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Abstract 

Purpose: Affective Artificial Intelligence (Affective AI) is reshaping consumer–brand 

interactions by using emotion recognition and voice modulation to create personalized and 

empathetic experiences. While its potential for enhancing engagement and loyalty is widely 

acknowledged, serious concerns regarding privacy, technical limitations, and ethics remain. 

The purpose of this study is to identify the antecedents and consequences of adopting Affective 

AI in smart marketing, with an emphasis on the psychological, technological, and social 

mechanisms that drive consumer acceptance and the risks that may undermine its effectiveness. 

By exploring both positive and negative outcomes, this research addresses a critical gap in 

marketing literature where the emotional dimension of AI-enabled technologies has received 

limited attention. 

Design/Methodology/Approach: This study followed a qualitative exploratory design under 

an interpretivist paradigm. Semi-structured interviews were conducted with 16 experts—

comprising marketing professionals, AI engineers, and academic faculty in Tehran and 

Semnan—selected through snowball sampling. Interviews lasted 45–60 minutes and explored 

factors influencing acceptance, consumer experience, ethical concerns, and organizational 

implications. Data were analyzed through thematic analysis in six stages: familiarization, 

coding, theme generation, theme review, definition, and reporting. The process yielded 140 

open codes consolidated into 20 subcategories and five major antecedents. In parallel, 75 codes 

regarding consequences were aggregated into 16 categories and four overarching dimensions. 

Validity was ensured via triangulation across expert groups and member-checking with 

participants. 

Findings: Antecedents: Free trials, risk-free testing, and emotionally novel experiences 

encouraged consumer adoption by reducing uncertainty and highlighting value. Curiosity, 

hedonic motives, and utilitarian benefits drove engagement with emotionally intelligent 

systems. Intuitive design, ease of access, and seamless integration were identified as key factors 
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in achieving consumer satisfaction. Adopting Affective AI enhanced perceptions of innovation 

and trust, while strategies like free services strengthened brand equity. Experts highlighted 

broader implications such as evolving communication norms, digital dependency, and 

competitive dynamics in markets. 

Consequences: Inaccurate emotion detection, system instability, synchronization failures, and 

software bugs undermined trust and efficiency. Unauthorized data use, bias, lack of 

transparency, and breaches of consent posed significant threats to consumer trust. Errors, 

delays, and mismatches between expectations and performance created frustration, stress, and 

weaker brand relationships. Organizations faced higher maintenance costs, reduced 

profitability, and reputational risks. On a societal level, trust in digital systems and consumer–

brand ties weakened. 

Discussion and Conclusion: The study positions Affective AI as a double-edged innovation. 

On one side, it offers unprecedented opportunities for emotional personalization, stronger 

engagement, and loyalty. On the other hand, unresolved issues in system reliability, privacy, 

and transparency risk eroding trust. The findings extend existing literature by emphasizing 

emotional and ethical dimensions, moving beyond purely utilitarian perspectives. The results 

show that consumer acceptance depends not only on efficiency but also on emotional 

innovation, brand transparency, and perceived control. Affective AI’s influence extends beyond 

individual interactions to reshape organizational practices and broader social and economic 

structures. This research contributes by presenting a holistic framework of antecedents and 

consequences of Affective AI adoption in smart marketing. It demonstrates that sustainable 

success depends not only on technological capabilities but also on psychological engagement, 

ethical safeguards, and strategic brand positioning. Affective AI can enhance consumer 

experiences by personalizing interactions and building emotional ties, but its potential is 

conditional. Without addressing risks related to privacy, transparency, and reliability, 

organizations may face consumer resistance, reputational damage, and financial losses. For 

researchers, this study highlights the need to examine long-term behavioral effects, cross-

cultural differences, and ethical frameworks for governance. For practitioners, it underscores 

the importance of balancing innovation with accountability. In sum, Affective AI is both an 

opportunity and a responsibility: it can humanize digital interactions, but its sustainability 

depends on aligning emotional innovation with ethical and technical trustworthiness. 
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 چکیده 

مطالعه با    ن یا  هوشمند است.  یابیدر بازار  یاحساس  یهوش مصنوع  اجرایو    رشیپذ  یامدهایو پ  ندها یشایپ  یپژوهش بررسهدف  

  ی هوش مصنوع  نامهندسو    یابیبازار  ۀ شامل خبرگان حوز  یآمار  ۀانجام شد. جامع  مضمون  لیو با استفاده از روش تحل  یفیک   کردیرو

قرار    افتهیساختارمه ین  ۀو مورد مصاحبشدند  انتخاب    برفیگلوله صورت    نفر به  16ها،  آن  انیاز م  ه ک   بوددر شهرهای تهران و سمنان  

کننده، مصرف  یزشیو انگ   یشناخت  یهایی ایپو  ،یعاطف  یو نوآور  هی اول  رشیپذ  کیشامل تحر  ندها ی شاینشان داد پ  هاافته یگرفتند.  

  یاقتصاد  ییایو پو  یجامع اجتماع  راتینوآورانه، تأث  راهبردهایو    شمندبرند هو   ت یهو  نه،ی به  یکاربر  ۀهوشمند و تجرب   یریپذدسترس

بر تجربه و تعامل   یاثر منف  ،یخصوص  میو حر  یاخلاق  یهاچالش  ،یمنف  یو عملکرد  یفن  یهاچالش  پیامدها شامل  .بودند  ییشناسا

  ی عاطف  تعاملات  تی تقو  با  تواند یم  یاحساس  ید هوش مصنوعدهیم  نشان   جینتا  نیا.  بود  یمنف  یو اجتماع  یاقتصاد  یامدهایپ  ،یمشتر

  تیریمد  ازمندین  یفن  مشکلات  و  یخصوص  میحر  یهاینگران  مانند  ییهارا متحول کند، اما چالش   دیخر  ۀتجرب  کنندگان،مصرف  با

 . هستندمثبت بر بازار  ریو تأث  داریپا رشیاز پذ نانیاطم ینوآورانه برا راهبردهای  ۀو توسع یاخلاق  یهااست یس نیتدو ق،یدق

 .یاحساس یهوش مصنوع ،یصوت میتنظ  د،یخر ۀتجرب  هوشمند،  یابیبازار کلیدواژگان:

 

 

و آرمان، محسن  ، داود  ض،یف  استناد: پ  ندها یشایپ  ییشناسا(.  1404)محمدرسول    ض،یف  ،  در    یاحساس  یهوش مصنوع  یامدهایو 

  ی هاپژوهش   کنندگان.مصرف  دیخر  ۀبر تجرب  یصوت  میاحساسات و تنظ  لیتحل  ۀ شرفتیپ  هایتمیالگور  ریتأث  یبررس:  هوشمند  یابیبازار

 
     :2476-4833شابک چاپی:                                                                                                     21/01/1404تاریخ دریافت 
 2588-7084شابک الکترونیکی:                                                                                                 21/03/1404 تاریخ بازنگری:       
 : دانشگاه حضرت معصومه)س( ناشر                                                                                                    19/05/1404تاریخ پذیرش:         
          نوع مقاله: پژوهشی                                                                                                   08/07/1404  :انتشارتاریخ       

                                                                                 doi: 10.22034/jom.2025.2057041.1345  

http://jom.hmu.ac.ir/?_action=article&au=1759961&_au=Fatemeh++Hadizadeh+Korandeh&lang=en
http://jom.hmu.ac.ir/?_action=article&au=1759961&_au=Fatemeh++Hadizadeh+Korandeh&lang=en
https://orcid.org/0000-0002-5535-4370
https://orcid.org/0009-0008-0415-6535
https://orcid.org/0009-0006-6935-5805


4140  پاییز /سومشماره /یازدهمهای روانشناختی در مدیریت/سال پژوهش  94 
 

 . 122-93(،  3)11 ،تیریمد در شناختیروان 

 مقدمه
مصنوعی     هوش  بهرهد 1( AI)  احساسیظهور  با  هوشمند،  بازاریابی  الگوریتمر  از  پیشرفتگیری  تحلیل    ۀهای 

آنجا که کسب از  است.  با مشتری  تعامل  تغییر شکل  در حال  تعدیل صدا،  و  به  احساسات    از   فزاینده  طوروکارها 

ها  ها و پیامدهای این نوآوریپیشینه، درک  کننداستفاده میبازاریابی خود    راهبردهایهای هوش مصنوعی در  فناوری

بهینه برند ضروری است.سازی تجربیات مصرفبرای  به  تقویت وفاداری  هوش مصنوعی احساسی شامل    کننده و 

های  هایی است که قادر به تشخیص، تفسیر و پاسخ به احساسات انسانی هستند که این امر به ویژه در زمینهسیستم

کننده تأثیر بگذارد. توجه بر رفتار مصرف  جالب   طرزی تواند به  که در آن تعامل احساسی می  اهمیت دارد  بازاریابی

شده، سازیشخصی  ۀهای توصیها و سیستمباتد ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی، مانند چتن دهنشان می  هاپژوهش

 Kumar) شوندری مشتری میبه افزایش رضایت و وفادا  منجر   بخشند وسازی تجربیات خرید را بهبود میشخصی

& Suthar, 2024; Arachchi & Samarasinghe, 2024 ) . الگوریتم مثال،  دادهبرای  مصنوعی  هوش  های  های 

ارتباط  ،  در نتیجه  و  کنندمیوتحلیل  تجزیه  تمحصولادر خصوص  پیشنهادات    ۀ چگونگی ارائکننده را برای  مصرف

 & Florido-Benítez) کنند کنندگان ایجاد میتر با مصرفعمیق  یو ارتباطات   بخشندمیهای بازاریابی را بهبود  تلاش

del Alcázar Martínez, 2024; Pavone et al., 2024.)    ،های تعدیل صدا نقش محوری در ایجاد الگوریتمعلاوه بر این

های احساسی  توانند پاسخها با تنظیم لحن، زیر و بمی و سرعت صدا میکنند. این سیستمتعاملات جذاب ایفا می

  فقط این ارتباط احساسی نه   (.Bulchand-Gidumal et al., 2023) خرید را فراگیرتر کنند   ۀ خاصی را برانگیزند و تجرب

کنندگان با  مصرفاحتمال اینکه  زیرا    ؛گذاردخرید نیز تأثیر می  هایبخشد، بلکه بر تصمیمکاربری را بهبود می  ۀتجرب

 ;Israfilzade & Sadili, 2024) بیشتر است   خوانی دارند ها همبرندهایی تعامل داشته باشند که با وضعیت احساسی آن

Rathod, 2023 .)  تعامل احساسی بهبودیافته  هستندعمیق  نیز هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی اجرایپیامدهای .

با این حال، ملاحظات اخلاقی   ؛(Armutcu et al., 2024)  شود  به افزایش قصد خرید و وفاداری به برند  منجر  تواندمی

های هوش مصنوعی  آورد. از آنجا که سیستمکننده را نیز به وجود میها و اعتماد مصرفمربوط به حریم خصوصی داده

ها  امنیت و حریم خصوصی داده  بارۀها درهای شخصی متکی هستند، نگرانیبه داده  زیاد  یتا حد برای عملکرد مؤثر  

از این مسائل آگاه هستند که    کنندگان به طور فزایندهمصرف (. Zhu et al., 2022) هستندبرخوردار    زیادیاز اهمیت  

اثربخشی کلی    ،در نتیجه  و  اطلاعات شخصی تأثیر بگذارد  ها برای به اشتراک گذاشتنتواند بر تمایل آنمیاین امر  

تحلیل احساسات جزء اصلی    (.Palić, 2024) دهدبازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی را تحت تأثیر قرار می  راهبردهای

های احساسی از منابع  ها برای تشخیص و تفسیر نشانهشامل استفاده از الگوریتمکه    است   احساسیهوش مصنوعی  
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خود را با    راهبردهایدهد تا  مختلف، از جمله متن، صدا و حالات چهره است. این قابلیت به بازاریابان اجازه می  ۀداد

تواند بازخورد  هوش مصنوعی می  تعامل را افزایش دهند. برای مثال،  ،در نتیجه  و  کننده هماهنگ کننداحساسات مصرف

وتحلیل کند و برندها را قادر سازد تا به طور  های اجتماعی را برای سنجش احساسات تجزیهمشتری و تعاملات رسانه

نیازهای مصرف به  پاسخ دهندفعال  دادهها  پژوهش  ،همچنین  (.Pavone et al., 2024) کننده  تحلیل    اند نشان  ادغام 

در   به    راهبردهایاحساسات  را  مشتری  تجربیات  می  جالب  طرزیبازاریابی  بهبود  درک  توجه  با  برندها  بخشد. 

د و منجر به نرخ  ن خوانی داشته باشهدفمند ایجاد کنند که با مخاطبانشان هم  ی هایتوانند کمپینهای احساسی میمحرک

  ۀ تواند به شناسایی مشکلات بالقوعلاوه بر این، تحلیل احساسات می (.Kumar & Suthar, 2024) دن تبدیل بالاتر شو

 & Arachchi) مثبت با مشتریان خود حفظ کنند ایها کمک کند و به برندها اجازه دهد تا رابطهآن فعال شدنقبل از 

Samarasinghe, 2024.)  طبیعیالگوریتم تعاملات  کردن  فعال  با  صدا  تعدیل  جذابهای  و  و تر  برندها  بین  تر 

توانند لحن احساسی  ها میدهند. این الگوریتمکنندگان، اثربخشی هوش مصنوعی در بازاریابی را افزایش میمصرف

وش مصنوعی خدمات مشتری  تر ایجاد کنند. برای مثال، یک هشخصی ایصدا را در زمان واقعی تنظیم کنند و تجربه

رضایت مشتری    ، تواند صدای خود را برای ابراز همدلی بیشتر در هنگام حل یک شکایت تعدیل کند و در نتیجهمی

 (. Bulchand-Gidumal et al., 2023) را بهبود بخشد

کنندگان بیشتر احتمال  اند مصرف. مطالعات نشان دادهشدنیز بررسی  کننده  تعدیل صدا بر رفتار مصرف  اتتأثیر

 ,Israfilzade & Sadili) کننددارد به برندهایی پاسخ مثبت دهند که از تعاملات صوتی همدلانه و جذاب استفاده می

نه    (.2024 رویکرد  می  ۀتجرب  فقطاین  بهبود  را  میمشتری  تقویت  نیز  را  برند  به  وفاداری  بلکه  زیرا    ؛کندبخشد، 

و به   کنندمیها را درک  کنند ارتباط بیشتری با برندهایی دارند که وضعیت احساسی آنکنندگان احساس میمصرف

توجه است،    جالبهوش مصنوعی احساسی در بازاریابی    در حالی که مزایای(.  Rathod, 2023) دندهپاسخ می  هاآن 

هایی را در های شخصی برای تحلیل احساسات نگرانیتوان نادیده گرفت. استفاده از دادهملاحظات اخلاقی را نمی

با داده  رابطه  امنیت  و  ایجاد میحریم خصوصی  فزایندهکند. مصرفها  طور  به  نحو  کنندگان  به  از    ۀنسبت  استفاده 

 ,.Zhu et al)  ها را مدیریت کنند تا اعتماد را حفظ کنندهایشان محتاط هستند و برندها باید با دقت این نگرانیداده

الگوریتمی در تحلیل احساسات چالش(.  2022 های  مهم است. اگر سیستم  یعلاوه بر این، احتمال وجود سوگیری 

اشتباه تفسیر کنند و منجر  کننده را بههای مغرضانه آموزش ببینند، ممکن است احساسات مصرفدههوش مصنوعی با دا

بنابراین، برای بازاریابان ضروری   (.Kumar & Suthar, 2024) بازاریابی ناکارآمد یا حتی مضر شوند  راهبردهایبه  

  کنند   اجرابرای کاهش این خطرات  ،  هوش مصنوعی  کارگیری هبهای اخلاقی و شفافیت را در  دستورالعمل  تااست  

(Palić, 2024.)  نت بازار  ی احساس  ی هوش مصنوعاز    استفاده  یبررس   ۀجیدر  عامل  انیم  دهیچ یپ  ی تعامل  ،یابی در    سه 

دهند، درک  وکارها به نوآوری ادامه میاز آنجا که کسب  مشاهده شد.  یکننده و ملاحظات اخلاقرفتار مصرف  ،یفناور
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د  نبخشکننده را بهبود میبازاریابی مؤثر که تجربیات مصرف  راهبردهایها برای ایجاد  ها و پیامدهای این فناوریپیشینه

حال  عین  در  دی   ،و  بازار  یک  در  را  وفاداری  و  میاعتماد  ایجاد  فزاینده  ادغام  ن کنجیتال  بود.  خواهد  ضروری  د، 

های بازاریابی است و پتانسیل  توجه در شیوه  جالب   یپیشرفت  ۀ دهندهای تحلیل احساسات و تعدیل صدا نشانالگوریتم

پیامدهای اخلاقی این    بررسی دهد. با این حال،  کننده و بهبود وفاداری به برند را ارائه میتر با مصرفتعامل عمیق

بازاریابان با اولویت دادن    کنندگان حیاتی خواهد بود.ها توسط مصرفآمیز و پذیرش آنموفقیت  اجرای ها برای  فناوری

می شفافیت  و  اخلاقی  ملاحظات  با  به  معنادار  ارتباطات  ایجاد  برای  احساسی  مصنوعی  هوش  قدرت  از  توانند 

انداز در حال تحول بازاریابی هوشمند پیش  وکار را در چشمموفقیت کسب ،کنندگان استفاده کنند و در نهایتمصرف

(  2024)  1مثال، نادیم   برایاند.  بازاریابی تمرکز کردهمطالعات اخیر بر پتانسیل هوش مصنوعی در بهبود تعاملات   ند.ببر

هم داد  مصنوعنشان  هوش  بین  ه  2( GAI)  یشیزا  یافزایی  هوش  بازاریابی    راهبردهای  تواندمی 3( EI)  یجانی و 

فرهنگی تأکید کرد. سازگاری بینشده و دارای طنین عاطفی ایجاد کند و بر اهمیت ملاحظات اخلاقی و  سازیشخصی

مشابه،    به آلاملو   یپادماوت طور  شخصی2025)  4و  عاطفی  مصنوعی  هوش  از  استفاده  بر  تحلیل  سازی(  برای  شده 

های اخلاقی مرتبط با حریم  کننده در زمان واقعی و افزایش وفاداری مشتری تمرکز کرده و چالشاحساسات مصرف

 اند.را بررسی کردهخصوصی و دستکاری عاطفی  

، اما شکاف نظری مهمی در خصوص چگونگی  اندرا بررسی کردهمطالعات پیشین تأثیر هوش مصنوعی در بازاریابی  

آنان وجود دارد. نوآوری این    ۀ گیری از هوش مصنوعی احساسی برای ایجاد تعامل مؤثر با مشتریان و بهبود تجرببهره

گیری مشتری و چگونگی استفاده از هوش مصنوعی احساسی برای  پژوهش در تمرکز بر نقش احساسات در تصمیم

بازاریابی است. بر این اساس، این پژوهش به دنبال پاسخ به این پرسش است که چگونه  سازی ارتباطات  شخصی

 . بازاریابی و افزایش تعامل مشتریان استفاده کرد راهبردهای توان از هوش مصنوعی احساسی برای بهبود می

 مبانی نظری

 هوشمند  یابیو تحول بازار یاحساس  یهوش مصنوع
شووود کووه قووادر بووه تشووخیص و واکوونش بووه هایی اطوولام میهوووش مصوونوعی احساسووی کووه بووه سیسووتم

گوذارد. ایون فنواوری بوا ادغوام بازاریوابی توأثیر می  راهبردهوایچشومگیر بور    طورزیاحساسات انسانی هستند، به  

انداز بازاریووابی هوشوومند ایجوواد کوورده اسووت. هوووش مصوونوعی و هوووش هیجووانی، تحووولی بنیووادین در چشووم

 
1 Nadeem 

2 Generative artificial intelligence 

3 Emotional intelligence 

4 Padmavathy & Alamelu 
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های خریوود اسووت کووه از طریووق سووازی تجربووهکننده و شخصیهوودف از ایوون ادغووام افووزایش تعاموول مصوورف

شووود. ایوون قابلیووت بووه احساسووات و تعوودیل صوودا محقووق می هووای پیشوورفته بوورای تحلیوولاسووتفاده از الگوریتم

های احساسووی تنظوویم کنندگان را بوور اسوواس نشووانهدهوود تووا تعوواملات خووود بووا مصوورفوکارها امکووان میکسووب

  (.2024Durmuş Şenyapar ,)  تر خلق کنندتر و مرتبطای جذابکنند و تجربه

 یاحساس  یمصنوع  هوش  در احساسات  لیتحل

تحلیل احساسات سونگ بنوای هووش مصونوعی احساسوی اسوت و شوامل اسوتفاده از هووش مصونوعی بورای 

هووای مختلووف ماننوود حووالات چهووره، لحوون صوودا و کنندگان از طریووق ورودیتفسوویر احساسووات مصوورف

را شناسوایی سوازد توا احساسوات انسوانی  ها را قوادر میشوود. ایون فنواوری سیسوتمهای فیزیولووییکی میواکنش

هووای احساسووی خووود را بوور اسوواس واکنش راهبردهووایدهوود و تفسوویر کننوود و بووه بازاریابووان امکووان می

توانوود منجوور بووه بهبووود د تحلیوول احساسووات مووؤثر مینوودهنشووان می هوواپژوهشکنندگان تنظوویم کننوود. مصوورف

 شوووندکننوود بیشووتر درک و قوودردانی میکنندگان احسوواس میزیوورا مصوورف ،رضووایت و وفوواداری مشووتری شووود

(, 2022Kumar & Jain). کانولوشوونال  یعصووب یهاهووای تشووخیص چهووره کووه توسووط شووبکهفناوری (CNN)1 

کنندگان در طووول تعامول بوا تبلیغوات یووا بورای تحلیول احساسوات مصورف شووند، بوه طوور گسووتردهپشوتیبانی می

 ۀعلاقوو در مهووم یانوود شووادی شاخصوو. بوورای مثووال، مطالعووات نشووان دادهشوووندمیمحصووولات اسووتفاده 

 شووندیکننوده مومصورف ۀعودم علاقو عو کننده است، در حالی کوه احساسواتی ماننود انزجوار و تورس بامصرف

(Alipour et al., 2024.) هووای خووود را بهبووود بخشووند و د تووا کمپیننووکنهووا بووه بازاریابووان کمووک میایوون بینش

 تعامل را افزایش دهند.

 ی اب یبازار ی کاربردها و صدا  لیتعد ی هاتمیالگور

ماننوود زیوور و بمووی، لحوون و ریووتم را بوورای هووای تعوودیل صوودا ظرایووف احساسووی موجووود در گفتووار الگوریتم

کننوود. ایوون فنوواوری بووه ویووژه در تجووارت صوووتی و وتحلیل میاسووتنباط وضووعیت احساسووی گوینووده تجزیووه

های خوود را بور اسواس تواننود پاسوخجوایی کوه دسوتیارهای صووتی همودل می  ؛دستیارهای مجوازی کواربرد دارد

های سیسووتم(. Mari et al., 2024) خریوود را بهبووود بخشووند ۀهای احساسووی کوواربر تغییوور دهنوود و تجربوونشووانه

برنوودها اجووازه تواننوود بووازخورد احساسووی را در زمووان واقعووی ارائووه دهنوود و بووه هوووش مصوونوعی احساسووی می

بازاریووابی خووود را بووه صووورت پویووا تنظوویم کننوود. بوورای مثووال، در طووول یووک تبلیوو  زنووده،  راهبردهووایدهنوود تووا 

خوووانی و پیشوونهادهایی بوورای بهبووود هم کنوودوتحلیل توانوود احساسووات مخاطبووان را تجزیووههوووش مصوونوعی می

 
1 Convolutional Neural Network 
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 دنشوووکننده و بهبووود وفوواداری او بووه برنوود میمصوورفهووایی باعوو  افووزایش تعاموول ارائووه دهوود. چنووین قابلیت

(, 2015& Jasper Hu; Yadav, 2024.)  

 یابیبازار  یکاربردها و  صدا  لیتعد  یهاتمیالگور

کننوود و یکووی از اجووزای مهووم در هوووش مصوونوعی احساسووی ایفووا می یهووای تعوودیل صوودا نقشووالگوریتم

سووازند تووا لحوون، زیوور و بووم و الگوهووای ها را قووادر میهووا ماشووینحیوواتی ایوون فنوواوری هسووتند. ایوون الگوریتم

توور و کنندگان تنظوویم کننوود و بووه طووور طبیعیخوووانی بووا حووالات احساسووی مصوورفگفتوواری خووود را بوورای هم

بووه ویووژه در کاربردهووای و ای تجووارت مکالمووهدر ا ارتبوواط برقوورار کننوود. ایوون قابلیووت هتر بووا انسووانهمدلانووه

 (.Jasper Hu &2015 ,) کندایجاد می  تردقیقتر و جذاب  یتعاملات   خدمات مشتری

از طریووق  تووااند ای طراحووی شووده، بووه گونووه2سووتنتیو گوگوول اس 1دسووتیارهای صوووتی هموودل، ماننوود الکسووا

کنندگان بووه مصوورف احتمووال اعتمووادانوود مطالعووات نشووان داده ،همچنووین نشووان دهنوود.خووود را تعوواملات هموودلی 

اسووتفاده از بوور اهمیووت  ایوون موضوووع .بیشووتر اسووت نیازهووای خووود واگووذاری عواموول هوووش مصوونوعی هموودل و

کلوی خریود را بهبوود  ۀایون فنواوری تجربو(. Mari et al., 2024) کنودمیهووش هیجوانی در تعودیل صودا تأکیود 

های هوووش مصوونوعی مولوود کووه در موودل  کنندگان بووه همووراه دارد.مثبووت از سوووی مصوورف یبخشوود و واکنشوومی

خریوود و  ۀابقماننوود سوو ،کنندههووای مصوورفوتحلیل دادهشوووند، بووا تجزیووهتعوواملات مبتنووی بوور صوودا اسووتفاده می

تواننود لحون ها میکننود. ایون سیسوتمشوده را فوراهم میسازیترجیحات، امکوان برقوراری ارتبواط بسویار شخصی

 کننودگانمصورف  تر تنظویم کننود و حور ارتبواط و وفواداریجوذاب  ۀو محتوای خود را بورای ایجواد یوک تجربو

هووای فرهنگووی در بیووان احساسووات و هووای تعوودیل صوودا بایوود تفاوتالگوریتم (.Patil, 2025) را تقویووت کننوود

های هوووش بوور اهمیووت تطبیووق سیسووتم شوودهانجامهووای پژوهشهنجارهووای اجتموواعی را نیووز در نظوور بگیرنوود. 

تأکیوود  مووؤثر بووین فرهنگوویارتباطووات  بووه منظووور نکوواتمصوونوعی بوورای تشووخیص و پاسووخ مناسووب بووه ایوون 

 (.Nadeem, 2024)  دنکنمی

 کنندهمصرف رفتار  بر   یاحساس  یمصنوع  هوش  ر یتأث

 انیمشوتر  یانحرافو  یطوور معنوادار رفتارهوا  بوه  توانودیمخورب کارکنوان م  یانود رفتارهواها نشان دادهپژوهش

 ماننوود ییهووایفناور از اسووتفاده ضوورورت بوور موضوووع نیووکووه ا (1402 ،ینیشاحسوو و یشوورف)کنوود  کیووتحررا 

تووأثیر  .دکنوویم دیووتأک ییرفتارهووا نیچنوو کوواهش و یمشووتر تعوواملات بهبووود یبوورا یاحساسوو یمصوونوع هوووش

بازاریوابی مبتنوی بور ایون فنواوری  راهبردهوایکننده عمیوق اسوت و  هوش مصونوعی احساسوی بور رفتوار مصورف

 
1 Alexa 

2 Google Assistant 
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کنندگانی کووه در خریوود تووأثیر بگذارنوود. بوورای مثووال، مصوورف هایتوجووه بوور تصوومیم جالووب طوورزیتواننوود بووه می

د، نووکنهوا را مونعکر مینکوه حووالات احساسوی آ گیرنودقورار می شوودهسازیهوای بازاریوابی شخصیمعور  پیام

سووازی حوور ارتبوواط و و خریوود کننوود. ایوون شخصی باشووند احتمووال بیشووتری دارد کووه بووا برنوود تعاموول داشووته

فروشوی رقوابتی خرده  فضوایدر  ایون ارتبواط و حور وفواداری  کنود کوه  را تقویوت می  کننودگانمصورف  وفاداری

 (.2016Zia ,) امروزی ضروری است

های شوویوه کننده اسووت.مصوورفمهووم در وفوواداری و رضووایت  ۀکننوودخریوود یووک عاموول تعیین ۀجربووت 

ثیرات منفوی أمشوتریان نیوز تو  ۀتجربومحور بور  های مشوتریدر سوازمانویوژه  رفتارهای مخرب در محویط کوار بوه  

و  یشوورف) کنوودشووود و ریووزش موویآسووانی خشوومگین میبه ،دارد. هوور مشووتری کووه بووه طووور کاموول راضووی نباشوود

وتحلیل تعوواملات مشووتری در زمووان هووای هوووش مصوونوعی احساسووی بووا تجزیووهفناوری (.1402، ینیشاحسوو

دهنود فروشوان امکوان میکننود و بوه خردهگوتر کموک میفراگیرتور و پاسوخواقعی، به ایجواد یوک محویط خریود  

رضوایت   فقوطپوذیری نوه  بازاریابی خوود را بوه صوورت پویوا تنظویم کننود. ایون انطبام  راهبردهایو    هاپیشنهادتا  

 (.Zia, 2016)گووذارد میهووا نیووز تووأثیر خریوود آن هایدهوود، بلکووه بوور تصوومیمرا افووزایش می گانکنندمصوورف

کنوود کووه کنندگان ایجوواد میتری بووین برنوودها و مصوورفقووویهوووش مصوونوعی احساسووی ارتباطووات احساسووی 

کننده را از حالووت معوواملاتی بووه شووود. ایوون فنوواوری تعوواملات مصوورفمنجوور بووه افووزایش تعاموول و وفوواداری می

(. & Alamelu, 2025 Padmavathy) کنووددهوود و پیونوودهای احساسووی پایوودار ایجوواد میای ارتقووا میرابطووه

سووازی در کننده، امکووان شخصیوتحلیل احساسووات و ترجیحووات مصوورفهوووش مصوونوعی احساسووی بووا تجزیووه

متناسوب ارائووه  هایپیشونهادهوا و دهود توا پیامکنود. ایون قابلیوت بوه برنوودها اجوازه میزموان واقعوی را فوراهم می

هوووش مصوونوعی  (.Davtyan, 2024) خریوود را بهبووود بخشووند و نوورخ تبوودیل را افووزایش دهنوود ۀدهنوود، تجربوو

تر آگاهانووه هاییکنوود تووا تصوومیمکنندگان کمووک میهووای احساسووی، بووه مصوورفگیووری از دادهاحساسووی بووا بهره

و  کننوودتواننوود ترجیحووات ناخودآگوواه را شناسووایی های مبتنووی بوور هوووش مصوونوعی میبگیرنوود. سیسووتم

 کارگیریهبوو. (Yadav, 2024) دنسووو باشووکننده همهایی ارائووه دهنوود کووه بووا وضووعیت احساسووی مصوورفتوصوویه

کنندگان بووا برنوودها تعاموول مصوورف ۀنحوووفروشووی هووای خردههووای هوووش مصوونوعی احساسووی در محیطفناوری

از راهکارهووای مبتنووی بوور هوووش مصوونوعی ماننوود  فروشووان بووه طووور فزاینووده. خردهکنوودمیتغییوور دچووار را 

ه از تحلیوول کننوود کووشووده اسووتفاده میسازیهووای بازاریووابی شخصیهووا، دسووتیارهای مجووازی و کمپینباتچت

 طوورزیتواننوود بووه هووایی مید چنووین فناورینوودهنشووان می هوواپژوهشبرنوود. احساسووات و تعوودیل صوودا بهووره می

et al. Rovai ,) هووای هوشوومند را بهبووود بخشووندکننده و نوورخ پووذیرش در محیطتوجووه اعتموواد مصوورف جالووب

کننده را درک کننوود تووا بازاریابووان بایوود پیاموودهای هوووش مصوونوعی احساسووی بوور رفتووار مصوورف. (2023
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توانوود منجوور بووه وتحلیل احساسووات و تعوودیل صوودا میمووؤثر توودوین کننوود. توانووایی تجزیووه راهبردهووایی

از  تری شووود. بازاریابووان بایوود بوور ایجوواد محتوووا و تعوواملاتتر و جووذابشوودهسازیهووای بازاریووابی شخصیتلاش

سووو باشوود. ایوون رویکوورد کنندگان همانووداز تمرکووز کننوود کووه بووا حووالات احساسووی مصوورفنظوور احساسووی طنین

در حوالی کوه ایون  (.Yao Tsai &, 2024) و فوروش را تحریوک کنود دهودتواند وفواداری بوه برنود را افوزایش می

نیوز بوه هموراه دارد کوه شوامل مسوائل مربووط بوه حوریم خصوصوی   را  هواییفناوری مزایای بسیاری دارد، چالش

مووداوم بوورای بررسووی اثوورات بلندموودت هوووش مصوونوعی  هووایانجووام پژوهشد. نشوووهووا میو امنیووت داده

. مطالعووات آینووده بایوود بررسووی کننوود اسووتبازاریووابی ضووروری  راهبردهووایکننده و احساسووی بوور رفتووار مصوورف

هووای خریوود و رسوویدگی بووه نگرانی ۀهووا را بووه طووور مووؤثر بوورای بهبووود تجربووفناوریتوووان ایوون کووه چگونووه می

کننده بوورای پووذیرش سووازی و حووریم خصوصووی مصوورفکوورد. درک تعووادل بووین شخصی اجوورااخلاقووی بووالقوه 

 (.et al. Zhao, 2024) آمیز هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی بسیار مهم خواهد بودموفقیت

 نده یآ یهایر یگجهت

چشوومگیر  یپیشوورفت ۀدهندهوووش مصوونوعی احساسووی در بازاریووابی هوشوومند نشووان کارگیریهبوودر پایووان، 

تحلیول   ۀهوای پیشورفتکننده اسوت. ایون فنواوری بوا اسوتفاده از الگوریتمدر درک و تأثیرگذاری بور رفتوار مصورف

کنووود و بوووا تری ایجووواد میتر و جوووذابشووودهسازیاحساسوووات و تعووودیل صووودا، تجربیوووات خریووود شخصی

عمیوق بور رفتوار خریود   یکننده، توأثیرخریود و افوزایش وفواداری مصورف  ۀسازی تعاملات، بهبوود تجربوشخصی

و اطمینووان از بوورآورده آن مووداوم بوورای بررسووی پیاموودهای  هووایانجووام پژوهشتکاموول فنوواوری،  ۀدارد. بووا اداموو

هووا بهینووه از ایوون قابلیت طووورشوودن نیازهووا و انتظووارات مشووتریان حیوواتی خواهوود بووود تووا برنوودها بتواننوود بووه 

 (.Zia, 2016)  برداری کنندبهره

باعو  افوزایش در بازاریوابی چگونوه ثر ؤموهووش مصونوعی  ۀپیوسوتهمهوای بهجنبوه  دهودنشان موی  1نمودار  

هوای نقوش الگووریتم  ،همچنوین.  دنشوومویکننده از طریوق شوناخت عواطفی و تجربیوات شخصوی  تعامل مصورف

نشووان حووالات چهووره و لحوون صوودا  بررسووی کننووده را از طریووقتحلیل احساسووات مصوورفوتجزیووهپیشوورفته در 

خریود   هایبور تصومیم  ،شوود و در نهایوت. ایون درک منجور بوه بهبوود رضوایت و وفواداری مشوتری مویدهدمی

وفواداری بوه برنود   هسوتندحوالات عواطفی    ۀکننودهوای بازاریوابی شخصوی کوه منعکرپیوام  گوذارد.تأثیر میها  آن

et al. Zhao; 2016, Zia ,) دنووافزایمووی هووا در بازاریووابیراهبردایوون  ثیرأتوو د و بوور اهمیووتنووکنرا تقویووت مووی

2024; Hu & Jasper, 2015; Durmuş Şenyapar, 2024.) 
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 کننده مصرف  یعاطف تعامل بر یمصنوع  هوش ری مدل تأث( 1 نمودار

 

 پژوهش  ۀپیشین
 دهد. های مرتبط را نشان می، سوابق پژوهش1جدول 

 پژوهش  سوابق (1جدول 

 نتایج  پژوهش عنوان  نویسنده  ردیف

1 
 میند

(2025 ) 

صنوووو وش و [:  GAIصوشدوود    یهوش  

  ی ب یب  ار یه یاسوواتات   یتشانم دسوو  

هو   وود یوآ هوش   و EI   یجوو نویوبوو    ]

 ؟یاجام    یه صه رت

 یاسووک  ا اام ه هش  صنوو ش   نیا   نگتیب جینا 

  ی هو ( و صهو رتEI)  یجو نی( بو  هش  هGAIصشدود )

صاحشل   یبتا  دوار   وود یوواص  یکتایرو  ،یاجاموو  

 .اهدیارائا ص ی بیب  ار یاساتات   ۀ دی تان آ

2 

 1لیپ ت

(2025 ) 

 

و   ی بیوصشدود ار بو  ار  یهش  صنووو ش 

و   یسوو  یشوو نوو  شووبتای: پغ تیتبل

تعو صول بو    یهو یاسووواتات   یسووو   وایبه 

    د صنتف

  تشاندیصشدد ص  یهش  صنووو ش  ااانشووو ن    ه  فاای

  ی ب یوصووو عوک را صاحشل   ود و بو  ار  یهو ش یشووو

 اهد. جیرا تتو  صحشریصشات

 
1 Patil 

 ثتؤص تع صل یصن ش  هش 

اهدیص شیافزا را    د صنتف  

 دیخت یه میتنم بت

یص تیتأث  گذارا

 را بتندبا  یوف اار

   دیص کیتقش

 ی بیب  ار یه  هیپ

یص ارائا را یش ن    د

 را یصشات کیرض 

ب شدیص بهبشا  

 لیتحل را احس س ت

د  یص  

 احس س ت

صنتف  بهات را    د 

یص ارک    د

چهت  و دحن  ح لات

   دیص ی بیار  را صدا

امیادگشر ا   شتفاایپ یه 

یص اساف ا     د

   دیص ص عکس را ی  طف ح لات

ششایص یوف اار شیافزا با ص جت  

اهدیص شیافزا را بتندب   تع صل  

   دیص یرا ش ن دیخت  تیتجتب

   دیص میاس س ت ظ نیرا بت ا ه راهبتا

   دیص لیتحل را صدا شنیو صدلاس احس س ت

   دیص تیتفس را    د صنتف احس س ت

   دیص اام ه را ی  طف ش  خک

برای بازاریابی موثر 

 ضروری است
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3 

 ساورصش

  1ر   پی س

(2024 ) 

:  ی  بیوار ارتبو ط ت ب  ار  یهش  صنووو ش 

تووأث  یبترسووو و  ااموو ه  هش     تیجوو صا 

 یصن ش 

تشسو    یهش  صنو ش  ت یبت ضوتورت پذ  ه  فاای

دش س، بلکا    ی  لا  کیو  ره  نا با   شان   سوو 

 ا لِیجیا دگ  یار ا راهبتایضوتورت  کیبا   شان 

 .  دیص دیهمشار  ار ح ل تک صل تأ 

4 

 و  شص ر

 2نیج

(2022 ) 

 

هوش     یو  وو نوشنو  یاخوق و  یهوو چوو دوش

 راهک ره  ی: بترسی بیار ب  ار یصن ش 

 یصا   یه ا  ااا  را احسوو سوو ت پ ه ن پ وهش نیا

 با اسووک آورا  تشجا ج د  یجیو نا  تا اسووا تا   

احسو س  28 ب ًیتقت  ت  سو خکرا   ار   پ وهشوگتان ا 

  هو   فاوایو  نی. ا   ود  ییرا ار صان شووو و سووو   زیصامو 

شو صل    ا سوکا    ربتاه  گسواتا   یفیط  دب شینش

فتا  کیو نگت     کیارک ص  ا  شووو نووو  شیافزا

  یار شوووم د را بتا  ییه  شیب ،نی. همچ شوووشاصی

 .  دیص الف فتاهم ص نفع نیذ

 
 پژوهش ۀنیشینقد پ

بوده و   یابیدر بازار  یهوش مصوونوع  یکاربرد کل یبر رو  یمطالعات قبل شووتری، تمرکز بپژوهش ۀنیشوویدر مرور پ

به  شوتریب نیشویپ  هایپژوهشاز  یاریشوده اسوت. بسو  کمتر بررسوی  انیدر تعامل با مشوتر  یفناور نیا  ینقش احسواسو

  ی تعاملات انسوان   یشوناختو روان  یعد احسواسوکه بُ یاند، در حالتوجه کرده  یهوش مصونوع یو فن  فناروانه  یهاجنبه

خلأ  نیداشوته باشود، مورد غفلت قرار گرفته اسوت. ا  یمشوتر  یو وفادار  دیخر  ۀدر تجرب  کنندهنییتع  ینقشو  تواندیکه م

معمولًا به   ها،نهیشویدر پ ،نیهمچن.  حاضور پوشوش داده شوده اسوت  پژوهشبود که در   ینکات   نیتراز مهم یکی  یمفهوم

 در ژهیو به  آن،  یمنف آثار و  هاتیها، محدود، اما چالشاسوت  اشواره شوده  یمثبت اسوتفاده از هوش مصونوع  یامدهایپ

علاوه  میاپژوهش تلاش کرده نی. ما در ااندشده کمتر بررسی  یو مشکلات فن  یخصوص میحر  ،یمسائل اخلاق  ۀنیزم

طور جامع و از   به  زیرا ن  یاحسواسو  یهوش مصونوع  اجرایدر  یاحتمال  یهاو دغدغه  یمنف  یامدهایپ  ا،یمزا یبر بررسو

  ل ی تحل  ،یمشوتر  یعاطف  ۀتجرب بر  تمرکز  پژوهش نیا  یاصول ینوآور. میکن  ییشوناسوا  کارشوناسوان و  کنندگانمصورف دید

اسوت؛    دیخر  ۀتجرب  یسوازیاحسواسوات در شوخصو  لیصودا و تحل  لینقش تعد  بررسویمتخصوصوان و   دگاهیاز د  یفیک

به  شووتریگذشووته که ب  یهاپژوهش شووتریبرخلاف ب ،نیشووده بود. همچن  بررسوویکمتر   یقبل  اتیکه در ادب  یموضوووع

 مضوومون،  لیتحل  و  قیعم  یهابا اسووتفاده از مصوواحبه  پژوهش نیاند، ابسوونده کرده  یآمار  یهاو مدل  یکم  یهاداده

  ۀ نیشویپ  که یحال در ،یبه طور کل. دهد  ارائه  موجود  تیوضوع از  ترانهیگراو واقع یعدچندبُ  یریتصوو  اسوت  توانسوته

 
1 Durmuş Şenyapar 

2 Kumar & Jain 
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و   یشوناختپوشوش ابعاد روان  ،یلیشوروع پژوهش فراهم کرده، از نظر عمق تحل  یمناسوب برا  ایهیموجود پا  پژوهش

 .ها را جبران کندآنحاضر تلاش کرده   پژوهشکه  است  بوده  ییهاضعف  یدارا  امدهایجامع پ  یبررس

 روش پژوهش
تحلیل داده  ۀپژوهش حاضر یک مطالع برای  ها استفاده کیفی از نوع اکتشافی است که از روش تحلیل مضمون 

  ۀ آماری شامل خبرگان حوز  ۀتفسیری انجام شده است. جامع  ۀکند. این پژوهش با رویکرد استقرایی و مبتنی بر فلسف می

است.   1404در سال    سمنان  و  یبهشت  د یتهران و شه  یها یریت و بازاریابی در دانشگاهاساتید مد  مدیریت بازرگانی و

عملی یا آثار منتشرشده مرتبط با موضوع پژوهش بوده و   ۀمعیار انتخاب این افراد دارا بودن تخصص علمی، تجرب

گیری  برای نمونه  گرفته شده است.عنوان یک معیار اصلی در نظر    سال نیز به  4مدیریتی بیش از    ۀداشتن سابق  ،همچنین

عنوان نمونه انتخاب شدند. این تعداد بر اساس رسیدن به    نفر به  25  ،استفاده شد و در مجموع  ی برفاز روش گلوله

  یبرا .  شوندکدهای مشابه و تکراری پدیدار می  شدام، مشاهده  16  ۀکه پر از مصاحب  طوری  به  ؛اشباع نظری تعیین شد

داده شد که اطلاعاتشان   نان یها اطمشوندگان اخذ شد و به آن مصاحبه یآگاهانه از تمام  تی رضا  ،یاصول اخلاق تیرعا

استفاده   یاهداف پژوهش  یبرا  فقطها  محافظت شد و داده  ی کنندگان با کدگذارشرکت  ت ی. هوماندیم  یمحرمانه باق

  ۀ ها مصاحبداده  یگردآور  یابزار اصل   .دهند  انصراف  مطالعه  از  زمان  هر  در  داشتند  حق  کنندگان شرکت  ن،یشدند. همچن

بهبود. مصاحبه  افته ی ساختارمهین از پلتفرم  یو مجاز   یصورت حضور   ها    هر  و  شدند  انجام(  نیآنلا  یها)با استفاده 

کنندگان  شرکت  تیرضا با  و ضبط هامصاحبه  ها،داده تی فیک  از نان یاطم  یبرا. دی کش طول  قهیدق 60  تا  45 نیب مصاحبه 

 :ندبود ریمصاحبه شامل موارد ز هایپرسششدند.   اجرا

 ؟ اندکدامهوش مصنوعی احساسی در بازاریابی هوشمند   اجرایپیشایندهای موفقیت در  

 مشتری در بازاریابی هوشمند تأثیر بگذارد؟ ۀتواند بر تجربهوش مصنوعی احساسی چگونه می

 د؟ نبازاریابی دیجیتال وجود دار راهبردهایهوش مصنوعی احساسی در  اجرای هایی در چه چالش

 سازی تبلیغات و تعاملات مشتری کمک کند؟ تواند به شخصیهوش مصنوعی احساسی چگونه می

 د؟ ن شومصنوعی احساسی در بازاریابی ایجاد میهای جدیدی برای برندها از طریق استفاده از هوش چه فرصت

 ؟ اندکدامهای اخلاقی و حریم خصوصی در استفاده از هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی محدودیت

تبدیل و وفاداری مشتری استفاده  وکارها میچگونه کسب افزایش نرخ  برای  از هوش مصنوعی احساسی  توانند 

 کنند؟ 

 د بود؟ نبازاریابی چه خواه ۀکننده و آیندگسترده از هوش مصنوعی احساسی در رفتار مصرف ۀهای استفادپیامد

ها از سه منبع  این منظور، داده  برای سازی استفاده شده است.  برای بررسی روایی پژوهش حاضر، از روش مثل 



4140  پاییز /سومشماره /یازدهمهای روانشناختی در مدیریت/سال پژوهش  104 
 

  دیشه  تهران و  ی هادانشگاه  یعلمئتیه  ی، اعضاتال یجی د  یابی بازار  ا ی  یفناور  ی هاشرکت  ارشد   رانیمداصلی شامل  

. این  اندبازاریابی گردآوری شده  ۀ حوزمدیریت بازرگانی و متخصصان   ۀحوزپژوهشگران   ،نیهمچن  و  سمنان  و  یبهشت

، یعنی شناسایی  پژوهشتر از زوایای مختلف مرتبط با موضوع  جامع  یتا اطلاعات   است  رویکرد به پژوهشگر امکان داده

آوری داده از منابع مختلف،  هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی هوشمند به دست آورد. جمع  یها پیامدو    پیشایندها

علاوه بر این، برای ارتقای   ها کمک کرده است.یافته ۀتر و چندجانبها، به تحلیل دقیقضمن بهبود عمق و وسعت داده

عنوان منبع مکمل    احساسی  نیز بههای نظری و پژوهشی موجود در ادبیات هوش مصنوعی  کیفیت تحلیل، از بررسی

گوناگون و کامل را فراهم آورد تا موضوع مورد مطالعه از منظرهای    یهایبرداری شد. این ترکیب منابع دیدگاهبهره

ها نیز اجرا شد. در این فرایند،  ها، یک فرایند کنترل کیفیت دادهمنظور اطمینان از روایی یافتهبه    .مختلف بررسی شود

شوندگان ارائه شد. هدف  صورت خلاصه تهیه و به تعدادی از مصاحبه شده، نتایج بههای گردآوریحلیل دادهپر از ت 

ها با دیدگاه واقعی  شوندگان و میزان تناسب یافتهاین مرحله بررسی صحت برداشت پژوهشگر از اظهارنظرهای مصاحبه

با منظور واقعی    پژوهشگرو موارد احتمالی که برداشت    شوندگان بازخوردهای خود را ارائه کردند ها بود. مصاحبهآن 

ها اصلاح و بازبینی شد تا مطابقت  . بر اساس این بازخوردها، بخشی از یافتهندخوانی نداشت، مشخص شد ها همآن 

های پژوهش  روایی قابل قبول یافته  ۀدهندنشان  فقط  این رویکرد نه  شوندگان داشته باشد.های مصاحبهبیشتری با دیدگاه

ویژه  د. بهن شوندگان هماهنگ باشهای واقعی مصاحبهآمده منطقی و با دیدگاهدستکند نتایج بهاست، بلکه تضمین می

تر  تر و گستردهعمیق  یهوش مصنوعی احساسی، استفاده از این روش اطلاعات   پیامدهای  تحلیل پیشایندها و  ۀدر زمین

ی  یبرای بررسی پایایی ابزار پژوهش از رویکردها  است.  کردهو به تقویت اعتبار علمی پژوهش کمک    را فراهم کرده

استفاده ابزارهای  اطمینان حاصل شود  تا  استفاده شد  از    شدهمختلف  یکی  هستند.  پایا  و  معتبر  نتایج  تولید  به  قادر 

های اصلی بهبود پایایی در این پژوهش توجه ویژه به تعریف دقیق و واضح اصطلاحات و مفاهیم کلیدی بود. روش

ها در پژوهش  آوری دادهکه مبنای اصلی جمع    اهمیت زیادی دارد  ساختاریافتههای نیمهویژه در مصاحبه  این امر به

یکی از عواملی که ممکن است پایایی ابزار سنجش را به خطر بیندازد، ابهام یا عدم وضوح اصطلاحات  .  ر هستندحاض

شوندگان  ای طراحی شوند که برای مصاحبهگونه  تمامی اصطلاحات و مفاهیم به  تاتلاش شد    ،است. در این پژوهش

ها اطمینان  پذیری آنشدند تا از وضوح و فهم  ها بازبینیها بارپرسش  ،کاملاً قابل فهم و ساده باشند. برای این منظور

ها و مفاهیم  یکسان از وایه  یشوندگان برداشتتا مشخص شود آیا مصاحبه  ندهای اولیه انجام شد آزمایش  حاصل شود.

مدنظر دارد، مفاهیم    پژوهشگرای که  دهندگان به همان شیوهآیا پاسخ»که    پرسش دارند یا خیر. با طرح این    شدهاستفاده

توجه به وضعیت ظاهری    پژوهشیکی از معیارهای اصلی در طراحی ابزار    .شدندارزیابی    هاپرسش  «،کنند؟را درک می

آفرین  شوم  بخش وشوندگان انگیزهای طراحی شدند که برای مصاحبهگونه  ها بهبود. پرسش  پژوهشو درونی ابزار  

دهندگان تحقق  ها و ایجاد فضایی جذاب برای پاسخهای مناسب، طراحی ساختار پرسشباشند. این امر با انتخاب وایه
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برای اطمینان    دهی بهتری را نیز به دنبال دارند.یافت. ابزارهایی که از لحاظ ظاهری زیبا و واضح باشند، معمولًا پاسخ

آمده پر از تحلیل اولیه، به  دستهای بهیافته  ،شوندگاناز اظهارنظرهای مصاحبه  یح ها و برداشت صحاز پایداری داده

ها با منظور واقعی خودشان پرسیده شود.  دقت و تطابق داده  بارۀها درشوندگان ارائه شد تا نظر آنتعدادی از مصاحبه

 . شدندها استفاده شده در این مرحله برای اصلاح و بهبود یافتهبازخوردهای ارائه

 ها یافته
نفر از خبرگان و متخصصان در   16ها در بازاریابی هوشمند، با  پیامددر پژوهش حاضر، برای شناسایی پیشایندها و  

و اساتید دانشگاهی که در    دیجیتال   بازاریابیدهندگان و مهندسان هوش مصنوعی و مشاوران  بازاریابی، توسعه  ۀحوز

و مصرفدیجیتال   ۀزمین داشتند، مصاحبمارکتینگ  تخصص  انجام شد.نیمه  ۀکننده  جنسیت،    ساختاریافته  نظر    62از 

  44سال،    40شوندگان کمتر از  درصد از مصاحبه  31درصد زن بودند. از نظر گروه سنی،    38درصد از افراد مرد و  

بین   و    50تا    40درصد  بالای    25سال  لحاظ تحصیلات،    50درصد  از  داشتند.  دارای  13سال سن  مدرک    درصد 

  ۀاز نظر سابق  ،درصد دارای مدرک دکتری بودند. همچنین  50ارشد و  درصد دارای مدرک کارشناسی  37کارشناسی،  

  ۀسال سابق  15درصد بیشتر از    37سال سابقه و    15تا    10درصد بین    37سال سابقه،    10درصد کمتر از    26ای،  حرفه

 نمایش داده شده است. 2جدول این اطلاعات در   .کاری داشتند

 پژوهش  یفیآمار توص  (2جدول 

 متغیر هابندی دسته تعداد درصد

 ج سیک  صتا 10 62

   ن 6 38

 تحنیقت   رش  سی 2 13

    رش  سی ارشد  6 37

  ا اتی  8 50

 سن )س ل( 30-40 5 31

44 7 41-50  

  50ب لای  4 25

 ای )س ل(حتفا   ۀس بق 10ت  4 4 26

  15ت   11 6 37

  15ب لای  6 37
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دهنده  مضمون سازمان  20کد پایه شد که در قالب    140ها منجر به شناسایی  های حاصل از مصاحبهتحلیل داده

دسته)مقوله فرعی(  سازمانهای  مضامین  این  نهایت،  در  شدند.  قالب  بندی  در  به   5دهنده  فراگیر  عنوان    مضمون 

شده در  های انجامای از مصاحبهنمونه  پیشایندهای هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی هوشمند شناسایی شدند.

 آورده شده است.  3 جدول 

 شدهانجام  ۀمصاحب اجرایای از نمونه  (3جدول 

 شدهکدهای باز استنباط  متن مصاحبه

ب  اری بی هسام.    ۀه ی جدید ار حش ف  وری  ۀهمیشا با انب ل تجتب 

د، فتصای نششه ی رایگ ن ا  یک صحنشل ارائا صی  ص نی  ا نس ا 

اودیا    ۀه  و ار ی بی آن اسک. اگت تجتب   دی بتای آش  یی ب    بلیک

پشدی ارتق  اهم. همچ ین، طتاحی    ۀصثبک ب شد، تم یل ااره با نس 

افزار بتای صن اهمیک  ی ای اارا؛  یتا ب  ث س ا  و   ربتپس د نته

آصش   صی با  نی    بدون  با ششا  پیچید ،  اساف ا   ه ی  آن  ا   راحای 

یک  ا   اوسا نم  و  همک ران  رض یک  صش هد   این،  بت    م.  قو  

 .گیتی صن ااراستویس تأثیت  ی ای بت تنمیم

 ه ی رایگ ننس ا  ف ا  ا اسا 

 صثبک اودیا  ۀتجتب -

 افزارطتاحی   ربتپس د نته -

 تأثیتپذیتی ا  همک ران و اوسا ن  -

 رض یک اطتافی ن ا  ف  وری -

ه  و حفظ حتیم خنشصی صشاتی ن بتای صن بسی ر صهم اص یک ااا 

اسک. اگت یک سیسام هش  صن ش ی احس سی باشاند این صشارا را  

 .تم یل بیشاتی با اساف ا  ا  آن خشاهم ااشک تضمین   د،

 ه  اص یک ااا  -

 حفظ حتیم خنشصی -

با  جدید  ف  وری  یک  سیسام ص نی  ا  ب   ص  راحای  صشجشا  ه ی 

آن   پذیت   ب شد،  نداشاا  گساتا   تغییتات  با  نی    و  ششا  یکپ رچا 

 . تت اسکبتای ص  آس ن 

 ه ی صشجشایکپ رچگی ب  سیسام -

 اجتاسهشدک  -

 

 شناسایی پیشایندهای هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی هوشمند (4 جدول

 فراگیر مضامین دهنده مضامین سازمان کدهای اولیه 

  هش  -جذابیک آ صشن رایگ ن  -حذف ریسووک ص دی  -خدص ت رایگ ن    ۀارائ

 تجتبی ت   ربتان ۀصط دع - یفیک  ۀامدم

خودصو ت    ۀگتایش بوا تجتبو

 رایگ ن

تحتیوک پوذیت  اودیوا 

 و نشآوری   طفی

اسواتسوی آ اا با خدص ت  -صحدوا   ۀص  سو  بتای اانشوجشی ن و افتاا ب  بشاج

خودصو ت رایگو ن بوا   ۀارائو  -هو ی خو    تبلیغو ت هودفم ود بتای گتو   -پو یوا  

 تطبیق ب  نی  ه ی ابادایی   ربتان -  ربتان جدید 

جذابیک خدص ت رایگ ن بتای 

 ه ی صا شعگتو 
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رایگ ن   ۀشوف فیک ار تشضویح ت نسو  -جل  ا ام ا ا  طتیق  یفیک خدص ت 

 -اساتسی با اطق  ت اودیا بدون هزی ا  -  شان ابزار ب  اری بی   اساف ا  با -

 ایج ا تنشیت صثبک ا  بتند

ا    ۀتجوتبوو ا اموو اسوووو  ی 

 خدص ت رایگ ن

تشصویا تشسو     -اه ن  باتبلیغ ت اه ن -رایگ ن و پشدی   ۀنسو  ۀاصک ن صق یسو

 ارک بهات  ملکتا خدص ت -اساف ا   ۀ  هش صشانا اودی -ایگت   ربتان 

 افزایش ش  خک ا  صحنشل

تطبیق   -نیو   بوا آ صشن  بول ا  پتااخوک    - یفیوک خودصو ت    ۀ و هش ابهو ه اربو ر

  - رایگ ن و پشدی  ۀه ی نسوو صسوواقیم وی گی  ۀصق یسوو -خدص ت ب  اناظ رات  

 اطمی  ن ا  س  گ ری ب  نی     ربتان

  بل ا  ختید ۀنی   با تجتب

ا  بین  -جذابیک رایگ ن بشان خدص ت  -گیتی    هش اسووواتس ار تنووومیم

 ایج ا حس   اتل ار   ربتان -ضم نک رایگ ن  ۀارائ -ص دی بتان فش ر 

 و هش اضوووطتان و نگتانی  

   ربتان

خدص ت ضووتوری  ۀارائ - ده نی   با پتااخک اودیا   -ه ی ص دی   ربتان  انگیز 

جوذابیوک بتآورا   تان نیو  هو    -تجتبوا بودون تعهود صو دی    -رایگو ن   ۀار نسووو و

 اض فی ۀبدون هزی 

تم یل با اسوواف ا  ا  خدص ت 

 بدون هزی ا

ه ی شوو  خای و پشی یی

    د انگیزشی صنتف

 ۀتحتیوک حس   جکو وی اربو ر  -هو ی خو   خودصو ت رایگو ن  صعتفی وی گی

تت ی  جذابیک رایگ ن و  -ایجو ا نیو  ه ی جدید ار   ربتان  - ملکتا خدص ت 

 گیتی اودیاتأثیت بت تنمیم -اصک ن ت ج د  

حوس  و وجوکوو وی  افوزایوش 

   ربتان

 ده نی   با صتاحل   -اسوواتسووی سووتیا با خدص ت  -ن ه ی د ثبکاسوو اگی فت

 جذانراب    ربتی س ا  و  - ده نی   با تعهد ص دی   -پیچید  

سوهشدک اسواتسوی با خدص ت 

 رایگ ن

تطبیق خدص ت رایگ ن ب  سوبک  ندگی  -خدص ت صا  سو  ب  نی  ه ی پ یا   ۀارائ

تشجا با نی  ه ی   ربتان خ    -ار اساتس بشان خدص ت  لیدی    -  ربتان  

 افزایش ت  س  خدص ت ب   ندگی ایجیا ل -

پووذیووتی اسوووواووتس ت  س  ب  نی  ه ی   ربتان

تجتبووا   و  هششوووم وود 

   ربتی بهی ا

ه ی   بلیک تسووک وی گی -رایگ ن بتای ار ی بی اصک ن ت اسوواف ا  ا  خدص ت 

  -  یفیوک خودصو ت   ۀتجتبو  -فتصوووک بترسوووی  ملکتا پیش ا  ختیود    -پو یوا  

 اصک ن ت خدص ت رایگ ن و پشدی ۀصق یس

 فتصک آ صشن اصک ن ت
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 ۀخدص ت ب  یفیک حای ار نسوو  -رایگ ن    ۀه ی خ   ار نسوو وی گی  ۀارائ

جلو  رضووو یک   -تمت ز بت نشآوری خدص ت   -تطبیق ب  نیو     ربتان  -رایگو ن 

 ه ی جذان  ربتان ب  وی گی

 ۀهو ی خو   نسووو وجوذابیوک

 رایگ ن

ایج ا ارتب ط صثبک ب   -رایگ ن بتای افزایش آگ هی بتند    ۀاسووواف ا  ا  نسووو 

ا اب ر بتند ا  طتیق  یفیک خدص ت   ۀتشسووع -تقشیک تنووشیت بتند    -  ربتان  

 رایگ ن با سفیتان بتند ۀتبدیل   ربتان نس  -رایگ ن 

بتندسوو  ی ا  طتیق خدص ت 

 رایگ ن

هشیک بتند هششوم د و 

 نشآورانا  راهبتاه ی

 ۀتأ ید بت بتتتی نسوو  -رایگ ن و پشدی  ۀتف وت اصک ن ت نسوو شووف فیک ار 

پشدی  ۀخدص ت صا شع ار نسو   ۀارائ -حفظ ت  سو  ار خدص ت رایگ ن   -پشدی 

 تششیق   ربتان با ارتق  -

 ۀنسوو  ۀه ی بتجسوواتف وت

 رایگ ن و پشدی

توأثیتات جو صا اجامو  ی 

 و پشی یی ا ان ای

جل   -اه ن  باتأثیت تبلیغ ت اه ن -رایگ ن    ۀب  خشراه ی صثبک   ربتان نس 

افزایش تع صقت   -ه ی اجام  ی  تقشیک حضوشر ار رسو نا -نظت   ربتان ایگت  

   ربتان ب  خدص ت رایگ ن

 تأثیتات شبکا اجام  ی

 

شده نمایانگر ابعاد جامع و کلیدی از تجربه و  ، کدهای اصلی استخراجمضمونتحلیل    ۀ در نتیج،  4  جدول مطابق  

تحریک  »کنندگان نسبت به هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی هوشمند هستند. به طور کلی، کد  های مصرفواکنش

عنوان    های آزمایشی بدون ریسک و حذف موانع مالی بهنسخه  ۀبیانگر اهمیت ارائ  «پذیرش اولیه و نوآوری عاطفی 

تواند  مستقیم خدمات می  ۀدهد ایجاد انگیزه از طریق تجرباین بُعد نشان می  .عاملی برای جذب اولیه مشتریان است

  مانند، عواملی  «کنندههای شناختی و انگیزشی مصرفپویایی» های نوین را هموار کند. در بُعد  پذیرش فناوری  ۀزمین

از   استفاده  به  تمایل  کنجکاوی،  انگیزهحر  و  هزینه  بدون  درونی مصرفخدمات  میهای  برجسته  که  کننده  شوند 

انگیزه  ۀدهندنشان روانتأثیر عمیق  رفتار مصرفهای  بر  تجربدسترس»کننده است. کد  شناختی  و    ۀ پذیری هوشمند 

روشنی  ین نکته بهدیجیتال اشاره دارد؛ ا  ۀ به اهمیت سادگی رابط کاربری، سهولت دسترسی و بهبود تجرب  «کاربری بهینه

وری خدمات  های دیجیتال نقشی حیاتی در افزایش رضایت مشتری و بهرهپذیری سامانهبهبود دسترس  کندبیان می

نقش فناوری هوش مصنوعی احساسی در تقویت    به  «نوآورانه  راهبردهایهویت برند هوشمند و  »دارد. همچنین،  

دهد  این بُعد نشان می  اشاره دارد.نوین بازاریابی    راهبردهای  های خدمات و تدوینسازی تفاوتتصویر برند، شفاف

تأثیرات جامع  »تواند به تقویت اعتماد و وفاداری مشتریان کمک کند. در نهایت، کد  های نوین میاستفاده از فناوری

فزایش تعاملات  تأثیرگذاری این فناوری در تغییر الگوهای ارتباطی، ا  ۀبه ابعاد گسترد  «اجتماعی و پویایی اقتصادی
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بُعد نشان میای و ایجاد پویاییشبکه دهد هوش مصنوعی  های اقتصادی در بازار اشاره دارد. به عبارت دیگر، این 

تواند بازارهای کلان و تعاملات اجتماعی را  گذارد، بلکه میکنندگان تأثیر میبر رفتار فردی مصرف  فقطاحساسی نه  

  یاندازو چشم  استپژوهش و اهداف اصلی مطالعه    هایپرسشسو با  شده همنیز متحول کند. این نتایج استخراج

 .دهدهوش مصنوعی احساسی در بازاریابی هوشمند ارائه می اجرایهای  جامع از مزایا و چالش

 های هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی هوشمندپیامدشناسایی  (5جدول 

 کدهای باز )باز( 
کدهای مضمون  

 دهنده( )سازمان

کدهای فراگیر  

 )اصلی(

 ده ا ک ادگشریام ار تحلیل  –اشوک لات ار تشو یص صوحیح احسو سو ت   ۀارائ
  هش ا ک ار  –ه ی صوشتی خط ه ی ن شوی ا  پتاا   سویگ  ل –ح لات چهت   

 ه ی بنتیاخاقل ار تفسیت ااا  –تحلیل  شاطف 

ه ی ف ی ار تش یص چ دش
 احس س ت

ه ی ف ی و چ دش
  ملکتای ص فی

 –ن سوو  گ ری سوویسووام ب  تغییتات صحیطی  –ه ی وروای  ده یکپ رچگی ااا 
خط  ار تفسویت ادگشه ی میت قصی  –عدی ه ی چ دبُسو  ی ااا اخاقل ار همگ ه

 ه ی وا عی ده تطبیق ادگشریام ب  ااا  –

اخاقلات سیسامیک ار 
 ه  پتاا   ااا 

 –ه ی   طفی   ده سووت ک پتاا   وا  ش  –گشیی سوویسووام  تأخیت ار پ سوو 
خدص ت ار  ص ن وا عی   ۀتأخیت ار ارائ  –ه  ب دی پ سوو اخاقل ار هم ه گی  ص ن

 افزاریه ی نتهن هم ه گی بین لایا –

خیته  و ن هم ه گی  أت
  ملکتای

 –ه ی هش  صنو ش ی  ده پ یداری سویسوام –افزاری  وجشا خط ه ی صکتر نته
تداخل  ملکتای بین اجزای   –نشیسی  آشفاگی  ملکتای با ادیل خط ه ی بتن صا

 افزاریرو رس نی نتهن پ یداری ار با –س ص نا 

ن پ یداری و اشک لات  
 افزارینته

 ده ر  یک اصشل حف ظک ا  حتیم خنشصی   –ه ی حس س صشاتی ن افش ی ااا 
تشجهی با اسوا نداراه ی اخق ی  بی  –اسواتسوی میتصج   با اطق  ت شو نوی   –

  ده ر  یک صقترات اص یای –ه  آوری ااا ار جما

ه ی حتیم خنشصی و چ دش
 اص یک اطق  ت 

ه ی اخق ی چ دش
 و حتیم خنشصی

گیتی هش  طتفی ار تنووومیم ده بی –ه   سوووشگیتی ادگشریامی ار تحلیل ااا 
اخاقل ار تفسوویت  –تحمیل ادگشه ی صغتضوو نا بت تحلیل  شاطف    –صنوو ش ی 

 ه ی ن ارسکصحیح احس س ت با ادیل ااا 

سشگیتی و صغتضیک  
 ادگشریامی

 –صشواتی ن  ۀنبشا رضو یک آگ ه ن –ه ی   ربتان   ده شوف فیک ار اسواف ا  ا  ااا 
  ۀسووو  ی جزئیو ت نحش پ هو ن –هو  آوری ااا جما ۀرسووو نی  و فی اربو ر وده اطقع

 ایه ی ااا ابه ه ار سی سک –پتاا   اطق  ت 

آوری و  ده شف فیک ار جما 
 ه اساف ا  ا  ااا 

  هش اطمی  ن نسوبک با   –ه  تضوعیف ا ام ا صشواتی با ادیل سوشتاسواف ا  ا  ااا 
تأثیت ص فی  –خطت نشوک اطق  ت حسو س   –ه ی هش  صنو ش ی ایم ی سویسوام

 نگتانی ا  افش گتی اطق  ت –اناش ر اطق  ت خنشصی 

  هش ا ام ا و نگتانی ا   
 افش گتی اطق  ت
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   د  با ادیل    هش رضو یک صنوتف  –ام  ص فی صشواتی ا  خط ه ی سویسو  ۀتجتب
ن   رآصدی سیسام  –تشجهی ار تع صل ب  سو ص نا  احسو س بی –ه  ن هم ه گی پ سو 

 س  ی اناظ راتار بتآورا 

تأثیت ن هم ه گ سیسام بت  
 صشاتی  ۀتجتب

اثت ص فی بت تجتبا  
 و تع صل صشاتی 

ایجو ا سوووتارگمی ار  –افزایش اسووواتس و نگتانی ار صشاجهوا بو  خطو هو ی صکتر 
اسوواف ا  ا  خدص ت   ۀ  هش انگیز  –صش ا  گشیی باصشوواتی با ادیل  ده پ سوو 

 ن   رآصدی ار ارتب ط ت ایجیا ل ۀتجتب –ایجیا ل  

ایج ا اساتس و ن رض یای 
    د  صنتف

 –افک  یفیک تع صل ایجیا ل  – ده تط بق اناظ رات صشواتی ب   ملکتا سو ص نا  
 –  هش ارتب ط   طفی ب  بتند   –احسو س ن اصیدی ار اسواف ا  ا  خدص ت آ ص یشوی  

 خدص ت ۀن هم ه گی ار ارائ

ن هم ه گی بین اناظ رات و  
  ملکتا خدص ت

تب ط   طفی ب  بتند  تضوعیف ار –خط ه ی صکتر    ۀ  هش ا ام ا صشواتی با واسوط
  هش صشوو ر ک صشوواتی ار تع صقت  –خدص ت  ۀتشجهی ار ارائاحسوو س بی –

    د افک سطح رض یک صنتف –ایجیا ل  

افک ا ام ا و ارتب ط ضعیف 
 ب  صشاتی

ه ی پشووایب نی و افزایش هزی ا –  ف  ورانا  هش سووهم ب  ار با ادیل  ده تطبیق  
ه ی افزایش هزی ا –گذاری اضو فی بتای بهبشا  ملکتا سوتص یا –تعمیت سویسوام 

   هش سشاآوری س  ص نی –افزاری ن شی ا  خط ه ی نته

تأثیتات ا ان ای ص فی 
 ن شی ا  خط ه ی سیسام 

پی صده ی 
ا ان ای و  

 اجام  ی ص فی

افک ارتب ط ت بین صشواتی ن و بتند   –ا ل   هش تع صقت اجام  ی ار بسوات ایجی
ه ی اجام  ی تضوعیف شوبکا –  هش صشو ر ک اجام  ی با ادیل ن رضو یای  –

   هش تع صقت آنقین با  لک صشکقت سیسامی –صتتب  ب  بتند 

تأثیتات اجام  ی ص فی ن شی  
 ا   ده   رایی س ص نا 

 –هو ی ایجیاو ل   و هش  و رآصودی  مپین  –اخاقل ار رونود بو  اریو بی و تبلیغو ت  
ه ی تج ری ا  اسوک رفان فتصوک –ب  اری بی با ادیل خط ه   راهبتاه ینقص ار 

   هش جذابیک بتند ار ب  ار ر  بای –

تأثیتات ص فی بت   رآصدی 
 ب  اری بی

هو ی صودیتیوک بحتان ار تشووودیود چو دش –نفعو ن ذی  صیو نافزایش نو رضووو یای ار 
  ر   ن با    ۀ  هش انگیز –افک ا اب ر سوو  ص نی ار چشووم صشوواتی ن   –سوو  ص ن 

 تضعیف فته گ س  ص نی ن شی ا  خط ه ی صکتر –ادیل صشکقت سیسام 

تأثیتات ص فی بت ا اب ر و  
 فته گ س  ص نی 

داده از مصاحبهتحلیل  به شناسایی  های حاصل  منجر  قالب    75ها  در  که  پایه شد  دهنده مضمون سازمان  16کد 

ها  پیامد عنوان    مضمون فراگیر به  4دهنده در قالب بندی شدند. در نهایت، این مضامین سازمانهای فرعی( دسته)مقوله

 در هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی هوشمند شناسایی شدند. 

مشکلات فنی    ،دهد از یک سوها نشان میپیامدهای مربوط به  پژوهش، یافته  مضموندر تحلیل  ،  5  جدول مطابق  

شده  به مطرح  جدی  چالشی  دادهعنوان  یکپارچگی  در  اختلال  احساسات،  صحیح  تشخیص  در  اشکالات  ها،  اند؛ 

و موجب کاهش    دهندمیقرار    تحت تأثیرافزاری، عملکرد کل سامانه را  گویی و ناپایداری نرمخیرهای مکرر در پاسخأت 

کاهش اعتماد    ۀزمینکنندگان،  د. این نواقص فنی، علاوه بر ایجاد شک و تردید در میان مصرفنشوکارایی سیستم می
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های اخلاقی و حریم د. از سوی دیگر، نگرانینآورها به فناوری هوش مصنوعی احساسی را فراهم میو اطمینان آن

آوری و پردازش اطلاعات،  های الگوریتمی و نبود شفافیت در جمعحساس، سوگیریهای  خصوصی، شامل افشای داده

.  هستندساز تضعیف روابط متقابل بین برند و مشتری  و زمینه  شوند میکننده  موجب کاهش رضایت و مشارکت مصرف

خطاهای مکرر، ناهماهنگی بین انتظارات و عملکرد سیستم و    ۀهمچنین، اثر منفی بر تجربه و تعامل مشتری به واسط

، پیامدهای اقتصادی و اجتماعی  در نهایتکند.  شدت مختل میکاربری را به  ۀکنندگان، تجربافزایش استرس مصرف

انی،  های پشتیبانی، اختلال در بازاریابی و تبلیغات و کاهش اعتبار سازم منفی، شامل کاهش سهم بازار، افزایش هزینه

 . توانند تأثیرات گسترده و منفی بر سودآوری و وضعیت رقابتی برند داشته باشندها مید این چالشن دهنشان می

 گیریبحث و نتیجه
کاربرد هوش مصنوعی احساسی در بازاریابی   ۀپژوهش حاضر دربار  پیامدهای تحلیل جامع پیشایندها و    ۀدر نتیج 

بهبود    راستایهایی که این فناوری در  های فراوان و نوآوریقابلیت  با وجودتوان به این نتیجه رسید که  هوشمند می

متعدد نیز در    یهای آورد، عوامل و چالشکننده به ارمغان میتر میان برند و مصرفمشتری و ایجاد تعامل عمیق  ۀتجرب

  پیشایندها وتحلیل کیفی از  . این مطالعه یک تجزیهشوندد که باید با دقت بررسی  نپذیرش و اجرای آن وجود دار  مسیر

می  یامدهایپ  و ارائه  بازاریابی هوشمند  در  احساسی  با هوش مصنوعی  از طریق مصاحبهمرتبط  با  کند.  های جامع 

عنوان    کد فراگیر به  5کد مضمون و    20د اولیه،  ک   140های بازاریابی، مدیریت و هوش مصنوعی،  کارشناسان حوزه

 ها شناسایی شدند. پیامدکد فراگیر به عنوان   4مضمون و  16کد اولیه،  75پیشایندها شناسایی شدند. علاوه بر این، 

  ( 2024) 1و سوتار   کومار مثبت«، با مطالعات  ۀیاول  ۀ»تجرب  و  «یعاطف  ی»نوآور  نقش  منظر  از  حاضر  پژوهش  یهاافتهی

)  2ن یچانیکال و دادند تجربهم  (2019و همکاران  نشان  که  تعامل نخست،    ی عاطف  ۀخوان است  از    یکیمطلوب در 

مطالعات که  از    یحال، برخلاف برخ  نیاست. با ا  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یها یفناور  رشیدر پذ   ید یکل  یهامحرک

در    گان،یرا  ۀتجرب  دهندیپژوهش نشان م  نیا  یفیک  یها اند، دادهکرده  یمعرف  کنندهلیرا تنها عامل تسه   گانیرا  ۀتجرب

 .دارد یمعنادارتر  یرگذاریتأث  ،ینیآفربا احساس کنترل، اعتماد به برند و حر ارزش یصورت همراه

ها را  اعتماد آن تواند یشده توسط کاربران مدرک یو فن  ی اخلاق ی هاد چالشدهینشان م ها افتهی  امدها،ی پ ۀدر حوز

حال، در پژوهش    ن ی. با استراستاهم (2024و همکاران )  3( و اقاقه 2024نادیم )  با مطالعات  ها افتهی  ن یکند؛ ا  فیتضع

  شده   برجسته  هاپژوهش  ری سا  از   شیب  اعتماد،  کاهش  لی دلا   از  یکیعنوان    به  داده  لیتحل  ندایفرحاضر، نقش ابهام در  

 .کندیم  گوشزد را کاربر  با روشن یری گارتباط و  هاتمیالگور  یسازشفاف روزافزون تیاهم  موضوع  نیا. است
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و   ی عمدتاً بر ابعاد فن  ن یشیآن است که مطالعات پ  گرفت   نظر  در   دی با  هاافتهی  نیا   ی انتقاد  لیکه در تحل  یا نکته 

  ، یاز جمله کاهش مشارکت مشتر  ،یو سازمان  یاجتماع  ی امدهایحاضر نشان داد پ  جی اند، اما نتاتمرکز داشته  یتجرب

پژوهش   جی با نتا  افتهی  نی. ا شوندیشدت درک م به  زیدر کارکنان سازمان، ن  یتینارضا  شی ارتباطات برند و افزا فیتضع

کننده و تعامل مصرف  ی فراتر از سطح فرد   یعاطف  یهوش مصنوع ریتأث  دهدیخوان است و نشان مهم (2023)  1فیانتو 

 .ابدییم یتسر   زین  یو اجتماع یکلان سازمان  یاست و به ساختارها

است که به    تحریک پذیرش اولیه و نوآوری عاطفی شده است    ییشناسا  ندهایشای که به عنوان پ  ی از عوامل  یکی

کنندگان را ترغیب به پذیرش  تجربیات عاطفی نوآورانه و غیرمنتظره، مصرف  ۀاشاره دارد که از طریق ارائیندی  افر

شده بیان شده است هوش مصنوعی با تحلیل  انجام  هایپژوهشدر    ،کند. در این راستاهای جدید میسریع فناوری

و منجر به    دهدبازاریابی را ارتقا می  راهبردهایچشمگیر    طرزیکنندگان، به  رفتار، ترجیحات و احساسات مصرف

شخصیتجربه میشدهسازیهای  می (.Kaličanin et al., 2019) شودتری  امکان  بازاریابان  به  قابلیت  تا  این  دهد 

رضایت و تعامل مشتری را بهبود بخشند.    ،و در نتیجه  کنند درنگ تنظیم  رویکردهای خود را بر اساس بازخورد بی

های اجتماعی و نظرات آنلاین،  د تا از طریق رسانهن سازوکارها را قادر میتحلیل احساسات، کسب  ۀهای پیشرفت تکنیک

دهی  این تحلیل به شکل(.  Grljević & Bošnjak, 2018)  کنندگان را ارزیابی کنندیت و نارضایتی مصرفمیزان رضا

کنندگان به نظرات همتایان خود بیشتر  زیرا مصرف  ؛گذاردخرید تأثیر می  هایو بر تصمیم  کندمیشهرت برند کمک  

های احساسی  تواند با بهبود تعامل از طریق پاسخاز تبلیغات سنتی اعتماد دارند. هوش مصنوعی تشخیص احساسات می

تواند به بازاریابان در  کننده تأثیر بگذارد. این فناوری میتوجه بر اعتماد و رضایت مصرف  جالب  طرزیمتناسب، به  

 (.  Vyas, 2024) کننده کمک کندبینی مؤثرتر رفتار مصرفرک و پیشد

  کنندههای شناختی و انگیزشی مصرفپویایی  است  یکی دیگر از عواملی که به عنوان پیشایندها شناسایی شده

که انگیزشی  افر   است  و  ذهنی  مییندهای  بررسی  شکل  کندرا  موجب  تصمیمگیری  که  و  ادراکی  گیری  الگوهای 

  ی هایگیریکنندگان درگیر تصمیمشده در این راستا بیان شده است مصرفانجام  هایپژوهشدر  د.  ن شوکننده میمصرف

. عوامل شناختی  هستندها و ارزیابی پر از خرید  جوی اطلاعات، ارزیابی گزینهوشوند که شامل جستمی  پیچیده

به   یادگیری  و  حافظه  ادراک،  جالبمانند  نحو  طرزی  بر  محرک  ۀتوجه  انتخابتفسیر  و  بازاریابی  های  های 

طلبانه و سودگرایانه،  های لذتله انگیزهو عوامل انگیزشی، از جم (Assael, 2004) گذارند کنندگان تأثیر میمصرف

منجر به خرید آنی    عمدتاًطلبانه  های لذتکنند. برای مثال، انگیزهکننده را هدایت میترجیحات و رفتارهای مصرف

انگیزهمی که  حالی  در  تصمیمشوند،  سودگرایانه  منطقیهای  میگیری  هدایت  را  و   (Damiasih, 2025) کنندتری 

 
1 Fianto 
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فرایندهای شناختی را تقویت یا تضعیف  توانند  ها میگیری هستند. آنقدرتمند برای تصمیم  یهایاحساسات محرک

کنندگان تأثیر بگذارند. درک تعامل بین احساسات و شناخت  های مصرفها و انتخابارزیابی گزینه  ۀ و بر نحو  کنند 

 . ( Thamilselvan & Rakeshyanand, 2024) بازاریابی مؤثر ضروری است ردهایراهببرای 

  کاربری بهینه   ۀ پذیری هوشمند و تجربدسترس  است  شده   ییشناسا  ندهایشایپ  عنوان  به  که  یعوامل  از   گرید  یکی

  ۀ است که بر اهمیت طراحی کاربرپسند و دسترسی آسان به خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی تأکید دارد که بهبود تجرب

بیان شده   (Kumar & Suthar, 2024)توسط   شدهانجام  پژوهشدر  کاربری و افزایش رضایت مشتری را به دنبال دارد.  

الکترونیک تأثیر می  طرزی جالبکاربری مؤثر به    ۀطراحی تجرب  است گذارد. توجه بر رضایت مشتری در تجارت 

عواملی مانند سهولت در ناوبری، وضوح اطلاعات و طراحی بصری بسیار مهم هستند. یک رابط کاربرپسند منجر به 

باط با پشتیبانی مشتری مبتنی  دهد. در ارت و در نهایت وفاداری مشتری را افزایش می  شودمیتری  خرید جذاب  ۀتجرب

شده، رضایت  سازیکمک فوری و تعاملات شخصی  ۀهای مجهز به هوش مصنوعی با ارائباتچت  بر هوش مصنوعی،

کلی مشتری    ۀ گویی و دقت مرتبط است که تجربها به عواملی مانند سرعت پاسخبخشند. اثربخشی آنکاربر را بهبود می

های مدیریت  های خدماتی، مانند سیستمهوش مصنوعی در پلتفرم  کارگیریه ب  (.Balaji & Rao, 2024) دندهرا ارتقا می

شده و  سازیهایی مانند تجربیات شخصیدهد. ویژگیهوشمند خدمات شهری، تعامل و رضایت کاربر را افزایش می

پذیری در طراحی خدمات تأکید  کننده به یک سفر کاربری یکپارچه کمک و بر اهمیت دسترسیبینیهای پیشتحلیل

 (.  Dhanvijay, 2025) کنندمی

است    نوآورانه  یراهبردها هویت برند هوشمند و    است  شده  ییشناسا  ندهایشایپ  عنوان  به  که  یعوامل  از  گرید  یکی

به نقش فناوری برند قوی و متمایز اشاره دارد که از طریق  که  در ایجاد یک هویت  خلاقانه    راهبردهایهای نوین 

شده در این راستا بیان شده است نقش یک  انجام هایپژوهشد. در نشو موجب تقویت اعتماد و وفاداری مشتریان می

و   هوشمند  برند  ا  راهبردهایهویت  ارتقای  در  بهنوآورانه  طریق  از  ویژه  به  مشتری،  وفاداری  و  کارگیری  عتماد 

اطلاعات شفاف و   ۀکنند، مانند ارائ هایی که رویکردهای نوآورانه را اتخاذ میهای جدید، حیاتی است. شرکتفناوری

ماد و تر با مشتریان خود ایجاد کنند. این حمایت منجر به افزایش اعتقوی  یتوانند روابطحمایت از منافع مشتری، می

 ,Urban) دهندهای خود پاسخ متقابل نشان میشود، زیرا مشتریان به احتمال بیشتری با خرید و توصیهوفاداری می

های مشتری،  سازی تجربیات و تحلیل مؤثر دادهتواند با شخصیمی گیری از هوش مصنوعیعلاوه بر این، بهره (.2004

کنند تا  وکارها کمک میهای هوش مصنوعی به کسبچشمگیر وفاداری مشتری را افزایش دهد. فناوری  طرزی به  

  د کنخود اعتماد و وفاداری را تقویت می  ۀ خدمات را بهبود بخشند که به نوب  ۀو ارائ  کنند ترجیحات مشتری را درک  

(Fianto, 2023.)    و روابط   کندتواند یک تصویر شرکتی قوی ایجاد  بازاریابی دیجیتال می  راهبردهایهمچنین، ادغام

 (. Siregar, 2024)د انداز رقابتی تثبیت کن وفاداری را در یک چشم ،مشتری را بهبود بخشد، و در نهایت
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  یاقتصاد  ییای پو  و  ی اجتماع  جامع  راتی عاملی که به عنوان پیشایندها شناسایی شده است تأثخرین  آ  در نهایت،

تأثیر فناوری هوش مصنوعی احساسی بر ساختار اقتصادی و اجتماعی بازار اشاره دارد که    ۀبه ابعاد گسترداست که  

پیشین    هایپژوهشگیرد. در  کننده تا تحولات کلان اقتصادی در سطح صنعت را در بر میاز تغییر در رفتار مصرف

توجه    جالب  طرزیبه   اسیهای اقتصادی هوش مصنوعی احسپیامدهای اجتماعی و پویایی  استشده بیان شده  انجام

کننده گرفته تا تحولات اقتصاد کلان را متأثر  د و همه چیز، از رفتار مصرفندهساختارهای بازار را تحت تأثیر قرار می

بخشند که  کننده را بهبود میسازی تعاملات، تعامل مصرفهای هوش مصنوعی احساسی با شخصی. فناوریکنندمی

علاوه بر این، (.  Kaczorowska-Spychalska, 2018) تغییر در رفتار خرید و وفاداری به برند شودتواند منجر به  می

و به رشد اقتصادی    بخشدمیوری و کارایی را بهبود  نشان داده شده است ادغام هوش مصنوعی در صنایع مختلف بهره

را  یندها  افرجایی که هوش مصنوعی    ؛نند تولید و کشاورزی مشهود استهایی ماکند. این تحول در بخشکمک می

وکارها  همچنین، استفاده از هوش مصنوعی در کسب .(Tsai & Yao, 2024) دهدها را کاهش میو هزینه  کندمیبهینه  

فقر مرتبط بوده است، اگرچه تأثیرات آن بر  با نتایج مثبت اقتصادی از جمله افزایش میانگین درآمد و کاهش سطح  

 (. Farahani & Ghasemi., 2024) د تواند متفاوت باشهای اجتماعی مینابرابری

کند، بلکه نقش محوری در  کننده را متحول میتعاملات مصرف  فقطبه طور کلی، هوش مصنوعی احساسی نه  

 کندمیانداز در حال تحول بازار برجسته  کند و اهمیت آن را در چشمتر اقتصادی و اجتماعی ایفا میتغییرات گسترده

(Zhao et al., 2024 .) 

به مشکلاتی اشاره دارد    که  است  ی منف  ی و عملکرد ی فن  یا هچالشها شناسایی شد،  پیامداولین عاملی که به عنوان 

فناوری اجرای  در  احساسی  که  مصنوعی  پاسخ  مانندهای هوش  در  شناسایی  تأخیر  در  الگوریتمی  گویی، خطاهای 

های  کند سیستمبیان می  هاپژوهشمده از  آدستهد. نتایج بنشوافزاری مشاهده میصحیح احساسات و ناپایداری نرم

های  تواند منجر به تجربههای احساسی دچار تأخیر شوند که میهوش مصنوعی احساسی ممکن است در پردازش داده

توجه در تشخیص دقیق احساسات به دلیل    جالب ی  یها چالش و  (Velagaleti et al., 2024)  شودکاربری نامطلوب  

توانند منجر به سوءتفسیرها  د. این خطاها مینهای احساسی وجود دارانسان و پیچیدگی وضعیت  ۀحالات چهرتنوع در  

نامناسب شوندو پاسخ احساسی در سیستم (Narimisaei et al., 2024)  های  ادغام هوش مصنوعی  های موجود  و 

ها در کاربردهای دنیای واقعی  و بر قابلیت اطمینان و عملکرد این فناوری  شود  افزار تواند منجر به ناپایداری نرممی

  (. Li et al., 2019) تأثیر بگذارد

است که به  های اخلاقی و حریم خصوصیچالششده است    ییها شناساامدیپکه به عنوان   یاز عوامل  گرید یکی

آوری و پردازش  های الگوریتمی و نبود شفافیت در جمعهای مربوط به افشای اطلاعات حساس، سوگیرینگرانی

  ، شده در این راستاانجام  هایپژوهششود. طبق  ها اشاره دارد که منجر به کاهش اعتماد مشتریان به فناوری میداده
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احتمالی از اطلاعات    ۀسوءاستفاد   رابطه با هایی را در  اسی، ترسهای احسآوری و پردازش دادهجمع  استبیان شده  

های هوش مصنوعی احساسی  سیستم (.Nadeem, 2024)  شودو منجر به نقض حریم خصوصی می  انگیزدمیحساس بر

های جمعیتی خاص شوند.  و در نتیجه منجر به رفتار ناعادلانه با گروه بخشندهای موجود را تداوم توانند سوگیریمی

فناوریاین سوگیری می به  اعتماد  را  تواند  آوری و جمعهای  ماهیت مبهم شیوه  .تضعیف کندهای هوش مصنوعی 

استفاده   ۀ نحو رابطه باکنندگان شود. بدون ارتباط شفاف در  اع  ایجاد تردید در بین مصرفتواند بها میپردازش داده

های هوش مصنوعی  و تمایل کمتری به تعامل با سیستم  کنند پذیری  هایشان، مشتریان ممکن است احساس آسیباز داده

کننده شوند، زیرا  توانند منجر به کاهش اعتماد مصرفها میاین چالش (.Lazarenko & Hapchuk, 2025) داشته باشند

فزاینده به طور  فناوری  افراد  اخلاقی  پیامدهای  آگاه میاز  از طریق    بررسیشوند.  های هوش مصنوعی  این مسائل 

صنوعی ضروری  هوش م  ۀهای اخلاقی برای تقویت اعتماد و اطمینان از استقرار مسئولانهای شفاف و دستورالعملشیوه

 (. Eghaghe et al., 2024) است

است که بیان    اثر منفی بر تجربه و تعامل مشتری شده است    ییها شناساامدی پکه به عنوان    یاز عوامل   گر ید  یکی

مشتری و ضعف در تعاملات احساسی    ۀباع  کاهش کیفیت تجرب  ممکن استهای سیستم  کند خطاها و ناهماهنگیمی

بیان شده است   شدهدر مطالعات انجام  ، دهد. در این راستاکنندگان را کاهش میرضایت مصرف  در نهایتد که  نشو

مشتری و تعاملات احساسی تأثیر بگذارند.    ۀتوجه بر تجرب  طرزی جالب توانند به  ها میخطاهای سیستمی و ناسازگاری

های  های خودگردان مبتنی بر فناوری، منجر به برداشتنقص در خدمات، به ویژه در سیستم  د ندهنشان می هاپژوهش

دهند، در حالی که  ، خطاهای فناوری رضایت کاربر را کاهش میویژهشود. به طور  منفی مشتری و کاهش رضایت می

ر کامل سطح رضایت را به حالت  توانند برخی از اثرات منفی را کاهش دهند اما به طوهای مؤثر برای جبران میتلاش

بازنمیتجربه خطا  بدون  این،  (.Dabholkar & Spaid, 2011; McCollough et al., 2000) گردانندهای  بر  علاوه 

شرکتجنبه هستند.  مهم  بسیار  مشتری  تعاملات  احساسی  در  های  که  ناکام  هایی  احساسی  انتظارات  این  مدیریت 

تواند نارضایتی را در هنگام نقص  بخش با مشکل مواجه شوند که میتجربیات رضایت  ۀ مانند ممکن است در ارائمی

مشتری  عد فنی و احساسی تعاملات  به طور خلاصه، هر دو بُ (Heffernan & LaValle, 2007) در خدمات تشدید کند

 .کلی مشتری شود  ۀتواند منجر به کاهش تجربها میبرای حفظ رضایت حیاتی هستند و خطا در این زمینه

تأثیرات  به    کهاست  پیامدهای اقتصادی و اجتماعی منفی    شده است  ییها که شناساامدیپاز عوامل    گرید  یکی

های عملیاتی، کاهش  این فناوری بر ساختار اقتصادی و اجتماعی بازار اشاره دارد، از جمله افزایش هزینه  ۀمنفی گسترد

تواند منجر به تحولات اقتصادی و اجتماعی ناخوشایند  سهم بازار و تغییرات نامطلوب در الگوهای مصرفی که می

بر  بیان شده است پ   ،مده در این راستاآدستهب  هایپژوهششود. طبق   فناوری  یامدهای منفی اقتصادی و اجتماعی 

.  هستندهای عملیاتی، کاهش سهم بازار و تغییرات نامطلوب در الگوهای مصرف  ساختارهای بازار شامل افزایش هزینه
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هایی را به  ها و هم چالشوکار سنتی را متحول کرده و هم فرصتهای کسبمثال، ظهور اقتصاد مشارکتی، مدل   برای

، مشکلاتی نیز در رابطه  کند و افراد را توانمند   دهدتواند کارایی را افزایش در حالی که می . این امره استهمراه داشت 

 Ebirim) شودهای اقتصادی میکند و به طور بالقوه منجر به نابرابریپذیری بازار ایجاد میبا مسائل نظارتی و رقابت

et al., 2024 .) تواند منجر به قطبی شدن مشاغل و تغییرات  های دیجیتال میعلاوه بر این، ورود اتوماسیون و فناوری

های مختلف را به طور متفاوت تحت تأثیر قرار دهد. این تحول ممکن است  توجه در بازار کار شود و بخش  جالب

برخی به منسوخ شدن  اق  از  منجر  تغییر در روابط  و  بیکاری  افزایش  تواند ساختارهای  تصادی شود که میمشاغل، 

تواند  به طورکلی، در حالی که فناوری می (.Michlits et al., 2019; Shkurat et al., 2024) اجتماعی را مختل کند

تواند منجر به نتایج ناخواسته اقتصادی و  دارد که میهایی را نیز به همراه  نوآوری و کارایی را به پیش ببرد، چالش

 اجتماعی شود.

به نتایج  به  توجه  مطرحدستبا  موارد  و  می  ،شدهآمده  بهشرکت  شودپیشنهاد  با  فناوریها  هوش  کارگیری  های 

های احساسی مشتریان از منابع مختلف )مانند  آوری و تحلیل دادهجمع  برایای یکپارچه  مصنوعی احساسی، سامانه

و افزایش وفاداری مشتریان    کاربری   ۀطراحی کنند و باع  بهبود تجربهای اجتماعی و بازخوردهای دیجیتال(  شبکه

 . نسبت به برند شوند

های تخصصی برای  های آموزشی و کارگاهدورهتوانند  آموزش می  ۀفعال در حوزهای  مؤسسهها و  شرکت  ،همچنین

برگزار    های هوش مصنوعی احساسی و کاربردهای عملی آنهای بازاریابی به منظور آشنایی با فناوریمدیران و تیم

های خود را در بازار  اری در این خصوص توانمندیذ گ ها و سرمایهکمک این آموزش  د بهن توانمیها نیز  شرکت کنند.

   رقابتی نسبت به سایرین افزایش دهند.

های  توان نگرانیمیآمده از مشتریان دستهبهای احساسی داده ایجاد اطمینان در خصوص ایجاد استانداردها و با  

 .  را افزایش داد  تنسبت به برند و عملکرد شرکرا کاهش داد و اعتماد مشتریان   هاآن  حریم خصوصی  بارۀمشتریان در

 ها محدودیت

  ۀآینده و ارائ  هایپژوهشساز  توانند زمینهناپذیر از هر پژوهش هستند و همین موارد میها بخشی اجتنابمحدودیت

 :اند ازعبارتهای این پژوهش برخی از محدویت .راهکارهای نوین شوند

های پژوهشگر قرار  فر های کیفی مبتنی بر پارادایم تفسیری ممکن است تحت تأثیر ذهنیت و پیش.  تحلیل داده1

 کنندگان از سوگیری جلوگیری شود. گیرد، اما در این پژوهش تلاش شده است تا با تمرکز بر تجربیات مشارکت

های مکمل آن را تقویت  توان با استفاده از روشمیکه    است  ها صرفاً از طریق مصاحبه انجام شده.  گردآوری داده2

 کرد.
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زمانی مشخص، ممکن است تغییرات پویا در رفتار کاربران یا بازار را منعکر نکند. پیشنهاد    ۀ.  انجام پژوهش در باز3

 د.ن شود مطالعات طولی برای بررسی این تغییرات انجام شومی

 یپژوهش هایشنهادیپ

   کنندهمصرف  رفتار بر  یاحساس  یمصنوع  هوش  ریتأث یطول  یبررس .1

  ا یپو  راتیید تا تغنانجام شوو  یطول  یمطالعات   شوودیم  شونهادیمشوخص، پ  یزمان ۀباز در  پژوهش  تیبا توجه به محدود

  پژوهش   نی. اشوووند  یهوشوومند بررسوو  یابیدر بازار یاحسوواسوو  یهوش مصوونوع  رشیکنندگان و پذ در رفتار مصوورف

 کند. یابیرا ارز  دیخر  هایمیتصم و  یمشتر  یوفادار بر  یفناور نیا  بلندمدت ریتأث  تواندیم

   مختلف  عیدر صنا  یاحساس  یکاربرد هوش مصنوع  یقیتطب  ۀمطالع .2

  شوود یم  شونهادیپ ،یاحسواسو  یمصونوع  هوش از  اسوتفاده در  فعال   یهاشورکت به  یدسوترسو  تیبا توجه به محدود

(  یو خدمات مال  یگردشوگر  ،یفروشوخرده)مانند    مختلف  عیصونا در  یفناور نیا  کاربرد  یبررسو  یبرا  یقیتطب  یپژوهشو

 .شوند  ییشناسا  امدهایو پ  ندهایشایپ  یهاها و شباهتانجام شود تا تفاوت

 یاحساس یهاداده یآورجمع  یبرا  یبیترک  یهاروش  یبررس .3

)مانند    یبیترک  یهابا اسوتفاده از روش  یمطالعات   شوودیم  شونهادیصورف از مصواحبه، پ  ۀاسوتفاد  تیبا توجه به محدود 

  ر یتر از تأثجامع ید تا درکن( انجام شووویدانیم  یهاشیو آزما  میمسووتق  ۀمشوواهد  ،یاجتماع  یهاشووبکه  یهاداده  لیتحل

 .دیبه دست آ  یمشتر  ۀبر تجرب  یاحساس  یهوش مصنوع

   کنندهمصرف  اعتماد بر  یتمیالگور  یهایریسوگ  ریتأث  یبررس .4

  ر یتأث یبررسو  یبرا  یپژوهشو شوودیم  شونهادیپ  شوده،ییشوناسوا یخصووصو  میحر  و  یاخلاق  یامدهایبا توجه به پ

  تواند یم  مطالعه نیا.  شوود  انجام  کنندهمصورف  تیرضوا و  اعتماد بر  احسواسوات  لیتحل  در  یتمیالگور  یهایریسووگ

 .دهد  ارائه  تیشفاف  شیافزا و  یریسوگ  کاهش  یبرا  ییراهکارها

 سپاسگزاری
 . میرا دار یکردند کمال تشکر و قدردان  یاری پژوهش   نیا ری که ما را در مس یتمام کسان از

 تعارض منافع
 هیچ تعار  منافعی در انتشار این مقاله وجود ندارد.  
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