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Abstract:  

This study aimed to evaluate the structural model of artificial intelligence acceptance in digital marketing based on customers’ perspectives 

in the online retail industry. This applied, field-based, and descriptive study examined customers of online retail platforms, including Digikala, 

Digistyle, Plaza, Emalls, and Zanbil. Since the exact size of the statistical population was unknown, Cochran’s formula for an unlimited 

population was used, and 385 online retail customers were selected through random sampling. Data were collected using a researcher-made 

questionnaire developed based on the qualitative phase of the study and expert interviews. The questionnaire included three main dimensions 

and 11 items derived from 11 identified factors and was scored on a five-point Likert scale. The collected data were analyzed using partial 

least squares structural equation modeling through Smart-PLS software. The measurement model results indicated that the factor loadings of 

perceived usefulness, perceived security and trust, and interactional and communicative factors were significant and above the acceptable 

threshold. Composite reliability values for all constructs exceeded 0.70, and AVE values were greater than 0.50, confirming the reliability 

and convergent validity of the model. In the structural model, all main path coefficients had t-values greater than 1.96 and were significant 

at the 95% confidence level. The coefficient of determination for artificial intelligence acceptance was R² = 0.398, while the predictive 

relevance index was Q² = 0.306. The overall goodness-of-fit index was GOF = 0.517, indicating a strong and acceptable model fit. The 

findings demonstrated that perceived usefulness, perceived security and trust, and interactional and communicative factors are key 

determinants of artificial intelligence acceptance in digital marketing from the perspective of online retail customers. Accordingly, improving 

data security, algorithmic transparency, user trust, personalized usefulness, and interactive AI-based customer experiences can strengthen the 

acceptance and effective use of artificial intelligence in online retail marketing. 
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Modeling. 
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 چکیده

پژوهش از نظر   ن یا .بود ن یآنلا یفروشدر صنعت خرده   انیمشتر دگاه یبر اساس د تالیجید  ی ابیدر بازار یهوش مصنوع رشیپذ یمدل ساختار  یابیهدف پژوهش حاضر ارز

  کالا، یج ید  انیکشور، از جمله مشتر  نیآنلا  یفروشصنعت خرده   انیشامل مشتر  یبود. جامعه آمار  یفیو توص  یدانیها، مداده   لیو تحل  یو از نظر روش گردآور  یهدف کاربرد

 ی صورت تصادف ها به شد و نمونه   نیینفر تع  38۵حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران    ،یاربود. با توجه به نامحدود بودن جامعه آم   لی و زنب  مالزیپلازا، ا  ل، یاستایجید

 شده ییعامل شناسا   ۱۱سؤال برگرفته از    ۱۱و    یو مصاحبه با خبرگان بود که شامل سه بعد اصل   یفیبخش ک  جیبر نتا  یمبتن  یاها پرسشنامه داده   ی انتخاب شدند. ابزار گردآور

 .شدند  ل یتحل Smart-PLS افزارو نرم  یحداقل مربعات جزئ  کردیبا رو   ی معادلات ساختار  یسازها با روش مدل شد. داده   میتنظ  یادرجه پنج   کرتیف لیبود و بر اساس ط

معنادار و بالاتر از حد قابل   یو ارتباط  ییگراتعامل   ی شده، و فاکتورهاو اعتماد ادراک   تیشده، امنادراک   ی سودمند  یهاسازه   ی عامل ی نشان داد بارها  یریگمدل اندازه   جینتا

مدل است. در مدل    یهمگرا  ییو روا  ییایپا  دییدهنده تأبود که نشان  ۰.۵۰بالاتر از   AVE ریو مقاد  ۰.7۰بالاتر از    رهایمتغ  یتمام  یبیترک  ییایپا  ن،یقبول بودند. همچن

برابر با   یهوش مصنوع  رشیپذ  یبرا R² درصد معنادار گزارش شدند. مقدار  9۵  نانیبودند و در سطح اطم  ۱.96بالاتر از   t مقدار  یدارا  یاصل  یرهایتمام مس  ،یساختار

شده،  ادراک ینشان داد که سودمند جینتا .و برازش مطلوب مدل بود نییقدرت تب انگریبه دست آمد که ب ۰.۵۱7با  برابر GOF و شاخص ۰.3۰6برابر با   Q² ، مقدار۰.398

  ن یآنلا  یفروشصنعت خرده   انیمشتر  دگاه یاز د  تالیجید  یابیدر بازار  یهوش مصنوع  رشیدر پذ  ینقش مهم  ی و ارتباط  ییگراتعامل   ی شده، و فاکتورهاو اعتماد ادراک   تیامن

 یفناور نیا رشیپذ تواندی م یبر هوش مصنوع یمبتن یهاستمیس یریپذهوشمند و تعامل  یتجربه کاربر ها،داده  تیامن ،یتمیالگور تیاعتماد، شفاف یارتقا ن،یدارند. بنابرا

 کند. تیتقو نیآنلا یفروشرا در خرده 

 

 .یمعادلات ساختار یسازمدل ن،یآنلا یفروشخرده ان،یمشتر دگاهید تال،یجید یابیبازار ،یهوش مصنوع رشیپذکلیدواژگان: 

در صنعت   ان یمشتر   دگاهیبر اساس د  تالیجید  یابیدر بازار  یهوش مصنوع  رشیپذ  ی مدل ساختار  یابیارز(.  ۱۴۰۵)  . ی مهد دیس  ،یجلال .، و  عباس  دیس  ،ی دریحجلال.،   ،ی عسکر   یمیابراه:  استناددهی  نحوه

 .۱7-۱ ،(۵)3 ،آموزش و توسعه در عصر دیجیتالمدیریت،  .نیآنلا یفروشخرده
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 مقدمه 

در    کنندهن ییعامل تع  کیعنوان  اند و به کرده   فایا   تالیجی د  یابیبازار  یندها یدر تحول فرآ   ی(، نقش محور AI)  یهوش مصنوع  ژهی به و   ن،ینو   یهای فناور   ر،یاخ  یهادر سال 

  یی با توانا   یمصنوع  وش. ه(Dehghan & Khorsandi Noushahri, 2024; Emami et al., 2025; Tavakolian et al., 2024)اند  ها مطرح شده سازمان   تیموفق

  ی و بهبود تجربه کاربر  یتعامل با مشتر   شیها در افزاشرکت   یبرا   ی فردمنحصر به  یهافرصت  ان،یرفتار مشتر   ینیبش یو پ  قیدق یهالیها، ارائه تحلاز داده   ییپردازش حجم بالا

  شنهادات، یپ یساز ی و شخص یرفتار مشتر  یهاداده  لیتحل ن،یماش یر یادگی یهاتم یالگور قی از طر  ،یفناور نی. ا(Reed et al., 2025; Soni et al., 2020)  آوردی فراهم م

 . (Hung & Li, 2024; Zhu & Abd Rozan, 2026)و پاسخ دهند  ینیبش یرا پ  انیمشتر  ی ازهاین یشتر یتا با دقت ب دهدی ها امکان م به شرکت 

  ت یها، شفاف داده   ت یمانند اعتماد و امن  یکه عوامل   دهندی نشان م   ر یاخ  قاتیمواجه است. تحق  ییهاهنوز با چالش   ان یآن توسط مشتر  رش ی پذ  ،یهوش مصنوع  یا یوجود مزا  با

کاربر   هاستم یس  ییگراتعامل  ها،تم یالگور  تجربه  تع  ،یو  پذ  یاکننده نیینقش  بازار  AI  رشیدر   Gunduzyeleli, 2024; Jahanfar & Elahi)  نددار   تالیجی د   یابیدر 

Khorasani, 2023)است    رگذار یتأث  یفناور   رش یبر پذ   ما  یهوشمند، مستق  یهاستم یآنها در تعامل مؤثر با س  ییکاربران و توانا   تالیجیسواد د   ن،ی. همچن(Chang et al., 

2025; Tursunbayeva & Chalutz-Ben Gal, 2024) که   یهوش مصنوع یهاستم ینشان داده شده است که س ک،یحوزه تجارت الکترون یهاطور مثال، در پژوهش. به

 . (Hung & Li, 2024; Zhu & Abd Rozan, 2026) شوندی به برند م  یو وفادار یمشتر  ت یرضا  شی موجب افزا دهند،ی ارائه م  ری پذروان و تعامل  یتجربه کاربر 

  ی ساز ی شخص  تی و جامع هستند که هم قابل  ی کاربرد  یهامدل   یطراح  ازمندین  تالیجی د  یابیدر بازار   یاز هوش مصنوع  نهیبه  یبردار بهره   ی ها براشرکت   ،یتیریمنظر مد   از

و    یارتباط با مشتر  تی ریبر مد   یمبتن  یهال . مد(Emami et al., 2025; Rahmani et al., 2023)را داشته باشند    انیرفتار مشتر  قی دق  ل یتحل  ییخدمات و هم توانا

به AI  یساز کپارچه ی  یهاچارچوب  را به  دهند ی امکان را م  نی ا  رانی به مد  ن،یآنلا   یفروشخرده   عی در صنا  ژه یو،  را بهبود بخشند    یمصرف کرده و تجربه مشتر   نهیتا منابع خود 

(Mousavi Asl & Mousavi, 2024; Safapour Moghaddam & Moghaddamnia, 2023)یانسان  ی با کاهش خطاها  تواندی م  یهوش مصنوع  ن،ی. علاوه بر ا ،  

 ,Dehghan & Khorsandi Noushahri)کند    جاد ی وکارها اکسب   یبرا   یقابل توجه  یو مال   یارزش اقتصاد   شنهادات،یدقت در ارائه پ  ی بهبود سرعت پردازش سفارشات و ارتقا

2024; Gunduzyeleli, 2024). 

  ت ی ریاند که بدون مد نشان داده   ریاخ  یلیتحل  یهای است. بررس  یبر رفتار مشتر   یتمیالگور  یهای ر یسوگ  ریتأث  ،یهوش مصنوع  رشیدر پذ   ید یکل  یهااز چالش   گرید   یکی

 ن ی. بر هم(Butson & Spronken-Smith, 2024; Reed et al., 2025)منجر شود    ینامطلوب و کاهش اعتماد مشتر   شنهاداتیپ  جادیبه ا  تواندیم  AI  ها،ی ر یسوگ

اند که  . مطالعات نشان داده دی آی به شمار م  تالیجی د یابی در بازار  AI  تیموفق  یبرا  یاتیاز جمله الزامات ح  ها،ی ر یو کاهش سوگ  ییشناسا  یبرا  یلیتحل  یهاچارچوب   جادیاساس، ا

 .(Jain, 2023; Soni et al., 2020) کند  لیرا تسه یفناور  رشی دهد و پذ شیرا افزا   انیمشتر  هیاعتماد اول تواندی شفاف م  یبندبازخورد و رتبه  یهاستم یاستفاده از س

  ی به همراه فشارها  نفلوئنسرها، یدوستان و نفوذ ا  هیتوص ،یاجتماع ی هادارد. اثر شبکه  یاژه یو ت یاهم ی هوش مصنوع رش یدر پذ  یو هنجار  ی توجه به عوامل اجتماع ن،یهمچن

فروشگاه و سابقه    تالیجی شهرت د  ن،ی. علاوه بر ا( Chang et al., 2025; Hung & Li, 2024)کند    عیرا تسر   AI  رشیپذ  تواندی م  ن،ینو   یهای استفاده از فناور   یبرا   یاجتماع

 .(Ghaedi et al., 2022; Shabiri et al., 2023) شوندی مطرح م AIتکرار استفاده از  شی و افزا یدر جلب اعتماد مشتر  ی دی کل یهایی عنوان دارااعتماد کاربران، به 

پا   یراستا  در داده   ن،یآنلا  یوکارهاکسب   داری توسعه  نشان  با  یهااند که چارچوب مطالعات  فناور   یبیترک  دی مؤثر  انسان  یسازمان   ،یاز عوامل  ا  یو  باشند.  بر داشته   ن ی را در 

 ;Gunduzyeleli, 2024)کنند    نیتدو   انیمشتر  ی دارجذب و نگه  ی برا  یموثر   یهای ، استراتژ AI  رشیتا با سنجش ابعاد مختلف پذ   دهندی امکان م   رانی ها به مدچارچوب 

Tursunbayeva & Chalutz-Ben Gal, 2024)ا بالا، تجربه    ی سازی شخص  تی کاربرپسند و قابل  یبا طراح   AI  یهاستم یکه س  دهندی نشان م  قاتیتحق  ن،ی. علاوه بر 

 ;Emami et al., 2025; Rahmani et al., 2023)اثرگذار است    ستمیبلندمدت س  تیموفقو    یمشتر   یبر وفادار  ما یامر مستق  نی و ا  کنندی م  جادی کاربران ا  یبخش برا لذت 

Zhu & Abd Rozan, 2026) . 
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 ش ی در افزا  ینقش مهم  ران،یکوچک ا  یفروشخرده   یوکارهادر کسب   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یهاو چارچوب   یبوم  یهاکه مدل   دهدی نشان م   زی ن  یداخل  یهاپژوهش   یبررس 

مطالعات    نی. ا(Emami et al., 2025; Mousavi Asl & Mousavi, 2024; Rahmani et al., 2023) وکار دارند  و بهبود عملکرد کسب   یمشتر  تیرضا   ،ییکارا

هستند و بدون توجه به آنها،    یهوش مصنوع   یفناور  رشیدر پذ   یدیو ارتباطات، از عوامل کل  یی گراو اعتماد، تعامل   تیشده، امنادراک   یاز سودمند   یکه درک مشتر   کنندی م  دیتأک

 .(Gunduzyeleli, 2024; Hung & Li, 2024; Tavakolian et al., 2024)نباشد  بخشجه یممکن است نت  AIدر   یگذار ه یسرما 

 انیمشتر  دگاهی از د  AI  رشیعوامل مؤثر بر پذ  یابیو ارز  ییشناسا   ن،یآنلا  یابیدر بازار  یاستفاده از هوش مصنوع  تیو اهم  تالیجیدر حوزه د   عی با توجه به تحولات سر  ت،ینها   در

  رش یبهبود پذ  یبرا  یکاربرد   یرا پر کرده و چارچوب  نیشیپ  قاتیموجود در تحق  یهاشکاف   کندی تلاش م  ن،یآنلا  یفروشاست. پژوهش حاضر با تمرکز بر صنعت خرده   یضرور

  ی فروش در صنعت خرده   انی مشتر  دگاهی بر اساس د  تالیجی د  ی ابی در بازار  ی هوش مصنوع  رشیپذ  ی مدل ساختار  یاب یمطالعه، ارز   ن یهدف ا  ارائه دهد.   ی هوش مصنوع  یهای فناور

 است.  نیآنلا

 شناسی پژوهش روش

ها جزو تحقیقات تحلیل داده جزو تحقیقات میدانی و به لحاظ ها و روش جمع آوری و تحلیل داده  نوع و از نظر  ی بوده کاربرد تحقیقات این پژوهش از لحاظ هدف تحقیق، جزو

بندی شده ارائه گشته است از روش  ای مجزا به آن پرداخته شده و نتایج آن در بخش یافته به صورت جمع شود. از سوی دیگر جهت ارائه الگو که در مقاله توصیفی محسوب می 

ها و عوامل شناسایی شده در مدل، برای طراحی پرسشنامه تحقیق حاضر مورد استفاده قرار گرفت تا به ارزیابی مدل بر اساس  کیفی و ابزار مصاحبه با خبرگان استفاده شد و مؤلفه 

برای بسیار زیاد( پرداخته شود و در این بخش، از روش کمی و ابزار پرسشنامه استفاده گردید. جامعه    ۵برای بسیار کم تا   ۱ای )از  درجه دیدگاه مشتریان بر اساس طیف لیکرت پنج

بودند. از آنجاییکه تعداد دقیق جامعه آماری مشخص نبود از    لیو زنب  مالزی ا  ،پلازا  ،لیاستا  یج ی دمشتریان صنعت خرده فروشی آنلاین کشور از قبیل دیجی کالا،    آماری پژوهش

 فرمول کوکران برای جامعه نامحدود به شکل زیر استفاده شد: 

 

است که فاقد    یدرصد افراد   زین q آماره،  صفت موردمطالعه هستند  یاست که دارا  ینسبت افراد  یعنیصفت در جامعه    عی درصد توز p آماره،  حجم جامعه n فرمول  نیدر ا

درصد مقدار    9۵  نانیدر سطح اطمشود تا واریانس حداکثری به دست آید.  استفاده می   ۵/۰ی  عن یمشخص نباشد از حداکثر مقدار آنها   q و p زانیم  اگرکه    صفت مورد مطالعه هستند

Z  96/۱  2 و وZ   مقدار .  است  3/8۴۱6برابر  d  نیبه ا  یریگوجود آن صفت در جامعه است. دقت نمونه   یپژوهشگر برا   نیتخم  زانیصفت در جامعه با م  یتفاضل نسبت واقع  زین  

  جامعه نامحدود  یفرمول کوکران برا لذا حجم نمونه تحقیق  . شودمی استفاده   ۰۵/۰ برابر  dدقت باشد از حداکثر مقدار  ن یشتریب  یدارا   یریگنمونه   یمدارد و اگر بخواه  یعامل بستگ

 به شکل زیر محاسبه شد: 

 

نفر از مشتریان صنعت خرده فذروشی آنلاین به صورت تصادفی تعیین شد. در نهایت پرسشنامه پژوهش توسط ایمیل برای مشتریان   38۵بنابراین حجم نمونه تحقیق شامل  

 Smart-Pls( و نرم افزار  PLSهای پژوهش با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزیی )داده ها توزیع گردید. همچنین  ارسال و بین نمونه 

 تجزیه و تحلیل شدند. 
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 هایافته 

ساختمند با خبرگان فعال در صنعت خرده فروشی آنلاین انجام  گیری از ابزار مصاحبه نیمه همانطور که بیان گردید جهت طراحی پرسشنامه تحقیق ابتدا یک تحقیق کیفی با بهره

  دگاه ی بر اساس د  تالیجید   یابیدر بازار   یهوش مصنوع  رشیپذ   یمدل ساختار   یابیارز ها با روش تحلیل مضمون تجزیه و تحلیل شدند. از آنجاییکه در این مقاله به  و سپس داده 

ارائه    ۱بندی شده در جدول  پرداخته شده لذا نتایج کلی بخش کیفی که برای طراحی پرسشنامه پژوهش حاضر اهمیت دارد به طور جمع   نیآنلا  یفروشدر صنعت خرده    ان یمشتر

 گردید: 

 ها و ابعاد پرسشنامه ها، مؤلفهشاخص ییشناسا. 1جدول 

 ها شاخص ها مؤلفه ابعاد

و    یسازیشخص سودمندی ادراک شده  

 از ین  ینیب شیپ

 یآت ی تقاضا ینیب شیپ

 ( هی )هد گران ید ی برا د یخود و خر  یبرا  دیخر   نیدرک تفاوت ب 

 یمشتر یالحظه قهیبا سل ستمیس  شنهاداتیتطابق پ

 تکرار شونده  دی خر  ستیل  یهوشمندساز

 انبوه   یهالیمیا  یشده به جا  یسازیشخص یغاتیتبل یارائه محتوا

 پنهان  ی ازهای در شناخت ن  ستمیدقت س

 ثبت سفارش  ندیحذف مراحل اضافه در فرآمزیت  یی سهولت و کارا

 کردن  پی تا  یبه جا ق یدق یصوت ی جستجومزیت 

   یریتصو ی جستجومزیت 

 ی کاربران مبتد  ی گام هوشمند برابهگام ییراهنمامزیت 

 شنیکیپرکاربرد اپل  یهابه بخش ع یسر یدسترس

 پشت آن  تمیالگور  یدگیچیپ رغمیکار با منوها عل یسادگ

 ی هوش مصنوع توسط بازار مت یق نی بهتریافتن از  نانیاطم ی و اقتصاد ی ارزش مال

 یتعامل با هوش مصنوع یبه ازا  فیتخف ی کدها افتیدر

 بر اساس بودجه هر فرد  یاختصاص ی هافیارائه تخف

   ستمیرقبا توسط س ر یبا سا   یالحظه متیق سهیمقا

 هوشمند نسبت به زمان صرف شده ارزش افزوده خدمات 

 ستمیبا هشدار س یرضروریو غ یاتکانه یدهای از خر یریجلوگ

 دهد یم شنهادیپ AIبه محصولات خاص که فقط  یدسترس

 یمشتر یهوشمند برا  اریبودن خدمات دست گان یرا

 کارایی زمانی سیستم ی بندو زمان ییپاسخگو

 یبان یخدمات پشتبرای ارائه   گوپاسخ یهااستفاده از بات

 و پاسخگویی سریع  ستمیس ی زمان  ییکارا 

 در ثبت آدرس و زمان ارسال  یانسان  یکاهش خطاها

 و پاسخگویی به موقع  ت یسا  یبالا  ک یتراف ی هادر زمان ستمیس  یداریپا

 ی کالا به مشتر لیزمان تحو  ینیب شیدر پ یهوش مصنوع ییتوانا 

 یبان یارائه خدمات پشت ی گو براپاسخ یهااستفاده از بات

 حق مالکیت بر داده شخصی ی خصوص میو حر  تیامن امنیت و اعتماد ادراک شده 

 شن یکیتوسط اپل یطیاز شنود مکالمات مح  رفع نگرانی

 ثالث  یهابه شرکت  یرفتار یهااز فروش دادهرفع نگرانی  

 یهوش مصنوع  ی هالیتحل خچه یتار  ی امکان حذف دائم

 ک ی ومتریب  یهاستمیپرداخت متصل به س یهادرگاه تیامن
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 های شخصی فایل به ستمیس  یدسترس زانیکنترل کاربر بر م

 یبه کاربر در صورت نشت اطلاعات  یرسان اطلاع

اطم و    نانیاعتماد 

 شده ادراک

 اجتناب از تهاجم اطلاعاتی 

 AIارائه شده توسط  یاطلاعات فناعتماد به صحت 

 هامربوط به خرده فروشی AI مشکوک شنهادات یبا پ یتقلب یکالا افت ی ترس از دررفع 

 AIانتقال اعتبار از برند به 

 یخارج یهابا نمونه یداخل یهاامکانات هوشمند فروشگاه سهیمقا

 آن  د یجد  ینقش سوابق مثبت فروشگاه در اعتماد به تکنولوژ

 فروشگاه  یهاتمیبر الگور  ینظارت ی نهادها ه ید ییوجود تا

 ت یبا واقع  شنهادیبازگشت وجه در صورت عدم انطباق پ نیتضم

اخلاق    ت یشفاف و 

 تم یالگور 

 رفع ابهام در منطق الگوریتم 

 مشتری و هوشمندی احساس برتری القای 

 ترس از تبعیض قیمتی الگوریتمیک 

 کالا  کی  شنهادیپ لیشفاف درباره دل حیتوض

 یمتیق ضیترس از تبعرفع 

 بلااستفاده  یکالاها دی خر یبرا  یذهن مشتر یاز دستکار  ینگران رفع  

 محصول  ک ی در اعلام نقاط ضعف   ستمیصداقت س

 محصولات در صفحه اول یبنددر نحوه رتبه ت یشفاف

 ستمی س کیاتومات ماتیامکان اعتراض به تصم

 یابر  یهاداده ی سازرهیدر محل ذخ ت یشفاف

 ی و اطلاعات یاجتناب از مزاحمت اعلان 

و   گرایی  تعامل  فاکتورهای 

 ارتباطی

و    ییگرا تعامل

 ی انگارانسان

 یمشتر یهاامیدر پ ه یدرک طنز و کنا  تیقابل

 هوش عاطفی مصنوعی 

 قابلیت بازخوردپذیری سیستم

 ها باتدر چت ی میدوستانه و صماستفاده از لحن 

 هوشمند   اریدست یداشتن نام و آواتار مشخص برا

)دانش(   مهارت  و  سواد 

 کاربر 

 مشتریان  سواد هوش مصنوعی

 ی هوش مصنوع ی واقع یهاتیکاربر از قابل یآگاه

 ها باتدرست درخواست از چت ی بندفرمول ییتوانا 

 ستم یس یهایخروج لیمهارت در تحل

 هوش مصنوعی کار با  یبرا  هی اول یهابه آموزش  ازین 

 توسط کاربران  کی ومتریب  ینفس در استفاده از ابزارها اعتمادبهداشتن 

 روزمره   یدر کارها ChatGPTمثل  یی سابقه استفاده از ابزارها

 ستمیس یدگیچیدرک پ برای  لاتیسطح تحصمیزان 

 AIهوشمند  شنهادیساده و پ غیتبل ن یتفاوت ب درک کاربران از سواد و 

 ( Hedonicشده )بخشی ادراکلذت ی لذت و سرگرم

 تست کالا  ی( براARافزوده ) تیاستفاده از واقع تیجذاب 

 یبا هوش مصنوع  دیخر   ندیفرآ یوارسازیباز

 کاربر   قه یبر اساس سل و قابل تغییر ای پو یبصر یطراح

 روز و به شرفتهیپ ی تکنولوژ کی لذت تعامل با 

اجتماع و    یعوامل 

 ی هنجار

 نقش طبقه اجتماعی در پذیرش 

 سازی تجربه کاربری بومی
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 AI هوشمند اریدوستان به استفاده از دست هیتوص ریتأث

 AI شرفتهیپ یهااز استفاده از پلتفرم ی ناش یکلاس اجتماع  یتمرکز رو

 به عنوان یک هنجار اجتماعی سودمند AI شرفتهیپ ی هاپلتفرمتبدیل شدن استفاده از 

 AIبا  هوشمند د یخر  ج یدر ترو  نفلوئنسرهاینقش ا

 ی ترس از عقب ماندن از تکنولوژ

 AIمثبت از  ریتصو یدهها در شکلنقش رسانه

 قبل  یهانسل( نسبت به  Gen Zنسل زد ) ان یتر در مراحت رش یپذ

 ن ینو  یها یاستفاده از فناور یبرا  یفشار اجتماع

 ی هوش مصنوع یفروشگاه در صورت اشتباه فن ی ریپذتیمسئول

 

بخش بر اساس نتایج  . همانطور که اشاره شد پرسشنامه این  د یانجامبعد )مضمون فراگیر(    3دهنده( و  سازمان مضمون  مؤلفه )  ۱۱  ییبه شناسامراحل کدگذاری  حاصل از    ج ینتا

 ای طراحی شد. درجه  ۵عامل و با طیف لیکرت  ۱۱سؤال برگرفته از  ۱۱بُعد و تعداد   3بخش کیفی تحقیق شامل 

 ارائه شده است:  ۱ی پرداخته شده که نتایج آن در جدول شناختت یجمع  یرها یمتغ  یفیآمار توصی  در ابتدا به ارائه

 ی شناخت تیجمع هاىیژگیو. 2 جدول

 درصد تجمیعی  درصد  فراوانی  گروه متغیر

 47/52 47/52 202 زن  جنسیت

 100 53/47 183 مرد

 36/56 36/56 217 متأهل  تأهل  تیوضع

 100 64/43 168 مجرد 

 23/26 23/26 101 سال  30کمتر از  سن 

 81/61 58/35 137 سال  40تا  30بین 

 22/86 41/24 94 سال  50تا  40بین 

 100 78/13 53 سال  50بیش از 

 63/3 63/3 14 دیپلم و زیردیپلم  میزان تحصیلات 

 37/23 74/19 76 فوق دیپلم 

 38/50 01/27 104 لیسانس 

 52/87 14/37 143 فوق لیسانس 

 100 48/12 48 دکتری

 100 385 کل

 

 نتایج روایی همگرایی نشان داده شده است.   3ابتدا در جدول 

 روایی همگرایی ابعاد مدل. نتایج 3جدول 

 نتیجه  tآماره  بار عاملی  ابعاد

 معنادار  692/4 687/0 ادراک شده  یسودمند

 معنادار  368/13 532/0 و اعتماد ادراک شده  تیامن

 معنادار  398/10 504/0 یو ارتباط ییتعامل گرا  ی فاکتورها
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معنادار است و    9۵/۰  نانیدر سطح اطم  های مدلمؤلفه  مشخص گردید  3است. طبق نتایج جدول    ±96/۱مقدار  از  (  P-value)  ی، بزرگتر بودن عدد معنادار یمعنادار   یمبنا

 ی را نشان داد. عامل یبه دست آمده، معنادار بودن بارها جی نتااست؛ لذا   ۵۰/۰ یبالا نیز    یبارعامل

 ارائه شده است.   ۵در بخش بعدی به بررسی ماتریس همبستگی ابعاد الگوی تحقیق پرداختیم که نتایج آن در جدول 

 . ماتریس همبستگی ابعاد مدل4جدول 

 3 2 1 ابعاد ردیف 

   1 ادراک شده  یسودمند 1

  1 541/0 و اعتماد ادراک شده  تیامن 2

 1 542/0 423/0 یو ارتباط ییتعامل گرا  ی فاکتورها 3

 

های الگوی تحقیق تأیید گردید. بنابراین با عنایت به تأیید اعتبار است، بنابراین عدم همپوشانی بین مقوله  9۰/۰نشان داد همبستگی بین ابعاد مدل کمتر از عدد   ۵نتایج جدول 

 همگرایی و اعتبار افتراقی مدل تحقیق، برازش مدل اندازه گیری تحقیق تأیید گردید.  

، 2-۴ های الگوی تحقیق ارزیابی شوند. شکل بررسی مدل ساختاری تحقیق پرداخته شده است. در این زمینه ابتدا تحلیل مسیر انجام شد تا روابط بین مقوله در بخش بعدی به  

 مدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر مدل ساختاری تحقیق را نشان داده است. 

 

 . مدل ساختاری پژوهش 1شکل 

  ی آلفا   ب یضرا   فاکتور،  یبارگذار  بی ضربر این اساس به ترتیب  .  رودی م  کار  به  واگرا   اعتبار  و  همگرا،  اعتبار  نان،یاطم  تیقابل  اریمع  سه  ی،ریگاندازه   مدل  برازش  یابیارز   ی برا

  تیفیک  شاخص  مقدار  و  ۵/۰  از  شتریب  AVE  مقدار  باشد،  7/۰  از  بالاتر  ترکیبی  نانیاطم  تیقابل  و  کرونباخ  یآلفا  مقدار  اگر  در این زمینه  .شد  یبررس   ترکیبی  نانیاطم  تیقابل  و  کرونباخ

0,536

B3

B2 0,532 

0,669 

سودمندی ادرا  شده

0,527 
0,609 

0,824 

0,504 

0,687 

فا تورهای  عام  

گرایی و ار  ا ی

پذیرش هوش مصنوعی در 

بازاریابی دیجیتال بر اساس 

دیدگاه مشتریان  در صنعت 

خرده فروشی آنلاین

امنیت و اعت اد 

ادرا  شده

B1

C1

C3

C2

C4

A1

A3

A2

A4

0,624 

0,814 

0,716 

0,765 
0,778 
0,814 

0,885 

امنیت و  ری  خصوصی

اعت اد و ا  ینان ادرا  شده

ش افیت و اخلا  ا  وریت 

ش صی سازی و پی  بینی نیاز

س و ت و  ارایی

ارزش ما ی و ا تصادی

پاس  ویی و زمان بندی

 عام  گرایی و ان ان ان اری

 اربر  دان  سواد و م ار  

 ذ  و سرگرمی

عوام  ا ت اعی و هنجاری
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های بعدی  در بخش   .ه و مدل از برازش مناسب برخوردار استبود  نظر  مورد  یرهایمتغ  یریگاندازه  به  قادر یبخوب یریگاندازه  مدل که شودنتیجه گرفته می  ،باشد مثبت یریگاندازه 

 نتایج مربوط به هر بخش ارائه شده است.  

 ۰/ ۵باشد مورد قبول است و اگر بیشتر از  ۵/۰تا  3/۰باشد مورد قبول نیست. اگر بین  ۰/ 3اگر بار عاملی معیارها و یا ابعاد مرتبط با هر متغیر بین صفر تا  PLS مطابق با روش 

 (. ۱396ترین حالت است )حبیبی، ی مطلوب دهنده باشد نشان

و قرار دارند که نشانگر بار عاملی مناسب برای متغیرهای    3/۰مشخص است که اکثر مسیرهای بین عوامل تحقیق و ابعاد آن بیش از    2-۴در نمودار تحلیل مسیر در شکل  

 مدل تحقیق و ابعاد آن است.   

هر چند در    است  ی کرونباخآلفا   از  یترجدید   اریمع  (LS)  ترکیبی  نانیاطم  تی قابل  روش،  استها  سازه   نانیاطم  تی قابل  نییتع  یبرا  یسنت  اریمع  کی  کرونباخ  یآلفا   اریمع  که  آنجا  از

ضرایب  شد. لازم به ذکر است    استفاده  PLS  روش  در   نانیاطم  تی قابل  بهتر  سنجش  یبرا   اریمع  دو  هردر این مطالعه از  ،  جهینت  درهای قبل نتایج آلفای کرونباخ نیز ارائه گردید.  بخش 

 (. نتایج پایایی ترکیبی هر یک از متغیرهای مدل به شرح جدول زیر به دست آمد. ۱393مطلوب است )داوری و رضازاده،  7/۰محاسبه شده برای مقادیر بالای 

 . پایایی مدل بیرونی 5جدول 

 پایایی ترکیبی نام متغیر )عوامل( 

 788/0 ادراک شده  یسودمند

 864/0 و اعتماد ادراک شده  تیامن

 799/0 یو ارتباط ییتعامل گرا  ی فاکتورها

 

 به بالا هستند و بنابراین از لحاظ پایایی ترکیبی نیز، مدل مورد تائید است.  7/۰دهد، همه متغیرها دارای پایایی ترکیبی چنانچه جدول فوق نشان می 

.  داد   قرار  یبررس   مورد  همگرا   اعتبار  با   توانی م  را   آن  یهاتم یآ  نیب  یهمبستگ،  شودی م  یر یگاندازه (  مشاهدهقابل   ریمتغ)   ی ش  کی   یرو   بر (  پنهان  ریمتغ)   سازه   کی  که  زمان  هر

شود )آذر و همکاران،  استفاده می (  AVE)  شدهاستخراج   نیانگیم  انس ی وار،  همگرا  اعتبار   یبرا .  خواهند بود  یی همگرا  اعتبار  متغیرها دارای،  باشد  بالا   عوامل،  یبارگذار   نیب  ی همبستگ  اگر

باشد روایی همگرای قابل قبول را نشان میدهد. مقادیر این معیار برای مدل اندازه گیری این    ۵/۰بالای    AVEاست؛ یعنی زمانی که مقدار    ۵/۰(. مقدار بحرانی این معیار عدد  ۱39۱

 محاسبه شد. زیر  پژوهش به شرح جدول 

 . روایی همگرای مدل6جدول 

 روایی همگرا  نام متغیر 

 555/0 ادراک شده  یسودمند

 637/0 و اعتماد ادراک شده  تیامن

 524/0 یو ارتباط ییتعامل گرا  ی فاکتورها

 

 است و این مورد به معنی تائید روایی همگرای مدل است.   ۵/۰همه متغیرها بیشتر از   AVEهمانطور که در جدول نشان داده شده است، مقدار 

.  است  یریگاندازه   ابزار  یگانگی  اثبات  واقع  در  یص یتشخ  ای  واگرا  روایی.  شودی م   دهینام  ز یمتما  ای  واگرا  ییروا،  باشد  متفاوت  ابزارها  ریسا  با  که  کند  یریگاندازه   را  یز یچ  یابزار  اگر

 که   میده  نشان دیبا ،  یافتراق  ای  واگرا  اعتبار  در. دارد یافتراق  ای  واگرا  ییروا آزمون،  نباشد  نییپا  ای  بستههم   مختلف  یساختارها   یریگاندازه   ابزار  و  نظر  مورد  ابزار  نیب  یهمبستگ  اگر

، بررسی این روایی با ماتریسی به نام روش  Smart PLS(. در نرمافزار  ۱393)داوری و رضازاده،    ستندین  مرتبط  گریکد ی  با  واقع  در  باشند  مرتبط  گریکدی  با  دی نبا  که  ییهاشاخص 

مربوط به هر متغیر است. در جدول زیر این ماتریس نشان داده    AVEهای این ماتریس شامل ضرایب همبستگی بین متغیرها و جذر مقادیر  فورنل لارکر صورت میپذیرد که خانه

 شده است. مدل در صورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد قطر اصلی ماتریس از مقادیر زیرین آن بیشتر باشد. 
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 . روایی واگرای مدل پژوهش 7جدول 

 3 2 1 متغیر

   1 ادراک شده  یسودمند

  1 493/0 و اعتماد ادراک شده  تیامن

 1 546/0 548/0 یو ارتباط ییتعامل گرا  ی فاکتورها

 

 شود. جدول فوق نشان داده شده است، روایی واگرای قابل قبول مدل اندازه گیری پژوهش اثبات می همانطور که در 

 پردازیم. ها می دهد. جهت ارزیابی این مدل از معیارهایی استفاده شده که در ادامه به بررسی آن مدل ساختاری روابط میان متغیرهای پنهان در مدل اندازه گیری را نشان می 

 رهایمتغ  نیب  رابطه  که   گر این استنشان  باشند  96/۱  از  تربزرگ   t  ریمقاد   اگراست.    tاولین و مهمترین معیار سنجش رابطه میان متغیرهای مورد بررسی در مدل، اعداد معناداری  

 باشند.  هستند و معنادار می  96/۱نتایج خروجی به دست آمده نشان داد مقدار معناداری در مسیرهای مشخص شده بیشتر از  . معنادار است %   9۵ نانیاطم سطح در

 ترمناسب برازش آن  ،  باشد  شتریب  مدل  کی  یدرون   یهاسازه   یبرا   2R  مقدار   چه  هر .  است  مدل(  وابسته)  پنهان  یرها یمتغ(  وابسته)  2R  بی ضر   یساختار   مدل  یبرا   دوم  اریمع

   متغیرهای وابسته پژوهش است. 2Rنشان دهنده مقدار  زیرجدول  .  است یدرون   یهاسازه  و ساختارها نیب  رابطه  قدرت  دهندهنشان  33/۰ی بالا  2R ارزش و  است

 2R. مقدار 8جدول 

 2R متغیر وابسته 

 398/0 فروشی آنلاین پذیرش هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال بر اساس دیدگاه مشتریان  در صنعت خرده

 

 قوی است.  2Rمتغیرها در مدل پژوهش دارای مقدار    2Rهمانطور که نشان داده شده است، مقادیر  

  شاخص  نیا مقادیر  .  کندی م  مشخص  متغیر وابسته  در  را  مدل  ینیبش یپ  قدرت،  استشده   ی معرف  ( ۱938۴گیسر )  و  استون  توسط  که  اریمع  نیا  2Q  یساختار  مدل  یبرا  سوم  اریمع

، ۰2/۰مقدارهای    ارزش.  باشند  داشته  گرید  یهاشاخص  یرو  بر  یکاف  ریتاث  توانندی م  ساختارها،  شود  نییتع  یدرست  به  ساختارها  نیب  روابط،  مدل  کی  در  اگر  که  است  یمعن  بدان

 (.  ۱39۱)آذر و همکاران،  شود می  تفسیر یقو  و  یانیم، نییپا  ینیبشی پ قدرت عنوان به به ترتیب  3۵/۰و  ۱۵/۰

 ی مدل تحقیقمتغیر وابسته 2Q. مقدار 9جدول 

 2Q متغیر وابسته 

 306/0 فروشی آنلاین پذیرش هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال بر اساس دیدگاه مشتریان  در صنعت خرده

 

 که از آزمون بدست آمده است مشخص است که قدرت پیشبینی مدل برای متغیر کارآفرینی در سطح نزدیک به قوی قرار دارند.  2Qبا توجه به مقدار 

فرمول و طبق    اختراع شد(  2۰۰۴توسط تننهاوس و همکاران ) GOF است. معیار GOF حداقل مجذورات جزیی شاخص  روش برازش مدل در  های  مهمترین شاخص یکی از  

 شود.  محاسبه می زیر  

GOF = √average (Commonality) × average (R2) 

. این شاخص با استفاده از میانگین هندسی  نشان دادند   Gof را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/۰و    2۵/۰،  ۱/۰سه مقدار  به ترتیب  (  2۰۰9وتزلس و همکاران )

 های افزونگی قابل محاسبه است. و میانگین شاخص  2R شاخص
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  ی ها روش   در  برازش  شاخص  کی  عنوان  به  عمل  و  مدل  یکل  برازش  یابیارز   مساله  یبرا  یعمل  حلراه   کی  PLS  مدل  در  GOF  شاخص(  2۰۰۵هاوس و همکاران )تنن   زعمبه  

 به صورت زیر محاسبه شد:  GoFمقدار .  شود استفاده PLS مدل ت یفیک ای اعتبار  دییتا یبرا تواندی م  و است انس ی کووار بر یمبتن

GoF = 0.767*0.349= 0.517 

    .است بررسی پژوهش  مورد  مدل خوب  اریبس و یکل  برازش از یانشانه   نیابه دست آمد که  ۵۱7/۰برای مدل این پژوهش برابر با  GoFمقدار 

 گیریبحث و نتیجه 

  ی سازحاصل از مدل   جیبود. نتا   نیآنلا  یفروشدر صنعت خرده  انیمشتر   دگاه یبر اساس د   تالیجی د   ی ابی در بازار  یهوش مصنوع  رشیپذ  ی مدل ساختار  یابیپژوهش ارز   نیهدف ا 

هوش    رشیپذ  نییدر تب  ینقش معنادار  ،یو ارتباط  ییگراتعامل  یشده، و فاکتورها و اعتماد ادراک  ت یشده، امنادراک  ی شامل سودمند  ینشان داد که سه بعد اصل   ی معادلات ساختار

  ی نیبشیو پ  نییاز قدرت تب  یشنهاد ینشان دادند که مدل پ  GOFو    Q²، شاخص  R²برازش مدل از جمله مقدار مناسب    یهاشاخص   نیدارند. همچن   تالیجید   یاب ی در بازار  یمصنوع

بلکه درک    ست،یوابسته ن  یفناور  یفن  یهات یصرفا  به قابل  نیآنلا   یفروشخرده   یهاط ی در مح  یهوش مصنوع  رشیآن است که پذ  انگر یب  هاافته ی  نیبرخوردار است. ا  یمطلوب 

 . کندی م  فایا  ندیفرآ  نیدر ا   یاکنندهنیی نقش تع  زیهوشمند ن یهاستم یتعامل با س  تیفیو ک تیاز ارزش، اعتماد، امن انیمشتر

  رش یمدل پذ  ینظر   یبا مبان   جه ینت  ن یدارد. ا  تال یجید   ی ابیدر بازار  یهوش مصنوع  رشی بر پذ  ی معنادار  ر یشده تأثادراک   یمهم پژوهش نشان داد که سودمند   افتهی  نینخست

 یاحساس کنند هوش مصنوع  انیکه مشتر   یزمان   ع،. در واقکندی م  یمعرف  ی فناور   رشیپذ   کننده نییعوامل تع  نیتراز مهم   یکیشده را  ادراک   یهمسو است که سودمند   یفناور

  ن یبه استفاده از آن خواهند داشت. ا   یشتر یب ل یتما شود، ی م  دی و بهبود تجربه خر شنهادهایپ یساز ی دقت جستجو، شخص  ش یدر زمان، افزا  ییجوصرفه  د،ی خر  ندیفرآ لیموجب تسه

کاربرد هوش    یا یمزا  نیتراز مهم   یو بهبود تجربه مشتر   یاتیعمل  ینیآفردارد که نشان دادند ارزش   یهمخوان   (Soni et al., 2020)و    (Jain, 2023)  یهاپژوهش  جیبا نتا   افتهی

 لیتحل  ،یساز ی شخص  یهات یهمسو است که نشان داد قابل  (Zhu & Abd Rozan, 2026)پژوهش حاضر با مطالعه    جی نتا  نیوکار است. همچنکسب   یهاط یدر مح  یمصنوع

 . شوندی محسوب م کیتجارت الکترون یهادر شرکت   یهوش مصنوع رشیپذ   لیدلا نی تراز مهم  ی تعاملات مشتر تی ریداده و مد 

شامل    ایمزا   نیا  ن،یآنلا   یفروشخرده   طی را درک کند. در مح  یملموس فناور   یا یبتواند مزا   یکه مشتر  ردیگی شکل م  یشده زمانادراک  یسودمند  تال،یجی د  یابیمنظر بازار  از

پ  یشنهادها یپ ترج  ،یمشتر   ی ازهاین  ینیبش یهوشمند،  با  متناسب  محصولات  هز  یفرد   حاتیارائه  کاهش  پژوهش    یجستجو   یهانه یو  است.   & Dehghan)اطلاعات 

Khorsandi Noushahri, 2024)  جاد ی ا  یمشتر   ی و قابل لمس برا  یموفق خواهند بود که بتوانند ارزش واقع  یزمان   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یکه راهبردها   کندی م  دیتأک  ز ین  

را    تالیجی د   یاب ی نگرش او نسبت به بازار تواندی م  یهوش مصنوع   یربرداز منافع کا  ینشان داد که ادراک مثبت مشتر   (Tavakolian et al., 2024)  یهاافته ی  نیکنند. همچن

 در نظر گرفت. نیآنلا  یفروشدر خرده  یهوش مصنوع رشی پذ یاصل یربناها ی از ز یکیعنوان به توانی شده را م ادراک  یسودمند  ن،یبهبود بخشد. بنابرا  ی به شکل قابل توجه

هوشمند    یهای فناور   نیترشرفته یپ  یکه حت  دهدی نشان م  جهینت  نیبود. ا   یهوش مصنوع  رش ی شده در پذو اعتماد ادراک   تی پژوهش حاضر، نقش معنادار امن  گر یمهم د   افتهی

  ، یاطلاعات شخص  ،یبر هوش مصنوع  یمبتن  یهاسامانه   بادر هنگام تعامل    ان ی. مشتر ابندیدست    رش یاز پذ   یبه سطح مطلوب   توانند یکاربران، نم   ان یاعتماد در م  جادی بدون ا  زین

از اطلاعات،    ی ها و سوءاستفاده احتمالداده   ت یامن  ،یخصوص   می مرتبط با حر  یهای نگران  ن یبنابرا  دهند؛ ی قرار م  ستم یس  ار یخود را در اخت  ی رفتار  ی و الگوها   یمال   یهاداده   د،ی سوابق خر

  ت ی موفق  ید یو اعتماد را از عناصر کل ت یمطابقت دارد که امن (Gunduzyeleli, 2024)پژوهش  جی با نتا  افتهی  نی. ا شودی م  ل یتبد ی رفناو  ن یا رشیموانع پذ   نیتراز مهم  یک یبه 

 کرده است.  یمعرف تالیجی د  یابیبازار  داریپا  تی ری در مد  یهوش مصنوع

مثبت    یرفتارها   یریگدر شکل   یاکنندهنیینقش تع  یاجتماع  هیهمسو است که نشان داد اعتماد و سرما  (Hung & Li, 2024)  یهاافتهی پژوهش حاضر با    جینتا  ن،یبر ا  علاوه

آنها به شکل   یهاکه داده   ابندی  نانیداشته باشند و اطم  اداعتم  یشده توسط هوش مصنوعبه صحت اطلاعات ارائه  انیکه مشتر   یدارند. در واقع، زمان  یدر جوامع مجاز  انیمشتر

تا حد   تالیجی د  یهای نشان داد که تداوم استفاده از فناور   (Chang et al., 2025)پژوهش    نی. همچنابدیی م   شیافزا  یاحتمال استفاده مکرر از فناور   شود،ی م  تی ری مد  منیا
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درباره نحوه    یرسانها، اطلاع حفاظت از داده   یشفاف برا  یسازوکارها   جادیرو، ا  نیوابسته است. از ا  تالیجی د   طی آنها با مح  تعامل  تیفیو ک  ستمیبه اعتماد کاربران نسبت به س  ی ادیز

 کند.  فا یا یهوش مصنوع رشیپذ  شی در افزا  ینقش مهم   تواندی م  یتیامن یهانیو ارائه تضم انیاستفاده از اطلاعات مشتر 

پژوهش نشان داد    نیتمرکز داشت. ا  تالیجی د  یاب ی در بازار  یتمیالگور   یری اشاره کرد که بر موضوع سوگ  (Reed et al., 2025)به پژوهش    توانی م   افتهی  نیا  شتریب  نییتب  در

  ز یپژوهش حاضر ن جی شود. نتا  یرا کاهش دهد و مانع استفاده مؤثر از فناور  ان یاعتماد مشتر تواند ی پنهان م یهای ر یو وجود سوگ یهوش مصنوع یهاتم یدر الگور  تی که عدم شفاف

  یهاافتهی  نیهستند. همچن  یمهم اعتمادساز   یهاهوشمند از مؤلفه   یندها یو امکان نظارت کاربران بر فرآ  ستمیس  ماتی تصم  یری پذحیتوض  ،یتم یالگور  تی که شفاف  دهدی نشان م

(Butson & Spronken-Smith, 2024)   تنها نه   انیگرفت که اعتماد مشتر  جهینت  توانی م  نی اند. بنابرا کرده   دی تأک  یاستفاده از هوش مصنوع  ی لاقبر ضرورت توجه به ابعاد اخ

 وابسته است.   زین  یفناور  ییو پاسخگو  تی شفاف ،یبلکه به ملاحظات اخلاق  ستم،یس یبه عملکرد فن

صرفا  به    انیآن است که مشتر   انگریب  جهینت  نی دارند. ا  ی هوش مصنوع  رشیبر پذ   یمعنادار   ر یتأث  یو ارتباط  ییگراتعامل   ی مهم پژوهش نشان داد که فاکتورها  افتهی  نیسوم

از    یهوش مصنوع  ی هااز سامانه  ی اریدارد. امروزه بس  تی اهمآنها    یبرا   زین  ستمیو احساس ارتباط مؤثر با س  یتعامل با فناور   تیفیبلکه ک  ستند، یخدمات هوشمند ن  افت ی دنبال در

را بر عهده دارند. هرچه ا  یمشتر   انیکه نقش واسطه م  کنندی استفاده م  گره یتوص  یهاستم یو س  یمجاز   یارهایها، دستبات چت  و   تریشخص   تر،ی عیتعاملات طب  نیو سازمان 

ا ابدیی م  شیافزا   یفناور   رشیمحورتر باشند، احتمال پذ انسان  هوش    ی سازاده ی پ  تیمطابقت دارد که نشان داد موفق  (Zhu & Abd Rozan, 2026)  یهاافته یبا    جهینت  نی. 

 وابسته است.  نیانسان و ماش ان یتعامل م تی فیبه ک یاد یتا حد ز  کیدر تجارت الکترون  یمصنوع

اند.  برجسته کرده   انیمشتر  دی رفتار خر  یریگرا در شکل  نینو  یاب یدارد که نقش ارتباطات بازار   یهمخوان  (Shabiri et al., 2023)   جیپژوهش حاضر با نتا   یهاافته ی  نیهمچن

مطالعه    گر، ید  یداشته باشد. از سو   دی بر نگرش و رفتار خر  یمیمستق  ریتأث  تواندی او م  یازهایبه ن  عیسر   ییپاسخگو   ییو توانا   یارتباط با مشتر  تیفیک  تال،یجی د  یهاط ی در مح

(Ghaedi et al., 2022)  یهات ی فعال  یکنندگان را بهبود بخشند و اثربخش نگرش مصرف   توانندی م  نیآنلا  یفروشخرده   یهاط ی در مح  ی و احساس  یتعامل   یهانشان داد که تجربه 

  رش یپذ   ش یبه افزا  تواند ی هوشمند و تعامل دوستانه م  ییپاسخگو  ان،یمشتر  یعاطف  یازها یدرک ن  تی با قابل  یهوش مصنوع  یهاستم یس  ی طراح  جه،یدهند. در نت  شیرا افزا   ی ابیبازار

 کمک کند.  یفناور

 Emami)همسو است. پژوهش    یبر هوش مصنوع  یمبتن  یارتباط با مشتر   تی ر یو مد  تالیجید   یابیبازار  یهاشده در حوزه مدل با مطالعات انجام   نیپژوهش همچن  نیا   یهاافتهی

et al., 2025)  یبر هوش مصنوع  یمبتن  ی هاسامانه  ت یموفق  یساساز عوامل ا  یهوشمند روابط با مشتر   تی ری ها و مدخودکار داده   ل یخدمات، تحل  یساز ی نشان داد که شخص  

  د یتأک  تال یجی د  یابیبازار در بازار  ریمتغ  یازها یبه ن  یی حفظ روابط بلندمدت و پاسخگو  ،یمشتر  یارزش برا  جادی ا  تی بر اهم  (Rahmani et al., 2023)پژوهش    نیهستند. همچن

 خواهند بود که بتوانند ارزش افزوده آن را در تعاملات روزمره خود مشاهده کنند.  یفناور یرای پذ یزمان انی که مشتر دهد ی نشان م ز یپژوهش حاضر ن جی کرد. نتا

  ز ین  (Safapour Moghaddam & Moghaddamnia, 2023)و    (Mousavi Asl & Mousavi, 2024)مطالعات    جی پژوهش با نتا   نیا  یهاافته ی  گر،ید  یسو   از

  تالیجی د   یهارساخت یز   جادیهوشمند و ا  یهای از فناور  یریگبهره   ازمندیوکارها نو بهبود عملکرد کسب   نیآنلا  یفروشخرده   داری مطالعات نشان دادند که توسعه پا  نیدارد. ا  یهمخوان

عوامل   بیوابسته به ترک یابیدر بازار  یهوش مصنوع تیکرد که موفق انیمند خود بدر مرور نظام  (Jahanfar & Elahi Khorasani, 2023) پژوهش  نیمناسب است. همچن

آن را صرفا     توانی است که نم  یچندبعد  دهی پد  کی  یرش هوش مصنوعیکه پذ   دهدی پژوهش حاضر همسو است و نشان م  یهاافته یبا    دگاهی د  نیاست. ا  یو سازمان  ی انسان  ،یفناور

 داد.   حیتوض یفناور  یفن یهای ژگی با و

و فناورانه قرار دارد.    یاجتماع  ،یرفتار  ،یاز عوامل شناخت  یامجموعه   ریتحت تأث  تالیجی د  یابیدر بازار  یهوش مصنوع  رشیپژوهش حاضر نشان داد که پذ  جیمجموع، نتا   در

و    دهد؛ی را کاهش م نانیو عدم اطم  سکیمرتبط با ر  یهای شده نگرانو اعتماد ادراک   تیرا درک کنند؛ امن یفناور   یکاربرد   یا یمزا   انی مشتر   شودی شده موجب مادراک   یسودمند 

  ی فروشدر صنعت خرده   یتر هوش مصنوع گسترده   رشیپذ  یلازم برا   نهیعوامل زم  نیا  بی. ترککنندی م   جادی کاربران ا  یمثبت و معنادار برا  یاتجربه   یو ارتباط  ییگراتعامل   یفاکتورها 

 منجر شود.   داریپا  یرقابت ت یمز   جادیو ا  انیمشتر  تی رضا  شی افزا تال،یجید   یابی عملکرد بازار یبه ارتقا  تواندی و م سازد ی را فراهم م نیآنلا
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شد که ممکن است    یگردآور  انیمشتر یپژوهش بر اساس خودگزارش  یهاهمراه بود. نخست، داده   زین ییهات یارزشمند، با محدود  یعلم  یحاضر با وجود دستاوردها  پژوهش

  ا ی  عیصنا ری به سا جی نتا  میتعم نین منتخب بود و بنابرا یآنلا یهایفروشخرده   انیتنها شامل مشتر یقرار گرفته باشد. دوم، جامعه آمار  یده و پاسخ  یادراک یهای ر یسوگ ریتحت تأث

  ی رهایمتغ  نیدر طول زمان را فراهم نکرد. همچن  انینگرش و رفتار مشتر   راتییتغ  یپژوهش امکان بررس   ی مقطع  تیانجام شود. سوم، ماه  اطیبا احت  د یوکار با کسب   یهاط ی مح

 قرار نگرفتند.  یاثرگذار باشند، در مدل حاضر مورد بررس یهوش مصنوع رشیپذ   بر  توانندی کاربران که م ی فرد یهای ژگی و و یتیشخص ،یفرهنگ

  ی رها یمطالعه نقش متغ  نیکنند. همچن  یمختلف بررس  ی زمان  یهارا در دوره  ی هوش مصنوع رشیپذ   راتییتغ ،یطول یهابا استفاده از طرح   ندهیآ  یهاپژوهش  شود ی م  شنهادیپ

  ی ها تر کمک کند. انجام پژوهشجامع   یهاتواند به توسعه مدل ی م  یاعتماد فناورانه و نگرش به نوآور   ،یتیشخص  یهای ژگیو  ،یفناور  یآمادگ  تال،یجی مانند سواد د   گرل یو تعد   یانجیم

استفاده    ن،یفراهم سازد. علاوه بر ا  ی هوش مصنوع  رشیاز عوامل مؤثر بر پذ  یترق یدرک عم  تواندی م   ز یآموزش و سلامت ن  ،یگردشگر   ، یبانکدار  ریمختلف نظ  ع یدر صنا  یاسه یمقا

 هوشمند را آشکار کند.  یهای ابعاد پنهان تجربه کاربران در تعامل با فناور  تواند یم  یفیک یهال یو تحل ختهی آم یهااز روش 

 ت یامن  تی تقو  ها،تم یالگور  تیشفاف  شیکاربرمحور و قابل اعتماد تمرکز کنند. افزا   یهوش مصنوع  یهاسامانه   یبر طراح   دی با   ن یآنلا  یفروشفعال در حوزه خرده   یهاسازمان 

 یهات ی توسعه قابل  نیدهد. همچن  شیتواند اعتماد کاربران را افزا ی م  ییمؤثر پاسخگو  یسازوکارها  جادیو ا  انی مشتر  یهاروشن درباره نحوه استفاده از داده   حاتیاطلاعات، ارائه توض

کند. آموزش    تی را تقو  یفناور   رشیپذ  تواندی بخش مساده و لذت   دیتجربه خر   یساز و فراهم  شرفتهیپ  یهابات تعاملات هوشمند، استفاده از چت   تیفیبهبود ک  ،یساز ی شخص

 خواهد بود.  تالیجی د  یابیبازار یاثربخش  یو ارتقا  یفناور  نیاستفاده از ا  شی افزا یمؤثر برا   یراهبرد زین  یهوش مصنوع یاو نحوه استفاده از ابزاره ایدرباره مزا   انیمشتر

 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.  
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Extended Summary 

Introduction 

Artificial intelligence (AI) has emerged as one of the most transformative technologies shaping contemporary business 

environments and digital marketing practices. Advances in machine learning, predictive analytics, natural language processing, 

and intelligent automation have enabled organizations to enhance customer engagement, optimize marketing campaigns, and 

improve decision-making processes. The increasing integration of AI into digital marketing has fundamentally changed the 

way businesses interact with customers, particularly in online retail settings where personalized experiences and real-time 

responses are critical to competitive success (Jain, 2023; Soni et al., 2020). 

The online retail industry has become one of the primary beneficiaries of AI-driven innovations. AI applications such as 

recommendation systems, chatbots, virtual assistants, customer segmentation tools, and predictive purchasing algorithms have 

enabled retailers to provide highly personalized experiences and improve customer satisfaction. These technologies facilitate 

the analysis of large volumes of consumer data, allowing organizations to anticipate customer needs and deliver tailored 

marketing content at the right time and through appropriate channels (Dehghan & Khorsandi Noushahri, 2024; Zhu & Abd 

Rozan, 2026). Consequently, AI is increasingly regarded as a strategic asset for organizations seeking to strengthen customer 

relationships and improve operational efficiency. 

Despite these benefits, successful implementation of AI does not automatically guarantee customer acceptance. The 

effectiveness of AI-based marketing initiatives depends largely on customers’ willingness to trust, adopt, and continuously use 

AI-enabled services. Previous studies have demonstrated that technological sophistication alone is insufficient for successful 

adoption. Rather, customer perceptions regarding usefulness, trustworthiness, security, transparency, and interaction quality 

significantly influence acceptance behaviors (Jahanfar & Elahi Khorasani, 2023; Tavakolian et al., 2024). Understanding these 

determinants has therefore become a major concern for both researchers and practitioners. 

Perceived usefulness has consistently been identified as a key determinant of technology acceptance. Customers are more 

likely to embrace AI systems when they perceive that such technologies improve their shopping experiences, reduce effort, 

save time, and increase decision accuracy. AI-enabled recommendation engines, automated customer support systems, and 

personalized promotional campaigns can enhance perceived value and strengthen customers’ intentions to engage with digital 

platforms (Chang et al., 2025; Hung & Li, 2024). In online retail contexts, perceived usefulness often manifests through 

customized product recommendations, intelligent search functions, and efficient purchasing processes. 

Another critical factor influencing AI acceptance is perceived security and trust. AI systems typically rely on extensive 

customer data collection and processing, which raises concerns regarding privacy, data protection, and algorithmic fairness. 

Customers may hesitate to adopt AI technologies if they perceive risks related to unauthorized data usage or lack confidence 

in the accuracy of automated decisions. Research has emphasized that trust-building mechanisms, transparency, ethical 

governance, and secure technological infrastructures are essential prerequisites for successful AI adoption (Gunduzyeleli, 2024; 

Reed et al., 2025). Furthermore, concerns regarding algorithmic bias and ethical implications have increased the importance of 

responsible AI implementation in digital marketing environments (Butson & Spronken-Smith, 2024). 

Interactional and communicative factors also play a significant role in shaping customer attitudes toward AI technologies. 

Modern consumers increasingly expect seamless, responsive, and human-like interactions when engaging with digital 

platforms. AI-powered chatbots, virtual assistants, and conversational agents can create engaging experiences by providing 
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personalized responses and real-time support. Studies have shown that customers are more likely to adopt AI systems when 

interactions are perceived as natural, helpful, and emotionally intelligent (Shabiri et al., 2023; Zhu & Abd Rozan, 2026). 

Several studies have explored AI applications within marketing and customer relationship management contexts. For 

example, AI-based customer relationship management frameworks have highlighted the importance of data analytics, customer 

personalization, and intelligent service delivery in enhancing organizational performance (Emami et al., 2025). Similarly, 

integrated AI frameworks have been proposed to improve marketing effectiveness, customer retention, and business 

performance in digital environments (Safapour Moghaddam & Moghaddamnia, 2023). Research focusing on online retail 

businesses has further emphasized the importance of creating value, strengthening customer relationships, and developing 

sustainable digital marketing strategies through AI implementation (Mousavi Asl & Mousavi, 2024; Rahmani et al., 2023). 

Although existing studies have identified various determinants of AI adoption, limited research has examined the structural 

relationships among these factors from the perspective of customers in the online retail industry. Given the growing importance 

of AI-driven digital marketing and the increasing reliance on intelligent technologies in e-commerce, there is a need to develop 

and empirically evaluate comprehensive models that explain customer acceptance of AI. Therefore, this study aimed to evaluate 

the structural model of artificial intelligence acceptance in digital marketing based on customers’ perspectives in the online 

retail industry. 

Methods and Materials 

This study employed an applied research design with a descriptive field-survey approach. A mixed methodological process 

was utilized in which an initial qualitative phase was conducted to identify the key dimensions and components associated with 

AI acceptance in digital marketing. Semi-structured interviews with industry experts were analyzed, and the resulting themes 

were used to develop the quantitative measurement instrument. 

The target population consisted of customers of major online retail platforms operating in Iran, including Digikala, Digistyle, 

Plaza, Emalls, and Zanbil. Because the exact population size was unknown, Cochran’s formula for an unlimited population 

was used to determine the sample size. A total of 385 participants were selected through random sampling procedures. 

Data were collected using a researcher-developed questionnaire designed based on the findings of the qualitative phase. The 

questionnaire measured three primary dimensions: perceived usefulness, perceived security and trust, and interactional and 

communicative factors. Responses were recorded using a five-point Likert scale ranging from very low to very high. 

The collected data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) approach. 

Smart-PLS software was used to evaluate the measurement model and structural model. Reliability, convergent validity, 

discriminant validity, predictive relevance, and overall model fit were assessed using standard PLS-SEM criteria. 

Findings 

The measurement model demonstrated satisfactory psychometric properties. All factor loadings exceeded the acceptable 

threshold and were statistically significant. The factor loading for perceived usefulness was 0.687, the loading for perceived 

security and trust was 0.532, and the loading for interactional and communicative factors was 0.504. All corresponding t-values 

exceeded the critical value of 1.96, indicating significant relationships between latent constructs and their indicators. 

Composite reliability values confirmed adequate internal consistency for all constructs. Composite reliability coefficients 

were 0.788 for perceived usefulness, 0.864 for perceived security and trust, and 0.799 for interactional and communicative 

factors. These values exceeded the recommended threshold of 0.70. 
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Convergent validity was also supported. The Average Variance Extracted (AVE) values were 0.555 for perceived 

usefulness, 0.637 for perceived security and trust, and 0.524 for interactional and communicative factors. All AVE values 

exceeded the recommended minimum criterion of 0.50. 

Discriminant validity was confirmed using the Fornell-Larcker criterion. Correlations among constructs remained below the 

accepted threshold, indicating that each construct represented a distinct conceptual dimension within the model. 

The structural model results demonstrated significant relationships among the proposed variables. All structural paths 

achieved statistical significance with t-values greater than 1.96. The coefficient of determination (R²) for AI acceptance in 

digital marketing was 0.398, indicating that the model explained approximately 39.8% of the variance in AI acceptance. 

Predictive relevance was also supported, with a Q² value of 0.306, indicating moderate to strong predictive capability. 

The overall model fit was satisfactory. The Goodness-of-Fit (GOF) index was calculated as 0.517, exceeding recommended 

thresholds and indicating strong overall model adequacy. These findings demonstrate that perceived usefulness, perceived 

security and trust, and interactional and communicative factors are significant determinants of AI acceptance in digital 

marketing within the online retail industry. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that customers’ acceptance of artificial intelligence in digital marketing is influenced by multiple 

interrelated dimensions. Perceived usefulness emerged as a significant determinant, suggesting that customers are more likely 

to adopt AI technologies when they perceive tangible benefits such as convenience, efficiency, personalization, and improved 

decision-making. The ability of AI systems to simplify purchasing processes and deliver relevant recommendations appears to 

strengthen positive customer attitudes toward technology adoption. 

Perceived security and trust also played a critical role in explaining AI acceptance. As AI technologies increasingly rely on 

personal and behavioral data, customers require confidence that their information will be handled securely and ethically. 

Concerns regarding privacy, transparency, and algorithmic accountability remain central to adoption decisions. Therefore, 

organizations seeking to expand AI utilization must prioritize trust-building strategies, transparent data governance practices, 

and robust security infrastructures. 

The significance of interactional and communicative factors highlights the importance of customer experience in AI-enabled 

environments. Customers value systems that provide responsive, personalized, and human-like interactions. Effective 

communication through intelligent assistants and conversational interfaces contributes to customer satisfaction and enhances 

willingness to engage with AI-driven services. Consequently, technological sophistication alone is insufficient; organizations 

must also focus on creating meaningful and engaging customer experiences. 

Overall, the study demonstrates that AI acceptance in online retailing is a multidimensional phenomenon shaped by 

technological, psychological, and relational considerations. The structural model confirmed that perceived usefulness, 

perceived security and trust, and interactional and communicative factors collectively contribute to customers’ willingness to 

adopt AI in digital marketing contexts. 

The findings suggest that organizations should invest not only in advanced AI technologies but also in mechanisms that 

enhance transparency, security, personalization, and customer engagement. By addressing these factors simultaneously, online 

retailers can improve customer acceptance, strengthen digital marketing effectiveness, and achieve sustainable competitive 

advantages in increasingly technology-driven markets. The validated structural model provides a useful framework for 

understanding AI acceptance and offers valuable guidance for future implementation strategies in the online retail industry. 
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