت هوشمند  

های کاربران را  کامنت

های  تحلیل کرده و پیام

نارضایتی را تفکیک  

 کند.می

 ساخته ترکیبی / محقق
et al.,  Cambria

(2024)   

4 

بینایی   محرک 

 کامپیوتر 
تحلیل و درک تصاویر و  

محتوای ویدیویی  

شده توسط کاربران  ارسال

های پلتفرم،  الگوریتم

تصاویر موردپسند من را  

شناسایی کرده و  

 ساخته ترکیبی / محقق
et al.,(2023) Deng    

4 
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بیق هوشمند  جهت تط

 محصولات 

محصولات مشابه را  

 دهند. پیشنهاد می

یادگیری   محرک 

 ماشین  
های  کارگیری مدلبه

های  بینانه و سیستمپیش

گر جهت  توصیه

فر  سازی سشخصی

مشتری بر اساس رفتار  

 گذشته وی

های محصول ارائه  توصیه

شده توسط سیستم کاملاً  

با سوابق جستجوی قبلی  

 من انطباق دارند.

 ساخته ترکیبی / محقق
Kumar et al. 

(2024);  

Kumar, Singh, & 

Sharma(2023)  

4 

رضایت   ارگانیسم

 مشتری
ارزیابی عاطفی و  

شناختی مثبت کاربر از  

ل و  کل فرآیند تعام

پاسخگویی در صفحه  

 اینستاگرام 

از تعامل با این صفحه  

سرعت  تجاری و  

پاسخگویی هوشمند آن  

 رضایت کامل دارم. 

 شده از اقتباس
Oliver (1980) 

 سازی کیفی + بومی

3 

اعتماد   ارگانیسم

 به برند 
باور کاربر به صداقت،  

خیرخواهی و توانایی  

حه تجاری در ایفای  صف

 تعهدات خود 

من به اطلاعات و  

شده توسط  های ارائهتوصیه

های هوشمند این  سیستم

 صفحه اعتماد دارم. 

 شده / ترکیبی اقتباس
 

Chaudhuri   &

Holbrook (2001) 

3 

قصد   پاسخ 

 خرید 
تمایل و آمادگی ذهنی 

کاربر برای اقدام به خرید  

در آینده نزدیک  محصول 

 از صفحه تجاری 

های  استفاده از سیستم

گر هوشمند، تمایل  توصیه

من را به خرید از این  

 دهد.صفحه افزایش می

 شده از  اقتباس
Ajzen (1991) 

3 

وفاداری   پاسخ 

 به برند 
مایل مستمر کاربر به  ت

و توصیه  تکرار خرید 

 به دیگران صفحه تجاری  

من این صفحه تجاری را  

به عنوان اولین اولویت  

خرید خود به دوستانم  

 کنم.معرفی می

 شده از  اقتباس

 

Zeithaml & et al. 

(1996) 

4 

کالاهای   B2C جامعه آماری فاز کمی، مدیران و گردانندگان صفحات تجاری اینستاگرام در حوزه   فاز کمی. 

کننده  جای مصرف انتخاب این گروه، نه به.  کردندای و دیجیتال بود که در بازار کامپیوتر ایران فعالیت میرایانه

های کاربست هوش مصنوعی، مشاهده تجمعی واکنش مخاطب،  سبب دسترسی آنان به تصمیمنهایی، بلکه به

گیری جامع از این جامعه در  دلیل نبود چارچوب نمونهو آشنایی با پیامدهای تجاری صفحات بوده است. به

پس از   .(Creswell, & Plano Clark, 2018) انجام شد غیر احتمالی در دسترسگیری به روش  ایران، نمونه

این حجم برای مدل با حدود هفت    وارد تحلیل شدند.   پرسشنامه کامل   150های ناقص،  حذف پرسشنامه

سازی معادلات ساختاری مبتنی بر کوواریانس قرار  شده برای مدلنشانگر در مرز حداقل توصیه  28سازه و  

 (. Hair et al., 2019; Kline, 2016دارد) 

کنندگان نهایی.  گردآوری شده است، نه از مصرف  ادراک مدیران صفحاتهای کمی از  داده  در این مطالعه

گیری  کننده در بستر اینستاگرام است و اندازهبنابراین نتایج ناظر بر برداشت خبرگان عملیاتی از رفتار مصرف

شود.  ها حفظ میمستقیم رفتار واقعی کاربر، نرخ تبدیل یا عملکرد الگوریتم نیست. این مرز در تفسیر یافته

( و شاخص روایی محتوا  CVRهای نسبت روایی محتوا )در این فاز روایی محتوایی با نظر پنج خبره و شاخص

(CVI(بررسی شد )Lawshe, 1975.) تر بودند، پیش از اجرا اصلاح  قبول پایینهایی که از آستانه قابلگویه
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(، روایی همگرا با میانگین  CRیا حذف شدند. پس از گردآوری داده، پایایی با آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )

 & Fornell)مورد ارزیابی قرار گرفتند لارکر  – (، و روایی واگرا با معیار فورنلAVEشده )واریانس استخراج

Larcker, 1981) با توجه به ماهیت تأییدی فاز دوم و وجود   شود.ها گزارش میمقادیر دقیق در بخش یافته

اندازه مدلمدل  از  چندنشانگری،  در  گیری  کوواریانس  بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  و   AMOS 24سازی 

نخست برازش مدل  (.  Anderson & Gerbing, 1988)ای اندرسون و گربینگ استفاده شدراهبرد دو مرحله

،  CFI های برازش شاملگیری )تحلیل عاملی تأییدی(، سپس آزمون مدل ساختاری انجام شد. ملاکاندازه

TLI  ،RMSEA    وSRMR  بود ( Hair et al., 2019).  های  های ارگانیسم در مسیر قابلیتگری سازهمیانجی

پاسخ آزمون  -ارگانیسم -هوش مصنوعی به قصد خرید و وفاداری، در مدل ساختاری و همسو با منطق محرک

عنوان اسکلت  شوند، نه بهگری کامل گزارش میعنوان رقیبِ میانجیپاسخ به-شد؛ مسیرهای مستقیم محرک 

 اصلی مدل. 

 های پژوهش . یافته۴

های مدل شناسایی و  گردد. ابتدا در فاز کیفی، ابعاد و مؤلفههای این پژوهش در دو فاز متوالی ارائه مییافته

( و سپس در فاز کمی، اعتبار و برازش مدل در  2و    1های  چارچوب مفهومی تدوین شد )پاسخ به سؤال

 (.3جامعه هدف مورد آزمون قرار گرفت )پاسخ به سؤال 

 های کلاسیک بازاریابی بر پایه مدلبندی زنجیره ارزش هوشمند  صورت های فاز کیفی:یافته

های کیفی نشان داد که خبرگان فرایند اثرگذاری هوش مصنوعی در صفحات تجاری اینستاگرام  تحلیل داده

به نه  قالب یک  را  در  بلکه  فناورانه،  مداخله صرفاً  وفاداریصورت  تا  توجه  از جلب  تدریجی  درک    زنجیره 

های  عنوان لایهبه (  ,AIDA, 4C, SOSTAC  RACEچهار الگوی کلاسیک بازاریابی )در این فاز،  د. نماین می

مکمل شناسایی شدند. تلفیق این الگوها نشان داد که اگر هوش مصنوعی در بستر اینستاگرام در قالب یک  

 (. 4ترخواهد بود)جدول زنجیره ارزش هوشمند طراحی شود، اثربخش

 ها در اکوسیستم اینستاگرام های کلاسیک بازاریابی و نقش آن سنتز مدل   . ۴جدول 
Table 4. Synthesis of Classic Marketing Models and Their Role in the Instagram Ecosystem 

 نقش در مدل پیشنهادی )زنجیره ارزش هوشمند(  کارکرد اصلی  مدل کلاسیک 

AIDA  تبیین مراحل اولیه ورود کاربر به قیف فروش آگاهی و علاقه 

SOSTAC سازی هوش مصنوعیهای پیادهساختاردهی استراتژی ریزی برنامه 

RACE  ترسیم مسیر تعاملی کاربر در چرخه خرید  تعامل و تبدیل 

4C  مدیریت هوشمند محتوای تولیدی توسط هوش مصنوعی ارتباطات و محتوا 

های هوش مصنوعی  ها نشان داد که قابلیتتحلیل محوری داده  .های محوری هوش مصنوعیشناسایی قابلیت 

شوند )جدول  بندی میطبقه  پردازش زبان طبیعی، بینایی کامپیوتری و یادگیری ماشیندر سه خوشه اصلی  

های فناورانه شناسایی شدند و مبنای تدوین ابزار کمی و مدل نهایی قرار  عنوان محرک(. این سه خوشه به5

 گرفتند.
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کنندههای هوش مصنوعی در تحلیل رفتار مصرف های نظری و شواهد تجربی تکنیکتفکیک بنیان. 5جدول  

Table 5. Disaggregation of Theoretical Foundations and Empirical Evidence of AI 

Techniques in Consumer Behavior Analysis 
کدهای مصاحبه   بعد پردازشی  تکنیک هوش مصنوعی  ردیف 

 )شواهد تجربی( 

 پشتیبانی نظری )نمونه منابع(

 ,P01, P03, P04, P08 متنی / کلامی  پردازش زبان طبیعی   1

P11 
Cambria, Li, Xing, Poria, & 

Kwok(2020) 

 ,P02, P05, P07, P09 متنی / شناختی تحلیل احساسات و نظرات   2

P12 

Liu (2023) 

 & ,P01, P04, P06, P10 Krizhevsky, Sutskever بصری  بندی خودکار تصاویر طبقه 3

Hinton(2012) 

 ,P03, P07, P08, P11 Redmon, Divvala, Girshick بصری  بازشناسی اشیا در تصاویر   4

& Farhadi, (2016) 

 P02, P05, P09, P12 Li  &Deng (2022) بصری / عاطفی  تشخیص حالات چهره و عواطف   5

رفتاری /   گر محصول  های توصیهمدل 6

 بینیپیش

P01, P02, P06, P08, 

P10 
Ricci, Rokach, & 

Shapira(2015) 

بینی  شده برای پیشیادگیری نظارت 7

 خرید 

 P03, P05, P11, P12 Jordan  &Mitchell (2015) بینیپیش

 P04, P07, P09, P10 Celebi (2015) رفتاری  بندی پویای رفتار کاربران  خوشه 8

سازی نرخ  یادگیری تقویتی در بهینه 9

 کلیک 

 P01, P06, P08 Sutton  &Barto (2018) رفتاری / تعاملی 

 P03, P05, P11 Nass  &Brave (2005) متنی / کلامی  پردازش صوت و گفتار   10

 & ,P02, P07, P09, P12 LeCun, Bengio بصری / پویا  یادگیری عمیق در تحلیل ویدیو  11

Hinton(2015) 

رفتاری /   سازی پویای رابط کاربری  شخصی 12

 شناختی

P04, P06, P10 Kristić, Zakarija, 

Mačina, & -Škopljanac

Car,(2025) 

 P01, P05, P08, P11 Brown et al. (2020) متنی / خلاق  های تولید محتوای متنی مدل 13

 & P03, P07, P09, P12 Goodfellow et al. (2014) بصری / خلاق  تولید خودکار محتوای بصری  14

Goodfellow, Bengio, & 

Courville(2016) 

های مذکور در عمل  کدگذاری انتخابی نشان داد که اثربخشی تکنیک   سازی:های پیادهها و محدودیتچالش

چالش کلیدی را در این راستا    8د. خبرگان  ن های محیطی، زیرساختی و اخلاقی قرار دارتحت تأثیر چالش

 خلاصه شده است.  6دند که در جدول نمو بیان

کنندهسازی هوش مصنوعی در شناخت رفتار مصرف های پیاده ها و محدودیت چالش   . 6جدول   
Table 6. Challenges and Limitations of Implementing AI in Understanding Consumer Behavior 

شواهد تجربی )کدهای   توصیف چالش مقوله چالش ردیف 

 خبرگان( 

 P01, P04, P08, P10 های تولیدشده توسط کاربران ناهمگن بودن و سوگیری داده ها  کیفیت و سوگیری داده 1

های یادگیری عمیق و عدم درک  جعبه سیاه بودن الگوریتم تفسیرپذیری مدل   2

 گیریمنطق تصمیم

P02, P06, P09 

 P03, P07, P11, P12 های چندوجهی کلان سازی دادههزینه بالای پردازش و ذخیره پذیری زیرساختی مقیاس 3

حریم خصوصی و امنیت   4

 هاداده

در  های خصوصی کاربران های دسترسی به دادهمحدودیت

 اینستاگرام شبکه اجتماعی 

P01, P05, P08, P12 

196 



 1405سال  -(2) 21دوره  -فصلنامه انجمن علوم مدیریت ایران_________________________________________________     183

 

 

های اخلاقی مرتبط با ردیابی مداوم رفتار کاربر بدون  چالش رضایت آگاهانه کاربران  5

 اطلاع صریح 

P02, P04, P10, P11 

های فرهنگی و  تفاوت 6

 زبانی 

های پردازش زبان طبیعی در درک عبارات عامیانه،  ضعف مدل

 ها و زبان فارسی کنایه

P03, P05, P09, P11 

آوری  شده از سوی متا برای جمعهای فنی اعمالمحدودیت های پلتفرمی  یتمحدود 7

 هاداده

P06, P07, P08, P12 

دیده روی یک بازار خاص با  های آموزشعدم انطباق مدل ها پذیری مدلتعمیم 8

 بازارهای دیگر 

P04, P09, P10 

 

های اصلی  در مرحله کدگذاری انتخابی، مقوله  .پاسخ–ارگانیسم–تدوین چارچوب مفهومی بر اساس محرک

کننده در صفحات تجاری  دهی به رفتار مصرفهای هوش مصنوعی برای شکلگیری از قابلیتحول »بهره

شناختی  میانجی روان  )رضایت مشتری و اعتماد به برند(  های ارگانیسم اینستاگرام« یکپارچه شدند. مقوله

داده قابلیتبودند.  ورودی،  بستر  اینستاگرام  گانه هوش مصنوعی محرک، رضایت  های سههای چندوجهی 

 (.3و شکل 7مشتری و اعتماد به برند ارگانیسم، و قصد خرید و وفاداری به برند پاسخ بودند )جدول 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 *شده از فرایند کدگذاری کیفیهای استخراج . شبکه مقوله 3شکل
Figure 3. Network of Categories Extracted from the Qualitative Coding Process 

شده در این شکل، روابط مفهومی  داده دهد. پیوندهای نمایش ها روابط مفهومی حاصل از مراحل کدگذاری باز، محوری و انتخابی را نشان میشبکه مقوله *

 . اند و نباید با ضرایب آماری مدل ساختاری یکسان تلقی شوندهای کیفیمستخرج از داده 

  . پاسخ تدوین شد–ارگانیسم–مدل مفهومی اولیه بر پایه چارچوب محرکدر این فاز)کیفی(    مدل مفهومی اولیه. 

سازی  است و نشانگرهای نهایی پس از کدگذاری انتخابی فاز کیفی استخراج و بومی  اسکلت اولیهاین مدل  

بندی اولیه بررسی شد، اما بر اساس منطق  شدند. مسیر مستقیم یادگیری ماشین به قصد خرید در صورت

 کنندگان، در مدل نهایی حذف گردید. پاسخ و بازخوردهای مشارکت–ارگانیسم–محرک
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 *پاسخ–ارگانیسم–های چارچوب محرکهای تحلیلی و مؤلفههای کیفی به لایه. نگاشت مقوله ۷جدول 
Table 7. Mapping Qualitative Categories onto the Analytical Layers and Components of the 

Stimulus–Organism–Response Framework 

لایه 

 تحلیلی

– محرکجایگاه در  شدهمفاهیم اولیه استخراج مقوله محوری

 پاسخ–ارگانیسم

 نقش در مدل مفهومی 

های  داده ورودی

چندوجهی  

 اینستاگرام 

ها، نظرات، تصاویر،  متن پست

های  ها و سایر نشانهویدئوها، لایک

 تعامل

گیری  بستر شکل

 ها محرک

های خام برای  کردن دادهفراهم

 تحلیل و تفسیر

پردازش زبان   پردازش 

 طبیعی 

تحلیل متن، تحلیل نظرات،  

تشخیص مضمون و تحلیل  

 احساسات 

استخراج و تفسیر اطلاعات متنی  محرک فناورانه 

 کننده مرتبط با مصرف

تحلیل تصویر، تشخیص عناصر   بینایی کامپیوتری پردازش 

 بصری و تفسیر محتوای دیداری 

های بصری  استخراج و تفسیر نشانه محرک فناورانه 

 موجود در محتوای اینستاگرام 

بینی، شناسایی  بندی، پیشطبقه یادگیری ماشین  پردازش 

 سازی الگو و شخصی

تحلیل الگوها و پشتیبانی از   محرک فناورانه 

سازی  بینی و شخصیپیش

 تعاملات 

حالات شناختی و   ارگانیسم

 عاطفی

شناختی مرتبط  سازه میانجی روان ارگانیسم رضایت مشتری 

 با ارزیابی تجربه تعامل با برند 

حالات شناختی و   ارگانیسم

 عاطفی

شناختی مرتبط  سازه میانجی روان ارگانیسم اعتماد به برند 

با اعتبار، صداقت و قابلیت اتکای  

 برند 

کننده  آمادگی یا تمایل مصرف پاسخ  قصد خرید  پیامدهای قصدی  خروجی 

 برای انتخاب و خرید 

پیامدهای   خروجی 

 ای رابطه

گرایش به ادامه رابطه، انتخاب   پاسخ  وفاداری به برند 

 مجدد و حمایت از برند 
پاسخ مبنای نظری تبیین –ارگانیسم –که چارچوب محرک ها به کار رفته است، درحالی دهی تحلیلی مقوله خروجی در این پژوهش صرفاً برای سازمان –پردازش –منطق ورودی  *

های هوش  ت ای لازم برای عملکرد قابلیای در مدل ساختاری نیستند، بلکه بستر داده خود سازه خودیهای چندوجهی اینستاگرام به دهد. داده ها را تشکیل می روابط میان سازه 

 اند. پردازی شده شناختی مفهوم های میانجی روان عنوان حالات ارگانیسمی و سازه د. همچنین، رضایت مشتری و اعتماد به برند به نماین مصنوعی را فراهم می 

فاز کمی پژوهش با هدف ارزیابی تجربی مدل مفهومی  ها.  های نمونه و گردآوری داده ویژگیهای فاز کمی.  یافته

ای(  ویژه کالاهای دیجیتال و رایانه)به B2Cدر میان مدیران و فعالان صفحات تجاری اینستاگرام در حوزه

گیری در دسترس گردآوری شدند و در نهایت،  ها از طریق پرسشنامه الکترونیکی با روش نمونهانجام شد. داده

دهنده ادراک  ها بازتابپرسشنامه کامل و بدون نقص وارد تحلیل نهایی گردید. شایان ذکر است که داده  150

گیری مستقیم رفتار بیرونی  کننده است و نه اندازهمدیران و کارشناسان صفحات از سازوکارهای رفتار مصرف

 کاربران نهایی.

سنجی ابزار پژوهش مورد ارزیابی  های روانویژگی  در این فاز ابتدااعتبارسنجی ابزار سنجش و آمار توصیفی.  

نفر از خبرگان دانشگاهی بالاتر    5توسط    CVIو    CVRهای  قرار گرفت. روایی محتوایی با استفاده از شاخص

(  ±96/1های چولگی و کشیدگی در دامنه استاندارد )تأیید شد. همچنین بررسی شاخص  80/0از آستانه  

ها بالاتر از  ( برای تمامی سازهCRبیانگر توزیع نرمال متغیرها بود. مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی)

دست آمد که مبین پایایی سازگاری درونی  به  50/0بالاتر از (AVEشده )و میانگین واریانس استخراج  70/0
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( نیز  VIF <3 (. بررسی شاخص عامل تورم واریانس )8و روایی همگرای مطلوب ابزار سنجش است )جدول 

 بین بود.خطی چندگانه میان متغیرهای پیشحاکی از عدم وجود هم

 های پژوهش سنجی، توصیفی و پایایی سازه مشخصات روان   . ۸جدول 
Table 8. Psychometric characteristics, descriptive statistics, and reliability of research 

constructs 

لایه 

 مدل

تعداد   سازه مکنون 

 گویه 

انحراف  میانگین

 معیار

آلفای  

 کرونباخ 

(α ) 

 پایایی ترکیبی

(CR ) 

میانگین واریانس  

 شده استخراج

(AVE)   

20/4 4 طبیعی پردازش زبان  محرک    80/0  84/0  86/0  61/0  

90/3 4 بینایی کامپیوتری   محرک   70/0  81/0  83/0  58/0  

10/4 4 یادگیری ماشین   محرک   90/0  88/0  90/0  69/0  

30/4 4 رضایت مشتری  ارگانیسم  60/0  83/0  85/0  59/0  

00/4 4 اعتماد به برند  ارگانیسم  800/0  86/0  88/0  64/0  

20/4 4 قصد خرید  پاسخ    70/0  89/0  91/0  72/0  

10/4 4 وفاداری به برند  پاسخ    60/0  85/0  87/0  63/0  

 بوده است. 5و حداکثر  2شده در نمونه اند. حداقل مقدار مشاهده ای لیکرت محاسبه شده درجه  5مقادیر بر پایه طیف  یادداشت:

های  انجام پذیرفت. ارزیابی شاخص  AMOSافزار  تحلیل ساختاری مدل با استفاده از نرم.  برازش مدل ساختاری

نشان برازش  دادهچندگانه  با  ساختاری  مدل  مطلوب  بسیار  برازش  و  تطابق  گردآوریدهنده  شده  های 

 ;CFI=0.943; RMSEA=0.043)است
𝐱𝟐

𝐝𝐟
= 𝟏. های برازش مطلق، تطبیقی و خطای  جزئیات شاخص(.   𝟑𝟐𝟕

 گزارش شده است.  9مدل در جدول 

 های برازش مدل ساختاری پیشنهادی . شاخص ۹جدول 
Table 9. Fit Indices of the Proposed Structural Model) 

علامت   نام شاخص 

 اختصاری 

شده در  مقدار محاسبه
AMOS 

وضعیت  دامنه پذیرش مطلوب 

 برازش 

x2 دو به درجه آزادیکای

df
 

 مطلوب / عالی  <3.00 327/1

ریشه میانگین مربعات خطای  

 تقریب 

RMSEA 043/0 08/0> مطلوب / عالی  ( <05/0آل )ایده 

شاخص معناداری خطای  

 تقریب 

PCLOSE 857/0 05/0<  مطلوب 

 مطلوب  >CFI 943/0 90/0 شاخص برازش تطبیقی 

 مطلوب  >IFI 944/0 90/0 شاخص برازش فزاینده 

 مطلوب  >TLI 936/0 90/0 لوئیس - شاخص تاکر

)در حجم نمونه   >GFI 855/0 85/0 شاخص نیکویی برازش 

 متوسط( 

 پذیرفتنی 

شده نیکویی  شاخص تعدیل

 برازش 

AGFI 825/0 80/0<  پذیرفتنی 
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.  علی ساختاری استخراج گردید  پس از تأیید برازش کلی مدل، ضرایب استاندارد بارهای عاملی و مسیرهای

مورد آزمون قرار گرفت که نتایج   (t-value) های بحرانیتک مسیرها با استفاده از آمارهسپس معناداری تک 

 .گزارش شده است 10تفصیلی آن در جدول 

 
 AMOSافزار  ( در نرم βمدل ساختاری نهایی و ضرایب استاندارد مسیر )  . ۴شکل

Figure4. The Final Structural Model and Standardized Path Coefficients in AMOS 

فرضیه  ساختاریآزمون  مسیر  تحلیل  و  )شکل  .  ها  پژوهش  اولیه  مفهومی  بر  1مدل  مشتمل    فرضیه   11( 
پاسخ و توالی پاسخ بود. ضرایب استاندارد مسیر  – ارگانیسم، ارگانیسم–در سه خوشه روابط محرک  ساختاری 

(β  (، نسبت بحرانی )آمارهt  و سطوح معناداری )(value-p)   حاصل از مدلAMOS    ارائه شده   10در جدول

 است.

 AMOSها و تحلیل مسیرهای ساختاری در مدل  نتایج آزمون فرضیه . 1۰جدول 
Table 10. Results of Hypothesis Testing and Structural Path Analysis 

کد  

 فرضیه

ضریب استاندارد   مسیر ساختاری در مدل 

(β ) 

نسبت بحرانی  

(/.C.R t ) 

سطح معناداری  

(p ) 

نتیجه 

 آزمون 

H1a  رضایت   -پردازش زبان طبیعی

 مشتری

539/0 018/5 P<0.001  تأیید شد 

H1b  اعتماد   -پردازش زبان طبیعی

 به برند 

رد شد   079/0 754/1 099/0

 )غیرمعنادار( 
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H2a  رضایت   -بینایی کامپیوتری

 مشتری

رد شد   076/0 772/1 114/0

 )غیرمعنادار( 
H2b  اعتماد به   -بینایی کامپیوتری

 برند 

561/0 188/6 P<0.001  تأیید شد 

H3a  رضایت   -یادگیری ماشین

 مشتری

رد شد   534/0 622/0 058/0

 )غیرمعنادار( 
H3b  اعتماد به   -یادگیری ماشین

 برند 

رد شد   940/0 075/0 006/0

 )غیرمعنادار( 
H4a  تأیید شد  002/0 130/3 293/0 قصد خرید  -رضایت مشتری 
H4b  وفاداری به   -رضایت مشتری

 برند 

494/0 113/5 P<0.001  تأیید شد 

H5a  رد شد   069/0 819/1 147/0 قصد خرید -اعتماد به برند

 )غیرمعنادار( 
H5b  وفاداری به   -اعتماد به برند

 برند 

432/0 310/5 P<0.001  تأیید شد 

H6  تأیید شد  002/0 040/3 242/0 وفاداری به برند  -قصد خرید 

 گیری آماری بوده است.مبنای تصمیم  درصد 1درصد  و  5سطوح معناداری در سطح خطای  یادداشت:

در خوشه محرک به ارگانیسم، پردازش زبان طبیعی اثر  نشان داده شده است.  10جدول  همانگونه که در  

بر رضایت مشتری نشان داد تأیید شد.    H1aو فرضیه    (β=0.539, p<0.001)مستقیم، مثبت و معناداری 

و (β=0.561, p<0.001) همچنین بینایی کامپیوتری اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند بر جای گذاشت

به سطح  نیز    H2bفرضیه   متقاطع  مسیرهای  سایر  و  ماشین  یادگیری  به  مربوط  مسیرهای  گردید.  تأیید 

 ,β=0.293)در خوشه ارگانیسم به پاسخ، رضایت مشتری توانست هم قصد خرید معناداری آماری نرسیدند.

p=0.002: H4a)و هم وفاداری به برند  (β=0.494, p<0.001: H4b)طور معناداری تقویت کند. اعتماد به  را به

،  نیز  در توالی پاسخ.  (β=0.432, p<0.001:H5b)برند نیز اثر مثبت و مستقیمی بر وفاداری به برند داشت

 ,β=0.242)تأیید شد و قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری پایدار به برند نشان داد    H6فرضیه  

p=0.002 .) 

های  ( سازهR²برای ارزیابی توان تبیین مدل ساختاری، ضرایب تعیین چندگانه ) .  (R²)  قدرت تبیینی مدل

درصد از واریانس وفاداری    61/2دهد که مدل قادر است  (. نتایج نشان می11زا بررسی شدند )جدول  درون

دهنده قدرت  ( را از طریق متغیرهای رضایت، اعتماد و قصد خرید تبیین نماید که نشانR²=0.612) به برند

محرک همچنین  است.  نهایی  پیامد  سطح  در  مدل  مطلوب  بسیار  بهتبیین  مصنوعی  هوش  ترتیب  های 

 دهند. درصد از واریانس رضایت مشتری را توضیح می 29/1درصد از واریانس اعتماد به برند و 7/31
 

 زای مدل ساختاری های درون ( سازه R²ضرایب تعیین )  . 11جدول 
Table 11. Squared Multiple Correlations for Endogenous Constructs) 

سازه 

 زا درون

- محرکنقش در چارچوب 

 پاسخ -ارگانیسم

مقدار ضریب  های مستقیم ساختاری بینپیش

 ( R²تعیین )

درصد واریانس 

 )%( شدهتبیین

رضایت  

 مشتری

پردازش زبان طبیعی، بینایی کامپیوتر،   ارگانیسم

 یادگیری ماشین 

291/0 1/29 
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اعتماد به  

 برند 

بینایی کامپیوتر، پردازش زبان طبیعی،   نیسم  ارگا 

 یادگیری ماشین 

317/0 7/31 

 4/9 094/0 رضایت مشتری، اعتماد به برند  پاسخ   قصد خرید 

وفاداری به  

 برند 

 2/61 612/0 رضایت مشتری، اعتماد به برند، قصد خرید  پاسخ  

شده بر اساس  نشان داد که مدل تدوین سازی معادلات ساختاری  در مجموع، نتایج فاز کمی بر پایه مدل

محرک نظری  تجربی   پاسخ  –ارگانیسم–چارچوب  برازش  قابلیت  مناسبیاز  است.  هوش برخوردار  های 

  )بینایی کامپیوتری(  و محتوای بصری شفاف  )پردازش زبان طبیعی( ویژه تعاملات متنی هوشمندمصنوعی به

بر شکلمحرک )ارگانیسم(،  اعتماد  از طریق تقویت رضایت و  گیری قصد خرید و  های کلیدی هستند که 

 گذارند.تثبیت وفاداری به برند )پاسخ( در صفحات تجاری اینستاگرام تأثیر می

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

کننده در صفحات تجاری اینستاگرام  بینی رفتار مصرف های این پژوهش نشان داد که تبیین و پیشیافته

بعدی سنتی بازاریابی و اتخاذ رویکردی  ، نیازمند عبور از الگوهای خطی و تک B2Cویژه در بستر تبادلات  به

های فرایندی  ریشه ناکارآمدی مدل(.  Appel et al., 2020; Tuten, 2023)محور استچندلایه، تعاملی و داده

های اجتماعی این  در تبیین تعاملات شبکه (4Cو    AIDA  ،RACE  ،SOSTACو کلاسیک بازاریابی )نظیر  

گام قیف فروش را توصیف  بهمحور، مراحل اجرایی و هدایت گامها عمدتاً با نگاهی وظیفهاست که این مدل

کننده هنگام مواجهه  ذهنی مصرفکنند، اما در بازنمایی سازوکارهای عاطفی، شناختی و ارگانیسمیِ درونمی

در پاسخ به این خلأ نظری و تجربی،   (.Chaffey & Smih, 2022)های هوشمند ناتوان هستند  با محرک

نظریه محرک به  اتکا  با  (، Mehrabian &Russell, 1974؛Jacoby, 2002)پاسخ –ارگانیسم–پژوهش حاضر 

برای تبیین نحوه تبدیل محرک نهایت پاسخمدلی ساختارمند را  به حالات درونی و در  فناورانه  های  های 

 رفتاری تدوین و اعتبارسنجی نمود.

نرم در  مدل  تجربی  فرضیهدلالتآموس  افزاربرازش  راستای  در  را  عمیقی  تجربی  و  نظری  های  های 

 شده از ادبیات پژوهش آشکار ساخت: استخراج

ارگانیسمنقش تخصصی محرک ابعاد  بر  فناورانه  فناوری  :های  اثر  همگنی  فرض  داد  برخلاف  نشان  نتایج  ها، 

  پردازش زبان طبیعی  ای دارند.  شدهشناختی تفکیک های گوناگون هوش مصنوعی کارکردهای روانقابلیت

پیشقوی شدترین  شناخته  مشتری«  »رضایت  و  (.  β=0.539,p<0.001)بین  کمبریا  دیدگاه  با  یافته  این 

خوانی دارد؛ زیرا  هم(  Davenport et al., 2020)و داونپورت و همکاران  (Cambria et al., 2024)همکاران  

ها، اصطکاک  گویی بلادرنگ و درک لحن عاطفی مخاطب در دایرکت و کامنتتعامل کلامیِ هوشمند، پاسخ

بینایی کامپیوتری  کند. در مقابل،  ارتباطی را به حداقل رسانده و ادراک فوری از مطلوبیت خدمت ایجاد می

 Deng)طور که دنگ و همکاران  همان  (.β=0.561,p<0.001)محرک اصلی »اعتماد به برند« تعیین گردید

et al., 2023)شده را  اند، در محیط تجارت اجتماعی که عدم لمس فیزیکی کالا ریسک ادراکتأکید کرده
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های محصول،  گرایانه با بازنمایی دقیق ویژگیدهد، وضوح بصری، تصاویر شفاف و ویدیوهای واقعافزایش می

کنند. از  ریزی میکننده را کاهش داده و شالوده اعتماد به برند را پیمصرف   گیری در تصمیم  عدم قطعیت 

دهد که  های شناختی در این مدل نشان میسوی دیگر، عدم معناداری اثر مستقیم یادگیری ماشین بر سازه

و مادامی    جریان داده(، نقشی زیرساختی ایفا نمودهسازی  زمینه )نظیر فیلترینگ و شخصیهای پسالگوریتم

برای کاربر   )بینایی کامپیوتری(یا شفافیت بصری  )پردازش زبان طبیعی(که در قالب تعامل کلامی ملموس

 . به برند تبدیل نخواهند شد اعتمادتجلی نیابند، مستقیماً به ادراک رضایت یا 

های رفتاری، نتایج حاکی از آن است که  در تبیین پاسخ  . های رفتاری پایدارانتقال از وضعیت ارگانیسم به پاسخ

خرید«  »قصد  بر  هم  مشتری«  برند«  (  β=0.293,p<0.01)  »رضایت  به  »وفاداری  بر  هم  و 

(β=0.494,p<0.001  )صورت مستقیم وفاداری  اثر مستقیم و معنادار دارد، در حالی که »اعتماد به برند« به

را    کاتالیزور   دهد که رضایت نقشساختار نشان میاین  (.  β=0.432,p<0.001)  کند بلندمدت را هدایت می

زمان  وام و پایداری رفتار وفادارانه مستلزم تلفیق همکند، اما دبه خرید آنی ایفا میدر تبدیل تعامل به تمایل  

  ( β=0.242,p<0.01)  رضایت تجربی و اعتماد ساختاری است. افزون بر این، تأیید اثر قصد خرید بر وفاداری 

بوم اینستاگرام،  کند که در زیستاثبات می  (R2=0.612)  درصد از واریانس وفاداری به برند  2/61و تبیین  

محور و مبتنی بر درگیری عمیق  ای، بلکه خروجیِ فرایندی تجربهمرحلهوفاداری پایدار نه یک واکنش تک 

 (. Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2022)است و فروشنده  مشتری

بر مبنای   B2C در این پژوهش، پیشنهادهای کاربردی عملیاتی برای مدیران و فعالان صفحات تجاری حوزه

)با توجه به   سنجی کالاارتقای شفافیت بصری و صحت :گرددمسیرهای تأییدشده در فاز کمی پیشنهاد می

قوی اعتمادسازی، که  در  کامپیوتر  بینایی  ممتاز  استنقش  اعتماد  عامل جلب  مدیران    :((β=0.561)ترین 

  360باید از ابزارهای هوش مصنوعی بصری برای ارتقای وضوح تصاویر، ارائه ویدیوهای    B2Cصفحات تجاری  

های واقعیت افزوده جهت نمایش ابعاد و رنگ واقعی کالا در ریلز و استوری بهره گیرند تا  درجه و قابلیت

بهریسک ادراک های تعامل کلامی سازی سامانهپیاده؛  طور چشمگیری کاهش دهندشده خرید آنلاین را 

، که  (β=0.539) )با اتکا به اثر پررنگ پردازش زبان طبیعی بر رضایت مشتری هوشمند و تحلیل احساسات

از چت  B2Cصفحات تجاری    : ترین عامل رضایت است(قوی بر مدلباتباید  برای  های مبتنی  زبانی  های 

ها استفاده کنند تا سرعت  تهای متداول در دایرکت و تحلیل خودکار کامنساعته به پرسش 24گویی پاسخ

منظور  سازی سفر مشتری بهیکپارچه؛  گویی، تناسب لحن و کیفیت تجربه ارتباطی با مشتری ارتقا یابدپاسخ

رضایت مشتری محرک اصلی قصد خرید است، مدیران باید    از آنجایی که   : تبدیل رضایت به قصد خرید

های ثبت  از پیچیدگیتجربه کاربر را از لحظه مواجهه با پست تا درگاه پرداخت و ثبت سفارش ساده کنند و  

وفاداری بیشترین تأثیر را  از آنجایی که  :  ای برای تحکیم وفاداری پایدارخلق ارزش رابطه سفارش بکاهند؛  

های فناورانه را فراتر از ابزار فروش مقطعی  کند، مدیران باید قابلیتاز ترکیب اعتماد و رضایت دریافت می

ه قرار دهند و از آنها برای پشتیبانی پس از فروش، سنجش بازخوردها و ایجاد جامعه مشتریان  مورد استفاد

 وفادار بیشترین بهره را ببرند.
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آتی پیشنهاد می با دادهبرای مطالعات  از جمله لاگشود مدل پژوهش  پلتفرم،  و رفتاری  های  های عینی 

ای ادراکی  های پرسشنامهجای اتکای صرف به دادههای خرید، بهکاربری، نرخ کلیک واقعی، نرخ تبدیل و داده

های زوجی از مدیران صفحات و مشتریان نهایی همان صفحات  زمان دادهآوری همآزمون شود. همچنین جمع

ارائهمی میان  ادراکی  مصرفتواند شکاف  و  و  دهنده خدمت  طولی  مطالعات  اجرای  سازد.  آشکار  را  کننده 

بات و ابزارهای بینایی ماشین،  ای مبتنی بر چتهای بازاریابی مداخلههای آزمایشی، از جمله کمپینطرح

پذیری  کند. در نهایت، آزمونبران را در طول زمان فراهم میامکان سنجش تغییرات وفاداری و قصد خرید کار

های تجارت الکترونیک، روبیکا و تلگرام، و نیز سایتهای تجارت اجتماعی مانند وباین الگو در سایر پلتفرم

ها کمک خواهد  پذیری یافتهاز جمله پوشاک و خدمات گردشگری، به تعمیم B2C در صنایع دیگر حوزه

 .کرد

پژوهش، محدودیت این  قرار گیرندهای روشدر  توجه  مورد  باید  نیز  زیر  مدیران   :شناختی  ادراک  به  اتکا 

عنوان نماینده اصلی جامعه؛ تمرکز بر طرح مقطعی پژوهش که  صفحات تجاری )جامعه آماری فاز کمی( به

ها را در یک بازه زمانی کوتاه گردآوری کرده است؛ محدودیت زمینه موضوعی به صفحات تجاری حوزه  داده

ای و دیجیتال در بستر اینستاگرام؛ و رویکرد ادراکی به متغیرهای هوش مصنوعی )که بر پایه  کالاهای رایانه

ها  سازی الگوریتمی مستقیم(. این محدودیتهای آن سنجیده شده است، نه پیادهارزیابی کاربران از قابلیت

 .ه شوددر تفسیر و تعمیم نتایج باید در نظر گرفت

اینستاگرام را  شبکه اجتماعی  کننده در  که رفتار مصرف حاکی از آن است    مطالعه  های ایندر مجموع، یافته

مزیت رقابتی پایدار    هوش مصنوعی زمانی به  و   باید در پیوند میان فناوری، شناخت، عاطفه و رابطه فهم کرد.

قرار گیرد؛ در غیر این صورت، صرفِ    قویت تجربه، اعتماد و رضایت مشتریکه در خدمت ت  تبدیل خواهد شد 

های پژوهش  منجر نخواهد شد. از این منظر، یافتهبه برند  حضور فناوری الزاماً به بهبود قصد خرید یا وفاداری  

انداز نوین بازاریابی در عصر داده و هوش  با چشم  بلکه کننده  با ادبیات کلاسیک رفتار مصرف  نه تنها حاضر  

 نیز سازگار است.  (Jacoby, 2002 ;2020 Appel et al.,; Davenport et al., 2020; Ajzen, 1991)مصنوعی

مقاله هیچ  تعارض منافع: این  نگارش  و  ارائه مطالب  نهاد و سازمانی  برای  فرد،  از هیچ  مالی  گونه کمک 

دریافت نشده است و نتایج و دستاوردهای این مقاله به نفع و یا ضرر سازمان و فردی خاص نخواهد بود.  

هیچگونه    نویسندگانطرف ولی متخصص بوده است و  حضور نویسندگان در این پژوهش به عنوان شاهدی بی
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