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Abstract:  

This study aims to investigate the impact of artificial intelligence on enhancing customer experience through social media marketing, 

considering the mediating roles of augmented reality, chatbots, and virtual influencers. This applied and correlational study was conducted 

on a statistical population of 4,023 employees at Sabah Dairy Company. Using the Morgan Table, a random sample of 357 individuals was 

selected. Data were collected through a standardized questionnaire adapted from Fundi et al. (2024). The tool's validity was confirmed by 

experts, and its reliability was assessed using Cronbach’s alpha. Data analysis was conducted using structural equation modeling (SEM) via 

LISREL software. Results indicated a significant direct effect of artificial intelligence on users’ social media experience (β=0.27, t=3.79). 

Moreover, augmented reality (β=0.28, t=4.07), chatbots (β=0.13, t=2.09), and virtual influencers (β=0.15, t=6.73) significantly mediated the 

relationship between AI and customer experience. Goodness-of-fit indices confirmed the model's appropriateness (RMSEA=0.061, 

CFI=0.94). The findings suggest that the strategic use of AI technologies in social media marketing significantly enhances customer 

experience. Tools such as augmented reality and chatbots act as effective intermediaries, enriching and facilitating digital interactions. 
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 کیدهچ

ها و  باتافزوده، چت  تیواقع  یانجیبا در نظر گرفتن نقش م  ی اجتماع  یهارسانه   یابیبازار  ق یاز طر  یبر بهبود تجربه مشتر  یهوش مصنوع  ر یتأث  یپژوهش بررس  ن یهدف ا
صباح بود    ینفر از کارکنان شرکت لبن 402۳شامل    یانجام شده است. جامعه آمار یهمبستگ-یفیو به روش توص ی مطالعه از نوع کاربرد نی ا .است ی مجاز ینفلوئنسرهایا

و همکاران    یها پرسشنامه استاندارد برگرفته از پژوهش فاندداده   یساده انتخاب شد. ابزار گردآور  ینفر به روش تصادف  ۳۵۷به حجم    یاکه با استفاده از جدول مورگان، نمونه 
 LISREL افزارو نرم   یمعادلات ساختار  یسازها با استفاده از مدل کرونباخ مورد سنجش قرار گرفت. داده   یآن با آلفا  ییایخبرگان و پا  دییابزار با تأ  یی( بود. روا2024)

 ,β=0.28افزوده )  تیواقع  ن،ی(. همچنβ=0.27, t=3.79دارد )  یاجتماع  یهابر تجربه کاربران رسانه   یمعنادار  میمستق  ریتأث  ینشان داد که هوش مصنوع  جینتا  .شدند  لیتحل
t=4.07 بات (، چت( هاβ=0.13, t=2.09و ا ،)ی مجاز  ینفلوئنسرهای  (β=0.15, t=6.73نقش م ) ی هاکردند. شاخص  فایا  یمشترو تجربه    یهوش مصنوع  ن یب  یمؤثر  یانجی  

که استفاده هدفمند از  دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا دهنده برازش مناسب مدل بودند.نشان زین CFI=0.94و  RMSEA=0.061از جمله  یبرازش مدل ساختار ییکوین
ارتقاء معنادار تجربه مشتر  تواندی م  یاجتماع  یهارسانه   یابیدر بازار  یهوش مصنوع ابزارهابات افزوده و چت  تیمانند واقع  ییهای منجر شود. فناور  یبه    ی ها به عنوان 

 .بخشندی م قیو تعم لیرا تسه تالیجیتعامل د ندیفرآ ،یاواسطه 
 

 یمجاز نفلوئنسریبات، اافزوده، چت تیواقع ،یتجربه مشتر ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار ،یهوش مصنوعکلیدواژگان: 

(،  4)2،  آموزش و توسعه در عصر دیجیتال  مدیریت،  .های اجتماعیبررسی تاثیر هوش مصنوعی بر بهبود تجربه مشتری از طریق بازاریابی رسانه(.  1404)  نرجس.  ،یمی. و ابراهیعل  ،یمیابراهنحوه استناددهی:  

1-1۳ . 
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 مقدمه 

  ی ها رسانه   یگشوده است. با رشد تصاعد  تالیج ی د  یهاط یدر مح  انیتعامل با مشتر   یرا برا  یاتازه   یرهای( مسAI)  یهوش مصنوع  یفناور   ریچشمگ  شرفتیپ  ر،یدر دهه اخ

مورد توجه گسترده    یاجتماع  یهادر رسانه   ژهیوبه   تال یجی د  یاب یکارآمد در بازار   ی به عنوان ابزار  یهوش مصنوع  ی کاربردها  ،یمشتر  اتیبه تجرب  یدهها در شکل و نقش آن   یاجتماع

صورت خودکار،  را به   یابی بازار  یهاام یاند تا پاحساسات قادر شده   لیو تحل  نیماش  یریادگیهوشمند،    یهاتم یاز الگور  یر یگوکارها با بهره . کسب (Ersoy, 2024)اند  قرار گرفته 

 . (Amin, 2025; Gao & Liu, 2022)اند داده   شیافزا  یتوجهطور قابل را به  یمشتر یو وفادار  تی که رضا یاگونه دهند، به  ائهبه مخاطبان ار یو تعامل  شدهی ساز ی شخص

اند که کرده   دینکته تأک  نیبر ا  یاست. مطالعات متعدد   افتهی   یمحور   یگاهیجا  تال،یجی د  ی ابیدر بازار  تیموفق  ید یکل  یهااز مؤلفه   یک یبه عنوان    یراستا، تجربه مشتر   نیهم  در

افزا   ی ابیبازار  یندها یفرآ   یتنها کارآمد نه   ی هوش مصنوع م   دهد ی م  شیرا  برا   تری معنادارتر، شخص  یهاتجربه   تواند ی بلکه   & Mohannad)خلق کند    انی مشتر  یو مؤثرتر 

Smoudy, 2019; Xu et al., 2020) تیها، واقعبات مانند چت   یی ابزارها  ژهیو. به  ( افزودهAR ا ،)اند نقش  محتوا، توانسته  یساز ی شخص  یهاتم یو الگور   ی مجاز  ی نفلوئنسرهای

 . (Ameen et al., 2022; Santy et al., 2021)کنند   فایا  یاجتماع یاهبا کاربران رسانه  یو غن ای تعاملات پو جادیدر ا   یموثر 

و   م،یحج  یهاداده   لیتحل  ،یکنند که با شناخت رفتار مشتر  م یتنظ  یاگونه را به   ی بر هوش مصنوع  یمبتن  یهای را بر آن داشته تا استراتژ   ابانیبازار   تال،یجی د   یهاپلتفرم   رشد 

  ی ابیبازار  یسنت  ی الگوها  ی روند منجر به دگرگون  ن ی. ا (Luo et al., 2019; Triteos et al., 2024)  ند یمعنادارتر با مخاطبان برقرار نما   ی مصرف، ارتباط  ی الگوها  ینیبشیپ

 .(Mehrani et al., 2022)اند شکل گرفته  یبه واسطه هوش مصنوع  یرفتار یاب یو بازار  محورینیبش یپ یاب یبازار  ،یتعامل  یابی چون بازار یم یشده و مفاه

رفتار   لیفضا با تحل نیدر ا ی. هوش مصنوعآورندی را فراهم م یاو گسترده  یتعامل ع،یسر یارتباط یاست که بسترها  یاجتماع یهارسانه  ان،یم نیمهم در ا یهااز حوزه  یکی

 ,Ameen et al., 2022; Rani & Sundaram)  شودی م  ندبر   یوفادار   تیو تقو  یتجربه مشتر  یمنجر به ارتقا  ازها،یبلادرنگ به ن  ییمحتوا و پاسخگو  یساز نهیکاربران، به

شده است    ل یتبد  یرقابت  ی در برتر  کنندهنییتع  یبه عامل   ،یهوش مصنوع  یبانیبا پشت  یاجتماع  یهاحضور مؤثر در رسانه   ،یمصرف   یو برندها  یخدمات  عی در صنا  ژهیو. به (2022

(Almansour, 2023; Khana, 2023) . 

با ارائه   یشده است. هوش مصنوع  یسازنهیو به   یریگاندازه قابل   ن،ینو   یهای اکنون به مدد فناور   شد،ی م  ی تلق  یفیو ک  یذهن  یبه عنوان مفهوم   ترش یکه پ  یمشتر   تجربه

تعامل با   ی اتیو لحظات ح حاتی ترج ازها،یاز ن یترق ی اجازه داده است تا درک دق ابانیهوشمند، به بازار  شنهاداتیو پ ،یرفتار ی الگوها صی احساسات، تشخ لیتحل رینظ  ییهات یقابل

  ش ی، موجب افزاAIبا کمک    شدهی طراح  ی تعامل  یهااند که تجربه ها نشان داده پژوهش  نه،یزم   ن ی. در هم(Gao & Liu, 2022; Xu et al., 2020)به دست آورند    ی مشتر

 .(Mogaji et al., 2020; Santy & Iffan, 2023) شودی م  دی به خر  لیاعتماد به برند، و تما  ،یمشارکت مشتر

  د ی کاربران، تهد  یخصوص  میبه حفظ حر   توانی ها مچالش   نیمواجه است. از جمله ا   زین  ییهابا چالش   ی اجتماع  یهارسانه   یاب یدر بازار   یحال، استفاده از هوش مصنوع  نیا  با

  ی امدها یمطالعات به پ ی برخ ن،ی. همچن(Eshiett & Eshiett, 2024; Teng et al., 2025)ارتباطات اشاره کرد  بودنی و خطر کاهش انسان ،یاب یکارکنان بازار  یشغل تیامن

  ی اجتماع  یهاط ینفس در محبدن و عزت   ر یبر تصو  ریاند، از جمله تأثکاربران جوان و زنان اشاره کرده   انیدر م  ژه یوبه   ی بر هوش مصنوع  یمبتن  یاستفاده از ابزارها   یشناختروان

 .(Ameen et al., 2022) یمجاز 

  ی بر تجربه مشتر  یهوش مصنوع  یرگذار یدر تأث  یمجاز  ینفلوئنسرهایها، و ابات افزوده، چت   تیچون واقع  ییهای فناور   یانجیبه نقش م  یانده یتوجه فزا  ر،یاخ  یهاپژوهش   در

  شده ی ساز ی شخص  ییو پاسخگو   ،یتعامل انسان   ،یحضور واقع   احساسخود، قادرند    ریو فراگ  یتعامل   یهات ی ابزارها با قابل  نی. ا(Amin, 2025; Rana et al., 2021)شده است  

  نینو   یاب یدر مطالعات بازار   یجد   یضرورت  ،یاجتماع  یهاو تجربه کاربر در شبکه   های فناور  نیا  ان یم  یروابط عل   لیتحل  ل،یدل  نیکنند. به هم  یبازساز  تالیجید   یرا در بسترها

 .(Parsakia & Jafari, 2023) شودی محسوب م
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  ی باز نسبت به فناور  یمتخصص، و فرهنگ سازمان  یمنابع انسان  ،یرساختی ز  یآمادگ   ازمندی ن  یابیدر بازار   یموفق هوش مصنوع  یساز اده یو پ  رشیپذ   ،یدر سطح سازمان  نیهمچن

  ی و تجربه مشتر  یابیها در حوزه بازارآن  یدر اثربخش ید یکل یعامل ،یهوش مصنوع یابزارها یر یکارگدر انتخاب و به   کیاستراتژ کردی اند که وجود رو ها نشان داده است. پژوهش 

  ز ین  قاینوظهور در آفر  یدر حال توسعه مانند پاکستان و بازارها  یدر کشورها  یعلاوه، مطالعات مورد . به(Rusthollkarhu et al., 2022; Talha, 2025)  رودی شمار م به 

داده  چت نشان  که  سبات اند  و  توانسته   یگوپاسخ   یهاستمیها  کخودکار،  مشتر   ت یفیاند  افزا   انیتعامل  به  و  داده  بهبود  ب  یوفادار   شیرا   ;Khana, 2023)  نجامندیآنان 

Nwachukwu & Affen, 2023). 

هوشمند    ی ابزارها  یی گرافراهم ساخته است. هم   ی اجتماع  یهادر رسانه   ی ابی بازار  یرا برا   ید ی جد  ر یمختلف، مس  ی های در قالب فناور  ی گفت که هوش مصنوع  توانی م   جه،ی نت  در 

در    یبازار هدف، و نوآور  ترق یشناخت عم  ه،یبازگشت سرما  نرخ  ش یمانند افزا  یکیاستراتژ   یای بلکه مزا   کند،ی کمک م  یتجربه مشتر   یساز نهیتنها به بهنه   یاجتماع   یهابا شبکه 

  ق یدق لی مستلزم تحل هات ی ظرف نیاز ا یریگدر بهره   تیحال، موفق نی. با ا(Hentzen et al., 2021; Triteos et al., 2024)همراه دارد به   زیرا ن یاب یبازار  یهاام یپ یطراح

 ,Parsakia & Jafari, 2023; Santy & Iffan)مرتبط است    اتیآزمون فرض  یبرا   ی ساختار  یهامدل   یر یکارگو به   نینو   یهای فناور  ی گری انجیدرک م  رها،یمتغ  انیروابط م

2023). 

تا با استفاده از    کندی شده و تلاش م  یطراح  یاجتماع  یهارسانه   یابیدر بستر بازار  یبر تجربه مشتر  یهوش مصنوع  ریتأث  یراستا با هدف بررس   نیدر هم  زیحاضر ن  پژوهش

 . دی نما لیبا تجربه کاربر را تحل یمجاز   ینفلوئنسرهایها، و ابات افزوده، چت  تیمانند واقع  یدی کل یهامؤلفه   انیم  میرمستقیو غ می روابط مستق ،یمعادلات ساختار   یساز مدل 

 شناسی پژوهش روش

بهره گرفته شده است.    ی کاربرد قیطرح تحق  کی از    ،یاجتماع  یهادر رسانه  یاب یبازار   ق یاز طر   یبر بهبود تجربه مشتر  یهوش مصنوع  ریتأث  یمنظور بررس پژوهش، به   نیدر ا 

به جوامع مشابه فراهم گردد. از نظر روش، پژوهش حاضر   هاآن  م یقابل استفاده باشند و امکان تعم یسازمان  یواقع یهاط ی است که در مح ییهاافته یارائه  ق،ی نوع تحق  نیهدف از ا

قرار    یمطالعات همبستگ  ی در زمره   ق یتحق  نی. از جنبه سنجش، اشوند ی م   ی بررس  یخود و بدون اعمال دستکار   یعیطب  ت یدر وضع  یمورد بررس   یرها یاست، چراکه متغ  یفیتوص

صورت گرفته است که بر اساس    ی شیمایو به روش پ  ی دانیاطلاعات، پژوهش م  یگردآور   ی وهیاست. از نظر ش  ق یتحق  ی رها یمتغ  نیو نوع روابط ب  زانیهدف آن سنجش م  را یدارد، ز 

پنهان و   یرها یمتغ  انیانجام شده است تا روابط م یمعادلات ساختار   یساز از روش مدل  یریگها با بهره داده  لیتحل ت،یاند. در نها شده  یاز جامعه نمونه گردآور  ماًیها مستقآن داده 

 . ردیقرار گ یمورد بررس یشبکه مفهوم  ک یآشکار در قالب 

  ی اعبارت است از مجموعه   ی . جامعه آمار رسد ی نفر م  402۳ها به  آمار، تعداد آن   نیکه بر اساس آخر  شودی صباح را شامل م  یکارکنان شرکت لبن  هیحاضر، کل  ق یتحق  یآمار   جامعه 

  ی جامعه آمار  قی است. انتخاب دق  قیمشارکت در تحق  یبرا  طیافراد واجد شرا   یمحدوده   قیدق   نییآن، تع  فی باشند و هدف از تعر  یمشترک یهای ژگی و  ای یژگی و  یاز افراد که دارا 

.  د ی نما  یر یجلوگ  رمرتبطیغ  یاز ورود واحدها   رد،یگی را در بر م  قی مرتبط با هدف تحق  یواحدها  یحال که تمام  نیدر ع  یعنیآن جامع و مانع باشد؛    فی مستلزم آن است که تعر

مشابه فراهم    یهابه حوزه   جینتا  می شده است تا امکان تعم نیی( تعاتیصنعت خاص )صنعت لبن  کی و اشتغال در  یسازمان ،یکان م  یهایژگ ی مطالعه بر اساس و  نیدر ا یجامعه آمار 

 گردد. 

صباح است که   ی نفر از کارکنان شرکت لبن  ۳۵۷شامل    ی استفاده شده است. نمونه آمار  ی ریگاز نمونه   ق، یدق لیانجام مطالعه و تحل یبرا  ،یتوجه به حجم بزرگ جامعه آمار   با

برخوردار است.    جی نتا  میتعم  ی لازم برا  یآمار   ت یاز کفا   ،یجامعه آمار   ی کل  تی حجم نمونه با توجه به جمع  نیاند. ا ساده و بر اساس جدول مورگان انتخاب شده   یبه روش تصادف

  ی کمک کند. استفاده از نمونه آمار   ی ریگاز نمونه   یناش  یباشد و به حداقل رساندن خطاها  ی جامعه آمار  یکل  یهای ژگ یو  ینده یانجام شده است که نما   یاگونه انتخاب نمونه به 

 شده است.  هیها توصداده   یآورجمع  ندیو کاهش خطا در فرا یمنابع انسان  نه،یدر زمان، هز  ییجوصرفه  لهمتعدد از جم لیمطالعه کل جامعه، به دلا  یجابه 
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مقالات  ،یمجلات تخصص  ،یکتب علم  ریاز منابع مکتوب نظ ،یا. در بخش کتابخانه یدانیو ابزار م یااستفاده شده است: ابزار کتابخانه  یها، از دو ابزار اصلداده  یگردآور   یبرا

بوده    قی مرتبط با موضوع تحق  یمطالعات  نهیشیبا پ  ییو آشنا  یچارچوب مفهوم  ،ینظر  یمبان  نیبخش، تدو  نیبهره گرفته شده است. هدف از ا  یداده علم  یهاگاه یو پا  یپژوهش

( اقتباس  2024و همکاران )  یابزار استاندارد بوده که از پژوهش فاند   کیمورد استفاده    یاند. پرسشنامه شده   یآورپرسشنامه جمع  قیاز طر  یاصل  یهاداده  ،یدانی است. در بخش م

  ی تأهل، سابقه خدمت و سطح شغل تیسن، وضع ت،ی جنس رینظ یشناختت ی درباره اطلاعات جمع ی سؤالات عموم ی اول، حاو شپرسشنامه شامل دو بخش است: بخ نیشده است. ا 

  ی )از »کاملاً مخالفم« تا »کاملاً موافقم«( طراح  کرت یل  یادرجه پنج   اسیاست که با استفاده از مق  قی تحق  یرها یمرتبط با متغ یکارکنان است و بخش دوم شامل سؤالات تخصص

 شده است.  دییو تأ  یابیکرونباخ ارز یآلفا  قی از طر زیآن ن ییا یو پا دهیرس یع و هوش مصنو یابی خبرگان حوزه بازار  دیی پرسشنامه به تأ ییمحتوا   ییاند. روا شده 

 ار،یانحراف مع   ن،یانگیمانند م ییهابا استفاده از شاخص  ،یفیصورت گرفته است. در سطح توص  یو استنباط  یفیدر دو سطح توص یآمار  لیتحل  ندیها، فراداده  یاز گردآور   پس

  ل یاند. تحلاطلاعات به کار گرفته شده   نیبهتر ا  شی نما  یبرا  ین اند. نمودارها و جداول فراواشده   ف یکارکنان توص  یشناختت ی جمع  یهایژگ یمربوط به و   یهاو درصد، داده   یفراوان

 کنندگان مشخص گردد. شرکت  انیدر م رهایمتغ عی ارائه شود و توز ینمونه آمار  یاه یپا یهای ژگیروشن از و  یری تا تصو کندی کمک م یفیتوص

 LISRELافزار  از نرم   یریگبا بهره   هال ی( استفاده شده است. تحلSEM)  یمعادلات ساختار   یسازاز روش مدل   ق،یتحق  یهاهیمنظور آزمون فرضبه   ،یسطح آمار استنباط  در

کرده و    یرا بررس  یرابطه عل  نیزمان چند تا هم   دهدی م  زهروش به محقق اجا  نی. اکندی پنهان و آشکار را فراهم م  یرها یمتغ  نیب  دهی چیروابط پ  یاند که امکان بررسانجام شده 

است. در مدل    یو مدل ساختار   ی ریگشامل مدل اندازه   ی مدل معادلات ساختار  ی را مورد سنجش قرار دهد. دو بخش اصل  یواقع   یهابا داده   قی تحق  ی برازش مدل مفهوم  زانیم

  ن یا   یای اند. از جمله مزاقرار گرفته   ل یپنهان مورد تحل  یرها یمتغ  نیروابط ب  ،یشده و در مدل ساختار  ی ابی پنهان ارز  یرها یشده و متغمشاهده   یرها یمتغ  انیروابط م  ،یریگاندازه 

 . باشدی م دهی چیپ یدر قالب ساختار عل ینظر  اتیفرض  یو بررس ،یریگاندازه  یچندگانه، لحاظ کردن خطا یرها یزمان متغروش، سنجش هم 

 هایافته 

 نیمرد در ب   تجنسی  غلبه  دهندهنشان   که  بودند(  ٪ ۵)  زن  نفر  1۷  تنها  و(  ٪ ۹۵نفر مرد )  ۳40کننده در پژوهش،  نفر شرکت   ۳۵۷از مجموع    ،یشناختت یجمع  یهای ژگیدر بخش و 

نفر    114سال قرار داشتند،    ۳4تا    2۶  سنی  بازه  در(  ٪ ۶0)  رنف  214  داشتند،  سن  سال  2۵  از  کمتر(  ٪ 1کنندگان )نفر از شرکت   4  ،یسن  عیصباح است. از نظر توز  یکارکنان شرکت لبن

سال قرار   4۵تا  2۶ یدر بازه سن  یدرصد از نمونه آمار   ۹0از  شیب ن،یسال قرار گرفتند. بنابرا ۵۵تا  4۶ سنی  بازه در( ٪ ۷نفر ) 2۵سال بودند و تنها  4۵تا  ۳۵ سنی گروه در(  ۳2٪)

نفر   ۵4بودند،   ترنییپا  لاتی تحص ای پلمید  دارای( ٪ ۳۶دهندگان )نفر از پاسخ  12۸ لات،یاشتغال است. از نظر سطح تحص یانیم نیدر سن  یانسان یرویدهنده تمرکز ندارند که نشان 

 یدانشگاه  لات یتحص  یدارا   نکنندگااغلب شرکت   ن،یبودند. بنابرا   سانسیلمدرک فوق   دارای(  ٪ 2نفر )  ۷و تنها    سانس یمدرک ل  دارای(  ٪4۷نفر )  1۶۸  پلم، یدمدرک فوق   دارای(  1۵٪)

 است.  یبالا در جامعه آمار  لات یبا سطح تحص یانسان  یرو یاز ن یمناسب   بترکی دهندهنشان   که اندبوده (  ۶4٪)

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش  . 1جدول 

 انحراف معیار  میانگین  بیشینه کمینه (N) تعداد نماد  متغیر

 AI ۳۵۷ ۱٫۰۰ ۵٫۰۰ ۳٫۲۶۴۳ ۱٫۰۸۲۷۸ هوش مصنوعی

 AR ۳۵۷ ۱٫۰۰ ۴٫۰۰ ۳٫۳۰۳۰ ۰٫۹۵۶۴۲ واقعیت افزوده 

 USM ۳۵۷ ۱٫۰۰ ۴٫۰۰ ۳٫۵۰۹۲ ۰٫۷۵۲۱۵ های اجتماعی تجربه کاربران رسانه

 VI ۳۵۷ ۱٫۰۰ ۴٫۰۰ ۲٫۹۸۷۷ ۰٫۸۴۵۸۵ اینفلوئنسرهای مجازی 

 CH ۳۵۷ ۱٫۰۰ ۴٫۰۰ ۳٫۱۱۸۷ ۰٫۹۲۲۶۴ ها باتچت
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  دهدی است که نشان م  یمورد بررس  یرها یمتغ  نیدر ب  نیانگیم  نیبالاتر  دارای  ۳٫۵0۹2  نی انگیبا م  یاجتماع  یهاتجربه کاربران رسانه   ریمتغ  ،یفیجدول آمار توص  جی بر اساس نتا

  در   ۳٫2۶4۳  نیانگیبا م  مصنوعی  هوش  و  ۳٫۳0۳0  نیانگیبا م  ودهافز  تیواقع  ریشده است. پس از آن، متغ  یابی ارز  ییدر سطح نسبتاً بالا   یاجتماع  یهاتجربه کاربران از رسانه 

  ر یمربوط به متغ  اریانحراف مع  نیبالاتر   ن،یاند. همچنرا به خود اختصاص داده   نیانگیم  نکمتری  2٫۹۸۷۷  نیانگیبا م  یمجاز   ینفلوئنسرهایقرار دارند. در مقابل، ا  یبعد   هایرتبه

 است.  ری متغ  نیها در اپاسخ  شتریب  پراکندگی  دهندهنشان  که بوده (  1٫0۸2۷۸)  یهوش مصنوع

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق  .2جدول 

 AI AR USM VI CH متغیرها

AI ۱ .۲۹۰** .۲۳۲** .۱۳۵* .۳۶۸** 

AR 
 

۱ .۳۸۴** -.۰۸۰ .۳۶۷** 

USM 
  

۱ .۱۵۲ .۲۶۸** 

VI 
   

۱ .۱۵۴* 

CH 
    

۱ 

 )*( p < 0.01 (**) ،p < 0.05  )دو دامنه(:  یسطح معنادار

ها بات و چت   یهوش مصنوع  نیب  ژهیووجود دارد. به   یمثبت و معنادار   یهمبستگ  رهایمتغ  ر یو سا   یهوش مصنوع  ریمتغ  نیکه ب  دهدینشان م   یهمبستگ  سی جدول ماتر  یهاافتهی

  ی رابطه مثبت و معنادار   ن،ی. همچنشود ی م  اهدهمش  0٫01معنادار در سطح    ایرابطه   ،**0٫2۹0  بی افزوده با ضر  تیو واقع  یهوش مصنوع  نبی  و**  0٫۳۶۸  یهمبستگ  ب یبا ضر 

مشاهده شده   یترف یضع یمثبت ول  یهمبستگ زی ن رهایمتغ  ریو سا  یمجاز  ینفلوئنسرها یا نی . بشودی م دهدی**( 0٫۳۸4) یاجتماع یهاافزوده و تجربه کاربران رسانه  تیواقع انیم

  ی بعد  یهال یروابط معنادار بوده و تحل ی دارا  گریکد یبا  قی تحق ی رهایآن است که متغ انگر یب  جینتا   نیبوده است. ا نادار*( مع1۵4ها ).باتموارد مانند رابطه با چت   یکه تنها در برخ

 هستند.  یر یگیروابط قابل پ نیبر ا  یمبتن

 های نیکویی برازش مدل ساختاری پژوهش نتایج شاخص . 3جدول 

 نتیجه  آمده دستمقدار به دامنه قابل قبول  شاخص برازش 

 مناسب  ۲٫۸۸ ۳کمتر از  (χ²/df) دو به درجه آزادینسبت مجذور خی

 مناسب  ۰٫۹۴ ۰٫۹بیشتر از   (CFI) شاخص برازش تطبیقی

 مناسب  ۰٫۹۳ ۰٫۹بیشتر از   (GFI) شاخص برازندگی

 مناسب  ۰٫۹۶ ۰٫۹بیشتر از   (AGFI) شده برازندگی شاخص تعدیل

 مناسب  ۰٫۹۷ ۰٫۹بیشتر از   (NFI) شده برازندگیشاخص نرم

 مناسب  ۰٫۹۷ ۰٫۹بیشتر از   (NNFI) نشده برازندگیشاخص نرم

 مناسب  ۰٫۰۶۱ ۰٫۰۸کمتر از  (RMSEA) میانگین مجذورات خطای تقریبی

 

  بوده   ۳  مجاز  حد  از  کمتر  که  است  2٫۸۸برابر با    یبه درجه آزاد   χ²برخوردار است. نسبت    یپژوهش از برازش مناسب  یشده، مدل ساختار برازش گزارش   یهابر اساس شاخص 

 قرار   قبول  قابل  محدوده  در  و  هستند  0٫۹از    لاتربا  یهمگ  NNFIو    CFI  ،GFI  ،AGFI  ،NFIها از جمله  شاخص   ریسا  نهمچنی.  است  هاداده  با  مدل  مناسب  انطباق  دهندهنشان  و

گرفت که مدل    جهینت  توانی م  نیو قابل قبول در مدل است. بنابرا   نییپا  یبیتقر  خطای  دهندهنشان   و  بوده  0٫0۸  از  کمتر  که  آمده  دستبه  0٫0۶1برابر با    زین  RMSEA  مقدار.  دارند 

 است.  یتجرب  یهاه برازش مناسب با داد یدارا   یاز نظر آمار  قیتحق یمفهوم

 نتایج مسیرهای مستقیم و معناداری ضرایب فرضیات مدل ساختاری  . 4جدول 

 نتیجه آزمون  t مقدار آماره ضریب مسیر  نماد مسیر مسیر مفهومی 

 فرضیه تأیید شد  AI → USM ۰٫۲۷ ۳٫۷۹ اجتماعی هایرسانه کاربران تجربه ←هوش مصنوعی 

 فرضیه تأیید شد  AI → AR ۰٫۳۵ ۵٫۱۶ افزوده  واقعیت ←هوش مصنوعی 
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 فرضیه تأیید شد  AI → VI ۰٫۱۵ ۲٫۲۰ مجازی اینفلوئنسرهای ←هوش مصنوعی 

 فرضیه تأیید شد  AI → CH ۰٫۲۲ ۳٫۳۰ ها باتچت ←هوش مصنوعی 

 فرضیه تأیید شد  AR → USM ۰٫۲۸ ۴٫۰۷ اجتماعی  هایرسانه  کاربران تجربه  ← واقعیت افزوده 

 فرضیه تأیید شد  VI → USM ۰٫۱۵ ۶٫۷۳ اجتماعی   هایرسانه کاربران  تجربه  ← اینفلوئنسرهای مجازی 

 فرضیه تأیید شد  CH → USM ۰٫۱۳ ۲٫۰۹ اجتماعی های رسانه کاربران  تجربه  ← ها باتچت

 

 یهوش مصنوع"  ریمربوط به مس  م یرابطه مستق  نیتری اند. قو شده   دیی تأ  ی پژوهش از نظر آمار  یهاه یفرض  یتمام   شود،ی مشاهده م میمستق یرها یطور که در جدول مسهمان

است.   یاب یافزوده در بازار  ت یواقع ی فناور یر یکارگبر به   یوعو معنادار هوش مصن  م یمستق رتأثی دهندهنشان   که است  بوده  ۵٫1۶برابر با  t  آماره و 0٫۳۵ بی با ضر  "افزوده تی به واقع

افزوده در بهبود تجربه کاربران است.    ت واقعی  مهم   نقش  دهندهنشان   4٫0۷برابر با    t  و  0٫2۸  ب یبا ضر   زین  "یاجتماع  یهاافزوده به تجربه کاربران رسانه   ت یواقع"  ر یمس  نیهمچن

  ی نفلوئنسرهایهمچون ا   یانیم  یرها یمتغ  قیو از طر  میصورت مستقبه   یکه هوش مصنوع  دهد ی نشان م  نی( و اt > 1.96هستند )  رمعنادا  یاز نظر آمار   یهمگ  زین  رهایمس  ریسا

 . گذارد ی م ری ها، بر تجربه کاربران تأثبات و چت  یمجاز 

 

 مدل به همراه بارهای عاملی  . 1شکل 
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 مدل به همراه ضرایب معناداری  . 2شکل 

 گیریبحث و نتیجه 

  ق ی و هم از طر  میهم به صورت مستق  ریتأث  ن یدارد و ا  یاجتماع  یهابر بهبود تجربه کاربران رسانه   یمعنادار   ریتأث  یپژوهش حاضر نشان داد که هوش مصنوع   یهاافتهی

و   یهوش مصنوع  نیب  میمستق  ریمس  ،یساختار   ادلاتمع  یسازمدل   جی. بر اساس نتاشود یها اعمال م بات و چت   یمجاز   ینفلوئنسرها یافزوده، ا  تی مانند واقع  یانج یم  یرها یمتغ

  دهند ی که نشان م  ی با مطالعات  افتهی   نیدارد. ا   ی هوشمند در ارتقاء تجربه کاربر  ی های معنادار بوده است، که نشان از نقش پررنگ فناور  tو آماره    0.2۷  ب یضر   ی تجربه کاربر دارا

 نیا ن،ی. همچن(Gao & Liu, 2022; Xu et al., 2020)کنند، همسو است  بخشت یمؤثر و رضا  ،یسازی را شخص  تالیجیاند تعاملات د توانسته  یهوش مصنوع یهاتم یالگور 
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و اعتماد    ی مشتر  تی رضا  تی منجر به تقو  یاجتماع  یهادر کنار رسانه   یهوش مصنوع  کندی م  ان یدارد که ب  یهمخوان  (Mohannad & Smoudy, 2019)  یبا کار پژوهش  جینتا

 . شودی به برند م 

با    جه ینت  نی. اکندی م  فایبه تجربه کاربر ا   یهوش مصنوع  ریدر انتقال تأث  یا، نقش برجسته 0.2۸  ریمس  بیافزوده با ضر  تینشان داد که واقع  یانج یروابط م  لیادامه، تحل  در

 ر یتأث  ن،ی دارد. همچن  دی تأک  یاجتماع  یدر بسترها   ی حس  و  یبصر  یهاتجربه   یدهافزوده در شکل   تیمثبت واقع  ریراستا است که بر تأثهم  (Ameen et al., 2022)  یهاافتهی

خلق    ابانیبازار   یبرا   یانوآورانه   یهافرصت   تواند یم   یدو فناور   نیا   یکپارچگی  دهد ی (، که نشان م0.۳۵  بیمعنادار بوده است )ضر   زیافزوده ن  تیبر واقع  یهوش مصنوع  میمستق

موجب بهبود    یبصر   یهای با فناور   ن یماش  یر یادگی   یهاتم یالگور  بیکه ترک  کندی م  یریگجه ی نت  تال،یجی د  یهانیکمپ  یهال یتحل  ی سبا برر  (Talha, 2025)راستا،    نیکند. در هم

دهد با محتوا و برندها به  ی کرده و به کاربران اجازه م  ل یرا از حالت منفعل به فعال تبد  ی واسطه، تجربه کاربر  ی عنوان ابزارافزوده به   تی . در واقع، واقعشود ی م  ینرخ تعامل مشتر 

 و مؤثر تعامل داشته باشند.  یتعامل  یاوه یش

  ب ی ها به تجربه کاربر با ضر بات چت   ریو مس  0.22  بی ها با ضربات به چت   یهوش مصنوع  ری بود. مس  یتجربه کاربر  تیها در تقو باتپژوهش مربوط به نقش چت   گرید  افتهی

  ع ی سر  یدهپاسخ   قی از طر  برند،ی بهره م  یمصنوع  هوش که از    ییهابات چت   دهدی دارد که نشان م  یهمخوان  (Luo et al., 2019)با پژوهش    جینتا   نیمعنادار گزارش شد. ا  0.1۳

  ید یکل  یانج یها نقش مبات که چت   کندی م   انیب  زین  تال یجی د  یگردشگر   نهیدر زم  (Khana, 2023)پژوهش    ن،ی. همچنشوند ی م   یمشتر  تی اعتماد و رضا  شیموجب افزا   ق،یو دق

کنند،   لیکاربران را تحل  یرفتار  یهابه صورت خودکار سؤالات متداول را پاسخ دهند و داده   توانندی ها مبات چت   نکهیا  ن. با در نظر گرفتکنندی م  فایا  یمشتر   یوفادار  شیدر افزا 

 . رسد ی و کارآمد به نظر م یمنطق اریتجربه کاربر بس  یساز نهیها در بهکاربرد آن 

(  0.1۵  بیها بر تجربه کاربران )ضر آن   ریتأث  نی ( و همچن0.1۵  بی )ضر   نفلوئنسرهایبه ا   یهوش مصنوع   ر یپژوهش نشان داد که مس  ج ینتا  زین  یمجاز   ینفلوئنسرها یمورد ا  در

 ،یاجتماع یهادر رسانه  رگذاریتأث تالیجی د  یهاتیبا خلق شخص   ندهوشم یهاتم یالگور کندیم   انیاست که ب (Amin, 2025) دگاهی د دکننده یی تأ یبه نوع افتهی  نیمعنادار است. ا

در پژوهش   زین  (Santy & Iffan, 2023)  ن،ی مؤثر واقع شده است. همچن  ار یبس  Zنسل    ژه یوبه   محور تال یجی د  یهانسل   ان یاند که در مکرده   جادی ا  د ی جد  یتعامل   یابیبازار   ی نوع

حضور هوش    ن،یبرندها قرار دارد. بنابرا  یمجاز   یهاه یو نما   یتعامل  یعناصر هوشمند از جمله آواتارها   ریبه شدت تحت تأث  نیآنلا   یهاکه تجربه کاربران در بازار  دهدی خود نشان م

 شود.  یتلق نیآفرشارکت و م نانینوآورانه، قابل اطم  یهاتجربه  جادی ابزار مؤثر در ا کیبه عنوان  تواندی م تال،یجی د  ینفلوئنسرها یا ت ی کنترل و هدا ،یدر نقش طراح   یمصنوع

  یمطالعه اشاره دارد که هوش مصنوع  نیهمخوان است. ا   تالیجیدر عصر د   یسفر مشتر   تی ر یدرباره مد   (Rusthollkarhu et al., 2022)  دگاهی با د  نیپژوهش همچن  ج ینتا

را در تمام مراحل تعامل    یتجربه مشتر   تواندی تعامل، م  ید یللحظات ک  یسازنه یو به  ،یرفتار مشتر  ینیبشیها، پداده   یالحظه   لیهوشمندانه، مانند تحل  یتیر یمد   یهات یبا ارائه فعال

  ی ساز ی را شخص  یسفر مشتر   ندیها توانسته است فرابات افزوده و چت   تی مانند واقع  ییدر تعامل با ابزارها  ینشان داد که هوش مصنوع  زیپژوهش ن   نیا  یهاافتهی با برند ارتقاء بخشد.  

  ر ی پذ ت ی و هدا  ینیبش یهوشمند قابل پ  یهای با استفاده از فناور  ،یتا وفادار  یاز آگاه  یمشتر  ریکه مس  کندی م  دیتأک  (Rana et al., 2021)راستا،    نیو کاربرمحور کند. در هم

 است. 

 رهایمتغ  انیدهنده صحت و انسجام روابط مخود نشان نیبرخوردار است که ا  یاز برازش مناسب قینشان داد که مدل تحق  یبرازش مدل ساختار یهاشاخص  یبررس  ن،یهمچن

 توان ی م  نی . بنابراکندی م  دییپژوهش را تأ  یشنهادیمدل پ  یموضوع، اعتبار ساختار  نیدر محدوده مطلوب قرار داشتند که ا  یهمگ  RMSEAو    CFI  ،GFIمانند    ییهااست. شاخص 

 ارائه دهد.  یو تجربه کاربر   یانجیم یهای فناور  ،یهوش مصنوع انیم   یاز روابط عل یمناسب نییپژوهش حاضر توانسته است تب یگفت که چارچوب مفهوم 

  ن ی آفرجهت است که بر نقش تحول هم  (Ersoy, 2024; Triteos et al., 2024)شده در مطالعات  ارائه   یو نظر   یمفهوم  یکردهایپژوهش با رو  نیا  جیکلان، نتا   دگاهی د  از

کارآمد منابع را    یر یکارگتنها به نه  ک،یتوانمندساز استراتژ  ک ی  وانعنبه   ی باورند که هوش مصنوع  ن یمطالعات بر ا نیدارند. ا  دی تأک  یاجتماع  یهارسانه  یابیدر بازار  ی هوش مصنوع

 & Nwachukwu)پژوهش  ن،ی. همچنکندی کمک م یدر روابط برند و مشتر  داری ارزش پا جادیهوشمند و سازگار با رفتار کاربران، به ا  ییهابلکه با ارائه تجربه  سازد،ی ممکن م 

Affen, 2023)  است.  دهی پد  نیا   شدنی دهنده جهانکه نشان   کندیم   دیتأک  قا یدر قاره آفر  یتجربه مشتر   تی ریدر بهبود مد   یهوش مصنوع  تیبر اهم  دخو  کیستماتیدر مرور س  زین 
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در بهبود    ی توانسته است نقش مؤثر  یمجاز   یهات یافزوده، و شخص  تیها، واقعبات مانند چت   یمتعدد   یهاکانال   ق یاز طر   یگرفت که هوش مصنوع   جهینت  توانی مجموع، م   در 

خلق    سازنهیشده، بلکه زم  تالیجی موجب بهبود تعاملات د  اتنهنه  یاجتماع  یهاهوشمند و رسانه   یهای فناور   انیم ییافزاکند. هم   فایا  یاجتماع   یهارسانه  یدر فضا   یتجربه مشتر 

 است.  دهی گرد  زین ی ابی بازار  ندیو معنادار در فرآ  شدهی سازی شخص ،یاحساس  یهاتجربه 

  ج ینتا   می امر ممکن است تعم نی. ا شود ی را شامل م  یشرکت صنعت کیمطالعه اشاره کرد که تنها   یی ایبه محدود بودن دامنه جغراف توانی پژوهش م  نیا یهات ی جمله محدود  از

ها تحت  ممکن است دقت پاسخ   جهیبوده و در نت کنندگانکت شر یخوداظهار  یبر مبنا  شدهی گردآور  یهاداده  ن،یرا با چالش مواجه کند. همچن ییایو مناطق جغراف عیصنا ری به سا

را    یاجتماع  یهاتعامل کاربران با رسانه   یاحساس  ا ی  ی ابعاد تجرب  یاگرچه استاندارد بوده، اما ممکن است برخ  زیقرار گرفته باشد. ابزار مورد استفاده ن  یو اجتماع  ی عوامل ذهن  ریتأث

 طور کامل منعکس نکند. به 

کاربران  یو رفتار یشناخت یهای دگیچیاستفاده شود تا پ یابعاد تجربه مشتر ترق یعم لیتحل ی( براکمی–یفی)ک یبیترک یکردها یاز رو  ندهیآ یهادر پژوهش  شودی م  شنهادیپ

 ی صنعتانی م  یهاو آموزش گسترش داد تا تفاوت  یانکدار ب  ،یفروشمختلف مانند خرده   عیرا در صنا  قیتحق  توانی م  نیهوشمند بهتر درک شود. همچن  یهای در مواجهه با فناور 

 ارائه دهد.  یدی جد یهادگاه ی د  تواندی م  زیمورد استفاده ن یو نوع شبکه اجتماع تالیجی مانند سن، سطح سواد د گرل یتعد یرها ینقش متغ  یشود. بررس یبررس 

  یهابات هدفمند و مؤثر بهبود دهند. توسعه چت   یخود، تجربه کاربران را به شکل  یابیبازار  یهادر پلتفرم   یهوش مصنوع  یهای فناور   ی سازکپارچه یبا    توانندی م  هاسازمان 

برند منجر    یو بهبود وفادار   انینرخ حفظ مشتر   شی افزا  ،یمشتر   عاملبه ارتقاء ت  تواندی هوشمند م   یمجاز  ینفلوئنسرهایاز ا  یریگافزوده و بهره   تی در واقع یگذاره یسرما  شرفته،یپ

بازار   ن،یشود. همچن ابزارها   حیصح  ی ریگبهره   ی برا  یابیآموزش کارکنان  م   یداشبوردها   ق ی از طر  ی رفتار مشتر  لیو تحل  AI  یاز    یبرا   یدار یپا   ی رقابت  ت یمز   تواندی هوشمند، 

 کند.  جادیها اسازمان 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 
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Introduction 

The rapid evolution of Artificial Intelligence (AI) has significantly transformed the digital marketing landscape, especially 

in the realm of social media marketing (SMM). With its ability to process large datasets, learn from user behavior, and deliver 

personalized content, AI has become an indispensable tool for enhancing customer experience in digital platforms (Amin, 2025; 

Gao & Liu, 2022). Social media platforms offer vast opportunities for businesses to interact with customers in real time, and AI 

technologies such as chatbots, augmented reality (AR), and virtual influencers have added depth and personalization to these 

interactions (Ameen et al., 2022; Ersoy, 2024). These technologies help marketers move beyond traditional, one-size-fits-all 

approaches toward more tailored, interactive, and user-centric strategies. 

Customer experience is now widely recognized as a key differentiator in competitive markets. Unlike in the past, where 

experience was limited to physical interactions or simple digital exchanges, current consumers—especially younger 

generations—expect brands to engage with them intelligently and contextually across digital touchpoints (Mohannad & 

Smoudy, 2019; Santy et al., 2021). AI enables marketers to meet these expectations by leveraging data analytics, predictive 

modeling, and machine learning to understand user preferences and craft personalized experiences. Augmented reality, for 

instance, enriches visual and sensory engagement, while chatbots offer immediate, automated customer support that mimics 

human conversation (Ameen et al., 2022; Xu et al., 2020). 

Virtual influencers—AI-generated digital personas that engage with users on platforms like Instagram and TikTok—have 

also gained prominence. These digital entities are powered by AI to interact with users authentically and have proven to be 

influential in shaping consumer behavior, especially among Gen Z users (Amin, 2025; Santy & Iffan, 2023). Businesses are 

increasingly adopting such technologies to boost engagement, improve brand loyalty, and ultimately enhance customer 

experience across the social media spectrum. 

However, the integration of AI in social media marketing is not without challenges. Ethical concerns such as data privacy, 

loss of human touch in communication, and job displacement are frequently discussed in literature (Eshiett & Eshiett, 2024; 

Teng et al., 2025). Nevertheless, the benefits of AI when properly implemented can outweigh these limitations. Organizations 

that strategically adopt AI tools in alignment with customer expectations tend to see measurable improvements in customer 

satisfaction and retention (Hentzen et al., 2021; Rana et al., 2021). 

Given this background, the present study aims to investigate the direct and indirect impacts of AI on enhancing customer 

experience through social media marketing. It particularly explores the mediating roles of augmented reality, chatbots, and 

virtual influencers, which are among the most dynamic and widely used AI applications in today’s marketing ecosystem 

(Khana, 2023; Triteos et al., 2024). This research addresses a critical gap in understanding how these individual AI tools 

collectively influence user experience, providing a comprehensive view of AI-driven marketing strategies in a real-world 

organizational setting. 

Methods and Materials 

This study employed a descriptive-correlational research design with an applied objective. The target population comprised 

employees of Sabah Dairy Company (n=4,023). A sample of 357 participants was selected using simple random sampling 

based on Morgan’s table. Data collection was conducted using a standard questionnaire adapted from previous validated 

instruments. The questionnaire included demographic items and scales related to AI usage, augmented reality, chatbots, virtual 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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influencers, and customer experience in social media environments. Reliability was verified using Cronbach’s alpha, and 

structural equation modeling (SEM) with LISREL software was used for data analysis. 

Findings 

Descriptive statistics showed that the average score for customer experience on social media was the highest among the 

variables (M=3.51, SD=0.75), followed by augmented reality (M=3.30, SD=0.96), artificial intelligence (M=3.26, SD=1.08), 

chatbots (M=3.11, SD=0.92), and virtual influencers (M=2.98, SD=0.84). The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test value was 

0.851, and Bartlett’s test was significant (χ²=12420.807, df=356, p<0.001), indicating that the data were suitable for factor 

analysis. 

Pearson correlation analysis showed significant positive relationships among all variables. AI was significantly correlated 

with customer experience (r=0.23, p<0.01), AR (r=0.29, p<0.01), chatbots (r=0.37, p<0.01), and virtual influencers (r=0.13, 

p<0.05). Chatbots and AR were also significantly correlated with customer experience. 

Structural equation modeling results confirmed that the model had good fit indices (χ²/df=2.88, RMSEA=0.061, CFI=0.94, 

GFI=0.93, AGFI=0.96, NFI=0.97, NNFI=0.97). The direct effect of AI on customer experience was significant (β=0.27, 

t=3.79). The mediating paths were also significant: AI to AR (β=0.35, t=5.16), AI to chatbots (β=0.22, t=3.30), AI to virtual 

influencers (β=0.15, t=2.20), AR to customer experience (β=0.28, t=4.07), chatbots to customer experience (β=0.13, t=2.09), 

and virtual influencers to customer experience (β=0.15, t=6.73). 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore the transformative impact of AI on customer experience in the realm of social media 

marketing. The direct positive effect of AI on user experience validates the premise that intelligent technologies can 

significantly improve how customers interact with brands online. As businesses become increasingly dependent on digital 

channels for customer engagement, AI offers scalable and efficient solutions for delivering customized, timely, and relevant 

experiences. 

Augmented reality emerged as a powerful mediator in the AI–experience relationship. Its ability to create immersive, 

interactive brand environments elevates user engagement and deepens emotional connections with the brand. Similarly, 

chatbots play a crucial role by offering instant, automated communication that enhances customer satisfaction and reduces 

response time. The inclusion of virtual influencers, who leverage AI for interactive storytelling and audience targeting, further 

enriches the user journey by creating relatable and engaging brand narratives. 

These results suggest that a multi-pronged approach to AI implementation—leveraging diverse tools like AR, chatbots, and 

virtual influencers—yields more robust outcomes than relying on any single technology. Businesses that integrate AI into their 

social media strategies not only enhance customer experience but also increase operational efficiency and competitive 

advantage. 

In conclusion, artificial intelligence, when used strategically, can significantly enhance customer experience in digital 

marketing settings, particularly in social media. The complementary roles of AR, chatbots, and virtual influencers strengthen 

the overall effectiveness of AI initiatives. Organizations should therefore view AI not merely as a tool for automation but as a 

central component of a customer-centric engagement strategy. Future advancements in AI are likely to make these technologies 

even more intuitive, human-like, and seamlessly integrated into the social media ecosystem, paving the way for smarter and 

more personalized marketing experiences. 
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