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 چکیده 
  ی فناور  نی ا  یر یموجود در به کارگ   ی کشور و روندها  یدر صنعت بانکدار  ی هوش مصنوع  یر یبا توجه به روند رو به رشد به کارگ 

عوامل مؤثر    ییو شناسا   یبر عملکرد مشتر   یهوش مصنوع   تأثیر  یپژوهش با هدف بررس   نی ا  ان؛ی بهبود تجربه مشتر   یبرا   دیجد
و کشف   ها ه یآزمون فرض   ؛ یکم  کرد یشد و با رو  ی بررس   یمختلف   ی رها یمنظور متغ  ن ی ا  ی ا آن مورد توجه قرار گرفت. بر  یبر اثربخش 

  ی مؤثر و جذب موفق هوش مصنوع  وکاریکسب  یها وه یکه ش   دهدی نشان م   ها افته ی انجام شد.    رها یانواع مختلف متغ  نی روابط ب
  تی فیک   ،ی تجربه مشتر  ،یو مشتر   یسازمان   ی چابک   دخاص، مانن  یرها یمتغ   ت یمطالعه اهم   ن یدارد. ا   یبر عملکرد مشتر   ی مثبت  تأثیر 

  ی ت یر یمد  ،یعلم   یهابه جنبه   رها،ی متغ  ن یا   ی. بررسکندی برجسته م  یرا در جذب هوش مصنوع   یو عملکرد مشتر  یارتباط با مشتر 
(، نمونه د نامحدوجامعه ). با توجه به تعداد  کندی م   یتوجهقابل کمک    یآن بر عملکرد مشتر  تأثیر و    یهوش مصنوع   ی و اجتماع

 می دیرس   جهینت   نی پژوهش به ا  ن یا   ی . در انتهاباشدمی نفر    402آمده که تعداد نمونه    به دستپژوهش حاضر از روش کوکران    یآمار 
  ی ارتباط مثبت و معنادار  یو تجربه مشتر   ی ارتباط با مشتر   ت یف یک   ؛ یسازمان و مشتر   ی با چابک  ی جذب هوش مصنوع   ن ی که ب

اثرگذار بوده و تجربه    ی و تجربه مشتر  یارتباط با مشتر   تی فیبر ک   ی به صورت مثبت   ی و مشتر   مان ساز  ی چابک  ن یوجود دارد. همچن 
 خواهد بود.   یاثرگذار  یعملکرد مشتر  جه یو در نت   ی ارتباط با مشتر ت ی فیک  زین  ی مشتر

 ی مشتر   ایارتباط   تی فیک   ،یمشتر   تجربه  ،یجذب هوش مصنوع   ،یعملکرد مشتر   های کلیدی:واژه 
 JEL:  O33بندی طبقه
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 مقدمه   1
های دیجیتال، هوش مصنوعی به یکی از ابزارهای حیاتی در صنعت پرداخت تبدیل شده  امروزه با رشد سریع فناوری 

بانک  شرکت است.  و  دادهها  تحلیل  طریق  از  پرداخت  الگوریتم های  و  پیچیده  قابلیت های  هوشمند،  های  های 
کنند. بر اساس مطالعات انجام شده برای بهبود تجربه مشتریان و افزایش کارایی خدمات فراهم می  ی فردمنحصربه 

(، هوش مصنوعی توانسته است نقش مؤثری در شناسایی و تحلیل رفتار مشتریان 2018)  1توسط لئونگ و سانگ 
ها بات های هوش مصنوعی مانند چتتر به آنان ارائه دهد. در این راستا، فناوریتر و سریع ایفا کند و خدماتی مناسب

 شوند.کنند و منجر به افزایش رضایت آنان میبینی میگر نیازهای مشتریان را به خوبی پیش بینیهای پیش و سیستم 
سازی یک سیستم یا فرآیند بر استفاده از فناوری هوش مصنوعی برای بهینه  )(AI 3هوش مصنوعی  2تئوری ادغام 

های  ها یا اطلاعات را با استفاده از الگوریتم تواند به طور خودکار داده هوش مصنوعی فناوری است که می  .تأکید دارد
پردازش   شده  تعریف  پیش  )از  همکاران2020،  4جیانگکند  و  هوش    (.2023،  5؛ کینبر  فناوری  به کارگیری  با 

فزایش او کیفیت خود را    وریبهرهعمل کنند و در نتیجه    ترسریع توانند کارآمدتر و  ها یا فرآیندها میمصنوعی، سیستم
تواند به کاهش خطر خطای انسانی، که اغلب در فرآیندهای مختلف علاوه بر این، فناوری هوش مصنوعی می  .دهند

هوش مصنوعی در دنیای مدرن در صنایع    تأثیر  (.2019،  6فرانکو و همکاران   سانچزکند )شود، کمک  با آن مواجه می
شود که بازار جهانی بینی می، پیش 7طبق گزارش اکسنچر  .های بهداشتی و مالی مشهود استمختلف از جمله مراقبت

 40میلیارد دلار برسد و با نرخ رشد متوسط ترکیبی    6.6به    2021های بهداشتی هوش مصنوعی در سال  مراقبت
در صنعت مالی، هوش مصنوعی برای بهبود تشخیص تقلب، خودکارسازی    .(2022،  8الشوتریکند )درصد رشد  

می استفاده  مشتری  خدمات  بهبود  و  مالی  ازفرآیندهای  گزارشی  اینسای شود.  بی  می  9تسی  که نشان  دهد 
دا کوستا و  کردند ) جذب    2020میلیارد دلار بودجه در سال    5.4های هوش مصنوعی در صنعت مالی  آپاستارت 

دهند، بلکه بر  ها نه تنها مزایای بالقوه هوش مصنوعی را در صنایع مختلف نشان میاین مثال  .(2022،  10همکاران 
سازی علاوه بر این، تئوری یکپارچه   .کنندها و حریم خصوصی تأکید میاهمیت پرداختن به مسائلی مانند امنیت داده 

ها یا اطلاعات بینی دادهو پیش   وتحلیلتجزیه فناوری هوش مصنوعی برای افزایش توانایی یک سیستم یا فرآیند برای  
طور مؤثر و ها را به توانند حجم زیادی از دادهها یا فرآیندها میبا فناوری هوش مصنوعی، سیستم   .بسیار مهم است

 

1 Leong and Sung. 
2 Integration theory 
3 Artificial intelligence. 
4 Jiang . 
5 Kineber et al. 
6 Sanchez Franco et al. 
7 Accenture. 
8 Al-Shoteri. 
9 CB Insights . 
10 Da Costa et al. 
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تصمیم  به  و  پردازش کنند  دقیق  و  موقعیتسریع  در  آگاهانه  مختلف کمک  گیری  )های  ؛  2022،  1الجدیبی کنند 
تلفیق هوش مصنوعی در عملکرد مشتری، فناوری هوش مصنوعی    .( 2021،  2؛ نجمی و همکاران 2022الشوتری،  

می ترکیب  مشتری  با خدمات  مصنوعی، شرکترا  با هوش  دهد.  افزایش  را  مشتری  رضایت  و  عملکرد  تا  ها کند 
کنند تا نیازها و ترجیحات مشتری را با دقت بیشتری تعیین    وتحلیلتجزیه آوری و  های مشتری را جمع توانند دادهمی
می  سازیشبیه د.  کنن مانند  هوش مصنوعی  افزایش دهد،  به طرق مختلف  را  که   هابات چتتواند عملکرد مشتری 

دهند، به  مکالمات متنی یا صوتی با مشتریان در تعامل هستند، اطلاعات لازم را به آنها ارائه می  مستقیماً از طریق
های تواند از دادهعلاوه بر این، هوش مصنوعی می  .دهندسفارشی ارائه می  هایحلراهکنند و  شکایات رسیدگی می

ده محصول یا خدمات استفاده کند و در نتیجه رضایت و وفاداری مشتری را شهای شخصیتوصیه   مشتری برای ارائه 
تواند کارایی خدمات مشتری را با شناسایی و حل سریع مشکلات مشتری، افزایش دهد. هوش مصنوعی همچنین می

به طور کلی، جذب هوش مصنوعی در عملکرد  مدیریت صف  بهبود بخشد.  به شکایات  پاسخگویی  افزایش  و  ها 
هسته تحقیقات ما در این شناخت نهفته است سازی، رضایت و وفاداری را افزایش دهد.  تواند شخصیمشتری می

در حالی که ادبیات موجود به مزایای   .که جذب هوش مصنوعی کلید باز کردن ابعاد مختلف موفقیت سازمانی است
های  کند، شکافی در درک ما از مکانیسمره میای مانند بهبود روابط با مشتری و کارآمد شدن عملیات تجاری اشابالقوه

مشارکت نظری این مطالعه دو   .کندخود را اعمال می  تأثیرظریف وجود دارد که از طریق آن جذب هوش مصنوعی  
  دوم،   جذب هوش مصنوعی است.  تأثیرهای نظری در مورد  گونه است: اول، به دنبال ارائه یک کاوش عمیق از دیدگاه 

با بررسی ارتباطات پیچیده بین جذب هوش مصنوعی و چابکی سازمانی، تجربه مشتری، کیفیت ارتباط با مشتری و  
به طور خلاصه، این تحقیق نه    است.  ترهای موجود و ارائه درک دقیقسازی چارچوبعملکرد مشتری، هدف ما غنی

وکار، به لحاظ نظری کمک  جذب هوش مصنوعی بر نتایج کسب   تأثیرتنها در تلاش است تا با افزایش درک ما از  
در حال    اندازوکارهایی است که در حال حرکت در چشم های عملی برای کسبکند، بلکه هدف آن ارائه راهنمایی 

های موجود در ادبیات رسیدگی  تحول ادغام هوش مصنوعی هستند. از طریق این تمرکز دوگانه، آرزو داریم به شکاف
 . تر در حوزه پذیرش هوش مصنوعی هموار کنیمآگاهانه  گیریتصمیم کنیم و راه را برای 

 فناوری هوش مصنوعی در صنعت پرداخت
های پیشرفته، هوش مصنوعی به عنوان یک فناوری نوین، از طریق یادگیری ماشین، پردازش زبان طبیعی و تحلیل 

سازی شده و بهبود فرآیندهای پرداخت را دارد. این فناوری قادر است با استفاده از  توانایی ارائه خدمات شخصی
پیش الگوریتم  را  مشتریان  رفتار  پیچیده،  آنهای  نیازهای  با  متناسب  و خدمات  ارائه  بینی کرده  ) ها  ، 3اسمیتدهد 

2020). 

 

1 Al-Jedibi. 
2 Najmi et al. 
3 Smith . 
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 هوش مصنوعی بر عملکرد مشتریان  تأثیر
ها شامل گذارد که برخی از آنهای مختلف صنعت بانکداری و پرداخت اثر میبه صورت کلی هوش مصنوعی در جنبه 

 موارد زیر هستند:
پرداخت (1 در  دقت  و  می  ها:افزایش سرعت  و کاهش  هوش مصنوعی  پرداخت  فرآیندهای  تسریع  موجب  تواند 

بر   مبتنی  چهره  تشخیص  فناوری  مثال،  عنوان  به  شود.  انسانی  سرعت    AIخطاهای  و  امنیت  است  توانسته 
 (.2021، 1براون و لیبخشد )های الکترونیکی را بهبود پرداخت

ساعته به    24توانند به صورت  ها و دستیاران مجازی، مشتریان میباتبا به کارگیری چت   بهبود تجربه مشتری: (2
اطلاعات مورد نیاز خود دسترسی داشته باشند. این امر به کاهش زمان انتظار و افزایش رضایت مشتری منجر 

را گزارش   AI های مبتنی بر٪ از کاربران تجربه بهتری در استفاده از سیستم 60شود. بر اساس این تحقیقات،  می
 (. 2022، 2جانسن و همکاراناند )کرده

توانند الگوهای رفتاری مشتریان  های بزرگ میهای هوش مصنوعی با تحلیل دادهسیستم   تحلیل رفتار مشتریان: (3
های بازاریابی و افزایش  را شناسایی کرده و راهکارهای بازاریابی هدفمند ارائه دهند. این امر به بهبود استراتژی

 (. 2023، 3تیلور کند )فروش کمک می
های موجود را شناسایی کرده تواند ریسک های فراوان، میاز طریق تحلیل داده  AIفناوری    بهبود مدیریت ریسک: (4

 (.2023، 4انگوین و پاتن کند )و با ارائه هشدارهای به موقع، از وقوع تخلفات مالی جلوگیری 

 هوش مصنوعی بر چابکی سازمان و مشتری  تأثیر
سازی کنند و  ها کمک کند تا فرآیندهای خود را بهینه تواند به سازمانافزایش کارایی عملیاتی: هوش مصنوعی می −

الگوریتم  از  استفاده  با  دهند.  افزایش  را  عملیاتی  سازمانکارایی  ماشین،  یادگیری  میهای  دادهها  را توانند  ها 
 (. 2021، 5ویرتز و گوتل) رندیبگکرده و تصمیمات بهتری   وتحلیلتجزیه 

سازمانشخصی − به  مصنوعی  هوش  مشتری:  تجربه  میسازی  را  امکان  این  را  ها  مشتری  تجربه  که  دهد 
توانند پیشنهادات و خدمات خود را متناسب با  ها میهای مشتریان، سازمانسازی کنند. با تحلیل دادهشخصی

 (.2020، 6کومار و گاپتا دهند )نیازهای خاص هر مشتری ارائه 

 

1 Brown and Lee. 
2 Johnson et al. 
3 Taylor 
4 Nguyen and Paten. 
5 Wirtz and Gottel. 
6 Kumar and Gupta. 
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ها کمک کنند تا رفتار  توانند به سازمان بینی مبتنی بر هوش مصنوعی میهای پیش بینی رفتار مشتری: مدلپیش  −
، 1چودهاری و کائور بخشند )های بازاریابی خود را بهبود  بینی کنند و به این ترتیب استراتژیمشتریان را پیش

2020 .) 
کرده   وتحلیلتجزیه ها را  توانند به سرعت دادهها میگیری: با استفاده از هوش مصنوعی، سازمانتسریع در تصمیم −

استراتژیک سریع تصمیمات  میو  آنها کمک  چابکی  به  امر  این  بگیرند، که  )تری  و مککند  ،  2آفیبرینجلفسن 
2022 .) 

 هوش مصنوعی بر تجربه مشتریان   تأثیر
توانند به سرعت و  های پاسخگویی خودکار مبتنی بر هوش مصنوعی میها و سیستم باتبهبود خدمات مشتری: چت

و مشکلات مشتریان پاسخ دهند، که این امر منجر به کاهش زمان انتظار و افزایش رضایت مشتری    سؤالاتدقت به  
 (. 2021، 3هوآنگ و رست شود )می

تکنیک  وتحلیلتجزیه  از  استفاده  با  زبان طبیعی، هوش مصنوعی میاحساسات:  پردازش  احساسات  های  تواند 
وکارها کمک کند تا نقاط قوت و ضعف خود را ها تحلیل کند و به کسبمشتریان را از نظرات و بازخوردهای آن 

 (. 2022، 4پروهیت و جاینکنند )شناسایی  

 هوش مصنوعی بر کیفیت ارتباط با مشتری  تأثیر
سریع  − چتپاسخگویی  از  استفاده  با  سیستم بات تر:  و  شرکتها  خودکار،  پاسخگو  به  های  قادرند    سؤالاتها 

چودهاری  شود )مشتریان به سرعت پاسخ دهند. این امر باعث افزایش رضایت مشتری و کاهش زمان انتظار می
 (.2020و کائور، 

تواند احساسات مشتریان را از طریق تحلیل متن و گفتار شناسایی کند.  حلیل احساسات: هوش مصنوعی میت −
 (. 2020،  5لو و ژانگ)  ابندیکند تا نقاط ضعف خود را شناسایی کرده و بهبود  ها کمک میاین اطلاعات به شرکت

بینی کند  تواند رفتار آینده مشتریان را پیش های گذشته، هوش مصنوعی میبینی رفتار مشتری: با تحلیل دادهپیش  −
 (. 2020، 6لو و ژانگکنند )های بازاریابی خود را بهینه ها کمک کند تا استراتژیو به شرکت 

 

1 Choudhury and Kaur. 
2 Brynjolfsson and McAfee. 
3 Huang and Rust. 
4 Purohit and Jain. 
 26 Luo and Zhang. 
 26 Luo and Zhang. 
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 پیشینه پژوهش  2

 پیشینه داخلی 1.2
هوش مصنوعی بر وفاداری مشتریان در صنعت بیمه بیان کرد این   تأثیرررسی ب( در پژوهشی با عنوان  1403)  یمیکر

دهند که هوش مصنوعی بر وفاداری مشتریان در صنعت بیمه پرداخته است. نتایج نشان می  تأثیرمطالعه به بررسی  
کنند، شاهد افزایش سازی شده استفاده میهای هوش مصنوعی برای ارائه خدمات شخصیهایی که از فناوری شرکت

 اند.قابل توجهی در وفاداری مشتریان خود بوده 
گیری مشتریان در خرید آنلاین بیان کرد این هوش مصنوعی بر تصمیم   تأثیر( در پژوهشی با عنوان  1402)  ییرضا

ها نشان گیری مشتریان در خرید آنلاین پرداخته است. یافته هوش مصنوعی بر فرآیند تصمیم   تأثیرمقاله به بررسی  
کنند، بلکه باعث های مشتریان را تسهیل میگر مبتنی بر هوش مصنوعی نه تنها انتخاب های توصیه دهند که سیستممی

 شوند.افزایش اعتماد مشتری به برند نیز می
هوش مصنوعی بر رفتار خرید مشتریان در صنعت گردشگری بیان    تأثیر( در پژوهشی با عنوان  1401)  یسلطان

هوش مصنوعی بر رفتار خرید مشتریان در صنعت گردشگری پرداخته است. نتایج    تأثیرکرد این تحقیق به بررسی  
تواند الگوهای خرید را  های مشتریان، میهای یادگیری ماشین برای تحلیل دادهدهند که استفاده از الگوریتم نشان می

 شود.شناسایی کرده و پیشنهادات بهتری ارائه دهد، که در نهایت منجر به افزایش فروش و رضایت مشتری می
( در پژوهشی با عنوان نقش هوش مصنوعی در بهبود خدمات مشتری در صنعت بانکداری بیان کرد 1400)  یاحمد

  هااین مطالعه به بررسییی نقش هوش مصیینوعی در بهبود خدمات مشییتری در صیینعت بانکداری پرداخته اسییت. یافته 
های هوش مصینوعی منجر به کاهش زمان پاسیخگویی و افزایش دقت خدمات سیازی سییسیتمدهند که پیادهنشیان می

 شده است. این امر به نوبه خود موجب افزایش رضایت مشتری و بهبود تصویر برند گردیده است.
های آنلاین بیان کرد این  هوش مصنوعی بر تجربه مشتری در فروشگاه   تأثیر( در پژوهشی با عنوان  1399)  ینیحس

دهد های آنلاین پرداخته است. نتایج نشان میهوش مصنوعی بر تجربه مشتری در فروشگاه  تأثیرپژوهش به بررسی  
گر موجب بهبود تجربه خرید و افزایش رضایت مشتریان شده است. های توصیه ها و سیستم بات که استفاده از چت

 شود. سازی خدمات باعث افزایش وفاداری مشتریان به برند میدهد که شخصیها نشان میهمچنین، تحلیل داده

 پیشینه خارجی  2.2
( در پژوهشی با عنوان هوش مصنوعی در صنعت بانکداری: این مقاله به بررسی نقش 2021)  1وامبا و همکاران

 مدارانه در صنعت بانکداری پرداخته است. هوش مصنوعی در ارائه خدمات مشتری
دهند که استفاده از هوش مصنوعی در شناسایی نیازها و انتظارات مشتریان باعث افزایش نویسندگان نشان می
توانند های پرداخت میها و اپلیکیشنهای یادگیری ماشین، بانک شود. با استفاده از الگوریتم تعامل و رضایت آنان می

 

1 Wamba et al. 
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را پیش تر رفتار و خواسته به طور دقیق  افزایش  های مشتریان  بهتر مشتریان و  به تجربه  امر منجر  این  بینی کنند، که 
 شود.وری میبهره

یادگیری هوش مصنوعی و ماشین در حال تبدیل صنعت خدمات   گیای با عنوان چگون( در مقاله 2020)  1مار
اند. او به های بانکداری و پرداخت را دگرگون کردهچگونه هوش مصنوعی و یادگیری ماشین، روش   مالی بیان کرد که 

کند. این مقاله نقش اند، اشاره میهایی که از این فناوری برای بهبود امنیت و کارایی استفاده کردههایی از بانکمثال
ها دهد. این ویژگی طور دقیق توضیح میها به بینی نیازهای آینده آنهوش مصنوعی را در تحلیل رفتار مشتری و پیش 

ارائه دهند که به رضایت بیشتر مشتریان منجر    یاشدهیسازی شخصکند تا خدمات  های پرداخت کمک میبه شرکت
 شود. می

آوری مالی : بررسی نقش هوش مصنوعی در فنتکنیف( در پژوهشی با عنوان هوش مصنوعی در  2019براون )
 کند. برون به طور خاص به استفاده های مالی نقش مهمی ایفا میبیان کرد که چگونه هوش مصنوعی در حوزه فناوری 

پردازد. او بیان  سازی تجربه مشتری، مدیریت ریسک، و بهبود خدمات پرداخت میاز هوش مصنوعی در شخصی
های خاصی ارائه دهد که نه تنها امنیت را های مالی مشتری، توصیه تواند با تحلیل دادهکند که هوش مصنوعی میمی

 بخشد.وری کلی را نیز بهبود میدهد بلکه بهره افزایش می
هوش مصنوعی بر رضایت مشتری در صنعت بانکداری به    تأثیر( در پژوهشی با عنوان  2019)  2پوپلی و چاهان 

های سیستم   ها وبات هوش مصنوعی بر رضایت مشتریان در بخش بانکداری پرداخته و از طریق تحلیل چت  تأثیر
این فناوری به کاهش ریسک افزایش اعتماد مشتری کمک میتشخیص تقلب نشان داده که  کند. پژوهشگران  ها و 

میبه  اشاره  موضوع  این  به  خاص  میطور  مصنوعی  هوش  که  پیش کنند  با  خدمات  تواند  مشتریان،  نیازهای  بینی 
 . تری را ارائه دهد و تجربه کلی مشتری را بهبود بخشدمناسب

برای خلق آوری  آوری مالی( چیست و چگونه از فنفن)   تکفین( در پژوهشی با عنوان  2018سانگ )لئونگ و  
های نوین از جمله هوش مصنوعی فناوری  تأثیر؟ این مقاله به بررسی تک استفاده کنیموکار به روش فینارزش کسب

های اند که چگونه هوش مصنوعی از طریق تحلیل دادهنویسندگان به این موضوع پرداخته   پردازد.در صنعت مالی می
های پرداخت دیجیتال  ها و شرکتها تأکید دارند که بانک کند. آنوکارها ایجاد میبرای کسب  افزودهارزشمشتری،  

های مشتریان را بهتر شناسایی کرده و خدماتی مناسب توانند نیازها و اولویتهای پیشرفته میبا استفاده از الگوریتم 
 شود. ارائه دهند که منجر به افزایش رضایت و وفاداری مشتریان می

 روش پژوهش  3
شناسی کمی استفاده شده است تا تأثیرات هوش مصنوعی بر عملکرد مشتریان را مورد ارزیابی  در این مطالعه، از روش 

متغیرهای پنهان( و متغیرهای نشده )  دهد تا روابط پیچیده بین متغیرهای مشاهدهقرار دهیم. این روش این امکان را می
ای که برای این تحقیق طراحی  نامه ها از طریق پرسش گیری( بررسی شود. دادهمتغیرهای قابل اندازهشده )   مشاهده

 

1 Marr. 
2 Popli and Chauhan. 
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اند. هدف از استفاده از این روش، شناسایی  افزارهای آماری تحلیل شده آوری شده و با استفاده از نرمشده است جمع
هر    تأثیرگیری میزان  عوامل اصلی مرتبط با هوش مصنوعی که بر عملکرد مشتریان تأثیرگذار هستند و همچنین اندازه

های از اپلیکیشن   کنندگان استفادهیک از این عوامل بر روی نتایج کلی است. همچنین مخاطبان هدف شامل تمامی  
 .باشدمیپرداخت 

 

 مدل مفهومی پژوهش .۱ شکل

 : باشدمیهای پژوهش به شرح زیر فرضیه 
 (: جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در چابکی سازمانی و مشتری دارد.H1اول )فرضیه 
 (: جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در کیفیت روابط با مشتری دارد.H2دوم )فرضیه 
 (: جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در تجربه مشتری دارد.H3سوم ) فرضیه 
 (: چابکی سازمانی و مشتری نقش مهمی در کیفیت روابط با مشتری دارد.H4چهارم ) فرضیه 
 (: چابکی سازمانی و مشتری نقش مهمی در تجربه مشتری دارد.H5پنجم ) فرضیه 
 (: تجربه مشتری نقش مهمی در کیفیت روابط با مشتری دارد.H6ششم ) فرضیه 
 (: کیفیت روابط با مشتری نقش مهمی در عملکرد مشتری دارد.H7هفتم ) فرضیه 

 گردند:یم ییه در ادامه معرفکاطلاعیات اسیتفاده شیده اسیت  یآور جمیع یدر پژوهش حاضر از پرسشنامه برا
( طراحییییییی  2024، 1هاریگونا و همکاران) یمشییترهوش مصیینوعی بر عملکرد   تأثیرپرسییشیینامه اسییتاندارد ارزیابی  

 یمشیتر، کیفیت ارتباط با  (5تا    1های  گویه )  یمصینوعایییییین پرسیشیییییینامه شییییییامل انتخاب جذب هوش   گردیییییید.
(، 20تا  16های گویه ) یمشیتر(، چابکی سیازمان و  15تا    11هییییییای  گویه ) یمشیتر(، عملکرد  10تا  6های  گویه )

ور در قالب ک. پرسیشینامه مذباشیدمی(  30تا    26های  گویه ) یمشیتر( و عملکرد 25تا    21های  گویه ) یمشیترتجربه 

 

1 Hariguna et al. 
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و    4، موافقم=3، نظری ندارم=2، مخالفم=1املاً مخالفم=ک)  کرتیل ایدرجه گویه و براسییییاس طیییییف پیییینج   30
 افزارنرمشیده اسیت. پایایی پرسیشینامه پژوهش حاضیر از روش ضیریب آلفا کرونباخ با  گذارینمره  (5املاً موافقم=ک

SPSS  نشان داده شده است: 1آمده است که در جدول  به دست 27نسخه 

 1جدول 
 پژوهش  هایشاخص آزمون پایایی 

 ضریب آلفا کرونباخ  ابعاد
 0.885 تجربه مشتری

 0.888 جذب هوش مصنوعی
 0.925 چابکی مشتری و سازمان

 0.831 عملکرد مشتری
 0.871 کیفیت ارتباط با مشتری

 

 پژوهش  هاییافته  4

 جداول فراوانی 1.4
  وسیله به هایی که  است. روش   یفیتوص  یها با استفاده از آمارهاص دادهی ا تلخ یف  یها، توصل دادهین مرحله تحلیاول
 ی فیدیگر آمار توصعبارتنامیم. به می  یفیم و خلاصه نمود، آمار توصیشده را تنظآوری اطلاعات جمع  توانمیها  آن

از مجموعه روش دادهعبارت است  پردازش  را فراهم میهایی که  آمارهها  ااستفاده  یفیهای توصسازد.  در  ن یشده 
 ار( هستند. ی)انحراف مع  یهای پراکندگن، حداقل و حداکثر(، شاخص یانگی)م  یهای مرکزپژوهش شامل شاخص 

 2جدول 
 فراوانی متغیر جنسیت 

 درصد تعداد  جنسیت 
 ٪18.7 75 زن

 ٪81.3 327 مرد 
 ٪100.0 402 کل مشاهدات 
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 متغیر جنسیت برحسب .۱نمودار 
( ٪18.7زن )نفر    75( و  ٪81.3مرد )نفر    327،  دهندهپاسخ نفر    402دهد، از  نشان می  2همانطور که جدول  

 بودند. 

 3جدول 
 فراوانی متغیر سن

 درصد تعداد  سن
 ٪3.7 15 سال  26تا  19
 ٪45.5 183 سال  35تا  27
 ٪50.7 204 سال به بالا  35

 ٪100.0 402 کل مشاهدات 
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 متغیر سن برحسب .2نمودار 

تا   27نفر    183(،  ٪3.7سال )  26تا    19نفر    15،  دهندهپاسخ نفر    402دهد، از  نشان می  3همانطور که جدول  
 ( بودند.٪50.7بالا )سال به  35نفر  204( و ٪45.5سال ) 35

 4جدول 
 فراوانی متغیر تحصیلات 

 درصد تعداد  تحصیلات
 ٪0.7 3 آموز دانش

 ٪11.9 48 کاردانی
 ٪46.3 186 کارشناسی

 ٪34.3 138 کارشناسی ارشد 
 ٪6.7 27 دکتری

 ٪100.0 402 مشاهدات کل 
 

0

50

100

150

200

250

سال26تا 19 سال35تا 27 سال به بالا35

تعداد درصد



 

12 

 

 متغیر تحصیلات  برحسب .3نمودار 

  48(،  ٪ 0.7)  آموزدانشنفر دارای تحصیلات    3،  دهندهپاسخ نفر    402دهد، از  نشان می  4همانطور که جدول  
تحصیلات   دارای  تحصیلات    186(،  ٪11.9)  یکاردان نفر  دارای  دارای    138(،  ٪46.3)   یکارشناسنفر  نفر 

 ( بودند.٪6.7) ی دکترنفر دارای تحصیلات   27( و ٪34.3ارشد ) تحصیلات کارشناسی 

 5جدول 
 فراوانی متغیر حوزه کاری 

 درصد تعداد  حوزه کاری 
 ٪44.8 180 کارشناس 

 ٪29.1 117 مدیر
 ٪24.6 99 سایر

 ٪0.7 3 بازنشسته
 ٪0.7 3 دانشجو

 ٪100.0 402 کل مشاهدات 
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 متغیر حوزه کاری  برحسب .4نمودار 

از  نشان می  5همانطور که جدول    ریمدنفر    117(،  ٪44.8کارشناس )نفر    180،  دهندهپاسخ نفر    402دهد، 
 ( بودند.٪0.7دانشجو ) نفر  3( و ٪0.7) ریسا نفر  3(، ٪24.6) ریسانفر  99(، 29.1٪)

 6جدول 
 پژوهش هایدادهآمار توصیفی و آزمون نرمالیتی 

 نتیجه سطح معناداری K-Sآماره آزمون  انحراف معیار  میانگین  بیشینه  کمینه  مشاهدات  ها شاخص 
 غیرنرمال  0.001 0.137 0.701 4.231 5.000 1.800 402 کیفیت ارتباط با مشتری

 غیرنرمال  0.001 0.112 0.737 4.076 5.000 2.000 402 عملکرد مشتری
 غیرنرمال  0.001 0.164 0.715 4.238 5.000 2.000 402 تجربه مشتری

 غیرنرمال  0.001 0.176 0.755 4.147 5.000 2.400 402 چابکی مشتری و سازمان
 غیرنرمال  0.001 0.148 0.172 4.216 5.000 2.400 402 جذب هوش مصنوعی

 

ه نشان از ک  باشدمی  3بالاتر از    یعدد  یرهایمتغ  ین تمامیانگیه م ک گردد  یمشاهده م   6ج جدول  یبر اساس نتا
همه   یرنف برایولموگروف اسمکآزمون    ی ن سطح معناداریدارد. هم چن  دهندگانپاسخرها از نظر  ین متغیت ایمطلوب

از    رها موردیمتغ نتباشدمی  0.05مطالعه کمتر  توز ی. در  از    توانمین  یبنابرا،  باشدمیرها غیرنرمال  یع همه متغیجه 
 رد.کپژوهش استفاده  هایفرضیه آزمودن  یبرا کیناپارامتر یهاآزمون
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 7جدول 
 ضریب همبستگی اسپیرمن 

 جذب هوش مصنوعی چابکی مشتری و سازمان  تجربه مشتری  عملکرد مشتری  کیفیت ارتباط با مشتری  ها شاخص 
     1.000 کیفیت ارتباط با مشتری

    1.000 0.714 عملکرد مشتری
   1.000 0.768 0.725 تجربه مشتری

  1.000 0.840 0.709 0.724 چابکی مشتری و سازمان
 1.000 0.784 0.692 0.724 0.753 جذب هوش مصنوعی

 

. باشدمی، مربوط به ضریب همبستگی آزمون اسپیرمن میان متغیرهای پژوهش  7جدول  نتایج نشان داده شده در  
 نتایج حاصله بدان معناست که رابطه مثبت و معناداری تمامی متغیرها وجود دارد. با توجه به نتایج جدول فوق ضریب

کاهش( یک واحد  )  شیافزا، بدان معنا که با  باشدمی  0.714مشتری و کیفیت ارتباط با مشتری    عملکردهمبستگی  
یابد. ضریب همبستگی کاهش( می)  شیافزا   0.714در متغیر عملکرد مشتری، متغیر کیفیت ارتباط با مشتری به میزان  

کاهش( یک واحد در متغیر تجربه  )  شیافزا، بدان معنا که با  باشدمی  0.725تجربه مشتری و کیفیت ارتباط با مشتری  
یابد. ضریب همبستگی چابکی سازمان کاهش( می)  شیافزا  0.725مشتری، متغیر کیفیت ارتباط با مشتری به میزان  

کاهش( یک واحد در متغیر چابکی  )  شیافزا، بدان معنا که با  باشدمی  0.724و مشتری و کیفیت ارتباط با مشتری  
یابد. ضریب همبستگی جذب  کاهش( می )   شیافزا  0.724سازمان و مشتری، متغیر کیفیت ارتباط با مشتری به میزان  

کاهش( یک واحد در متغیر )  شیافزا، بدان معنا که با  باشدمی  0.753هوش مصنوعی و کیفیت ارتباط با مشتری  
یابد. ضریب همبستگی کاهش( می) شی افزا 0.753جذب هوش مصنوعی، متغیر کیفیت ارتباط با مشتری به میزان 

کاهش( یک واحد در متغیر تجربه مشتری،  )   شیافزا، بدان معنا که با  باشدمی  0.768تجربه مشتری و عملکرد مشتری  
میزان   به  مشتری  می)  شیافزا  0.768متغیر عملکرد  و مشتریکاهش(  و   یابد. ضریب همبستگی چابکی سازمان 

کاهش( یک واحد در متغیر چابکی سازمان و مشتری، )  ش یافزا، بدان معنا که با  باشدمی  0.709عملکرد مشتری  
یابد. ضریب همبستگی چابکی سازمان و مشتری و تجربه  کاهش( می)  شی افزا  0.709متغیر عملکرد مشتری به میزان  

کاهش( یک واحد در متغیر چابکی سازمان و مشتری، متغیر تجربه  )  شی افزا، بدان معنا که با  باشدمی  0.840مشتری  
  0.724یابد. ضریب همبستگی جذب هوش مصنوعی و عملکرد مشتری  کاهش( می)   شیافزا  0.840مشتری به میزان  

کاهش( یک واحد در متغیر جذب هوش مصنوعی، متغیر عملکرد مشتری به میزان )  شیافزا، بدان معنا که با  باشدمی
، بدان  باشدمی  0.692یابد. ضریب همبستگی جذب هوش مصنوعی و تجربه مشتری  ( میکاهش)  شیافزا  0.724

 شیافزا 0.692کاهش( یک واحد در متغیر جذب هوش مصنوعی، متغیر تجربه مشتری به میزان  )  شیافزامعنا که با  
، بدان معنا باشدمی  0.784یابد. ضریب همبستگی جذب هوش مصنوعی و چابکی مشتری و سازمان  کاهش( می)

  0.784کاهش( یک واحد در متغیر جذب هوش مصنوعی، متغیر چابکی مشتری و سازمان به میزان  )  شیافزاکه با  
 یابد. کاهش( می) شیافزا
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 ها آزمون فرضیه 2.4
 جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در چابکی سازمانی و مشتری دارد.فرضیه اول: 

H1:          AAi = α0 + β1 OCAi +  εi  

 8جدول 
 مدل رگرسیونی اول

 داریمعنیسطح  tآماره  استاندارد   انحراف ضرایب متغیرها 
 0.010 2.623 0.244 0.641 مبدأ عرض از 

 0.001 14.546 0.057 0.832 جذب هوش مصنوعی
 0.616 ضریب تعیین

 0.613 ضریب تعیین تعدیل شده 
 1.869 آماره دوربین واتسون

 

دهد. برای این مدل آماره دوربین واتسون  برآورد پارامترهای مدل تحقیق را نشان مینتایج حاصل از    8جدول  
شود. مقدار ضریب تعیین تعدیل شده جمله اخلال رد می  خودهمبستگیدرصد    5است که در سطح خطای    1.869

درصد تغییرات متغیر وابسته به وسیله   61.3این است که حدود    دهندهنشاناست. این آماره    0.613مدل برابر با  
برای متغیرهای پژوهش در سطح    0.05کمتر از    داریمعنیمتغیرهای مستقل قابل توصیف است. با توجه به سطح  

پذیرفته می  95اطمینان   بودن مدل  میزان  درصد، معنادار  بر متغیر چابکی  تأثیرشود.    متغیر جذب هوش مصنوعی 
. در نتیجه ارتباط بین متغیر جذب هوش مصنوعی با متغیر چابکی سازمان و مشتری  باشدمی  0.832سازمان و مشتری  

 .باشدمیمثبت و معنادار 
 جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در کیفیت روابط با مشتری دارد.فرضیه دوم: 

H2:          AAi = α0 + β1 CRQi + εi  

 9جدول 
 مدل رگرسیونی دوم 

 داریمعنیسطح  tآماره  استاندارد   انحراف ضرایب متغیرها 
 0.001 4.328 0.230 0.994 مبدأ عرض از 

 0.001 14.303 0.054 0.768 جذب هوش مصنوعی
 0.608 ضریب تعیین

 0.605 ضریب تعیین تعدیل شده 
 2.275 آماره دوربین واتسون
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دهد. برای این مدل آماره دوربین واتسون  نتایج حاصل از برآورد پارامترهای مدل تحقیق را نشان می  9جدول  
شود. مقدار ضریب تعیین تعدیل شده جمله اخلال رد می  خودهمبستگیدرصد    5است که در سطح خطای    2.275

درصد تغییرات متغیر وابسته به وسیله   60.5این است که حدود    دهندهنشاناست. این آماره    0.605مدل برابر با  
برای متغیرهای پژوهش در سطح    0.05کمتر از    داریمعنیمتغیرهای مستقل قابل توصیف است. با توجه به سطح  

متغیر جذب هوش مصنوعی بر متغیر کیفیت    تأثیرشود. میزان  درصد، معنادار بودن مدل پذیرفته می  95اطمینان  
ارتباط با مشتری . در نتیجه ارتباط بین متغیر جذب هوش مصنوعی با متغیر کیفیت  باشدمی  0.768ارتباط با مشتری  
 .باشدمیمثبت و معنادار 

 جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در تجربه مشتری دارد.فرضیه سوم: 

H3:          AAi = α0 + β1 CEi + εi  

 10جدول 
 مدل رگرسیونی سوم

 داریمعنیسطح  tآماره  استاندارد   انحراف ضرایب متغیرها 
 0.001 0.4894 0.272 1.329 مبدأ عرض از 

 0.001 10.863 0.064 0.690 مصنوعیجذب هوش 
 0.472 ضریب تعیین

 0.468 ضریب تعیین تعدیل شده 
 1.762 آماره دوربین واتسون

 

دهد. برای این مدل آماره دوربین واتسون  نتایج حاصل از برآورد پارامترهای مدل تحقیق را نشان می  10جدول  
شود. مقدار ضریب تعیین تعدیل شده جمله اخلال رد می  خودهمبستگیدرصد    5است که در سطح خطای    1.762

درصد تغییرات متغیر وابسته به وسیله   46.8این است که حدود    دهندهنشاناست. این آماره    0.468مدل برابر با  
برای متغیرهای پژوهش در سطح    0.05کمتر از    داریمعنیمتغیرهای مستقل قابل توصیف است. با توجه به سطح  

می  95اطمینان   پذیرفته  مدل  بودن  معنادار  میزان  درصد،  تجربه    تأثیرشود.  متغیر  بر  متغیر جذب هوش مصنوعی 
و معنادار    . در نتیجه ارتباط بین متغیر جذب هوش مصنوعی با متغیر تجربه مشتری مثبتباشدمی  0.690مشتری  

 .باشدمی
 چابکی سازمانی و مشتری نقش مهمی در کیفیت روابط با مشتری دارد.فرضیه چهارم:  
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H4:          OCAi = α0 + β1 CRQi + εi  

 11جدول 
 مدل رگرسیونی چهارم 

 داریمعنیسطح  tآماره  استاندارد   انحراف ضرایب متغیرها 
 0.001 6.112 0.23 1.434 مبدأ عرض از 

 0.001 12.114 0.056 0.674 مشتری و سازمانچابکی 
 0.526 ضریب تعیین

 0.523 ضریب تعیین تعدیل شده 
 2.133 آماره دوربین واتسون

 

دهد. برای این مدل آماره دوربین واتسون  نتایج حاصل از برآورد پارامترهای مدل تحقیق را نشان می  11جدول  
شود. مقدار ضریب تعیین تعدیل شده جمله اخلال رد می  خودهمبستگیدرصد    5است که در سطح خطای    2.133

درصد تغییرات متغیر وابسته به وسیله   52.3این است که حدود    دهندهنشاناست. این آماره    0.523مدل برابر با  
برای متغیرهای پژوهش در سطح    0.05کمتر از    داریمعنیمتغیرهای مستقل قابل توصیف است. با توجه به سطح  

متغیر چابکی سازمان و مشتری بر متغیر کیفیت    تأثیرشود. میزان  درصد، معنادار بودن مدل پذیرفته می  95اطمینان  
با مشتری   با  باشدمی  0.674ارتباط  ارتباط  با متغیر کیفیت  ارتباط بین متغیر چابکی سازمان و مشتری  . در نتیجه 

 .باشدمیمشتری مثبت و معنادار 
 چابکی سازمانی و مشتری نقش مهمی در تجربه مشتری دارد.فرضیه پنجم:  

H5:          OCAi = α0 + β1 CEi + εi  

 12جدول 
 مدل رگرسیونی پنجم 

 داریمعنیسطح  tآماره  استاندارد   انحراف ضرایب متغیرها 
 0.001 4.930 0.186 0.916 مبدأ عرض از 

 0.001 18.174 0.044 0.801 چابکی مشتری و سازمان
 0.714 ضریب تعیین

 0.712 ضریب تعیین تعدیل شده 
 1.817 آماره دوربین واتسون

 

دهد. برای این مدل آماره دوربین واتسون  نتایج حاصل از برآورد پارامترهای مدل تحقیق را نشان می  12جدول  
شود. مقدار ضریب تعیین تعدیل شده جمله اخلال رد می  خودهمبستگیدرصد    5است که در سطح خطای    1.817

درصد تغییرات متغیر وابسته به وسیله   71.2این است که حدود    دهندهنشاناست. این آماره    0.712مدل برابر با  
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برای متغیرهای پژوهش در سطح    0.05کمتر از    داریمعنیمتغیرهای مستقل قابل توصیف است. با توجه به سطح  
متغیر چابکی سازمان و مشتری بر متغیر تجربه    تأثیرشود. میزان  درصد، معنادار بودن مدل پذیرفته می  95اطمینان  
. در نتیجه ارتباط بین متغیر چابکی سازمان و مشتری با متغیر تجربه مشتری مثبت و معنادار  باشدمی  0.801مشتری  

 .باشدمی
 تجربه مشتری نقش مهمی در کیفیت روابط با مشتری دارد.فرضیه ششم: 

H6:          CEi = α0 + β1 CRQi + εi  

 13جدول 
 مدل رگرسیونی ششم

 داریمعنیسطح  tآماره  استاندارد   انحراف ضرایب متغیرها 
 0.001 5.039 0.262 1.319 مبدأ عرض از 

 0.001 11.279 0.061 0.687 تجربه مشتری
 0.491 ضریب تعیین

 0.487 ضریب تعیین تعدیل شده 
 1.770 آماره دوربین واتسون

 

دهد. برای این مدل آماره دوربین واتسون  نتایج حاصل از برآورد پارامترهای مدل تحقیق را نشان می  13جدول  
شود. مقدار ضریب تعیین تعدیل شده جمله اخلال رد می  خودهمبستگیدرصد    5است که در سطح خطای    1.770

درصد تغییرات متغیر وابسته به وسیله   48.7این است که حدود    دهندهنشاناست. این آماره    0.487مدل برابر با  
برای متغیرهای پژوهش در سطح    0.05کمتر از    داریمعنیمتغیرهای مستقل قابل توصیف است. با توجه به سطح  

متغیر تجربه مشتری بر متغیر کیفیت ارتباط با    تأثیرشود. میزان  درصد، معنادار بودن مدل پذیرفته می  95اطمینان  
با مشتری مثبت و معنادار    . در نتیجه ارتباط بین متغیر تجربه مشتری با متغیر کیفیت ارتباطباشدمی  0.687مشتری  

 .باشدمی
 کیفیت روابط با مشتری نقش مهمی در عملکرد مشتری دارد.فرضیه هفتم: 

H7:          CRQi = α0 + β1 CPi + εi  
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 14جدول 
 مدل رگرسیونی هفتم 

 داریمعنیسطح  tآماره  استاندارد   انحراف ضرایب متغیرها 
 0.001 3.370 0.278 0.937 مبدأ عرض از 

 0.001 11.446 0.065 0.742 کیفیت ارتباط با مشتری
 0.498 ضریب تعیین

 0.494 ضریب تعیین تعدیل شده 
 2.129 آماره دوربین واتسون

 

دهد. برای این مدل آماره دوربین واتسون  نتایج حاصل از برآورد پارامترهای مدل تحقیق را نشان می  14جدول  
شود. مقدار ضریب تعیین تعدیل شده جمله اخلال رد می  خودهمبستگیدرصد    5است که در سطح خطای    2.129

درصد تغییرات متغیر وابسته به وسیله   49.4این است که حدود    دهندهنشاناست. این آماره    0.494مدل برابر با  
برای متغیرهای پژوهش در سطح    0.05کمتر از    داریمعنیمتغیرهای مستقل قابل توصیف است. با توجه به سطح  

متغیر کیفیت ارتباط با مشتری بر متغیر عملکرد   تأثیرشود. میزان  درصد، معنادار بودن مدل پذیرفته می  95اطمینان  
. در نتیجه ارتباط بین متغیر کیفیت ارتباط با مشتری با متغیر عملکرد مشتری مثبت و معنادار  باشدمی  0.742مشتری  

 .باشدمی
 :باشدمیمدل مفهومی پژوهش حاضر با توجه به ضرایب در آزمون رگرسیون به شکل زیر 

 

 مدل مفهومی پژوهش بعد از نتایج رگرسیون .2شکل 
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 15جدول 
 خلاصه پژوهش

 رد / پذیرش ها فرضیهشرح  هافرضیه
 پذیرش جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در چابکی سازمانی و مشتری دارد. اول 
 پذیرش جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در کیفیت روابط با مشتری دارد. دوم
 پذیرش جذب هوش مصنوعی نقش مهمی در تجربه مشتری دارد. سوم

 پذیرش کیفیت روابط با مشتری دارد.چابکی سازمانی و مشتری نقش مهمی در  چهارم 
 پذیرش چابکی سازمانی و مشتری نقش مهمی در تجربه مشتری دارد. پنجم
 پذیرش تجربه مشتری نقش مهمی در کیفیت روابط با مشتری دارد.  ششم 
 پذیرش کیفیت روابط با مشتری نقش مهمی در عملکرد مشتری دارد. هفتم

 

 گیرینتیجهبندی و جمع  5
دهنده یک تحول اساسی در نحوه تعامل مشتریان هوش مصنوعی بر عملکرد مشتری در صنعت پرداخت نشان   تأثیر

با خدمات مالی است. این فناوری نه تنها موجب افزایش کارایی و امنیت خدمات پرداخت شده، بلکه تجربه کلی 
رود که در آینده  مشتری را نیز بهبود بخشیده است. با توجه به روند رو به رشد استفاده از هوش مصنوعی، انتظار می

 .تر شوندتر و گستردهنزدیک، این تأثیرات حتی عمیق
توانند به سرعت به تغییرات محیطی ها با جذب و به کارگیری هوش مصنوعی میکند که سازمانبیان میاول  فرضیه  

بینی روندها و بهبود فرآیندها کمک  ها، پیش تواند به تحلیل دادهو نیازهای مشتریان پاسخ دهند. هوش مصنوعی می
استفاده از هوش مصنوعی . فرضیه دوم با  آوردکند که در نتیجه چابکی بیشتری را برای سازمان و مشتریان فراهم می

توانند ها میهای مشتریان، سازمانسازی خدمات و ارتباطات با مشتریان کمک کند. با تحلیل دادهتواند به شخصیمی
.  ه دنبال داردها را بهتر درک کرده و ارتباطات مؤثرتری برقرار کنند، که بهبود کیفیت روابط را بنیازها و ترجیحات آن

با استفاده   تر، دقت بالاتر و  تجربه مشتری را از طریق ارائه خدمات سریع   توانمیهوش مصنوعی  در فرضیه سوم 
توانند تجربه کاربر را بهبود  گر میهای توصیه ها و سیستم بات سازی بیشتر بهبود بخشد. به عنوان مثال، چتشخصی

چابکی در سازمان و مشتری به این معناست که  کند  . فرضیه چهارم بیان میدهند و باعث رضایت بیشتر مشتری شوند
تواند منجر به تعاملات مؤثرتر و پاسخگویی بهتر به هر دو طرف قادر به واکنش سریع به تغییرات هستند. این امر می

می افزایش  را  روابط  نتیجه کیفیت  در  می.  دهدنیازهای مشتریان شود که  بیان  پنجم  و  وقتی سازمانکند  فرضیه  ها 
تغییرات پاسخ دهند و تجربیات مثبتی را ایجاد کنند. این تعاملات   توانند به سرعت به مشتریان چابک باشند، می

تجربه مثبت مشتری باعث کند  بیان می  ششمفرضیه  .  ای بهتر برای مشتری شودتواند منجر به تجربه سریع و مؤثر می
شود. اگر مشتریان تجربه خوبی از تعامل با یک سازمان داشته باشند، ایجاد وفاداری و اعتماد در روابط با مشتری می

تواند منجر به افزایش فروش،  روابط قوی با مشتریان میدر فرضیه هفتم  . تری برقرار خواهند کرداحتمالاً روابط قوی
بخشد. کیفیت روابط مستحکم  های مثبت شود که در نهایت عملکرد کلی سازمان را بهبود میتکرار خرید و توصیه 

ها به هم گفت که فرضیه   توانمیبا توجه به تفسیرهای فوق،    .اری داشته باشدمستقیم بر موفقیت تج  تأثیرتواند  می
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مرتبط هستند و جذب هوش مصنوعی نه تنها بر چابکی سازمان تأثیرگذار است بلکه بر کیفیت روابط و تجربه مشتری 
ها تواند منجر به عملکرد بهتر مشتری و سازمان شود. بنابراین، پذیرش این فرضیه دارد. این روابط متقابل می  تأثیرنیز  
 . وکار کمک کندهای مختلف کسبهوش مصنوعی بر جنبه  تأثیرتری از تواند به درک عمیقمی

 پیشنهادات پژوهشی  6
هوش مصنوعی بر عملکرد مشتری در   تأثیرتوانند به عنوان مبنایی برای تحقیقات آینده در زمینه  این پیشنهادات می

 که عبارتند از:  صنعت پرداخت مورد استفاده قرار گیرند
مصنوع  تأثیر  لیتحل (1 بخش   یهوش  پرداخت:  یهابر  صنعت  ا  تریجزئ  مطالعه   مختلف  مورد  هوش    نکه یدر 

تقلب،   یی ها، شناساتراکنش   تیمختلف صنعت پرداخت، مانند امن  یهاستمیرسی در ز  تواندیچگونه م   یمصنوع
 باشد. رگذاریتأث حساب،ه یتسو یندهایبهبود فرآ ای

در    تواندیم   یموضوع که چگونه هوش مصنوع  نیا  یبررس   :یاتیعمل  یهانه یبا کاهش هز  یارتباط هوش مصنوع (2
 خدمات را بهبود بخشد.  تیفی حال ک نیباشد و در ع رگذاریتأث یمال یهاسازمان یاتیعمل یهانه یکاهش هز

 ی آن برا  تیو نحوه تقو  یسازمان  یدر مورد نقش چابک  شتریب  یبررس  :یدر جذب هوش مصنوع  یسازمان   یچابک (3
 . یهوش مصنوع یو اثربخش  رشیپذ  لیتسه

 توانند یم   یهوش مصنوع  یچگونه ابزارها  نکه یدر مورد ا  مطالعه   : تالی جید   طیدر مح  یارتباط با مشتر  تیفیک (4
 برسانند.  ید یرا به سطح جد نیبهبود بخشند و تعاملات آنلا تالیجید  یرا در فضا یارتباط با مشتر 

چگونگی استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی برای    ی بررس  :نقش هوش مصنوعی در مدیریت بازخورد مشتری (5
 .های بهبودتحلیل بازخورد مشتریان و شناسایی نقاط ضعف و فرصت
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The Impact of Artificial Intelligence on Customer 
Performance in The Payment Industry 
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Abstract 
Considering the growing trend of using artificial intelligence in the country's banking industry and 
the existing trends in using this new technology to improve customer experience; This research was 
aimed at investigating the effect of artificial intelligence on customer performance and identifying 
factors affecting its effectiveness. For this purpose, various variables were investigated and with a 
quantitative approach; Hypotheses were tested and relationships were discovered between different 
types of variables. Findings show that effective business practices and successful adoption of artificial 
intelligence have a positive impact on customer performance. This study highlights the importance 
of specific variables, such as organizational and customer agility, customer experience, customer 
relationship quality, and customer performance, in AI adoption. Examining these variables 
significantly contributes to the scientific, managerial and social aspects of artificial intelligence and its 
impact on customer performance. At the end of this research, we came to the conclusion that 
between the attraction of artificial intelligence with the agility of the organization and the customer; 
There is a positive and meaningful relationship between customer relationship quality and customer 
experience. Also, the agility of the organization and the customer has a positive effect on the quality 
of customer communication and customer experience, and customer experience will also affect the 
quality of customer communication and, as a result, customer performance. 

Keywords: Customer Performance, Emotional Intelligence, Customer Experience, Customer 
Relationship Quality. 
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