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Objective: This study aimed to examine the impact of generative artificial intelligence 

(AI) on brand experience recreation and digital customer loyalty. 

Methods and Materials: This mixed-method research employed both qualitative and 

quantitative approaches. In the qualitative phase, thematic analysis using MAXQDA14 

was conducted to identify dimensions and components related to the role of generative 

AI in brand experience. The qualitative population consisted of marketing and business 

faculty members from Iranian universities with over 15 years of experience, selected 

through purposive sampling until theoretical saturation (15 participants). In the 

quantitative phase, a descriptive–survey design was used. Data were collected from 

220 employees and customers familiar with the technological services of Pasargad 

Bank in Tehran using the standardized Brakus Brand Experience Scale and the 

Srinivasan et al. (2002) Digital Loyalty Questionnaire. Data were analyzed using SPSS 

and Smart PLS software. 

Findings: The results indicated that generative AI had a strong and significant effect 

on brand experience recreation (β = 0.854, t = 26.380) and a substantial effect on digital 

customer loyalty (β = 0.800, t = 18.157). The coefficient of determination (R²) was 

0.730 for brand experience and 0.640 for digital loyalty, confirming the model’s strong 

explanatory power. 

Conclusion: Generative AI not only reshapes brand experience but also enhances 

emotional and behavioral loyalty through intelligent personalization, creative content 

generation, and algorithmic trust. By integrating generative technologies, brands can 

create personalized, emotionally engaging, and ethically responsible experiences that 

foster sustainable differentiation and long-term customer commitment in the digital 

marketplace. 

Keywords: Generative Artificial Intelligence, Brand Experience Recreation, Digital 

Customer Loyalty, Dynamic Personalization, Algorithmic Trust 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Artificial intelligence (AI) has become a transformative force in reshaping how organizations 

interact with customers, deliver value, and sustain competitive advantages in the digital era (Tian, 2024). 

Across industries—particularly in banking, retail, and e-commerce—AI is redefining the customer 

experience through intelligent automation, predictive analytics, and generative capabilities that mimic 

human cognition and creativity (Costa & Ghosh, 2025). The emergence of AI-driven customer engagement 

systems has enabled brands to provide seamless, personalized, and emotionally intelligent interactions 

that go beyond traditional service models (Ersoy, 2024). 

In the banking industry, the integration of AI has enhanced efficiency, accuracy, and risk 

management while transforming customer service journeys (Abdulsalam & Tajudeen, 2024). AI-powered 

tools enable banks to analyze vast datasets, identify customer preferences, and predict behavioral patterns, 

allowing for customized financial services that increase satisfaction and trust (Nagarajan et al., 2023). These 

developments align with the growing emphasis on creating adaptive, data-driven ecosystems where 

technology personalizes every stage of the customer journey (Giang et al., 2025). 

Generative AI, in particular, represents the next frontier of intelligent customer interaction. Unlike 

rule-based AI, generative systems use deep learning models to produce unique textual, visual, and 

conversational content that humanizes the digital experience (Costa & Ghosh, 2025). This technology 

enables businesses to create emotionally resonant brand narratives and provide context-aware responses 

that enhance engagement and brand authenticity (Singhal, 2024). Research across service sectors shows 

that such applications lead to measurable improvements in user satisfaction, affective loyalty, and 

customer retention (Sardesai, 2024). 

AI’s role in shaping user experience is evident in e-commerce platforms and digital marketplaces, 

where algorithms dynamically adapt content to users’ previous searches and preferences (Giang et al., 

2025). Personalized interactions driven by AI improve not only transactional efficiency but also the 

emotional dimension of brand relationships, leading to higher loyalty and trust (Sharma, 2023). For 

example, chatbots and virtual assistants are increasingly capable of recognizing emotional cues, enabling 

them to deliver empathic, contextually appropriate communication that strengthens users’ sense of 

connection to brands (Zhu et al., 2023). 

However, as AI technologies become more pervasive, they bring ethical and psychological 

implications. Concerns surrounding data transparency, algorithmic bias, and employee job security have 

surfaced as critical issues in the digital economy (Eshiett & Eshiett, 2024). The coexistence of automation 

and human service requires careful balancing: while AI can enhance responsiveness and personalization, 

the human element remains essential for building authentic trust and empathy (Sardesai, 2024). Thus, a 

hybrid model—integrating machine precision with human sensibility—emerges as a strategic imperative 

for service excellence (Putra, 2024). 

Within retail and hospitality contexts, studies show that the quality of AI-based services 

significantly affects satisfaction and loyalty. The convergence of technological service quality and human 

service quality yields superior customer experiences, demonstrating that AI does not replace human value 

but rather amplifies it through efficiency and emotional augmentation (Sardesai, 2024). Similarly, in the 
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digital marketplace, AI-driven personalization fosters engagement by creating immersive, emotionally 

charged environments that align brand communications with customer identities (Terenggana, 2024). 

In emerging economies, AI has proven vital for elevating service standards and bridging 

technological divides. In Africa and Southeast Asia, for instance, businesses adopting AI in customer 

service report greater engagement and trust among consumers, provided that cultural and linguistic factors 

are considered in system design (Giang et al., 2025; Nwachukwu & Affen, 2023). Furthermore, AI-powered 

gamification strategies in online platforms have been shown to boost purchase intentions by increasing 

user motivation and emotional immersion (Santy & Iffan, 2023). 

At the organizational level, employee awareness of smart technologies—referred to as STARA 

(Smart Technology, Artificial Intelligence, Robotics, and Algorithm)—has a double-edged effect. On one 

hand, it improves proactive service behaviors through enhanced engagement and resilience; on the other, 

it can induce anxiety about job displacement (Teng et al., 2025). Therefore, organizations must foster 

adaptive learning cultures that empower employees to collaborate effectively with intelligent systems 

while maintaining well-being and creativity (Sharma et al., 2024). 

Overall, contemporary literature converges on the idea that AI is more than a technological 

instrument—it is a strategic enabler of customer-centric transformation (Costa & Ghosh, 2025; Tian, 2024). 

By combining analytics, automation, and empathy, AI facilitates the recreation of brand experience and 

strengthens customer loyalty in ways that were previously unattainable (Parsakia & Jafari, 2023). 

Nonetheless, realizing its full potential requires ethical governance, transparency in data handling, and 

alignment between algorithmic decisions and human values (Eshiett & Eshiett, 2024; Sharma et al., 2024). In 

this light, the present study investigates how AI applications contribute to the recreation of brand 

experience and digital customer loyalty in the context of technology-based banking services. 

Methods and Materials 

This study employed a mixed-method research design integrating both qualitative and quantitative 

approaches. In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with fifteen academic 

experts in business and marketing from Iranian universities. Participants were selected using purposive 

sampling based on their experience (minimum 15 years) and expertise in artificial intelligence and 

customer engagement. Data were analyzed using thematic analysis with the aid of MAXQDA14 software 

to identify the core dimensions, components, and indicators of AI’s role in customer experience recreation. 

In the quantitative phase, a descriptive–survey method was applied. The population consisted of 

employees and customers familiar with the technological services of Pasargad Bank in Tehran. A total of 

220 participants were selected through Cochran’s formula and stratified random sampling. Data collection 

instruments included the standardized Brakus Brand Experience Scale and the Srinivasan et al. (2002) 

Digital Loyalty Questionnaire, both measured on a five-point Likert scale. Reliability was confirmed via 

Cronbach’s alpha (>0.80), and convergent validity was verified using AVE (>0.50). Data analysis was 

performed using SPSS and SmartPLS to test the measurement and structural models through partial least 

squares (PLS-SEM). 

 

 

Findings 
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The qualitative analysis generated 300 initial codes, which were refined into 35 indicators, 9 

components, and 4 overarching dimensions: (1) intelligent and personalized brand interaction, (2) brand 

experience recreation, (3) digital attachment and loyalty, and (4) data ethics and algorithmic trust. 

In the quantitative analysis, the structural model revealed that generative AI significantly 

influenced brand experience recreation (β = 0.854, t = 26.380, p < 0.001) and digital customer loyalty (β 

= 0.800, t = 18.157, p < 0.001). The coefficient of determination (R²) was 0.730 for brand experience 

recreation and 0.640 for digital customer loyalty, indicating a strong explanatory power of the model. 

Model fit indices also confirmed robustness, with GOF values within the acceptable range. 

Reliability tests showed that Cronbach’s alpha for all constructs exceeded 0.70, composite 

reliability (CR) was greater than AVE, and convergent validity was confirmed. Factor loadings for all 

items surpassed 0.3, confirming the adequacy of measurement indicators. The PLS-SEM analysis 

validated all hypothesized paths, establishing that AI-driven personalization, emotional engagement, and 

transparency collectively contribute to recreating brand experience and reinforcing customer loyalty. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that artificial intelligence plays a pivotal role in reconstructing customer-

brand relationships by merging cognitive precision with emotional intelligence. The significant influence 

of AI on brand experience recreation underscores its capacity to humanize digital interactions. Through 

dynamic personalization, AI adapts to individual customer behaviors, creating emotionally resonant 

experiences that deepen psychological engagement with the brand. This aligns with global research 

emphasizing AI’s transformative power in fostering both functional satisfaction and affective loyalty. 

Moreover, the study confirms that brand experience acts as a mediating mechanism linking AI 

capabilities to long-term digital loyalty. When customers perceive interactions as personalized, authentic, 

and emotionally engaging, they are more likely to develop a sense of trust and commitment toward the 

brand. These emotional bonds translate into behavioral loyalty—manifested in repeat purchases, positive 

word-of-mouth, and sustained engagement. The high R² values confirm that the proposed model 

effectively captures this dynamic relationship between technology and customer psychology. 

Importantly, the study extends the theoretical understanding of AI-driven brand experience by 

emphasizing ethical and transparent data practices as foundations of digital trust. In an era where 

algorithmic decision-making increasingly shapes consumer interactions, transparency about data usage 

and fairness becomes critical to maintaining credibility. Brands that disclose their use of AI ethically and 

ensure unbiased algorithmic outcomes are more likely to sustain loyal relationships with customers. 

From a managerial standpoint, these findings highlight the necessity of adopting an integrative 

approach to customer experience management. Organizations should not view AI merely as a cost-saving 

automation tool but as a co-creator of emotional and relational value. By aligning AI capabilities with 

human empathy, businesses can build adaptive systems that resonate with customers’ identities, 

expectations, and ethical values. 

Furthermore, the study underscores the importance of employee readiness and digital literacy in 

implementing AI-based systems. Empowering frontline service staff to collaborate effectively with AI 

technologies can mitigate resistance, enhance service performance, and improve the overall customer 

journey. Balanced integration of human and machine intelligence ensures that the emotional authenticity 

of service delivery is preserved while operational efficiency is optimized. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


Eftekhari Sinjani                                                                                                               Dynamic Management and Business Analysis 4:2 (2025) 240-260  

 

In conclusion, this research provides empirical evidence that artificial intelligence is a catalyst for 

recreating brand experience and fostering digital customer loyalty. It bridges the gap between 

technological innovation and emotional connection, demonstrating that meaningful customer relationships 

can emerge from intelligent, transparent, and empathetic systems. By embedding ethics, personalization, 

and engagement into AI strategies, organizations can transform digital interactions into sustainable 

sources of trust and loyalty—redefining what it means to be customer-centric in the era of intelligent 

technology. 
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 مقدمه 

کرده    یقیعم  یتجربه برند را دستخوش دگرگون  تیریو مد  یخدمات مشتر  ،یابیبازار  یسنت  میمفاه  ر،یاخ  یهادر دهه   تالیجیتحول د

ابزارها   لیاز مؤثرتر  یکیبه    ،ی تعامل  یهاباتو چت  لیماش  یریادگیمولد،    یها تمیدر قالب الگور  ژهیو( بهAI)  ی هوش مصنوع   ان، یم  لیاست. در ا

 یخودکارساز  یبرا  ینه تنها ابزار  ی. امروزه، هوش مصنوع (Tian, 2024)شده است    ل یتبد  ان یها و مشترسازمان  ل یراب ه ب  دوباره   ی دهدر شکل

 جه، ی. در نت(Costa & Ghosh, 2025)  کندیعمل م  یدر تجربه مشتر  ینیآفرو ارزش   ینوآور  یاست، بلکه به عنوان موتور اصل  ی اتیعمل  فیوظا

پ   ی برا  یهوش مصنوع   یهاتیدر سراسر جهان به دنبال استفاده از قابل  یتجار  یهاها و بانکشرکت و خلق    ازها، ی ن  ینیبشیبهبود خدمات، 

 .(Abdulsalam & Tajudeen, 2024)خود هستند  انیمشتر یبرا شدهی سازیشخص اتیتجرب

  ی»دگرگون  یبه عنوان عامل اصل  تالیجید  یو گردشگر  ل،یآنلا  یفروشخرده  ،یاز جمله بانکدار  یخدمات   عیدر صنا  یمصنوع   هوش

را   انیمشتر  یرفتار  یالگوها  ، یتعامل  ی هااز داده  یریگبا بهره  یکه هوش مصنوع   دهد یها نشان مشناخته شده است. پژوهش  «یتجربه مشتر

 ,.Giang et al)  شودیم  انیمشتر  یو وفادار  تیرضا  شیامر موجب افزا  ل یکه ا  دهد، یارائه م  شدهیسازیشخص  شنهاداتیکرده و پ   لیتحل

بلادرنگ و   ی دهنقاط تماس هوشمند، پاسخ جاد یمنجر به ا ،یدر سفر خدمات مشتر ی نوظهور، ادغام هوش مصنوع  یدر بازارها  ژهیو. به(2025

انسان   یسازنه یبه ماش  یتعامل  مصنوع (Abdulsalam & Tajudeen, 2024)است    ه شد  ینیو  هوش  از  استفاده  واقع،  در  چرخه   ی .  در 

به    انیمشتر  یعاطف  یشده، بلکه توانسته است حس اعتماد و دلبستگ  یوربهره  شیو افزا  هانهیدر هز  ییجونه تنها باعث صرفه  یرسانخدمت

 .(Costa & Ghosh, 2025)کند   تیبرند را تقو

باعث    کننده، ینیبشیپ   یهالیگرفته تا تحل   ی خدمات  ی هااز ربات  ،یهوشمند در صنعت بانکدار  ی هایفناور  ها، شرفتیپ   لیموازات ا  به

  ی هاتمیبا استفاده از الگور  تالیجید  یهاعنوان مثال، بانک. به (Tian, 2024)اند  شده   یو بهبود تجربه کاربر  سک،یر  تیریمد   ،ییکارا  یارتقا

روند، نه تنها    لیارائه دهند. ا  یاختصاص  شنهاداتیکرده و پ   ییرا شناسا  انیمشتر  یمال   ی و رفتارها  نهیهز  یالگوها   توانندیم  ق،یعم  یریادگی

 .(Nagarajan et al., 2023)کرده است  لیآنان را در بلندمدت تضم یداده بلکه وفادار شیرا افزا انیمشتر تیس ح رضا

و تعامل با برند شناخته    دیتجربه خر  یدر بازساز  یمحور   یعنوان ابزاربه  یهوش مصنوع   تال،یجید  یابیبازار  یدر فضا  گر،ید  یسو   از

 تر عیسر  تر، یانسان  یاتجربه  انیموجب شده است که مشتر  ،یاحساس  لیتحل  یهاو پلتفرم  گر،هیتوص  یهاستمیها، سبات. استفاده از چتشودیم

خدمات    تیفیاند که کنشان داده   لیچ  لیآنلا  یفروشها در حوزه خرده. پژوهش(Ersoy, 2024)از تعامل با برندها داشته باشند    ترقیو دق

رضا  میمستق  یا راب ه   یبر هوش مصنوع   یمبتن با  معنادار  وفادار  تیو  ا(Ersoy, 2024)دارد    انیمشتر  یو  که   کنندیم  دیتأک  هاافتهی  لی. 

  فایا  یکننده نقش اساسبرند و مصرف  انی م  ی عاطف  وند یپ   جاد یبلکه در ا  د،ی خر  ندیفرا  یسازنهینه تنها در به  ی تعامل  یهاتمیالگور  یریکارگبه

 . کند یم

کارکنان و    یشغل   تیامن  دیاز جمله تهد  یدیجد  یهاموجب بروز چالش  یابیدر بازار  یحال، کاربرد گسترده هوش مصنوع   لیع   در

  یتیریمد   لینو  یکردهایحال، رو  لی. با ا(Eshiett & Eshiett, 2024)شده است    یتمیالگور  ماتیتصم  تیدر خصوص شفاف  یاخلاق  یهاینگران

و    یهمدل  زانیهرچه م  گر،یباشد. به عبارت د  انیاعتماد مشتر  یداریضامل پا  تواندیم  ،یمحورو انسان   یناورف  انیکه توازن م  دهدینشان م

 . (Sardesai, 2024) ابدی یم شیافزا زین یو اعتماد مشتر  رشیشود، احتمال پذ شتریب یهوش مصنوع  یندهایدر فرا تیشفاف

توانسته است تجربه    یبر هوش مصنوع   یخودکار مبتن  ییگوپاسخ  یهاستمیها و سباتاستفاده از چت   تال،یجید  یفروشخرده   نهیزم  در

تحق  دیخر داده   ریاخ  قاتیرا دگرگون کند.  منشان  انسان  یسازیشخص  تیقابل  ،ییگوپاسخ  زانیاند که  لحل  به    یدهها در شکلباتچت   یو 
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  یهاباتپوشاک برنددار، چت  یفروشنمونه، در خرده  ی. برا(Singhal, 2024)دارد    کنندهلییتع  ینقش  انیمشتر  ی طفو عا  یشناخت  یریدرگ

  ل یاند. اشده انیدر تعامل مشتر یقابل توجه شیکاربر، منجر به افزا حاتیمتناسب با ترج یهاو پاسخ یعیطب یوگوهاگفت یهوشمند با طراح

 . (Zhu et al., 2023)احساس و اعتماد است  ،یفناور بیترک یبه معنا یکاربرمحور در عصر هوش مصنوع  جربهکه ت دهد یامر نشان م

  ی ااشاره دارند. م العه  د یو قصد خر  یهوش مصنوع   انیدر راب ه م  یتجربه مشتر  یابه نقش واس ه  د یجد  ی هاپژوهش ل،یبر ا  علاوه 

 ی شناخت  یهازهیانگ  جاد یبا ا  ک،یتجارت الکترون  یها( در پلتفرمGamification)  یوارسازیو باز  ینشان داد که ادغام هوش مصنوع   یدر اندونز

هوشمند نه تنها   یهای آن است که فناور  انگریب  هاافتهی  لی. ا(Santy & Iffan, 2023)  دهدیم  شیرا افزا  دیکاربران به خر  لیاتم  ،یو احساس

 . دهند یسو  م یبه سمت وفادار زیاو را ن یرفتار یبلکه الگوها بخشندیرا بهبود م یتجربه مشتر

 ,STARA (Smart Technology, Artificial Intelligence, Robotics  یهایکارکنان از فناور  یآگاه  ، یس ح سازمان   در

and Algorithm)  کارکنان موجب بهبود   یآورو تاب  یتعامل کار  شیبا افزا  یآگاه   لیسو، ا  ک یدارد. از    یبر عملکرد خدمات   یا دوگانه  ریتأث

 ,.Teng et al)دهد    ش یرا افزا  یبا فناور  ی انسان  ینیگزیاز جا  ی ناش  یفشار روان  تواندیم   گر،ید  یاز سو  و  شود، یم  یعملکرد خدمات مشتر

 کارکنان تعادل برقرار شود. ی فناورانه و سلامت روان یوربهره انی م دیبا نه،یبه یبه تجربه مشتر ی ابیدست یبرا ل،ی. بنابرا(2025

م  قاتیتحق ک  یخدمات هوش مصنوع   تیفیک  ،ی خدمات  عیکه در صنا  دهد ینشان  انسان  تیفیو  عمل    یخدمات  به صورت مکمل 

 ,Sardesai)کند    تیبازار تقو  راتییآنان را در برابر تغ  یبرساند و وفادار  یرا به س ح بالتر  انیمشتر  ت یرضا  تواندیدو بعد م   ل یا  بی. ترککنندیم

 ی تمی و دقت الگور  ی بلکه از ادغام احساس انسان  شود، یحاصل نم  یتنها از تعامل با فناور  تالیجیدر عصر د  یتجربه مشتر  اقع، . در و(2024

 . (Putra, 2024) ردیگیشکل م

را بر اساس   هایریگمیکه تصم  دهدیامکان را م ل یها اهوشمند، به سازمان تالیجید  یهاطیمح جادیبا ا ی هوش مصنوع  ،یکل طوربه

دقت در پاسخ به    ش یو افزا  ها نهیکاهش هز  ،ی اتیعمل  ییبه بهبود کارا  ندیفرا   ل یانجام دهند. ا  کننده ینیبشی پ   یهالیبلادرنگ و تحل  ی هاداده

ها کمک  به سازمان  یخدمات مشتر  ی هاستمیدر س  یادغام هوش مصنوع   ل،ی. افزون بر ا(Putra, 2024)منجر شده است    انیمشتر  یازهاین

 . (Giang et al., 2025)دارد  میمستق ریتأث تیکاربران فراهم کنند که بر حس اعتماد و رضا یبرا وقفهیو ب کپارچهی یاتا تجربه کند یم

در   تیشفاف ش یو افزا ی انسان یسرعت خدمات، کاهش خ اها  یباعث ارتقا   یاستفاده از هوش مصنوع  ز، ین ی و بانک ی مال ی بازارها در

  ی های ری گمیموجب بهبود تصم  ان،یمشتر  یرفتار  یالگوها  ینیبشیگسترده و پ   یهاداده  لیبا تحل  یفناور  لی شده است. ا  یاعتبار  ی ندهایفرا

 .(Nagarajan et al., 2023)است  ده یگرد انیبا مشتر داریپا روابطو توسعه  کیاستراتژ

اخلاق  لیا  با مصنوع   یحال، جنبه  بازار  یهوش  م  یهمچنان چالش  یو خدمات مشتر  یابیدر  بشودیمهم محسوب    انی. م العات 

 & Eshiett)وابسته است    یتمیالگور  ماتیو انصاف تصم  ی اداده  تیبه شفاف  یادیتا حد ز  تال یجید  ی به برندها  یکه اعتماد مشتر  کنند یم

Eshiett, 2024)برا داده  ی زمان  انیمثال، مشتر  ی.  بدانند  به  ی هاکه  اخلاقآنان  و  امل  تعامل    یشتریب  ل یتما  شود، یم  تیری مد  ی صورت  به 

 .(Sharma et al., 2024)  دهند یبلندمدت با برند نشان م 

  یازهاین  ی نیبشیپ   ییتوانا  ق،یعم  یریادگی  ی هاتمیها و الگوردادهکلان  لیتحل  قیاز طر  ی کننده، هوش مصنوع حوزه رفتار مصرف  در

پژوهش  یمشتر  ندهیآ دارد.  مرا  نشان  س  دهندیها  مصنوع   ی هاستمیکه  داده  توانندیم  یهوش  از  استفاده   شنهاداتیپ   ،یرفتار  یهابا 

احساس   ش یمنجر به افزا  دهیپد  ل ی. ا(Sharma, 2023)طور کامل متحول سازند  را به  د یتجربه خر  جه،یو در نت  دهند ارائه    شده ی سازیشخص

 .(Logesh & Raja, 2024) شودیم یاحساس یوفادار یبا برند و ارتقا یمشتر  یهمدل
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بر کاربران جنوب    یانقش دارند. در م العه  یهوش مصنوع   یهایفناور  رشیپذ  زانی در م  زین  یامن قه  یهاتفاوت  ،یمنظر فرهنگ  از

  ی و سبک ارتباط  یرابط کاربر  یوابسته به ت ابق فرهنگ  ،یهوش مصنوع   یها مثبت در تعامل با پلتفرم  یمشخص شد که تجربه کاربر  ا،یشر  آس

  ،یتر در اندونزکاربران جوان   لینشان داد که در ب  (Terenggana, 2024) پژوهش    ب، یترت  لی. به هم(Giang et al., 2025)است    ستمیس

 شده است.   یو وفادار تیرضا ت،یاحساس امن شیباعث افزا  تالیجیونقل ددر خدمات حمل  ی کاربرد هوش مصنوع 

  ی در کشورها  یبر هوش مصنوع   ی مبتن  ی ابیبازار  تیکه موفق  کند یم   د یتأک  (Nwachukwu & Affen, 2023)راستا، پژوهش    لیا  در

دهند    قیت ب  انیمشتر  یو اجتماع   یزبان  ، یفرهنگ  یهاخود را با ارزش   یهاتمیالگور  دیبرندها با  یعنیاست؛    «ی محوروابسته به »انسان   ییقایآفر

 خلق شود. یرفتنیو پذ  رمعتب یاتا تجربه

  ی های در استراتژ  ی( و هوش مصنوع IoT)   ایاش  نترنتیمحور مانند اداده یهایاند که ادغام فناورنشان داده  گری د  یالملللیب  م العات 

افزا  ،یابیبازار به  مشتر  ت،یرضا  شیمنجر  اعتماد  و  ا(Rane, 2023)  شودیم  انیتعامل  واقع،  در  برا  هایفناور  لی.  لزم   ی ریگشکل  یبستر 

و برند    یمشتر  انیمعنا و تجربه مشترک م  ،یبلکه بر ارتباط احساس  د،یکه نه بر تکرار خر   یایوفادار  کنند؛یرا فراهم م  «یتعامل   یفادار»و

 .(Sharma et al., 2024)استوار است 

و بهبود تجربه  ،یاداده تیشفاف  از،ین ینیبشیپ  ،یسازی شخص قیاز طر یکه هوش مصنوع  دهدینشان م اتیخلاصه، مرور ادب  طوربه

. در (Costa & Ghosh, 2025; Sardesai, 2024; Tian, 2024)  کندیم   فایا  انیمشتر  یوفادار  یدهدر شکل  یاکنندهلیینقش تع  ،یانسان

الگور  یمنداست که ضمل بهره  ییهاستم یس  یمستلزم طراح  کردیرو  لیا  تیموفق  ل،حا  لیع  و    یفرهنگ  ، یاخلاق  یهاارزش  ها،تم یاز قدرت 

تجربه برند و    ی نیبر بازآفر  یهوش مصنوع   ریم العه حاضر آن است که تأث  هدف   .(Parsakia & Jafari, 2023)حفظ کنند    زیرا ن  یانسان

 قرار دهد.  لیو تحل یمورد بررس  یرا در بستر خدمات فناورانه بانک تالیجید انیمشتر یوفادار

 پژوهش   روش

کمی( بهره گرفته شده است. در بخش کیفی از روش تحلیل مضمون و -پژوهش، از روش تحقیق آمیخته )کیفیبا توجه به ماهیت  

ساخته، ساختاریافته، پرسشنامه محققپیمایشی استفاده شده است. ابزارهای اصلی پژوهش شامل مصاحبه نیمه -در بخش کمی از روش توصیفی

در بخش کیفی با استفاده از ادبیات تحقیق و مصاحبه نیمه ساختار یافته بر اساس   باشند. می  Excelو    MAXQDA، SPSSافزارهای  و نرم

مرور ادبیات و چارچوب نظری پژوهش، شاخص ها )مضامیل پایه(، مولفه ها )مضامیل سازمان دهنده( و ابعاد ) مضامیل فراگیر( از روش تحلیل 

  ۱5  یبا سابقه کار  ی آزاد و دولت  یدانشگاه ها  ی ابیو بازار  یبازرگان   یشته هار  ی علم  أتی مضمون شناسایی شد. مشارکت کنندگان در پژوهش را  

و دارای مدرک تحصیلی مرتبط و یا دارای مقاله، کتاب، تالیف و همچنیل تدریس در ایل زمینه، تشکیل داده اند. معیارهای ورود    سال به بال

ری  به م العه عبارت بودند از خبرگان با حداقل پنج سال تجربه فعالیت در دانشگاه و آشنا با مفاهیم هوش مصنوعی مولد و بازآفرینی و وفادا

تال، متخصصیل با حداقل تحصیلات دکتری در زمینه های مرتبط با موضوع و عناویل مرتبط با پژوهش جمع آوری داده های  مشتریان دیجی

ی  کیفی ایل پژوهش از مصاحبه های نیمه ساختار یافته و روش نمونه گیری نیز به صورت غیر تصادفی و کاملاً هدفمند بود و به روش گلوله برف

انجام پذیرفت.    ۱۴۰۲مصاحبه ها در فواصل زمانی تابستان و پائیز    نفر تعییل شد.  ۱5ها با رسیدن به اشباع نظری برابر با  تعداد نمونه  انجام شد و 

ابزارها از طریق خبرگان و   پایایی درونروایی  از    ( تایید شد.۰.۸3موضوعی )پایایی کیفی با استفاده از ضریب  معیارهای استحکام همچنیل 

پذیری و راستی و معیارهای  های کیفی از معیارهای تحقیقات تفسیری شامل اعتمادپذیری، اتکاپذیری، تصدیقها: برای ارزیابی اعتبار دادهداده

پیمایشی استفاده شد. ابزار گردآوری -در بخش کمی، از روش توصیفی  پذیری استفاده شد.پذیری و کنترلای شامل عمومیت، ت ابق، فهمنظریه 
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طبقه  گیری به روش تصادفی  تحلیل کیفی طراحی شد. نمونه  توجه به نتایج   بود که باو دو پرسشنامه استاندارد    ساخته  ها، پرسشنامه محققداده

)با استفاده از فرمول نفر  ۲۲۰با حجم نمونه  با خدمات فناورانه بانک پاسارگاد در شهر تهران  ییآشنا  یدارا  انیارکنان و مشترکانجام شد و    ای

 گرفت.  انجام  PLSافزار تحلیل معادلت ساختاری با استفاده از نرم برازش مدلو .SPSSافزار ها با استفاده از نرموصیف دادهت د.بو کوکران(

 هایافته

   . در پاسخ به سوالت ایل پژوهش از مصاحبه هایی با سوالت نیمه ساختار یافته استفاده شد و از خبرگان امر مصاحبه ها به عمل آمد

 1جدول 

 یفیبخش ک یشناخت تیآمار جمع

 فراوانی  طبقه متغیر فراوانی  طبقه متغیر فراوانی  طبقه متغیر

 ۱ سال  ۴۰زیر  سل  ۰ لیسانس فو  تحصیلات  ۱5 اعضای هیأت علمی   محل خدمت 

 ۶ سال   ۴5تا  ۴۰

 ۶ سال  5۰تا  ۴۶ ۱5 دکتری تخصصی

 ۲ سال  5۰بالی  ۴ زن  جنسیت

حوزه   ۱۱ مرد

 فعالیت 

 7 اجرایی 

 ۸ دانشگاهی 

 

کد اولیه  3۰۰در ایل مقاله از روش تحلیل مضمون برای شناسایی ابعاد و مولفه های هوش مصنوعی مولد استفاده شد. در ایل روش 

 استخراج گردید.  شاخص 35مؤلفه و  9بُعد،   ۴استخراج گردید. با بازبینی متعدد و ادغام کدها بر اساس تشابه و طی چندیل مرحله، در نهایت 

 سوال اول؛ ابعاد و مولفه ها و شاخص های هوش مصنوعی مولد کدامند؟ برای پاسخ به  

نفر از متخصصیل آمار وخبرگان    ۴شده برای هر سؤال که پس از بررسی متون و کدگذاری توسط پژوهشگر و  های ارائهلیست پاسخ

 احصاء شد.   شاخص هامؤلفه و  9بُعد،   ۴آورده شده است . در ایل بخش  ۲نهایی گردید ، در جدول 

 2جدول  

 پژوهش نهیشیو پ افتهیساختار  مهیمصاحبه ن کیاز تکن ریسازمان دهنده و فراگ ه،یپا لیمضام یینها ستیل

 کد مصاحبه شونده  گویه / شاخص عملیاتی  مؤلفه فرعی  بُعد اصلی  ردیف 

و   ۱ هوشمند  تعامل 

 سازی برند شخصی

 I4, I8, I5, I6, I3 های مل است. مندیپیشنهادات برند متناسب با علاقه سازی پویا شخصی

بر اساس سوابق جست ۲ وجوها و خریدهای مل محتوا  برند 

 کند.تولید می

I5, I11, I4, I3 

 I1, I2, I9, I7, I5 تجربه برند برای مل حالت اختصاصی و شخصی دارد.  3

 I8, I7, I11, I15 کند.بینی می تحلیل و پیشبرند نیازهای آینده مل را  ۴

پاسخباتچت ای هوشمند تعامل محاوره 5 برند  مل  های  نیاز  با  مرتبط  و  دقیق  های 

 دهند. می

I7, I3, I9, I10, I11 

 I10, I6, I5, I1, I7 مکالمه با سامانه هوشمند برند طبیعی و روان است.  ۶
پاسخ 7 بستر  سرعت  در  برند  مصنوعی دهی  هوش 

 بخش است. رضایت

I10, I3, I5, , I8 
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با سامانه هوشمند  تمایل دارم گفت ۸ وگوهای بعدی خود را 

 برند انجام دهم.

I13, I14, I11, I5 

خلاقیت   تولید محتوای برندزا  9 مصنوعی  هوش  توسط  تولیدشده  برند  محتوای 

 بالیی دارد.

I10, I8, I3 

 I1, I2, I9, I7, I5 های برند هماهنگ است. ارزشمحتوا با هویت و  ۱۰

 I6, I8, I10, I13, I4 کند.محتوا حس مثبت و هیجان در مل ایجاد می ۱۱
برند واقعی و قابل اعتماد به ۱۲ نظر  محتوای تولیدی از سوی 

 رسد. می

I10, I8, I1, I13, I14 

 I1, I2, I9, I7, I5 هنگام تعامل با برند، حس حضور و درگیری فعال دارم. تجربه تعاملی چندبعدی  بازآفرینی تجربه برند  ۱3

محیط ۱۴ در  چندرسانهبرند  ویدئو(  های  تصویر،  )صوت،  ای 

 کند. تجربه متفاوتی فراهم می

I11, I12, I10, I14 

راستا و هماهنگ  پیام برند در تمامی بسترهای دیجیتال هم ۱5

 است. 

I11, I9, I14, I4 

فرد برای مل ایجاد  ای منحصربهمحتوای تعاملی برند تجربه ۱۶

 کند.می

I6, I1, I2 

را   بازنمایی احساسی برند  ۱7 تولیدشده، احساسات مثبت مل  از طریق محتوای  برند 

 کند.تقویت می

I11, I7, I10, I3, I1 

 I8, I3, I5, I4, I2 فناوری برند حس همدلی میان مل و برند ایجاد کرده است. ۱۸
 I1, I2, I9, I7, I5 های اخلاقی برند در محتوای آن بازتاب دارد. ارزش ۱9

 I3, I9, I5, I4, I2 به هویت دیجیتال برند اعتماد دارم.  ۲۰

دلبستگی   ۲۱ و  وفاداری 

 دیجیتال 

 I4, I8, I15, I6, I احساس تعلق خاطر نسبت به برند دارم.  دلبستگی عاطفی به برند 
 I5, I11, I4, I3 کنم. صورت مداوم دنبال میمحتواهای برند را به ۲۲

 I1, I2, I9, I7, I5 تجربه برند نگرش مثبت و وفاداری در مل ایجاد کرده است. ۲3

 I8, I7, I11, I15 انگیز است. بخش و هیجانارتباط با برند برای مل لذت ۲۴
 I3, I11, I5 مجدداً از برند خرید کنم. احتمال دارد  وفاداری رفتاری و حمایتی  ۲5

 I4, I2, I8, I5, I9 کنم.برند را به دیگران معرفی و توصیه می ۲۶

برند حفظ   ۲7 با  نارضایتی موقت، ارتباطم را  حتی در صورت 

 کنم. می

I8, I2, I9, I1 

تعامل   ۲۸ به  مل  تمایل  افزایش  باعث  برند  جدید  محتواهای 

 شود.مجدد می

I11, I1, I3, I8, I6 

و   ۲9 اخلا   اعتماد، 

 ای شفافیت داده

می ای شفافیت و اخلا  داده اعلام  صادقانه  از  برند  استفاده  با  محتواهایش  که  کند 

 اند. هوش مصنوعی تولید شده

I6, I9, I3, I21 

داده 3۰ از  بهبرند  مل  شخصی  محرمانه  های  و  امل  صورت 

 کند. محافظت می

I2, I1, I10, I7 

به 3۱ در  فناوریبرند  را  کارگیری  اخلاقی  اصول  نویل  های 

 کند. رعایت می

I5, I8, I7, I6, I4 

الگوریتم 3۲ از  حاصل  برند  تصمیمات  مصنوعی  هوش  های 

 اند. طرف و عادلنهبی

I5, I6, I4, I13 

و    یاداده  ی ریپذتیمسئول 33

 یتمیاعتماد الگور 

  ی هامیکه محتواها و تصم  کندیاعلام مطور شفاف  برند به

 . شوندیم د یتول یهوش مصنوع هی آن بر پا

I1, I2, I11, I7, I10 

داده 3۴ از  اصول    یشخص  یهابرند  و  کرده  محافظت  کاربران 

 کند یم ت یرا در استفاده از آن رعا  ی اخلاق

I2, I6, I10, I9 

و    طرف یبرند منصفانه، ب   ی هاتمیبر الگور  یمبتن  ماتیتصم 35

 قابل اعتماد است. 

I11, I9, I10, I4, I5 
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 چگونه است؟پاسخ سوال دوم: روابط بین ابعاد و مولفه های هوش مصنوعی مولد

داده    ش ینما  یآن به روش معادلت ساختار  جیو نتا  دیگرد  عینفر پرسشنامه توز  ۲۲۰به تعداد    یسوال در نمونه اصل  لیپاسخ به ا  یبرا

 شد. 

 1شکل 

 (یریگ)مدل اندازه   یحداقل مربعات جزئ یرونیمدل ب
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 2شکل 

 نگیبوت استراپ کیمدل پژوهش با تکن t-valueآماره 
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 چگونه است؟   تالیجید  انیمشتر  ی تجربه برند و وفادار ینیدر بازآفرتاثیر هوش مصنوعی مولد در    سوم:  پاسخ سوال 

داده    ش ینما  یآن به روش معادلت ساختار  جیو نتا  دیگرد  عینفر پرسشنامه توز  ۲۲۰به تعداد    یسوال در نمونه اصل  لیپاسخ به ا  یبرا

 شد. 

 3شکل 

 (یریگ)مدل اندازه   یحداقل مربعات جزئ یرونیمدل ب
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اندازه نتایج مدل  بزرگتر    ۲گیری مندرج در شکل  براساس  عاملی مشاهده در تمامی موارد مقداری  دهد  دارد که نشان می۰.3بار 

 همبستگی مناسبی بیل متغیرهای قابل مشاهده با متغیرهای پنهان مربوط به خود وجود دارد.

 4شکل 

 نگیبوت استراپ کیمدل پژوهش با تکن t-valueآماره 

 
بدست آوردند در    ۱.9۶می توان نتیجه گرفت که تمام مولفه ها و شاخص ها عددی بالی    3با توجه به نتایج بدست آمده از شکل  

توان نتیجه گرفت هر متغیر اصلی به درستی مورد سنجش نتیجه می توان ایل شاخص ها را برای برازش مولفه ها استفاده نمود. بنابرایل می

 توان به رتبه بندی ابعاد و مولفه ها پرداخت. های حاصل از ایل مقیاس میقرار گرفته است و با عنایت به یافته
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بوده بنابرایل از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد    7/۰همچنیل روایی همگرا نیز محاسبه شد. آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از  

شود. مقدار پایایی  است بنابرایل روایی همگرا نیز تایید می  5/۰همواره بزرگتر از    (AVE)تایید است. مقدار میانگیل واریانس استخراج شده  

 است .  AVE( نیز بزرگتر از CRمرکب  )

 بدست آمده است .با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید می سازد.   ۰.73۶5برای سازه   R2مقدار 

( نیز محاسبه گردید که توسط ایل معیار ،محقق می تواند پس از بررسی برازش بخش اندازه گیری    GOFبرازش کلی مدل )معیار

 و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. 

GOF = √(0.743 × 0.737) = √0.547  = 0.740 

 3جدول 

 تالیجید انیمشتر یتجربه برند و وفادار ینیمولد در بازآفر یهوش مصنوع یرگذاریتاث زانیم

ضریب   مسیر فرضیه 

 (β) استاندارد 

 تفسیر تحلیلی س ح معناداری  t مقدار 

  →  تجربه برند ینیبازآفر

   مولد  یهوش مصنوع

معنادار   26.380 0.۸5۴

(p<۰.۰۰۱ ) 

یعنی استفاده  هوش مصنوعی مولد بیشتریل اثر مستقیم را بر بازآفرینی تجربه برند دارد؛  

سازی و تولید محتوا( موجب ارتقای تجربه  بات، شخصیهای مولد خلا  )مثل چتاز فناوری

 شود. تعاملی و ادراکی مشتری از برند می

  ان ی مشتر  یوفادار

هوش    →  تالیجید

   مولد  یمصنوع

معنادار   18.157 0.8۰۰

(p<۰.۰۰۱ ) 

نشان می کمتری  باعث  اثر  نهایت  در  مصنوعی،  بر هوش  مبتنی  تعاملات  بهبود  که  دهد 

 شود.تثبیت وفاداری و پیوند دیجیتال با برند می

 4جدول 

 و برازش مدل  لییتب یها شاخص

 تفسیر R2مقدار  متغیر پنهان وابسته 

 گردد.شود، که مقدار بسیار قوی محسوب میاز تغییرات بازآفرینی تجربه برند توسط هوش مصنوعی مولد تبییل می ٪73 0.730 بازآفرینی تجربه برند 

 شود. از تغییرات وفاداری مشتریان دیجیتال از طریق بازآفرینی تجربه برند و هوش مصنوعی مولد توضیح داده می ٪۶۴ 0.640 وفاداری مشتریان دیجیتال 

 گیری نتیجهبحث و  

 انیمشتر  یتجربه برند و وفادار  ینیبر بازآفر  یمعنادار و مثبت  ریمولد تأث   ی ها نشان داد که هوش مصنوع داده  لیحاصل از تحل  جینتا

هوش   ری و مس  ۰.۸5۴  بیتجربه برند با ضر  ینبازآفری  → مولد    یهوش مصنوع   ریمس  ،یمدل معادلت ساختار  یهاافتهی دارد. بر اساس    تالیجید

آن است که    انگری ب  جینتا   لیبودند. ا  داریبال معن  نانی، هر دو در س ح اطم۰.۸۰۰  بیبا ضر  تالیجید  انیمشتر  یوفادار  →مولد    یمصنوع 

 یبه س ح شناخت  یو برند را از س ح کارکرد  یمشتر  انیاند راب ه مخود، توانسته   یدر شکل مولد و تعامل  ژهیوبه  ،یهوش مصنوع   یهایفناور

  ی در چرخه تجربه مشتر   یادغام هوش مصنوع   دهندیراستا است که نشان مهم  یالملللیب  یهابا پژوهش  افتهیل  یارتقا دهند. ا  یو احساس

 .(Costa & Ghosh, 2025; Tian, 2024)  شودیم تالیجیاعتماد د یتعاملات و ارتقا تیفیبرند، ک ی دلهم شیموجب افزا

بلکه به عنوان عامل    ست،ین  یسازمان   یوربهره  شیافزا  یبرا  یصرفاً ابزار  گرید   ی گرفت که هوش مصنوع   جهینت  توانیم  ،یمنظر نظر  از

 ،یو رفتار  یاحساس  یهاداده  لیمولد با تحل  یهاتمی. درواقع، الگورکند یعمل م  انیمشتر  یو معنادار برا  یاحساس  یهادر خلق تجربه   گرل یتسه
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هوشمند و    یتیکننده محصول، بلکه به مثابه موجودکه در آن برند نه صرفاً به عنوان عرضه  کنند یخلق م  ا یو پو  شدهیسازیشخص  یاتجربه 

راستا است که نشان هم  (Giang et al., 2025)پژوهش    ج یبا نتا  هاافتهی  لی. ا(Ersoy, 2024; Logesh & Raja, 2024)  شودیزنده ادراک م

س ح   ،ی دهپاسخ  تیفیو ک  نما یتعامل انسان  شیبا افزا  ک،یدر تجارت الکترون  یبر هوش مصنوع   یمبتن  ی خدمات  یهاکاربر در پلتفرم  بهداد تجر

 . بردیبال م  یتوجهطور قابلکاربران را به  یو دلبستگ تیرضا

  یهاطیدر مح  یتجربه مشتر  داردیم   ان یاست که ب  (Nwachukwu & Affen, 2023) پژوهش    دی مؤ  لیهمچن  قیتحق  ل یا  ی هاافتهی

 ق یت ب  لیمخاطب را درک و بازتاب دهند. ا  ی و انسان  ی فرهنگ یهابتوانند ارزش  ی هوش مصنوع   ی هایکه فناور  شود یمؤثرتر م  ی زمان   تالیجید

  ییپژوهش حاضر نشان داد که برندها   جیراستا، نتا   ل ی. در همشودیبه برند م  ی»درک شدن« و »تعلق« مشتر  ساحسا  شیموجب افزا  ، یفرهنگ

از دموفق  کنند،یو متناسب با مخاطب استفاده م  یاحساس  یمحتوا  جادیا  یمولد برا  یهاکه از سامانه در حفظ ارتباط بلندمدت با    گرانیتر 

 خود هستند. انیمشتر

مصنوع   ریمس  ریتفس  در م  ینبازآفری  →مولد    ی هوش  برند،  فناور  توانیتجربه  که  فراهم  ی هایگفت  با  امکان    یسازهوشمند 

افزا  تیهماهنگ با هو  یمحتوا  دیو تول  یعیطب  یوگوهاگفت  جادیا  ا،یپو  یسازیشخص از اصالت برند    یس ح ادراک مشتر  شیبرند، موجب 

در کنار    یخدمات هوش مصنوع   تیفیهمخوان است؛ او نشان داد که ک  یدر صنعت گردشگر  (Sardesai, 2024)با م العه   افتهی  ل ی. اشوندیم

. درواقع، تجربه برند در عصر  دهدیم  شیافزا افزاطور هممحور بهتجربه  یها طیرا در مح  ان یمشتر  یو وفادار  ت یرضا  ، یخدمات انسان   تیفیک

 است. ی و احساس انسان یناورف انیزمان تعامل مهم جهینت تالیجید

  ، یرفتار  لیتحل  ی هاو سامانه  یی وگوگفت  یهاتمیالگور  قیاز طر  ی که هوش مصنوع   دهد یپژوهش نشان م  لیا  یهاافتهی  ل،یهمچن

راستا است که نشان داد هم  (Zhu et al., 2023)با پژوهش    جهینت  لی. اشودیو برند م  یدر روابط مشتر  یحس اعتماد و همدل  ینیباعث بازآفر

و    تیبا رضا  یمیراب ه مستق  ل،یآنلا  یگردشگر  یهادر پلتفرم  یهوش مصنوع   یهاباتو س ح تعامل آنان با چت  حصولتکاربران با م  ییآشنا

کاربر باشند، احتمال حفظ تعاملات    یازهایتر با نو متناسب  تریعیطب  یهوش مصنوع   ستمیس  یهاهرچه پاسخ گر،ید  انی آنان دارد. به ب  یوفادار

 . ابدییم شیبلندمدت افزا

جهت است. در م العه مذکور مشخص هم زین (Sharma, 2023)   یهاافتهی با  قیتحق  لیا جیکننده، نتامصرف یشناسروان دگاهید از

حاضر   ی هاافتهی خلق کند.    ی و انسان  ی تعامل  یاتجربه  ان،یمشتر  نده یآ  یازهای ن  ینیبشیو پ   د یرفتار خر  لیبا تحل  تواند یم  یشد که هوش مصنوع 

است که پژوهش   ی در حال ل یتجربه برند هستند. ا یدر ارتقا یهوشمند دو مؤلفه اصل  یاو تعامل محاوره ایپو یسازیدادند که شخص شانن زین

(Santy & Iffan, 2023)  هوشمند نه تنها    یهاینشان داد که فناور  ،یاندونز  یدر بازارها  یوارسازیو باز  یهوش مصنوع   بیبا تمرکز بر ترک

 . دهندیم  شیتکرار تعامل افزا یاو را برا یجان یو ه یشناخت زشیبلکه انگ کنندیم تیتقو را یتجربه مشتر

  یدیکل  یدهنده نقششد، نشان  دییپژوهش تأ   لیکه در ا  تال،یجید  انیمشتر  وفاداری  →مولد    یهوش مصنوع   ریمس  گر،ید  یسو   از

 نترنتیا  ، یهمخوان است که نشان داد ادغام هوش مصنوع   (Rane, 2023) با پژوهش    افتهی  ل یاست. ا  یو رفتار  ی عاطف  ی دلبستگ  ی دهدر شکل

ما همسو   جی. به علاوه، نتاشودیم  یتعاملات چندوجه  شیافزا  قیاز طر  دارتریپا  یمنجر به وفادار  مدار،ی مشتر  یهای داده در استراتژو کلان  ایاش

  ی بانیعملکرد کارکنان پشت تیمولد با تقو یهوش مصنوع   ،یخدمات یهاطی داشت، در مح انیاست که ب (Costa & Ghosh, 2025)با م العه 

 . انجامدیاعتماد به برند م شیافزا جه،یو در نت یآنان، به بهبود تجربه مشتر ی و کاهش بار شناخت

  یی است. برندها   یعاطف   یبلکه عامل   یفن  ینه تنها ابزار  ،یگفت که تجربه برند حاصل از هوش مصنوع   توانیم  هاافته ی  لیا  لییتب  در

. رسندیاعتمادتر به نظر مو قابل  تریانسان  ،یاز نظر ادراک مشتر  کنند، یاستفاده م   شدهیسازی شخص  یمحتوا  جادیا  یمولد برا  ی هاکه از سامانه
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اتفا     ی زمان   یفروشخرده  انیخودکار توسط مشتر  یریگمیتصم  یهاسامانه رشیکرده است که پذ دیتأک  زین  ( Sharma et al., 2024)پژوهش  

نشان دادند    زیحاضر ن  یهاافتهی   ب،یترت  لی مدار باشد. به همو اخلا    ینیبشیپ شفاف، قابل  ،ی که تجربه حاصل از تعامل با هوش مصنوع   افتد یم

با انصاف و    یهوش مصنوع   ماتیها شفاف عمل کند و تصمکه برند در استفاده از داده  دهند ینشان م  یشتریب  یوفادار  ی زمان  انیکه مشتر

 اتخاذ شود.  یطرفیب

وکارها نه تنها  در کسب  یهوش مصنوع   یریکارگداشت به  انیهمسو است که ب  (Putra, 2024)با م العه    لیپژوهش همچن  ل یا  جینتا

. به طور  دهد یارتقا م  ترقیو دق  ترع یسر  یهاواکنش   قیرا از طر  یبلکه تجربه مشتر  شود،یمؤثرتر م  یریگم یو تصم  یوربهره  شیموجب افزا

  ی هاستمیدارند که س  یشتریب  تیرضا  ی که کاربران زمان  کنند یم  دییتأ   (Terenggana, 2024)و    (Giang et al., 2025)  یهاافتهیمشابه،  

 محور انجام دهند. و انسان  یعیآنان پاسخ دهند و تعاملات را با لحل طب یازهایصورت بلادرنگ به نبه یهوش مصنوع 

احساس »درک متقابل«   قیاز طر  تالیجید  انیمشتر  یتجربه برند و وفادار  ینیبازآفر  انیکه ارتباط م  دهد یحاضر نشان م  پژوهش

  ی هوش مصنوع   یریکارگمشابهت دارد که نشان داد به   یدر صنعت بانکدار  (Nagarajan et al., 2023)  قی با تحق  جهینت  لی. اشودیم  تیتقو

  توانندیم   یرفتار  لیتحل  یهاستمیها با استفاده از س. درواقع، بانکشودیم  انیسرعت و اعتماد مشتر  ت،یشفاف  شیافزامنجر به    ی در خدمات مال

 کنند.  ل یاعتماد تبدو قابل یشخص یاتعامل خود را به تجربه

 یدر طراح  یمحوراز آن است که انسان  ی حاک  (Nwachukwu & Affen, 2023)  قیتحق  یهاافتهی   ، یو اجتماع   ی منظر فرهنگ  از

 تال یجی تجربه د  یدهندگان اشاره داشتند که زمان پاسخ  ز،یدارد. در پژوهش حاضر ن  یفناور  رشیدر پذ  ی اتیح  ینقش   یهوش مصنوع   یهاتم یالگور

 ,Eshiett & Eshiett)موضوع در م العات    لیخود لحاظ کنند. ا  یمحتوا  دیرا در تول  یو انسان   ی اخلاق  یهاارزش  دهاکه برن  شود یتر مبخشلذت

کارکنان از   ی شغل   تیها و احساس امنداده  یآوردر جمع  ت یشده است که نشان دادند شفاف  د ییتأ   زین  (Sharma et al., 2024)و    (2024

 است. ی اب یدر بازار ی هوش مصنوع  یهایفناور  رشیپذ یبرا یالزامات اساس

  یبرندها  یهاباتراستا است که نشان داد تعامل کاربران با چتهم  (Singhal, 2024)  ج یما با نتا  قیتحق  یهاافتهی  ل، یبر ا  علاوه 

در    یکه تعامل احساس دهدینشان م  جهینت لیدرک باشد. او قابل  یلحل انسان  یدارا  ستمیس  یهامؤثرتر است که پاسخ  یزمان   تالیجیپوشاک د

 دارد.  انیمشتر یدر وفادار ی اتینقش ح یتعامل  یهایفناور

  ی هایکارکنان از فناور  یدارد؛ او نشان داد که آگاه   (Teng et al., 2025)  جیبا نتا  یقابل توجه  ییسوهم  لیحاضر همچن  م العه

 شود یخدمت منجر م  تیفیو ک  ییسو به بهبود کارا  کیداشته باشد: از    یبر عملکرد خدمات  یادوگانه  ریتأث  تواندی( مSTARA)  یهوش مصنوع 

 ی برا یکه قصد دارند از هوش مصنوع  ییبرندها  ل،یشود. بنابرا یانسان ینیگزیاز ترس جا یناش یاست موجب فشار روان مکلم گر،ید یو از سو

با  یبهبود تجربه مشتر انسان  دی استفاده کنند،  به عنوان تسه  یطراح  ی تیحما  یراهبردها  ز ین  ی از منظر منابع  تعامل    گرلیکنند تا کارکنان 

 آن.  بیقفناورانه عمل کنند، نه ر

از    ینیبازآفر  لیتجربه برند دارد و ا  ینیدر بازآفر  یدیمولد نقش کل  یحاضر نشان داد که هوش مصنوع   قیتحق  جینتا  ،یبندجمع   در

 تالیج ید  انیمشتر  یو رفتار  یاحساس  یوفادار  تیبرند، منجر به تقو  تیسازگار با هو  یو محتوا  یعیطب  یوگو گفت  ا،یپو  یسازی شخص  ریمس

  یداریپا  ی ربنایاعتماد و تعامل، ز  ت،یشفاف  شیهوشمند با افزا  یهایاند فناورهمسو است که نشان داده  یبا م العات متعدد  هاافتهی  لی. اشودیم

 . (Costa & Ghosh, 2025; Parsakia & Jafari, 2023; Rane, 2023; Tian, 2024) دهند یرا شکل م  تالیجید یبرند در فضا

و کارکنان آشنا با    انیتنها شامل مشتر  یاست. نخست، نمونه آمار  یی هاتیمحدود  یدارا  یم العات تجرب  ریپژوهش همانند سا   لیا

انجام شود. دوم، با    اطیبا احت  د یبا  یی ایمناطق جغراف  ا ی  ع یصنا  ر یبه سا  جینتا  م یتعم  ل یخدمات فناورانه بانک پاسارگاد در شهر تهران بود؛ بنابرا
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در نظر گرفته   ینسل  یهاتفاوت  ای  تالیج یسواد د  ،یمانند اعتماد به فناور  یاحتمال  گرلیو تعد  یانجیم  یرهایمتغ  ،یبیمدل ترک  یاحوجود طر

ها امکان  داده  یمق ع  تیماه ل،یها شده باشد. همچندر پاسخ یریممکل است باعث سوگ یخودگزارش یهانشدند. سوم، استفاده از پرسشنامه

 . کندیدر طول زمان را محدود م  یروابط علّ یبررس

  یکیو آموزش الکترون  یگردشگر  ل، یآنلا  ی فروشاز جمله خرده  گرید  ع یم العه حاضر در صنا  شودیم   شنهاد یپ   ، یآت  قاتیتحق  یبرا

الگور  یانجیم  یرهاینقش متغ  یبررس  ل،یفراهم گردد. همچن  یبخشانیم  سهیتکرار شود تا امکان مقا و    یعاطف  یریدرگ  ،یتمیمانند اعتماد 

ه عمیم  انیمشتر  یجانیهوش  درک  به  تأث  یترقیتواند  سازوکار  مصنوع   ریاز  وفادار  یهوش  پ   یمشتر  یبر  شود.  از   شودیم  شنهادیمنجر 

انجام   ت، یمختلف استفاده شود. در نها  ی زمان   ی هادر بازه  تالیجید  یتجربه برند و وفادار  انیروابط م  یداری پا  یبررس  یبرا  ی طول  یکردهایرو

 ارائه دهد.  یدر تعامل با فناور یدرباره تجربه انسان یتریغن یهادگاهید  تواندیم  انیبا مشتر یدارشناختی پد  یهاو مصاحبه یفیم العات ک

استفاده    یتجربه مشتر  ینیمولد به عنوان ابزار بازآفر  ی از هوش مصنوع   د یبا   ی خدمات  ی هابرند و سازمان  رانیمد  ،ی عمل  دگاه ید  از

و    شدهیسازیشخص  یده پاسخ  یهاستمیهمدلنه، س  یهاباتچت   یطراح  قیاز طر  تریتعامل انسان   جادی. ایکنند، نه صرفاً ابزار خودکارساز

و انسان حفظ   یفناور  ان یلزم است تعادل م ل،یدهد. همچن  شیافزا  یریرا به طور چشمگ   تالیجید   یوفادار تواند یم   مدارلا  اخ  یمحتوا  دیتول

ها و احترام در استفاده از داده تیکه شفاف  یی کنند. برندها فا یرا ا کنندهلیو تکم  بانینقش پشت  هاتمیکه کارکنان در کنار الگور یشود؛ به نحو

 تال یجی در بازار د   یدارتریپا  ی رقابت  گاه یخود را جلب خواهند کرد بلکه جا   انیتنها اعتماد مشترقرار دهند، نه  تیرا در اولو  یصخصو  میبه حر

 خواهند داشت.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش ایل مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام ایل پژوهش تمامی موازیل و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمل رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 ایل پژوهش حامی مالی نداشته است.
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