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Abstract 

Investing in AI-based chatbot marketing can significantly enhance the quality of customer relationships and strengthen 

the brand. Chatbots that accurately understand customer needs, provide personalized responses, and facilitate 

interactions can lead to increased customer satisfaction, brand loyalty, and reduced customer service costs. The main 

goal of this research was to determine the impact of chatbot marketing efforts on customer-brand relationships. 

Accordingly, the research adopted a positivist paradigm, with a quantitative approach and a descriptive-survey 

research strategy. The data collection tools initially involved library studies based on searches in reputable scientific 

databases, followed by a questionnaire for collecting field data. The statistical population of the research consisted of 

employees from Bank Day who had experience using the chatbot of the Iranian 24 store. The sample size was 513, 

and a simple random sampling method was applied. Descriptive data analysis and data preprocessing were conducted 

using SPSS version 27, while hypothesis testing was performed using structural equation modeling (SEM) and AMOS 

version 26 software. The results show that chatbot marketing efforts impact customers' perceived accuracy, credibility,  

and competence of the chatbot. Additionally, the quality of chatbot communications (accuracy, credibility, and 

competence) positively affects customer satisfaction. Furthermore, accuracy and satisfaction positively influence the 

customer brand relationship. The insights provided in this research will serve as a guide for the development of 

effective marketing strategies and the establishment of strong customer-brand relationships. 
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 با برند  یبات بر رابطه مشترچت یابیبازار یهاتیفعال ریتاث

 (24یرانیا یفروشگاه تیبات ساچت انی)مورد مطالعه: مشتر

  3جلال زاده درضایس ،*2زاده رامیسونا با، 1یعارفه عطار 

 .رانیدانشگاه خاتم، تهران، ا ت،یریگروه مد -1

 .رانیدانشگاه خاتم، تهران، ا ،یو علوم مال تیریدانشکده مد ت،یریگروه مد -*2

 .رانیدانشگاه خاتم، تهران، ا تیریدانشکده مد تیریگروه مد -3

 

 چکیده

 ییهابات. چتدیبرند کمک نما تیو تقو یروابط مشتر تیفیبه بهبود ک یتوجهبه طور قابل تواندیم یبر هوش مصنوع یبات مبتنچت یابیدر بازار یگذارهیسرما

به برند و کاهش  یوفادار ،یت مشتریرضا شیبه افزا توانندیتعاملات هستند، م جادیشده و ا یسازیشخص یهاارائه پاسخ ان،یمشتر یازهاین قیکه قادر به درک دق

 نیبا برند بوده است. بر ا یبات بر روابط مشتربر چت یمبتن یابیبازار یهاتیفعال ریتاث نییپژوهش حاضر تع یمنجر شوند. هدف اصل یخدمات مشتر یهانهیهز

در وهله اول  زیها نداده یبوده است. ابزار گردآور یشیمایپ-یفیصپژوهش تو یو استراتژ یآن از نوع کم کردیرو ،ییگراناظر بر پژوهش اثبات میاساس، پارادا

پژوهش متشکل  ی( بوده است. جامعه آماریدانیم یهاداه یآور-معتبر و سپس پرسشنامه )به منظور جمع یعلم یهاگاهیبر اساس جستجو در پا یامطالعات کتابخانه

ساده در نظر گرفته  یتصادف یریگو روش نمونه 513تعداد نمونه  نیاند. همچنرا داشته 24 یرانیا یگاهبات فروشبوده که تجربه کاربرد چت یاز کارمندان بانک د

معادلات  یسازمدل کیبا کاربرد تکن زین اتیفرض لیو تحل هیو تجز 27اس اس نسخه  یافزار اس پها با کاربرد نرمداده پردازششیو پ یفیتوص یهاداده لیشد. تحل

از  یادراک شده مشتر یستگیبر دقت، اعتبار و شا باتچت یابیبازار یهاتیکه فعال دهدینشان م جیصورت گرفته است. نتا 26نسخه  موسیا فزاراو نرم یساختار

با برند  یمشتر طهبر راب تیدقت و رضا نیتاثرگذار هستند. همچن یمشتر تی( بر رضایستگیبات ) دقت، اعتبار، شاتعاملات چت تیفیک نیدارد. همچن ریبات تاثچت

 .با برند خواهد بود یو ساخت روابط مشتر یابیاثربخش بازار یهایجهت توسعه استراتژ ییپژوهش راهنما نیارائه شده در ا یهانشیمثبت دارند. ب ریتاث

 

 یستگیشا ، اعتبار ، دقت ، تیرضا ،با برند یرابطه مشتر ،باتچت یابیبازار یهاتیفعال   ها:کلیدواژه 

 استناد:

 تیبات ساچت انیبا برند )مورد مطالعه: مشتر یبات بر رابطه مشترچت یابیبازار یهاتیفعال ری(. تاث1403. ) درضایس ،سونا و جلال زاده ،زاده رامیبا وعارفه  ،یعطار

 . 115-137 (,2)6هوشمند, یابیبازار تیریمد(. 24یرانیا یفروشگاه

 01/09/1403     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          28، پیاپی2شماره، 6، دوره1404،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 06/12/1403    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 27/12/1403     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/04/1404       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©

https://doi.org/JABM.3.2.15564.351256.32575859596 

 

http://www.jnabm.ir/
https://doi.org/JABM.3.2.15564.351256.32575859596
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


 

 117  28شماره پیاپی  /جلال زاده و  زاده رامیبا و یعطار  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 مقدمه 

توان گفت در آینده نزدیک هوش مصنوعی در حال دگرگون کردن حوزه بازاریابی است و بر اساس روندهای مشاهده شده می

های اخیر با توسعه فناوری هوش مصنوعی شاهد کاربرد گسترده آن در در سال (.2023، 1)شایک طور کامل آن را تغییر خواهد دادبه

آوری داده، تحلیل بازار، درک مشتری(، استراتژی توان به تحقیقات بازاریابی )مشتمل بر جمعایم که از جمله آنها میحوزه بازاریابی بوده

سازی، تعامل( اشاره نمود قدام بازاریابی )مشتمل بر استانداردسازی، شخصییابی( و ابندی بازار، هدفگذاری، موقعیتبازاریابی )بخش

های هوش مصنوعی بر عملکرد مالی، دستاوردهای مرتبط (. همچنین تحقیقات نشاندهنده تاثیر انواع فناوری2021، 3و راست 2)هوآنگ

، 5و اوکولاربی 4های رو به توسعه بوده است )ابروکوالاربیها در اقتصادهای رشد و یادگیری سازمانبا مشتری، تعالی عملیاتی و زیرساخت

کنندگان و نحوه شناسایی، خلق، توسعه و مدیریت روابط بازاریابی های مصرف(. هوش مصنوعی در حال متحول ساختن تجربه2024

(. در واقع در عصر دیجیتال، فناوری هوش مصنوعی به عنوان قابلیت کلیدی 2024و همکاران،  6ها است )پلتایرتعاملی توسط شرکت

ترین کاربردهای هوش (.  یکی از مهم2024آید )ابروکوالاربی و اوکولاربی، ها به خصوص در حوزه بازاریابی به شمار میسازمان

(. 2023، 8؛ بری2024و همکاران،  7نی بر هوش مصنوعی است )کدیهای مبتباتکارگیری چتهای اخیر، توسعه و بهمصنوعی در سال

های نوآورانه افزایش باتها، در اکثر صنایعِ در حال رشد افزایش یافته و تقاضا برای چتباتتعامل انسان با هوش مصنوعی، مانند چت

ها را تعامل انسان و ماشین باید احساسات انسانهای وکار به احساسات و بازخوردهای مشتری وابسته است، سیستمیافته است. رشد کسب

بات یک پلتفرم مبتنی بر هوش مصنوعی (. چت2023و همکاران،  9به دقت درک کرده و اقدامات لازم را بر اساس آن انجام دهند )ژنگ

ها را بدهد و مکان مکالمه با ماشینکند تا به کاربران انسانی اهای یادگیری ماشین استفاده میاست که از پردازش زبان طبیعی و الگوریتم

های مبتنی بر هوش بات(. چت2023، 11و ژائو 10)ریواس نمایدبه این ترتیب نحوه تعامل افراد با فناوری هوش مصنوعی را متحول می

. علاوه بر این، دهندکنند و در نتیجه به مشتریان حس فوریت و پاسخگویی میمصنوعی، تعاملات فوری و متناسب با زمینه را فراهم می

دهد کنند و اطمینان میهای ارتباطی را مطابق با ترجیحات فردی تنظیم میها و کانالسازی محتوا مبتنی بر هوش مصنوعی، توصیهشخصی

، (. نتیجه این فرآیند2024و همکاران،  12دهد )ساجانکه هر تعامل با مشتری نه تنها مرتبط است، بلکه رضایت کلی را نیز افزایش می

ها نه بات(. چت2024کند )ساجان و همکاران، محورتر است که وفاداری و حمایت مشتریان را تقویت میتر و مشتریای جذابتجربه

ترین توانند در پرتنشهای ارتباطی مختلف ارائه دهند، بلکه میصرفه و بیست و چهار ساعته را در کانالبهتنها قادرند خدمات مقرون

های عنوان ابزاری قدرتمند برای توسعه کمپینها بهباتخوبی پاسخگو باشند. به همین دلایل، چتات مشتری، بههای خدمموقعیت

                                                             
1    Shaik 

2    Huang 

3    Rust 

4    Abrokwah-Larbi 
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دهد ها نشان میباتهای انجام شده در حوزه بازاریابی و چت(. بررسی پژوهش2021و همکاران  1)تسای اندبازاریابی تعاملی توصیه شده

(، عوامل موثر بر افزایش 2025و همکاران،  2ها با مشتری )ژوکلیهباتموضوعاتی از جمله: همدلی چت که این مطالعات عمدتاً متمرکز بر

،  5و دوسنا 4بات بر روابط مشتری با برند )ماگنوهای چت(، تاثیر ویژگی2024، 3ها )بیالکوواباتحضور اجتماعی و توجه فردی چت

و   7ها و رضایت مشتری )کوردروبات( و سودمندی چت2023و همکارن،  6ها )چاترجیبات(، عوامل موثر بر پذیرش چت2023

ها بر رضایت و وفاداری مشتریان انجام شده است باتاند. در داخل کشور نیز، مطالعات عمدتا در زمینه تاثیر چت( بوده2022همکاران، 

 (.1400پرست، لامی؛ رودانی و اس1401؛ هادی ،1402؛ زائری و همکاران، 1402)دهنوی و همکاران، 

ها و تاثیر باتها و همچنین کیفیت تعاملات چتباتهای بازاریابی چتاند به بررسی فعالیتاز طرفی مطالعات معدودی وجود داشته

اند. این مطالعات معدود نیز منحصرا در ( پرداخته2022، 10و جیانگ 9( و یا رابطه مشتری و برند )چنگ2020، 8آن بر رضایت )چانگ

اند. همچنین در این مطالعات نقش رضایت و ارتباط مشتری با برند به طور همزمان در مدل مورد آزمون قرار ندهای لوکس انجام شدهبر

ها و تاثیر آن بر باتهای بازاریابی چتنگرفته است. بنابراین با در نظر داشتن این شکاف تحقیق، پژوهش حاضر از حیث بررسی فعالیت

ها بر رضایت و رابطه مشتری با برند، به خصوص در داخل کشور، باتها و همچنین تاثیر کیفیت تعاملات چتباتکیفیت تعاملات چت

، زیرمجموعه شرکت تجارت الکترونیک دی، به عنوان یک پلتفرم نوین در بازار 24گردد. فروشگاه اینترنتی ایرانی نوین محسوب می

ها، کند. این فروشگاه با همکاری تولیدکنندگان و شرکتندی و وفاداری مشتریان فعالیت میآنلاین ایران، با هدف جذب و ایجاد رضایتم

کننده و مطابق با نیاز مشتریان ارائه دهد. جامعه آماری از بین کارمندان ای سرگرمها، تجربهباتتلاش دارد تا از طریق استفاده از چت

عمده خریدهای خود را از این سایت انجام می دهند انتخاب گردیده است. نتایج این  بانک دی که آشنا به این فروشگاه اینترنتی بوده و

های بازاریابی دیجیتال را ارائه ها در بازاریابی کمک کرده و راهکارهای عملی برای بهبود استراتژیباتپژوهش به درک بهتر نقش چت

ه نتایج این پژوهش به عنوان مرجعی معتبر برای محققان و مدیران حوزه رود کهای به کار رفته، انتظار میدهد. با توجه به نوآوریمی

های بازاریابی مورد کاربرد قرار گیرد. در نهایت بر اساس شکاف تحقیقِ تشریح شده، سوال اصلی پژوهش حاضر عبارت است از: فعالیت

 بات چه تاثیری بر رابطه مشتری با برند دارد؟بازاریابی چت
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 یشینه پژوهشمبانی نظری و پ

 مبانی نظری

سازی هوش مصنوعی با اقدامات بازاریابی، یک استراتژی اثربخش جهت حداکثرسازی کاربرد فناوری در بازاریابی امروزه یکپارچه

ها، به بات(. در این میان چت2024و همکاران،  1؛ جورج2023گردد )شایک، و در نتیجه افزایش مزیت رقابتی و سودآوری محسوب می

دهند. با درک و پاسخ موثر و عنوان ابزارهای مدرن هوش مصنوعی، سطح بالایی از تعاملات با مشتری و کیفیت خدمات را ارائه می

سازی نموده و مشارکت با مشتری و در های مشتریان، بدون مرزهای زمانی و مکانی، تعاملات را شخصیفوری به سوالات و درخواست

 (. 2024دهند )کدی و همکارن، نتیجه رضایت را افزایش می

ترِ متمرکز بر کیفیت خدمات دهد اگرچه مطالعاتی در حوزه کلان، نشان می2باتهای بازاریابی چتبررسی مطالعات در حوزه فعالیت

ها معدود است باتهای بازاریابی چتهای اجتماعی انجام شده، اما مطالعات متمرکز بر ابعاد فعالیتفناوری اطلاعات و یا خدمات شبکه

(. همچنین این مطالعات عمدتا متمرکز بر عواملی 2022 5و لیمارونوتای 4؛ جانسوم2022؛ چنگ و جیانگ، 2020و همکاران،  3)چانگ

؛ 2020)چانگ و همکاران،  7(، سرگرمی2022؛ جانسوم و لیمارونوتای، 2022؛ چنگ و جیانگ، 2020)چانگ و همکاران،  6مانند تعامل

( و 2022؛ چنگ و جیانگ، 2020)چانگ و همکاران،  8سازیسفارشی (،2022؛ جانسوم و لیمارونوتای، 2022 چنگ و جیانگ،

ها را باتهای بازاریابی چت( هستند. با در نظر داشتن این شکاف تحقیقاتی، پژوهش حاضر، فعالیت2022)چنگ و جیانگ،  9اطلاعات

پردازد. های برند در فضای مجازی میباتامل تعامل به ارتباط میان مشتریان و چتع  در چهار بعد مذکور مورد بررسی قرار داده است.

اند و این امر پویایی طرفه مشتریان را به ارتباط دوطرفه با عوامل ارائه دهنده خدمات مجازی تبدیل کردهها خریدهای یکباتچت

(. سرگرمی، که به عنوان عاملی 2022، چنگ و جیانگ، 2020اران، ارتباطات بازاریابی را به طور اساسی توسعه داده است )چانگ و همک

بخش برای مشتری است که در ای لذتگردد، به معنای ارائه اطلاعات سودمند و معتبر به گونههای بازاریابی شناخته میمهم در فعالیت

ری از تصویر برند و افزایش قصد کاربرد خدمات نهایت منجر به ارتقای ادراک مشتری از ارزش ارائه شده و همچنین افزایش ادراک مشت

سازی، فرآیند تطبیق محصولات و خدمات با ترجیحات فردی است که موجب تقویت (. شخصی2020گردد )چانگ و همکاران، می

های بازاریابی یتترین فعال(. اطلاعات نیز به یکی از اساسی2020گردد )چانگ و همکاران، ارتباط مشتریان با برند و وفاداری آنها می

 (.2022ها اشاره دارد )چنگ و جیانگ، باتیعنی ارائه اطلاعات سریع و مرتبط توسط چت

  

                                                             
1    George 

2    Chatbot marketing efforts 

3    Chung 

4    Jansom 

5    Limarunothai 

6     Interaction  

7    Entertainment  

8    Customization  

9    Information  



 

 120  28شماره پیاپی  /جلال زاده و  زاده رامیبا و یعطار  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 باتو کیفیت تعامل چت باتهای بازاریابی چتفعالیت

به عنوان ابعاد اصلی کیفیت  4و شایستگی ارتباطی 3اعتبار ،2، سه متغیر دقت1باتدر مطالعات انجام شده در زمینه کیفیت تعامل چت

در پژوهش حاضر نیز این  (.2022؛ چنگ و جیانگ، 2020اند )چانگ و همکاران، ها مورد بررسی و سنجش قرار گرفتهباتتعامل چت

آنها به دقت  هنگامی که اطلاعات کافی، کامل و به موقع برای مشتریان فراهم گردد، اند. سه متغیر به عنوان ابعاد اصلی در نظر گرفته شده

ها اشاره دارد. به منظور پذیرش اعتبار تعاملات باتکنند. اعتبار به باورپذیری تعاملات با چتبات اعتماد میتعاملات میان خود و چت

د هستند ها در تحلیل وضعیت آنها و ارائه اطلاعات مورد نیاز، قابل اعتماباتها، مشتریان باید این باور را داشته باشند که چتباتچت

ها را روان، کارآمد و پربازده ارزیابی نمایند، در نظر بات(. از طرفی، هنگامی که مشتریان ارتباطات خود با چت2022)چنگ و جیانگ، 

های (. تحقیقات معدود انجام شده در زمینه تاثیر فعالیت2020ها قابل پذیرش خواهد بود )چانگ و همکاران، باتآنها شایستگی چت

دهد که یک تعامل خوب نشان می  (2022؛ چنگ و جیانگ، 2020)چانگ و همکاران،  باتبر کیفیت تعاملات چت باتبی چتبازاریا

سازی، عدم های کوتاه و در عین حال غنی و کارساز باشد. همچنین سفارشیبات با مشتری، تعاملی است که متمرکز بر ارائه پاسخچت

گردد. سرگرمی نیز قصد کاربرد مجدد خدمات را افزایش موجب افزایش لذت مشتریان از تعامل می اطمینان مشتریان را کاهش داده  و

 گردند:خواهد داد. در نهایت با توجه به مبانی نظری ارائه شده، سه فرضیه اول پژوهش حاضر به صورت زیر ارائه می

 بات بر دقت تاثیر مثبت دارد.های بازاریابی چتفعالیت 

 بات بر اعتبار تاثیر مثبت دارد.زاریابی چتهای بافعالیت 

 بات بر شایستگی تاثیر مثبت دارد.های بازاریابی چتفعالیت 

 بات و رضایتکیفیت تعاملات چت 

موجبات توسعه نگرش  وها با ارائه اطلاعات قابل اعتماد، مرتبط، به روز و غنی، عدم اطمینان را برای مشتری کاهش داده باتچت

یابد )چانگ فزایش میآورند، در نتیجه رضایت و قصد خرید مجدد مشتری نیز او همچنین ارتباط روانشناختی را فراهم میمثبت مشتری 

 :گردندبات به این شرح ارائه میهای مرتبط با رضایت و کیفیت تعاملات چت(، بنابراین فرضیه2020و همکاران، 

 .دقت بر رضایت تاثیر مثبت دارد 

  تاثیر مثبت دارد.اعتبار بر رضایت 

 .شایستگی بر رضایت تاثیر مثبت دارد 

 ارتباط مشتری با برند بات و کیفیت تعاملات چت

دهد رابطه مشتری با برند بسته به عوامل مختلف روانشناختی و یا مرتبط با زمینه، دارای ابعاد مختلفی مانند رضایت، مطالعات نشان می

(. برخی مطالعات نیز با مدنظر قرار دادن پارادایم روابط انسانی، ابعادی مانند تعاملات 2020، 5پیوستگی با برند و اعتماد است )کومار

 (. 2007، 6اند )ولوتسواحساسی و دوجانبه را مورد کاربرد قرار داده

                                                             
1    Chatbot communication quality 

2    Accuracy 

3    Credibility 

4    Communication competence  

5    Kumar 

6    Veloutsou 
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بات اعتماد آنها به چتها را در هنگام اتخاذ تصمیمات خرید داشته باشند، باتاگر مشتریان به طور مداوم تجربه ارتباط مثبت با چت

توان نتیجه گرفته که افزایش ادراک مشتری از کیفیت تعاملات و همچنین برند ارائه دهنده چنین خدمتی، افزایش خواهد یافت، بنابراین می

 بات )دقت، اعتبار و شایستگی( تاثیر مستقیم و مثبتی بر ارتباط مشتری با برند دارد. با چت

ابراین چهار فرضیه اضر، تاثیر رضایت بر توسعه رابطه مشتری با برند مورد سنجش قرار گرفته است. بندر نهایت در مدل پژوهش ح

 گردند:دیگر پژوهش به شرح زیر ارائه می

 .دقت بر ارتباط مشتری با برند تاثیر مثبت دارد 

 .اعتبار بر ارتباط مشتری با برند تاثیر مثبت دارد 

 اثیر مثبت دارد.شایستگی بر ارتباط مشتری با برند ت 

 .رضایت بر ارتباط مشتری با برند تاثیر مثبت دارد 

 

 پیشینۀ تجربی

های انجام شده در بررسی پژوهشارائه شده است.  2و  1شده در داخل و خارج از کشور در جداول های انجامای از پژوهشخلاصه

بندی نمود: همدلی مطالعات را در چند دسته به این شرح طبقه توان ایندهد که به طور عمده میها نشان میباتحوزه بازاریابی و چت

(، 2024ها )بیالکووا، بات(، عوامل موثر بر افزایش حضور اجتماعی و توجه فردی چت2025ها با مشتری )ژوکلیه و همکاران، باتچت

ها )چاترجی و همکارن، باتبر پذیرش چت (، عوامل موثر2023بات بر روابط مشتری با برند )ماگنو و دوسنا،  های چتتاثیر ویژگی

؛ 1401؛ هادی، 1402؛ زائری و همکاران، 1402؛ دهنوی و همکاران، 2022ها )کوردرو  و همکاران، بات( و رضایت مشتری از چت2023

ها )چانگ و تباهای بازاریابی چتشود مطالعات معدودی در زمینه فعالیت(. همانطور که دیده می1400پرست رودانی و اسلامی

( وجود داشته است. از طرفی این مطالعات نیز نهایتا متمرکز بر یکی از متغیرهای رضایت مشتری 2022؛ چنگ و جیانگ، 2020همکاران، 

می اند. پژوهش حاضر بر اساس مدل مفهواند و این دو متغیر به طور همزمان در مدل مورد آزمون قرار نگرفتهو یا رابطه مشتری و برند بوده

بات بات و همچنین تاثیر کیفیت تعاملات چتبات بر کیفیت تعاملات چتهای بازاریابی چتبه سنجش تاثیر فعالیت 1ارائه شده در شکل 

 بر رضایت و ارتباط مشتری با برند پرداخته است.
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 ها در داخل کشورباتهای بازاریابی چتهای پیشین در زمینه فعالیتخلاصه پژوهش : 1جدول

نام نویسنده و  ردیف

 سال

 هاخلاصه یافته موضوع مورد مطاللعه

دهنوی و همکاران  1

(1402) 

-بات چت جیبررسی تاثیر چت

تی بر تجربه مشتری در پی

 بازاریابی دیجیتال

کننده آشنایی و راحتی با فناوری، سن، نوع نقش تعدیل

کسب و کار و سطح تحصیلات در رابطه با تجربه مشتری با 

 بات و در نهایت رضایت از بازاریابی دیجیتالی.چت

زائری و همکاران  2

(1402) 

بررسی تاثیر کیفیت خدمات 

ها بر رضایت و وفاداری باتچت

 مشتریان

بات دیجی کالا تاثیر مثبت و معنادار کیفیت خدمات چت

کالا و  همچنین تاثیر بر رضایت و وفاداری مشتریان دیجی

 کالا.مشتریان دیجیرضایت بر وفاداری 

پرست و یزدان 3

 (1401همکاران )

 
 

بندی کاربردهای شناسایی و الویت

هوش مصنوعی در بازاریابی 

 برخط

شناسایی چهار حوزه اصلی طراحی محصول و خلق ارزش، 

گذاری و خلق محصول و رسانی، قیمتتبلیغات و اطلاع

سازی تبلیغات بر توزیع محصول که در این میان شخصی

طبق رفتار پیشین مشتریان و تحلیل احساسات آنها  به عنوان 

ها دارای الویت اول و پخش کردن نیروهای توزیع در شعبه

 آخرین اولویت بوده است.

بررسی کاربردهای چت بات ها،  (1401هادی ) 4

های پیشنهاد دهنده و سیستم

واقعیت مجازی و افزوده در 

 رضایت و درگیرسازی مشتریان

سازی بازاریابی بر پایه هوش زار مهم شخصیچهار اب

ها، واقعیت مجازی و افزوده و باتمصنوعی شامل چت

 شوند.های پیشنهاددهنده میسیستم

-رودانی و اسلامی 5

 (1400پرست )

بررسی تاثیر خدمات الکترونیکی 

ها بر میزان رضایت باتچت

خریداران آنلاین با نقش 

 میانجیگری کیفیت مشتری مداری

جود تاثیر مثبت و معنادار ارتباط دو طرفه بر رضایت و

خریداران آنلاین از طریق ارتباط صحیح و معتبر و همچنین 

سازی، حل مساله و به روز بودن ایجاد سرگرمی، سفارشی

بر رضایت خریداران آنلاین از طریق ارتباط صحیح و 

 معتبر.
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 ها در خارج کشورباتهای بازاریابی چتهای پیشین در زمینه فعالیتخلاصه پژوهش: 2لجدو

 هاخلاصه یافته موضوع مورد مطاللعه نام نویسنده و سال ردیف

 (2025ژوکلیه و همکاران ) 1

 

ها با مشتری با تاثیرگذاری بر ادراک باتهمدلی چت ها با مشتریباتهمدلی چت

مشتری از حضور اجتماعی و کیفیت اطلاعات، در 

 است.افزایش رضایت موثر 

 (2024بیالکووا  ) 2
 
 

 

عوامل موثر بر افزایش 

حضور اجتماعی و توجه 

 هاباتفردی چت

برآورده کردن تقاضای مشتری برای تعامل و ارتباط 

بخش و کاربردی از طریق افزایش کیفیت لذت

اطلاعات، شایستگی، توجه فردی و حضور اجتماعی 

 ها.باتچت

 (2023ماگنو و دوسنا  ) 3

 

های اثرات ویژگیبررسی 

ها بر روابط مشتری باتچت

 با برندها

های لذت گرایانه و منفعت گرایانه تاثیر مثبت ویژگی

ها بر رضایت مشتری و بهبود روابط باتدرک شده چت

 مشتری با برندها.

 (2023چاترجی و همکارن ) 4

 

عوامل موثر بر پذیرش 

های یکپارچه شده سیستم

ا مدیریت ارتباط مشتریان ب

 هوش مصنوعی

کیفیت سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان و رضایت به 

طور قابل توجهی بر نگرش و قصد رفتاری مشتریان تاثیر 

 دارد.

 (2022کوردرو  و همکاران ) 5

 

ها برای باتاستفاده از چت

خدمات مشتری در شرکت

 های کوچک و متوسط

های  ها و یا کانالها به خوبی با سیستمباتچنانچه چت

های کوچک و متوسط یکپارچه شوند، ارتباطی شرکت

مشتری خدمات عالی، سریع و کارآمد را دریافت نموده 

 و سطح رضایت افزایش خواهد یافت.

 (2022چنگ و جیانگ ) 6

 

 

های بازاریابی تاثیر فعالیت

بات بر ارتباط مشتری با چت

 برند در برندهای لوکس

و سفارشی سازی  تعامل، اطلاعات، دسترسی، سرگرمی

ها هستند. و باتهایی بازاریابی چتاجزای مهم فعالیت

بات ها تاثیر مستقیم بر کیفیت ارتباط با چتاین فعالیت

دارند و به طور غیرمستقیم بر روابط مشتری و برند و 

 پاسخ مشتری تاثیر می گذارند.

 (2020چانگ و همکاران ) 7

 

ها بر رضایت باتتاثیر چت

 برندهای لوکسمشتری در 

-بات بر کیفیت تعاملات چتهای بازاریابی چتفعالیت

بات بر رضایت مشتری بات و نهایتا کیفیت تعاملات چت

 موثر است.
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 مدل مفهومی تحقیق

مدل مفهومی این پژوهش حاصل بررسی و ترکیب ادبیات نظری و تجربی است که در بخش مبانی نظری تشریح گردید. در مدل 

؛ 2022بات )دقت، اعتبار، شایستگی( تاثیرگذار است )چنگ و جیانگ، بات بر کیفیت تعاملات چتهای بازاریابی چتفعالیت ارائه شده،

( و روابط مشتری با برند )چنگ 2020بات )دقت، اعتبار، شایستگی( بر رضایت )چانگ، (. همچنین کیفیت تعاملات چت2020چانگ، 

 (.2023ی رضایت مشتری بر روابط مشتری با برند تاثیرگذار است )ماگنو و دوسنا، ( تاثیر دارد. از طرف2022و جیانگ، 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق )ارائه شده توسط محققان پژوهش حاضر( :1شکل

  

 باتکیفیت تعاملات چت

های فعالیت

 باتبازاریابی چت

 دقت

با  رابطه مشتری رضایت

 برند

 شایستگی اعتبار
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 شناسی پژوهشروش

ترین و اولین گام آن انتخاب پارادایم مناسب مساله تحقیق است، در واقع مراحل انجام شناسی دارای مراحلی است که مهم روش

ول، و کرس 1یابد )کرسولتحقیق با انتخاب پارادایم ناظر بر مساله آغاز و با انتخاب رویکرد و استراتژی متناسب با پارادایم تحقیق ادامه می

بات بر روابط مشتری با برند است،  های بازاریابی چت (. هدف اصلی تحقیق حاضر تاثیرسنجی فعالیت2009و همکاران ،  2؛ ساندرز2017

گرایی، رویکرد آن کمی )قیاسی( و استراتژی تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است. ابزار جمع  بر این اساس، پارادایم تحقیق، اثبات

های علمی معتبر به منظور دستیابی  ای و به صورت جستجوی گسترده و جامع در پایگاه در مرحله اول مطالعات کتابخانهآوری داده نیز 

به پیشینه و چهارچوب نظری تحقیق بوده است. در مرحله بعد به منظور سنجش متغیرها و آزمون فرضیات، پرسشنامه برگرفته از مقالات 

، پرسشنامه CVRو  CVIاز تایید روایی ظاهری و همچنین روایی محتوایی پرسشنامه در قالب دو فرم  معتبر مورد کاربرد قرار گرفت. پس

، چهار زیرمجموعه تعامل، "باتهای بازاریابی چتفعالیت". برای سنجش متغیر وابسته در نمونه آماری معرف جامعه توزیع گردید

، "باتکیفیت ارتباط چت"اند. همچنین، برای سنجش ارزیابی قرار گرفته سوال مورد 3سازی هر کدام با اطلاعات، سرگرمی و سفارشی

سوال مرتبط با دو متغیر فوق از  21اند. تمامی سوال مورد بررسی قرار گرفته 3سه زیرمجموعه اعتبار، دقت و شایستگی، هر کدام با 

سوال  4( اقتباس شدند. علاوه بر این، 2016ران، و همکا 3؛ گودی2018؛ چانگ و همکاران، 2015مطالعات پیشین )چنگ و همکاران، 

و  6از پژوهش آلگشایمر "رابطه مشتری با برند"سوال برای سنجش  3( و 1999) 5و گرونیگ 4از پژوهش هان "رضایت"برای سنجش 

 سوال بود.  28( به پرسشنامه اضافه گردید. در مجموع، پرسشنامه نهایی شامل 2005همکاران )

اند. تعداد تجربه خرید داشته 24کلیه کارمندان بانک دی بوده که حداقل یک باز از وب سایت فروشگاهی ایرانی  جامعه آماری شامل

در نظر گرفته شده و روش  513تعداد نمونه  7افزارگیری مبتنی بر نرمجامعه نامحدود بوده بنابراین با اتکا بر ابزار محاسباتی قدرتمند نمونه

وارد   27افزار اس پی اس اس نسخه  ها در نرمها، داده آوری پرسشنامه ساده بوده است. پس از توزیع و جمعگیری نیز تصادفی  نمونه

ها، آلفای کرونباخ و پردازش )شامل حذف افراد بی تفاوت، شناسایی داده های پرت و مفقوده، نرمال بودن توزیع داده شده و مورد پیش

بارتلت(( قرار گرفتند. سپس در بخش آمار استنباطی و در قالب مدل ساختاری و اندازه و  kmoکفایت حجم نمونه و کرویت روابط )

، فرضیات مورد آزمون قرار گرفتند. تکنیک مورد کاربرد نیز مدلسازی معادلات ساختاری 26نسخه  8گیری، و با کاربرد نرم افزار ایموس

سازد تا به گردد که محققان را قادر مییل چند متغیره محسوب میهای تحلبوده است. مدلسازی معادلات ساختاری، نسل جدید تکنیک

 (.2021و  همکاران،   9طور همزمان روابط پیچیده بین چندین متغیر وابسته و مستقل را مدلسازی نموده و تخمین بزنند )هیر

  

                                                             
1    Creswell 

2    Saunders  

3    Godey 

4    Hon 

5    Gruning 

6    Algesheimer 

7    www.danielsoper.com 

8    Amos  

9    Hair  
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 های پژوهش یافته

 ها و یافته های توصیفیپردازشپیش

 513ای که از پرسشنامهتنظیم شدند.  5تا  1ای مقیاس لیکرت از نمره گویه بوده که در طیف پنج درجه 29متغیرهای پژوهش شامل 

درصد( مرد  2/52ر )نف 268درصد( زن و  8/47نفر ) 245جنسیت به شرح  آوری گردید، دارای فراوانینفر از کارمندان بانک دی جمع

-20درصد( بین  4/4نفر ) 23سال و  39-30درصد( بین  9/55نفر ) 287دهد که دهندگان نشان میسنی پاسخ بوده است. همچنین، توزیع

نفر  13درصد( لیسانس، بیشترین و تعداد  4/61نفر ) 315دهد که دهندگان نشان میبه علاوه، توزیع تحصیلات پاسخسال قرار دارند.  29

ها بنابراین توزیع آن وقرار داشته ( -2، 2ها بین )را هستند. مقادیر چولگی و کشیدگی سازهدرصد ( دیپلم  کمترین فراوانی را دا 5/2) 

دهندگان به طوری که به علاوه، به دلیل تنظیم پرسشنامه به صورت سیستمی و محدودیت در انتخاب گزینه توسط پاسخ نرمال بوده است.

ای را شناسایی نکرده است. ی گمشدهپرت و همچنین داده هیچ داده SPSSافزار رتبه لیکرت بودند، نرم 5تنها قادر به انتخاب یکی از 

 دهی است.شده و دقت در فرآیند پاسخآوریهای جمعی دادهدهنده کیفیت بالااین موضوع نشان

 

 یافته های استنباطی

نشان می  878/0اولکین را  -مایر-رهای این پژوهش، معیار کایزبرای داده 3و بارتلت در تحلیل عاملی در جدول  KMOآزمون 

و یک بوده ، این نه شاخص برای تحلیل عاملی اکتشافی مناسب می باشند. طبق آزمون صورت گرفته  8/0دهد و چون مقداری بین 

تقریبا   p-value مقدار توان آن را صفر در نظر گرفت چرا کهدار بوده به طوری که نمی، معنی 5/6639براساس آماره بارلت، مقدار 

 .می باشد( 05/0)در اینجا  احتمال خطای نوع اول صفر و کوچکتر از

 

 و بارتلت سازه ها KMO هایشاخص : 3جدول

 بارتلت سازه هاو  KMO هایشاخص

 878/0 اولکین -مایر -معیار کایزر

 5/6639 و بارتلت KMO هایشاخص

 

 (.2013ها محاسبه شده است )هیر و همکاران برای همه سازه 197F1روایی همگراهای اصلی آزمون، 4بر اساس نتایج جدول

  

                                                             
1    Average Variance Extracted (AVE) 

https://blog.faradars.org/p-value/
https://blog.faradars.org/p-value/
https://blog.faradars.org/statistical-inference/
https://blog.faradars.org/statistical-inference/
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 هاروایی همگرا سازه: 4جدول

های فرعی مقوله های اصلیمقوله

 )ابعاد(

CR  میانگین واریانس استخراج

 (AVEشده )

 0/57 0/80 تعامل های بازاریابی چت باتفعالیت

 0/55 0/78 اطلاعات

 0/71 0/88 سرگرمی

 0/72 0/88 سفارشی سازی

 0/73 0/89  دقت

 0/68 0/87  اعتبار

 0/73 0/89  شایستگی

 0/58 0/84  رضایت

 0/73 0/89  رابطه مشتری با برند

 

ها اشاره دارد که به روشهای اصلی زیر محاسبه شود )هیر واگرا  به توانایی یک سازه در تمایز قائل شدن بین خود و سایر سازهروایی 

 (:2013و همکاران 

ها از میانگین مجذور واریانس مشترک و حداکثر مجذور شده برای تمامی مقوله، میانگین واریانس استخراج5بر اساس نتایج جدول 

 تر بوده است.مشترک بزرگ واریانس

 .بررسی شاخص های روایی واگرا: 5جدول

 های فرعی )ابعاد(مقوله های اصلیمقوله
میانگین واریانس 

 (AVEاستخراج شده )

میانگین مجذور 

واریانس مشترک 

(ASV) 

حداکثر مجذور 

واریانس مشترک 

(MSV) 

فعالیتهای بازاریابی 

 چت بات

28/0 0/57 تعامل  48/0  

35/0 0/55 اطلاعات  45/0  

15/0 0/71 سرگرمی  24/0  

66/0 56/0 0/72 سفارشی سازی  

17/0 0/73  دقت  32/0  

10/0 0/68  اعتبار  33/0  

17/0 0/73  شایستگی  32/0  

19/0 0/58  رضایت  29/0  

17/0 0/73 رابطه مشتری با برند  32/0 



 

 128  28شماره پیاپی  /جلال زاده و  زاده رامیبا و یعطار  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

متقابل، مشخص شده است که همبستگی هر شاخص با سازه خود به طور قابل توجهی بر اساس نتایج بررسی روایی واگرای بارهای عاملی 

 ها است.بیشتر از همبستگی آن با سایر سازه

 روایی واگرا به روش بارهای عاملی متقابل: 6 جدول

 رابطه مشتری با برند رضایت شایستگی اعتبار دقت سفارشی سازی سرگرمی اطلاعات تعامل سازه ها

int1 0/85 0/13 0/19 0/09 0/09 0/01 0/14 0/02 0/05 

int2 0/73 0/10 0/13 0/06 0/12 0/05 0/13 0/03 0/12 

int3 0/68 0/15 0/12 0/07 0/01 0/02 0/03 0/03 0/11 

info1 0/06 0/67 0/28 0/14 0/11 0/09 0/12 0/03 0/09 

info2 0/02 0/64 0/30 0/19 0/19 0/20 0/14 0/16 0/04 

info3 0/23 0/88 0/74 0/36 0/24 0/22 0/19 0/26 0/07 

ent1 0/07 0/53 0/78 0/27 0/25 0/22 0/20 0/30 0/17 

ent2 0/20 0/56 0/88 0/38 0/24 0/23 0/18 0/21 0/09 

ent3 0/22 0/59 0/87 0/40 0/23 0/21 0/15 0/27 0/09 

per1 0/05 0/27 0/33 0/87 0/26 0/41 0/27 0/24 0/20 

per2 0/02 0/25 0/29 0/87 0/27 0/41 0/28 0/21 0/15 

per3 0/18 0/34 0/44 0/81 0/42 0/60 0/30 0/43 0/32 

accu1 0/06 0/29 0/31 0/45 0/84 0/65 0/51 0/48 0/43 

accu2 0/11 0/14 0/18 0/25 0/87 0/58 0/41 0/43 0/38 

accu3 0/09 0/20 0/22 0/25 0/85 0/52 0/35 0/41 0/33 

cred1 0/05 0/18 0/26 0/62 0/47 0/78 0/37 0/46 0/36 

cred2 0/05 0/18 0/18 0/38 0/62 0/85 0/45 0/43 0/41 

cred3 0/05 0/23 0/20 0/38 0/63 0/85 0/49 0/43 0/37 

comp1 0/05 0/26 0/24 0/32 0/43 0/46 0/86 0/38 0/29 

comp2 0/12 0/16 0/18 0/32 0/48 0/49 0/89 0/40 0/36 

comp3 0/18 0/09 0/11 0/21 0/37 0/39 0/82 0/36 0/27 

sat1 0/02 0/15 0/20 0/26 0/33 0/38 0/31 0/76 0/42 

sat2 0/02 0/10 0/11 0/18 0/32 0/33 0/31 0/64 0/27 

sat3 0/00 0/19 0/24 0/28 0/47 0/47 0/33 0/81 0/51 

sat4 0/01 0/24 0/33 0/34 0/44 0/43 0/40 0/83 0/52 

cbr1 0/14 0/02 0/12 0/27 0/36 0/40 0/33 0/52 0/89 

cbr2 0/14 0/04 0/05 0/20 0/43 0/43 0/34 0/50 0/89 

cbr3 0/01 0/10 0/18 0/21 0/36 0/35 0/25 0/47 0/78 
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ای تعریف شود که بیشترین واریانس مشترک روایی واگرا در روش فورنل لارکر، هر سازه باید به گونه 7طبق مندرجات جداول     

 (. 2016و همکاران،  ها نشان دهد )هیرهای سایر سازههای خودش داشته باشد و کمترین همبستگی را با شاخصرا با شاخص

 روایی واگرا به روش فورنل و لارکر :7جدول

 سازه ها 

وای
ر

 ی
را

مگ
ه

 

1 2 3 4 6 7 8 9 10 

         0/76 0/57 تعامل 1

        0/74 0/17 0/55 اطلاعات 2

       0/84 0/67 0/20 0/71 سرگرمی 3

      0/85 0/42 0/34 0/10 0/72 سفارشی سازی 4

     0/85 0/38 0/28 0/25 0/10 0/73 دقت 6

    0/83 0/69 0/56 0/26 0/24 0/02 0/68 اعتبار 7

   0/86 0/53 0/50 0/34 0/21 0/21 0/13 0/73 شایستگی 8

  0/76 0/44 0/53 0/52 0/35 0/30 0/23 0/02 0/58 رضایت 9

 0/86 0/58 0/36 0/46 0/45 0/27 0/14 0/03 0/12 0/73 رابطه مشتری با برند 10

 

رود. در پژوهش حاضر، با استناد به کار میهای گوناگونی به ، شاخصAmosافزار گیری در نرمبرای سنجش برازش مدل اندازه

های کلیدی همچون دهد که مدل پژوهش از برازش بسیار خوبی برخوردار است. شاخص، نتایج حاصل از برازش مدل نشان می8جدول 

طبق شده است. ها به خوبی منبه دست آمده، نشانگر آن است که مدل با داده 3که کمتر از  (Cmin/Df) نسبت کای دو به درجه آزادی

نیز با  PNFI کند. شاخصاست، بر کیفیت بالای برازش مدل دلالت می08/0که مقدار آن کمتر از  RMSEA همچنین، شاخص

بوده و حداقل دو  8/0های مطلق نیز به طور قابل توجهی بالاتر از علاوه بر این، شاخص افزاید.بر تایید این ادعا می 5/0مقداری بیش از 

 .دهند که نشان از برازش مناسب مدل استرا نشان می 9/0ای نیز مقداری بیش از شاخص مقایسه
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 بارهای عاملی و معناداری بارهای عاملی: 8جدول 

 نوع شاخص مقادیر شاخص

Cmin/Df 355/2 شاخص اقتصادی 

RMSEA 012/0 شاخص اقتصادی 

PNFI 713/0 شاخص اقتصادی 

GFI 844/0 شاخص مطلق 

AGFI 801/0 شاخص مطلق 

NFI 981/0 شاخص مقایسه ای 

TLI 884/0 شاخص مقایسه ای 

RFI 846/0 شاخص مقایسه ای 

IFI 917/0 شاخص مقایسه ای 

CFI 916/0 ایشاخص مقایسه 

 

 تحلیل مسیر

های اصلی بر متغیرهای پنهان، ضرایب مسیر پس از ارزیابی برازش کلی مدل، به منظور بررسی میزان تأثیر هر یک از ابعاد مقوله

 گیری مورد تحلیل قرار گرفت. استاندارد استخراج شده از مدل اندازه

 
 مدل اندازه گیری در حالت تخمین ضرایب استاندارد : 2شکل
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 گیری در حالت تخمین ضرایب غیراستانداردمدل اندازه : 3 شکل

 

دهد که بعد باشند. این یافته نشان میکمترین ضریب مسیر را دارا می "تعامل"بیشترین و بعد  "سازیسفارشی "نتایج نشان داد که بعد 

 کمتر است.سرگرمی تأثیر بیشتری بر متغیر پنهان مربوطه دارد و در مقابل، تأثیر بعد تعامل بر متغیر پنهان خود 

 

 های فرعی( هر مقوله اصلی الگورتبه بندی ابعاد )مقوله: 9 جدول

 رتبه بندی سطح معناداری ضریب معناداری ضریب مسیر های فرعی )ابعاد(مقوله های اصلیمقوله

 باتهای بازاریابی چتفعالیت

 4   1/00 تعامل

 3 0/00 3/841 1/504 اطلاعات

 1 0/00 4/252 1/485 سرگرمی

 2 0/00 4/116 1/851 سفارشی سازی

 

و ابعاد فرعی آن )تعامل، اطلاعات، سرگرمی و  "باتهای بازاریابی چتفعالیت"تحلیل ساختاری نشان داد که بین مقوله اصلی 

های اصلی فعالیتدهنده مقوله به عبارت دیگر، این ابعاد فرعی به عنوان اجزای تشکیل. سازی( روابط علی معناداری وجود داردسفارشی

 بات شناسایی شدند.بازاریابی چت
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 ضریب تعیین

پذیری تغییرات متغیر سازی آماری به ویژه در تحلیل رگرسیون است که میزان تبیینها در مدلترین آمارهیکی از مهم ضریب تعیین

 دهد. وابسته توسط متغیرهای مستقل را نشان می

 

 ه )درون زا(ضریب تعیین متغیرهای وابست :10جدول

 2Rضریبی تعیین  متغیر

 217/0 دقت

 277/0 اعتبار

 193/0 شایستگی

 380/0 رضایت

 448/0 رابطه مشتری با برند

 

 بررسی فرضیه های تحقیق

درصد مورد  05/0های این تحقیق، تمامی فرضیات به جز فرضیه هفتم و نهم در سطح معناداری با توجه به نتایچ تجزیه و تحلیل داده

 تایید قرار گرفت.

 

 ضرایب مسیر و معناداری کلیه فرضیات پژوهش :11 جدول

 هافرضیه
ضریب 

 مسیر

ضریب 

 معناداری

 نتیجه

H1 تایید 3/860 0/867 دقت ←بات های بازاریابی چتفعالیت 

H2 تایید 3/852 0/871 اعتبار ←بات های بازاریابی چتفعالیت 

H3 تایید 3/761 0/939 شایستگی ←بات های بازاریابی چتفعالیت 

H4  تایید 5/322 0/377 رضایت ←دقت 

H5  تایید 1/197 0/144 رابطه مشتری با برند ←دقت 

H6  تایید 5/956 0/369 رضایت ←اعتبار 

H7  عدم تایید 0/747 0/022 رابطه مشتری با برند ←اعتبار 

H8  تایید 5/057 0/244 رضایت ←شایستگی 

H9  عدم تایید 0/651 0/035 رابطه مشتری با برند ←شایستگی 

H10  تایید 7/654 0/725 رابطه مشتری با برند ←رضایت 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

بات بر رضایت و تهای بازاریابی و کیفیت تعاملات چهایی بوده که به بررسی تاثیر فعالیتپژوهش حاضر از جمله معدود پژوهش

اربردی ارائه داده است که پرداخته است. از این لحاظ از چند جنبه نتایجی را در راستای توسعه ادبیات نظری و کارتباط مشتری با برند 

 اند.در ادامه مورد بحث قرار گرفته

-ار دسته سرگرمی، سفارشیتوان به ترتیب در چهها را میباتهای بازاریابی چتنشان داد که فعالیتدر وهله اول نتایج پژوهش حاضر 

بتنی بر سرگرمی بوده و بندی نمود. در واقع مشتریان در تعاملات آنلاین خود انتظار دارند که روابط مسازی، اطلاعات و تعامل طبقه

ات در چند مطالعه معدود و بهای بازاریابی چتهمچنین مطابق با نیازهای آنها اطلاعات به روز، مرتبط و غنی ارائه گردد. توسعه فعالیت

ه کاربرد ک( انجام شده است. مطالعه حاضر نیز نشان داد 2020؛ چانگ، 2022 ،دود به صنایع لوکس )چنگ و جیانگهمچنین مح

بی و در نهایت ارتقای ها توسط مشتریان محصولات مصرفی و اقتصادی نیز ابزارهایی اثربخش در راستای توسعه تعاملات بازاریاباتچت

 رضایت و روابط با برند هستند.

های ایجاد شده توسط ابزارهای هوش مصنوعی مورد توجه بوده اما کیفیت ، اگرچه در مطالعات مختلف توجه به فرصتاز طرفی

(. نتایج این پژوهش، مطابق با نتایج چانگ و همکاران 2020بات چندان مورد توجه قرار نگرفته است )چانگ و همکاران، تعاملات چت

دهد چنانچه مشتریان اطلاعات دریافت شده را به موقع و کامل دریافت نمایند،  اعتماد به ( نشان می2022( و چنگ و جیانگ )2020)

های خود بدانند، رضایت آنها ها را ابزاری سودمند در جهت انجام فعالیتباتهای ارائه شده داشته باشند و همچنین چتها و پاسختحلیل

توان به منظور ساخت و توسعه ها را میباتگردد. بنابراین چتتوسعه روابط با برند مییابد که خود منجر به از تعامل با برندها افزایش می

در پژوهش حاضر، تاثیر دقت، اعتبار و شایستگی بر رضایت مشتریان مورد تایید قرار گرفت. تاثیر دقت روابط با مشتری مورد کاربرد داد. 

ها برای مشتریان، به روز شدن مداوم اطلاعات ارائه شده به مشتری و باتبر رضایت مشتری، بدان معنی است که در هنگام طراحی چت

( بسیار حائز اهمیت خواهد بود. همچنین به 2021، 2و چوئه 1با نیاز مشتری )هوآ نگ  همچنین کافی، کامل و مرتبط بودن این اطلاعات

وضعیت مشتری و ارائه اطلاعات موردنیاز منجر به افزایش بات در نظر مشتری، توجه به تحلیل درست منظور افزایش اعتبار تعامل با چت

ها نیز زمانی مورد قبول مشتریان قرار خواهد گرفت که بات(. شایستگی چت2022ها خواهد شد )چنگ و جیانگ، باتاعتماد به چت

اگرچه اعتبار و شایستگی به طور (. 2020بات، به راحتی و به صورتی کارآمد صورت پذیرد )چانگ و همکاران، تعاملات مشتریان با چت

که  مستقیم بر رضایت مشتری تاثیر داشتند، اما تاثیر مستقیم آنها بر ارتباط با برند، مورد تایید قرا نگرفت. توجه به ابعاد کیفت تعاملات

ند و وفاداری، مشتریان تشریح گردید، به طور مستقیم موجب افزایش رضایت مشتریان خواهد شد اما به منظور ساخت رابطه مشتری با بر

 (.2023، 4و لین 3باید اطمینان حاصل نمایند که خدمات دریافت شده به طور کارا و با دقت ادامه خواهد یافت )هسو

(  2023ای ماگنو و دوسنا )هاین نتیجه با نتایج پژوهش .رضایت بر رابطه مشتری با برند تاثیر قابل توجهی داردتحقیق حاضر نشان داد 

ات مثبت و در نتیجه های کارآمد، منجر به ایجاد احساسباتارائه خدمات متمایز به مشتری از طریق طراحی چت سازگار است.همسو و 

فاداری آنها خواهد وافزایش رضایت مشتری خواده شد. این رضایت ایجاد شده، کلید ایجاد روابط مثبت و بلندمدت با مشتری و تقویت 

 هان به دهان نیز افزایش یافته و توسعه وجهه برند نیز افزایش خواهد یافت. بود. همچنین احتمال تبلغات د
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اعتماد را در زمان و مکان مناسب، زمانی که مشتریان ها اطلاعات سریع، مرتبط و قابلباتها باید اطمینان حاصل نمایند که چتسازمان

بات خود و در نتیجه بهبود رضایت مشتریان، نیازمند سازی خدمات چتها برای بهینههمچنین سازمان .دهندبه آن نیاز دارند، ارائه می

ها مبتنی باتهای بازاریابی چت(. مدیران برند با توسعه فعالیت2022و همکاران،  1ها هستند )جنبوئرباتچت و آموزش تلاش در توسعه

بی خود را توسعه دهند. بنابراین در ارائه پاسخ سریع و های بازاریاتوانند استراتژیسازی، اطلاعات و تعامل، میبر سرگرمی، سفارشی

ها بر اساس نیازهای سازی شدن پاسختوان مورد توجه قرار داد. همچنین شخصیبات، الزامات سرگرمی را میمرتبط به مشتری توسط چت

منجر به توسعه کیفیت تعاملات در سه بعد  های بازاریابی بایدشناسایی شده مشتریان نیز مورد توجه قرار گیرد. در نهایت اینکه فعالیت

گیری کیفیت تعاملات مورد کاربرد توانند سه بعد دقت، اعتبار و شایستگی را به منظور اندازهدقت، اعتبار و شایستگی، گردد. مدیران می

 (.2022قرار دهند )چنگ و جیانگ، 

و  2مشتری توجه به موارد ذیل راهگشا خواهد بود )آکدمیر ها در ارائه خدمات بهباتچت در نهایت، به منظور کاربرد اثربخش

های تاریخی و سوابق خرید مشتری، ارائه گیری از دادهبا بهره سازی بیشتر(: بهبود تعاملات کاربران از طریق شخصی2024، 3بولوت

سازی تجربه زش زبان طبیعی، بهینههای پرداکارگیری تحلیل احساسات و تکنیکها از طریق بهباتتر توسط چتهای همدلانهپاسخ

-هایی بدون نیاز به پشتیبانی انسان، آموزش چتباتمشتری با دریافت بازخورد پس از تعامل، کاهش اتلاف وقت از طریق طراحی چت

 ها و مشکلات متداول مشتریان.ها در خصوص پرسشبات

حدود به کارمندان بانک ها از مشتریان ایرانی و مه است. نمونههایی مواجه بودتحقیق حاضر نیز مانند تمامی تحقیقات با محدودیت

وابط ارائه شده در ها و حتی صنایع مختلف و همچنین مقایسه نتایج راهگشای درک بهتر ردی انتخاب شد. آزمون مدل در سایر نمونه

وجه به شرایط به مدل تتغیرهای دیگری را با توان مبه دست آمده از مدل این پژوهش می 2Rهمچنین با توجه به میزان مدل خواهد بود. 

وان به عنوان متغیرهایی جدید تافزود و مورد آزمون قرار داد. به طور مثال متغیرهایی مانند وفاداری به برند، ترجیحات و قصد خرید را می

های حل مساله در پژوهش مله دسترسی وبات در مدل از جهای بازاریابی چتبه مدل افزود. همچنین با در نظر گرفتن سایر ابعاد فعالیت

ها باتهای بازاریابی چتتر در مورد نحوه و چگونگی اثرگذاری فعالیتآمده برای کسب اطلاعات دقیقدستتوان از نتایج بهآتی می

 بهره برد. 
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