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Abstract:  

This study aimed to design and validate an artificial intelligence chatbot model based on keyword identification for self-service advertising 

websites, with an emphasis on improving intelligent interaction, advertising process efficiency, and user experience. This applied study 

employed a sequential exploratory mixed-methods design. In the qualitative phase, a systematic grounded theory approach was used, and 19 

theoretical and practical experts in artificial intelligence, information technology, marketing, e-commerce, and related fields were purposively 

selected until theoretical saturation was achieved. Data were collected through semi-structured interviews and analyzed using open, axial, 

and selective coding. In the quantitative phase, a researcher-developed questionnaire derived from the qualitative findings was administered 

to users of self-service advertising platforms. Following data screening, 380 questionnaires were analyzed using confirmatory factor analysis 

and structural equation modeling with SPSS and SmartPLS. Structural equation modeling indicated that economic and advertising 

performance pressures (β=0.801, t=62.358), institutional, legal, and risk-related requirements (β=0.807, t=64.391), and advertising problem 

complexity and semantic ambiguity of demand (β=0.710, t=19.018) significantly predicted the central phenomenon. The central phenomenon 

significantly affected strategies (β=0.707, t=18.603), while intervening factors (β=0.783, t=51.826) and contextual conditions (β=0.765, 

t=39.109) significantly affected strategies. Strategies, in turn, significantly predicted outcomes (β=0.747, t=32.144). All t-values exceeded 

the critical value of 1.96. The R² values for the central phenomenon, strategies, and outcomes were 0.689, 0.661, and 0.558, respectively. 

The overall goodness-of-fit index was 0.575, indicating satisfactory model fit. One-sample t-tests also confirmed significant internal and 

external validity of the proposed model (p<0.001). The proposed model demonstrates that effective AI chatbot design in self-service 

advertising requires integration of keyword-processing and user-intent capabilities with contextual conditions, intervening factors, and 

strategic mechanisms. Such integration can enhance operational efficiency, user experience, and the strategic value of digital advertising 

platforms. 
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 چکیده

بر  دیبا تأک سیسرو سلف  غاتیتبل یهاتیسادر وب یدیکلمات کل ییبر شناسا یمبتن یهوش مصنوع یهابات چت یبرا یمدل یو اعتبارسنج یهدف پژوهش حاضر، طراح
بود. در بخش   یمتوال یبا طرح اکتشاف ختهیو از نظر روش، آم یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد .بود یو تجربه کاربر یغاتیتبل یندهایفرا ییبهبود تعامل هوشمند، کارا

 ک یتجارت الکترون ،یابیاطلاعات، بازار یفناور ،یهوش مصنوع یهاحوزه یو تجرب ینفر از خبرگان نظر ۱۹استفاده شد و  کیستماتیس کردیبا رو  ادیبناز روش داده  ،یفیک
و   یباز، محور  یو با کدگذار  یگردآور  افتهیساختارمهین  یهامصاحبه   قیها از طرانتخاب شدند. داده   یبه اشباع نظر  دنیهدفمند و تا رس  یریگمرتبط، با نمونه  یهاهو حوز
  شیشد و پس از پالا  عیتوز  سیسرو سلف   غاتیبل ت  یهاکاربران پلتفرم   انیدر م  یفیک  یها افته یساخته برگرفته از  پرسشنامه محقق   ،یشدند. در بخش کم  لیتحل  یانتخاب
سازی معادلات ساختاری  نتایج مدل   .شد  ل یتحل SmartPLS و  SPSS در  یمعادلات ساختار  ی سازو مدل  یدییتأ  ی عامل  لی پرسشنامه با استفاده از تحل  3۸۰ها،  داده 

( و پیچیدگی مسئله تبلیغاتی و  β=0.807  ،t=64.391پذیری )(، الزامات نهادی، حقوقی و ریسک β=0.801  ،t=62.358نشان داد فشارهای اقتصادی و عملکردی تبلیغات )
 ( تقاضا  معنایی  بر  β=0.710  ،t=19.018ابهام  معناداری  اثر   )( راهبردها  بر  پدیده محوری  داشتند. همچنین  بر (، عوامل مداخلهβ=0.707  ،t=18.603پدیده محوری  گر 

از    tهای  ( اثر معناداری داشتند. تمامی آماره β=0.747  ،t=32.144( و راهبردها بر پیامدها )β=0.765  ،t=39.109(، بستر بر راهبردها )β=0.783  ،t=51.826راهبردها ) 
بود که برازش مناسب مدل را تأیید کرد.   ۰.575برابر   GOFو شاخص  ۰.55۸و   ۰.۶۶۱، ۰.۶۸۹ترتیب برای پدیده محوری، راهبرد و پیامد به  R²بیشتر بودند. مقادیر  ۱.۹۶

ارائه   (.p<0.001ای معنادار بود )نمونههای تک اعتبار درونی و بیرونی مدل نیز در آزمون در    یهوش مصنوع  یهابات اثربخش چت  یکه طراح  دهدیشده نشان ممدل 
  تواند یاست و م  یتیریمد  یگر و راهبردهاعوامل مداخله  ،یطیمح طیکاربر با شرا  تیو درک ن  یدیپردازش کلمات کل  یهات یقابل  ی کپارچگیمستلزم    سیسرو سلف  غاتیتبل

 منجر شود.   یغاتیتبل یهاپلتفرم  یو ارزش راهبرد ی کاربر هتجرب ،یاتیعمل ییکارا  یبه ارتقا

 سازی معادلات ساختاری؛ بازاریابی دیجیتال؛ تجربه کاربریسرویس؛ مدلبات هوش مصنوعی؛ شناسایی کلمات کلیدی؛ تبلیغات سلفچتکلیدواژگان: 

 .سرویسهای تبلیغات سلفسایتمصنوعی مبتنی بر شناسایی کلمات کلیدی در وبهای هوش  باتطراحی مدل چت (.  ۱۴۰۶. )ابوالفضل  ،یی.، و دانایمحمدعل   عت،ی.، شر لایرستگار، ش  ینیمع:  استناددهی  نحوه
 . 25-۱ ،(۴)۴ ،آموزش و توسعه در عصر دیجیتالمدیریت، 
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 مقدمه 

دگرگون ساخته   یطور اساسکنندگان را به وکارها و مصرف کسب   انیو تعامل م  یاب یساختار رقابت، بازار   ،یارتباط  یهای و گسترش فناور  تالیجی توسعه اقتصاد د  ر،یاخ  یهادر دهه 

  ی آگاه جاد یا   ،یتجربه مشتر   تی ر یدر مد  ی از عناصر محور  یکی هبلکه ب ست،یدرباره محصولات و خدمات ن یرساناطلاع   ی برا ی صرفاً ابزار  گر ید غاتیتبل  ،یطیمح نیاست. در چن

  تال یجی د  یغاتیتبل  یهاو سامانه   کیتجارت الکترون  ی هاوجو، پلتفرم جست   یموتورها   ،یاجتماع  یهاشده است. گسترش شبکه   ل یتبد  یرقابت  تی تقاضا و حفظ مز  کیاز برند، تحر 

رشد   ،یارتباط  یهاتعداد کانال  شیحال، افزا نیارائه کنند. با ا یترهدف مشخص  یهاگروه  یو برا  شتریخود را با دقت ب یغاتیتبل یهاام یوکارها بتوانند پباعث شده است که کسب 

اند  نشان داده   یاجتماع  یهادر رسانه   غاتیشده درباره تبلدشوارتر ساخته است. مطالعات انجام   زی را ن  تالیجی د   غاتیتبل  تی ریکنندگان، مد شدن رفتار مصرف   ترده یچیها و پحجم داده 

 ن، ی. همچن(Silvira & Riswanto, 2024)تعامل مؤثر وابسته است    جادیپلتفرم در ا   ییتناسب آن با مخاطب و توانا   ام،یپ  تیفیبه ک  یاد یتا حد ز   نیآنلا  غاتیتبل  یکه اثربخش 

  ی غاتیتبل  یدهد، مشروط بر آنکه محتوا  شیرا افزا  یاب یارتباطات بازار   ی به مخاطبان و اثربخش  ی دسترس  تواند ی م نیآنلا   ع یترف  ی در راهبردها  ی اجتماع  یهااستفاده هدفمند از رسانه 

 .(Adzra & Iryanti, 2024)شود  یکاربران طراح ی ازهایو ن های ژگ یمتناسب با و 

 هات ی ساتعامل با وب  انی . کاربران در جرشوندی محسوب م  یسازمان و مشتر   انینقاط تماس م  نیتراز مهم   یکیهمچنان    هات یسا وب  تال،یجید   یاب یبازار   یرقابت  یفضا   در

ادامه تعامل را شکل دهد. از    یآنان برا   لیبه برند و تما  اداعتم  ت یخدمت، قابل  ت یفیها از کادراک آن  تواند ی که م  کنندی کسب م  یو رفتار   ی عاطف  ،یشناخت  ات یاز تجرب  یامجموعه 

 ستم یس  ییشده و توانا ارائه   ی مرتبط بودن محتوا  ندها، یفرا  ی به اطلاعات، سادگ  ی بلکه سرعت دسترس  ست،ین  ی بصر   یتنها حاصل طراح  ت یساوب   ک یمنظر، تجربه کاربر در    نیا

بر    تواندیاطلاعات م   یدهو نحوه سازمان   تی ساتعامل کاربر با وب  تیفیک  زیوجو نجست   یبر موتورها   یمبتن  یابی . در بازارددر آن نقش دارن   زیکاربر ن  یازهایبه ن  ییگودر پاسخ 

هستند که    ییهای فناور   یوجودر جست  ندهیطور فزاها بهاساس، سازمان   نی. بر هم(Iankovets, 2024)اثرگذار باشد    یابیبازار   یهات یفعال  یوکار و اثربخشبرداشت او از کسب 

 سازند.  ترشده ی ساز ی و شخص ترع ی تر، سرساده  تالیج ی د  یهاط یبتوانند تجربه کاربران را در مح

ها، از داده   ییحجم بالا   لیتحل  تی با فراهم کردن قابل  یاست. هوش مصنوع  یمورد توجه قرار گرفته، هوش مصنوع  ازین  نیکه در پاسخ به ا  ییهای فناور  نیتراز مهم   یکی

  ی کرده است. در حوزه خودکارساز   جادی ا  تالیجی د  یاب ی تحول در بازار  یبرا  یاگسترده   تیظرف  مات،ی تصم  یکاربران و خودکارساز   حاتی ترج  ینیبش یپ  ،یرفتار  یالگوها   ییشناسا

انجام دهند؛ هرچند    یشتر یتعاملات را با سرعت و دقت ب  تی ری و مد  انیمشتر   ی بندبخش   نانه،یبش یپ  لیمحتوا، تحل  ی سازی قادرند شخص  ی هوش مصنوع  یهای فناور  ،یابیبازار

و   یراستا، کاربرد هوش مصنوع  نی. در هم(Islam et al., 2024)ها است  داده   تی ریو مد   تی شفاف  ،یاخلاق  ئلزمان به مسامستلزم توجه هم  های فناور   نیاستفاده اثربخش از ا

  ، ی تمیالگور  یهمچون خطاها   یزمان مخاطراترا فراهم کرده است، اما هم یریگم یو بهبود تصم  ییگوپاسخ   یخدمات، ارتقا   یمانند خودکارساز ییهافرصت   یابیها در بازاربات چت 

  ی اب یدر بازار  یهوش مصنوع  ینیآفرارزش   ن،ی. بنابرا(Mohammadshafiei et al., 2024)به همراه دارد    زیو کاهش اعتماد کاربران را ن  ی خصوص  م یمربوط به حر   ائل مس

 شود.  هنگوکار هماکسب  طیمح  یو اخلاق یتیر یکاربران و الزامات مد یواقع یازهایآن با ن یفن یهای که توانمند  شود ی محقق م  یزمان

اند که استفاده مناسب از  نشان داده   یمختلف خدمات  یهامولد دارد و مطالعات حوزه   یهاسامانه   یفراتر از نسل کنون  یانهیشیپ  انی در تعامل با مشتر  یهوش مصنوع  کاربرد

نشان داده است که    ی مانند بانکدار  یخدمات  عیدر صنا  یهوش مصنوع  ی کاربردها  یمثال، بررس  یرا ارتقا دهد. برا   یمشتر   تی خدمت و رضا  تی فیک  تواندی هوشمند م  یهاستمیس

 تیفیک  ن،ی. همچن(Torabi & Shaddel, 2021)کاربران کمک کند    تی خدمات و رضا  تی فیبه بهبود ک  تواندی م  یمشتر   یازها یبهتر ن  لیاز تعاملات و تحل  یبخش  یخودکارساز

. با  (Alam, 2020)قرار دهد  ر یرا تحت تأث  یو  یو در ادامه وفادار  یمشتر   تی ها، رضاو تناسب پاسخ  ی ر یپذسرعت، دسترس  شی با افزا  تواندی م ی بر هوش مصنوع  یخدمات مبتن

  ی اسخداده و پ  صیتشخ  یدرستکاربر را به   ازیمطلوب منجر شود که سامانه قادر باشد ن  جیبه نتا  تواندی م  یزمان  یبا مشتر  میدر ارتباط مستق  یاز هوش مصنوع  یریگبهره   ن،یوجود ا

 متناسب، قابل فهم و قابل اعتماد ارائه کند. 
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هستند که از   ییهاها سامانه بات اند. چت برخوردار شده   یاژه یو  گاهیو بلادرنگ با کاربران از جا  میتعامل مستق  تیقابل  لیها به دلباتچت   ،یهوش مصنوع  یکاربردها   انی م  در

کاربران و انجام    ییبه سؤالات، راهنما   ییگودر ارائه اطلاعات، پاسخ   توانندی و م  کنندی را فراهم م   ستمیانسان و س  ان یتعامل م  ی امکان برقرار  ،یگفتار  ای  یمتن  یهارابط   ق یطر

  ش ی از پ  یهابر پاسخ   یمبتن  یی ها از ابزارها سامانه   ن یسبب شده است که ا  نیماش  یر یادگیو    یعی. توسعه پردازش زبان طبرند یمورد استفاده قرار گ  یخدمات  یهات یاز فعال  ی بخش

کاربران به    ی ها از سوبات چت   رشیحال، پذ   نیهستند. با ا  ر یپذانعطاف   یهاپاسخ   دیو تول  تی ن  ص یتشخ  نه،یقادر به درک زم  یکه تا حد   دشون   لیتبد   ییهاستم یبه س  شدهف یتعر

. شواهد مربوط  (Gatzioufa & Saprikis, 2022)تعامل وابسته است   تیفیشده، سهولت استفاده، اعتماد و کادراک  یمانند سودمند   یفناورانه و رفتار  یرها یاز متغ یامجموعه 

 یبستگ  ستمیتوسط س  جادشده یو ادراک آنان از ارزش ا   ییگوعملکرد، توان پاسخ   تیفیبه ک  یهوش مصنوع   یکاربران از کاربردها  تیاند که رضانشان داده   زیهوشمند ن  ارانیبه دست

  ی بات صرفاً تابع درست چت  ی اثر بگذارد و نشان دهد که کارآمد  یمشتر   تی و رضا تجربه بر   تواندی بات مچت   یو سبک ارتباط یعاطف انینحوه ب ی . حت(Brill et al., 2022)دارد  

 . (Zhang et al., 2024)دارد   تیاهم زیارتباط ن تی فیبلکه ک ست،یپاسخ ن یفن

با ارائه    توانندی هوشمند م  یهابات در نظر گرفته شود. چت   یاز راهبرد حفظ و توسعه رابطه با مشتر   یعنوان بخشبات به که چت   شود ی م   شتریب  یتعامل زمان  تیفیک  تیاهم

اند که  ها نشان داده و سازمان را فراهم سازند. پژوهش   ی مشتر  انیتداوم تعامل م  نهیروز، زمکاهش تلاش کاربر و فراهم کردن خدمات در تمام ساعات شبانه   ع،یسر   یهاپاسخ 

. در  (Li et al., 2023)نقش داشته باشد    یارزش خدمت و فراهم کردن امکان تعامل کارآمدتر، در حفظ مشتر  جادی مانند ا  یی سازوکارها  قی از طر  تواندی بات م چت   یهات یقابل

 Rafiei et)کننده و برند کمک کند عمل کرده و به توسعه رابطه مصرف  یاتیعمل ییگو فراتر از پاسخ تواندی م  یاجتماع یهاها در رسانه بات از چت  یراستا، استفاده راهبرد  نیهم

al., 2026)تجربه   تی ر یمد یرا هوشمند ب یواسطه ارتباط کی تواند ی در نظر گرفته شود، بلکه م یانسان یرو ین  نهیابزار کاهش هز کیعنوان صرفاً به   دیبات نبا منظر، چت  نی. از ا

 با پلتفرم باشد.   یرابطه و تی و تقو یمشتر

نشان   یمجهز به هوش مصنوع   یهابات مربوط به چت   یهاهوشمند است. مرور پژوهش   ی ابیبازار  اتیمهم ادب  ی از محورها  ی کی  زی ن  یمشتر   ی ریگم یها بر تصمبات چت   ریتأث

 Azizi) کنند   فاینقش ا نیآنلا  دیخر   یریگم یتر، در تصممتناسب  یشنهادها یبه اطلاعات و ارائه پ  یدسترس   لیتسه  ت،ی کاهش عدم قطع  قی از طر   توانندی ابزارها م  نیکه ا  دهدی م

& Khanjanzadeh, 2026)ی ر یگمرتبط، به شکل   یهانهیاطلاعات و ارائه گز   یدهبا سازمان   تواندی م  گره یتوص  یهاستمی با س  یهوش مصنوع   یهابات چت   بیترک  ن،ی. همچن  

  د یخر   ندی در فرا  ی از آن است که کاربرد مؤثر هوش مصنوع  ی شواهد موجود حاک  ز ین  ی نگرش  یامدها ی. در سطح پ(Nasehifar et al., 2024)تر کمک کند  آگاهانه   دی رفتار خر

نقش هوش    تال،یجی د  طیدارند که در مح  دینکته تأک  نیبر ا  ییهاافتهی  نی. چن(Nasrabadi et al., 2025)ارتباط داشته باشد    یمشتر   تی با رضا  تواندی م  یمصرف  یکالاها

 کند.  یبانیکاربر را پشت یریگم یو تصم هانهیگز  ی ابی وجو، ارزجست  ندیاز فرا یبخش تواندی م ی فناور نیبلکه ا ست،ی دستورات محدود ن  یتنها به اجرا  یمصنوع

 ی . تجربه هوش مصنوعگذارند ی بر آن اثر م  زیکاربران ن ی رفتار یهای ژگ یاعتماد و و  ت،یو ادراک، هو  ستین ی صرفاً فن ی ندیفرا یحال، تعامل کاربران با هوش مصنوع نیع در 

 Shojaeian et)کند  دایپ وندیپ یو روابط فرااجتماع یمشتر  یمانآر  تی مانند هو ییهابا مؤلفه  یکاربر و سامانه مؤثر باشد و حت انیم ی رابطه ادراک  ینوع یریگدر شکل  تواندی م

al., 2024)انطباق خدمات هوشمند با انتظارات    زانیتعامل و م  تیفیک  ریتحت تأث  یاز هوش مصنوع  انیمشتر   تیاند که رضا نشان داده   تالیجی د  یابی مطالعات بازار  گر،ید  ی. از سو

کاربران فراهم    ت یو رضا   یرفتار   یدرباره الگوها   یقادرند اطلاعات   نیآنلا  دی رفتار خر  لیبا تحل  ز ین  شرفتهیهوشمند پ  یهاستمی. س(Arutgeevitha et al., 2023)آنان قرار دارد  

از نگرش آنان نسبت به   متأثر زیو هوشمند ن یسنت  یهاکانال  ان ی. در مقابل، انتخاب کاربران م(Moon et al., 2021)باشد  یبهبود تعاملات بعد   یبرا  یی مبنا  تواندی کنند که م 

  ی کسانی  جه ینت  هات ی همه کاربران و در همه موقع  یصورت خودکار برا به   ی انتظار داشت که استفاده از هوش مصنوع  توانی نم  ن،یکننده است؛ بنابرا رفتار مصرف   ی های ژگیو و   ی فناور

 .(Deng et al., 2021)داشته باشد  

بدون    دهدی به کاربر امکان م  س یسروسلف   ی اند. فناورشده   ل یتبد  تالیجی خدمات د  ی از معمار  یبه بخش مهم   ز ین  س یسروسلف   یهای فناور   ، یبا توسعه هوش مصنوع  زمانهم

را کاهش دهند    یاتیعمل یهانه یدهند، هز  شیخدمات را افزا هسرعت ارائ توانندی م های فناور نیخدمت را انجام دهد. ا  افتیدر   ندیتمام فرا  ای  یبخش ،یانسان یروین  میمداخله مستق

کند. پژوهش   جادی دشوار ا  یاتجربه   ،یدگیچی پ  ایممکن است در زمان بروز خطا    ی به مشتر  ند یفرا  یاجرا   ت یحال، انتقال مسئول  نیکنند؛ با ا   جادی کاربر ا  یبرا   یشتریو استقلال ب
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  ستم یرفع مشکلات و ادامه استفاده از س  یآنان برا   یی کاربران در توانا   یو خودکارآمد   زش ینشان داده است که انگ  س یسروسلف   یهای کاربر پس از شکست فناور   یابیدرباره باز 

کار کند، بلکه لازم    تالیجی رابط د  کی با   دیتنها با کاربر نه   رایز   ابد،یی مضاعف م تیاهم  سیسروسلف   غاتیتبل  یهات ی ساموضوع در وب   نی. ا(Chiu et al., 2023)دارد   تیاهم

 اتخاذ کند.  یدیو کلمات کل غیانتخاب مخاطب، بودجه، نوع تبل ن،یکمپ یدرباره طراح  یماتی است تصم

اند  نشان داده  نیآنلا یکاربردها  یبات براتوسعه چت  یهاکند. نمونه  فایپلتفرم ا یفن یهای دگ ی چیکاربر و پ انیواسطه راهنما را م کی نقش   تواندی بات مچت  ،یبستر  نیچن در

  ی هاط ی مولد در مح ی هابات. کاربرد چت (Reddy et al., 2023)کنند  یبان یپشت یتعامل متن ق ی کاربران را از طر ی اتیو عمل یاطلاعات ی ازهایاز ن ی بخش توانند ی ابزارها م نیکه ا

آن    یکاربران را با ساختار اطلاعات  یهابه درخواست   ییگوکرد و پاسخ   یطراح  نیحوزه مع  کی   ی ازهایرا بر اساس ن  یامکالمه   یهاسامانه   توانی که م  دهدی نشان م   ز ین  ی تخصص

  ن ی از ا  یبردار و بهره   رشیپروژه نشان داده است که پذ  تی ری مولد در مد  ی هاباتاز چت   یاتجربه استفاده حرفه   ن،ی. همچن(Abdulla et al., 2024)حوزه هماهنگ ساخت  

دارد   یاد یز  تیاهم زین یاحرفه  یندها یبا فرا  یفناور یآن و سازگار یهات یبرداشت کاربران از قابل ،یکار  یهات یو نحوه ادغام آن در فعال ستیتنها به وجود ابزار وابسته ن یفناور

(Felicetti et al., 2024) است.  طی پرسش کاربران در همان مح ی و الگوها یاطلاعات یازها ین  ف،یوظا  قیمستلزم شناخت دق یغاتیپلتفرم تبل یبات برا توسعه چت  ن،ی. بنابرا 

اند،  را فراهم کرده   یعیزبان طب ترده ی چیپ لیامکان تحل دی جد یزبان یهادرخواست کاربر است. هرچند مدل   صینحوه تشخ ،ییهاباتچت  نیچن یدر طراح یاز مسائل اصل یکی

.  رود یمکالمه به شمار م   تی و هدا  ازین  صیاستخراج موضوع، تشخ  یبرا   ی عمل  یهااز روش   ی کیهمچنان    ید یو پردازش کلمات کل  ییشناسا   ،یتخصص   یهاط ی از مح  یار یدر بس

پ  ا یواژگان    توانند ی م  یدیکلمات کل   یی بر شناسا  یمبتن  یهابات چت  با تطب  ام یعبارات مهم موجود در  و  استخراج کرده  را  پاسخ آن   قیکاربر  قواعد  با ساختار دانش،    ا ی  ییگوها 

ساخت    یبرا  تواندی م  کرد یرو   نینشان داده است که ا   ید یکلمات کل  صی بر تشخ  یمبتن  یهابات کنند. توسعه چت   نییاقدام مناسب را تع  ا یپاسخ    شده،ف ی تعر  شیاز پ  یهای بندطبقه

  از یننادرست   ریواژگان ممکن است به تفس  ی به تطابق صور ندیحال، محدود کردن فرا   نی. با ا(Thakkar et al., 2021) ردیگو و هدفمند مورد استفاده قرار گپاسخ   یهاسامانه 

عبارات متفاوت   ایها  مشابه از واژگان، مترادف   ازین  کی  انیب یمتفاوت داشته باشد و کاربران ممکن است برا یمعان تواندی مختلف م  یهانه یکلمه در زم  کی  رای کاربر منجر شود؛ ز

 استفاده کنند. 

  ی دسترس  زانیبر م  تواندی مناسب م  یدیهستند. انتخاب کلمات کل  غاتیتبل  یاتیاز منطق عمل  یخود بخش  ید یکلمات کل  رایاست؛ ز  ترده یچیپ  تالیجی د  غاتیمسئله در تبل  نیا

وجو، اصلاح عبارت جست   دواژه، ی ممکن است درباره انتخاب کل  ان کاربر  س،یسروسلف   غاتیتبل  ط یاثرگذار باشد. در مح  یغاتیتبل  یهانه یهز  یی مخاطب و کارا از یارتباط آن با ن  غ،یتبل

مرتبط سازد،    ی غاتیتبل  نهیها را با زمدرخواست   نیا   ید یکه بتواند کلمات کل  یباتمطرح کنند. چت   یی هاپرسش   ج ینتا   ی سازنه یو به  غ یعملکرد تبل  ن،یکمپ  ت یر یمخاطب، مد   ی ریگهدف 

 ن ییکاربر، تع  تین  ییشناسا  ،ییمعنا   لیبا تحل  دیواژه با  صیتشخ  ،ییالگو   نیظاهر شود. در چن  زین  می تصم  بانیسامانه پشت  کیدر نقش    تواندی است، بلکه م   ییگوتنها ابزار پاسخ نه 

 شود.  یر ینامرتبط جلوگ ای  یعموم یهاشود تا از ارائه پاسخ  بیپاسخ هدفمند ترک دیبافت درخواست و تول

اطلاعات   ،ید یکلمات کل  انیپلتفرم وابسته است. اگر واژگان مورد استفاده کاربران، روابط م  یاطلاعات  یها و معمار داده   تیفیبه ک  یباتچت   نیچن  یاثربخش  گر،ید   یسو   از

 یطراح  ن،یبا مشکل مواجه شوند. بنابرا قی ممکن است در ارائه پاسخ دق  زین شرفتهیپ یهاتم یالگور  ینشوند، حت یدهصورت منسجم سازمان کاربران به  یرفتار ی و الگوها هانیکمپ

  د ی بات بااست. افزون بر آن، چت   هادواژه یکل  یبندت ی و اولو   یبندخوشه   ،ییمعنا  لیتحل  ،یبند استخراج، طبقه  یبرا  یسازوکار  ازمندین  ید یکلمات کل  ییبر شناسا   یمبتن  یاسامانه 

 یابه مسئله  یسینو مسئله صرفاً برنامه   کیبات را از  چت   یضرورت، طراح  نیمورد استفاده قرار دهد. ا  یبهبود عملکرد بعد   یگذشته را برا  تتعاملا  جیکاربران و نتا   یبتواند بازخوردها 

 . دهدی م  وندیپ گر یکدیتجربه کاربر را به  یاطلاعات و طراح یفناور  تی ر یکننده، مدرفتار مصرف  تال،یجی د  یابیبازار  ،یهوش مصنوع یهاکه حوزه  کندی م  لیتبد یارشتهان یم

ارائه اطلاعات   ایکاربر    تی اشتباه ن  رینامناسب، تفس  ید یکلمه کل  ک ی  هیاست. توص  ی ریپذ ت یدارد، اعتماد و مسئول  تی اهم  یغاتیتبل  ی هابات چت   ی که در طراح  ی گرید   موضوع 

  ت یشفاف  ،یخروج  تیفیدر کنار کنترل ک  دیهوشمند با   ییگوپاسخ   رو،ن یاعتماد کاربر شود. ازا  فیو تضع  نیکاهش عملکرد کمپ  ،یغاتیناکارآمد بودجه تبل  صیباعث تخص  تواندی ناقص م

و نظارت مستمر    یری پذح یتوض  تیکاربران مرتبط است، قابل  یو عملکرد تجار   یغاتیتبل  نهیبا هز  ماًیمستق  ستمیس  ماتیکه تصم  ییهاط ی . در محردیعملکرد قرار گ  یابیو امکان ارز 
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  ت ین  ییشناسا   ندیفرا  تواندی ها مواژه   یبودن برخ  ییو چندمعنا  یاها، عبارات محاوره ها، مخفف استفاده از مترادف   ،یو فرهنگ  یزبان   یاهتفاوت  ن،ی. همچنکندی م  دای پ  یشتریب  تیاهم

 زمان مدنظر قرار دهد. صورت هم را به  ی طیو مح ی تیری مد ،یرفتار   ،یشناخت ،یعوامل فن د یمدل جامع با کی  جه،یسازد. در نت دهی چیرا پ

ادب  یهوشمند، بخش مهم  یهاباتپژوهش درباره چت   ریوجود توسعه چشمگ  با بر حوزه   اتیاز  الکترون  ییهاموجود    د، یرفتار خر   ،یخدمات مشتر   ،یعموم  کیمانند تجارت 

 غاتیتبل  یهات ی ساوب   یبرا  ید ی کلمات کل  ییسابر شنا   یبات مبتنچت   یمسئله طراح   سه،یمتمرکز بوده است. در مقا  یفناور   رش ی و پذ  ی اجتماع  یهارسانه   تال،یجی د  یارها یدست

پلتفرم   یکاربر، منطق فن یعیزمان زبان طبطور هم به  دی بات باآن است که چت  طی مح  نیخاص ا یژگیشده است. و یبررس  کپارچهیمدل جامع و   کیصورت کمتر به  سیسروسلف 

  ی ازهایممکن است نتواند ن   ییگوپاسخ   یعموم  یهاسامانه   ای  نیآنلا   یهافروشگاه   یبرا  شدهی طراح  یهادل م   میانتقال مستق  رو،نی. ازارد یرا در نظر گ  غاتیتبل  یو منطق اقتصاد 

 ستم، یس   یمحور  یهای ژگیبات، وبه چت   ازین  جادکنندهی ا  طی است که شرا  یکه قابل مشاهده است، نبود چارچوب  یگر یطور کامل پوشش دهد. خلأ د را به   یغاتیتبل  یهاکاربران پلتفرم 

 قرار دهد.  گریکد یساختار منسجم در کنار    کیاستقرار سامانه را در  یامدهای و پ ییاجرا  یبازدارنده، راهبردها  ا ی کنندهلی عملکرد، عوامل تسه یلازم برا یهانه یزم

 نی ها و روابط مرتبط با ااست که ابتدا بر اساس تجربه و دانش خبرگان، مؤلفه  یکردیرو  ازمندین سیسروسلف  غاتیتبل یهات ی ساوب یبات برا مدل چت  یاساس، طراح نیا بر

  ی تمیمسئله صرفاً الگور  کیمسئله به    لیاز تقل  تواند ی م  یکرد یرو  نیقرار دهد. چن  یابیها مورد ارز پلتفرم   نیا   یکاربران واقع  انیکند و سپس ساختار حاصل را در م  ییرا شناسا   دهی پد

  ی بات را ضرور توسعه چت   ی طیمشخص کند که چه فشارها و الزامات مح  تواند ی روشن سازد. مدل حاصل م  ز یآن را ن  ی و راهبرد  یسازمان   ،یرفتار   ،یکرده و ابعاد عملکرد   ی ریجلوگ

  ازیتعامل مورد ن  ت یفیدقت و ک یارتقا   ی برا ییچه راهبردها  دهند،ی قرار م  ریعملکرد آن را تحت تأث  ی طیوجود داشته باشند، چه شرا  امانهدر هسته س دی با ییهات ی چه قابل  کنند،ی م

 پلتفرم خواهد داشت.  ینیآفرتجربه کاربران و ارزش  غات،یتبل ییکارا  یبرا   ییامدها یچه پ  یفناور  نیاستقرار ا ت،یاست و در نها 

داشته   تی اهم  تالیجی د  یاب یو متخصصان بازار   یهوش مصنوع  یهادهندگان سامانه توسعه   ،یغاتیتبل  یهاپلتفرم   رانی مد  ی برا  تواند ی م  یمدل   نیوجود چن  زین  یمنظر کاربرد   از

 تیفیکنترل ک  ت،ین صی تشخ  ندیتوسعه فرا  ،یدیکلمات کل  دازشپر   ی دانش، انتخاب سازوکارها گاهیپا یدرباره طراح یریگم یبه تصم تواندی ابعاد مدل م  افته یباشد. شناخت ساختار

شده باشد،    یطراح  سیسروسلف   غاتیتبل  یاتیکاربران و ساختار عمل  یواقع  یازها یکه بر اساس ن  یباتچت   ن،یکاربران کمک کند. افزون بر ا  یتجربه تعامل  یدهها و سازمان پاسخ 

پلتفرم    ی دگی چیاز پ  یناش   یاز خطاها   یکند، از بخش  ییتر راهنمامناسب   یهانه یرا کاهش دهد، کاربر را در انتخاب گز  یغاتیتبل  یهات یانجام فعال  یزمان لازم برا  تواندی بالقوه م 

موضوع هم از منظر توسعه دانش مربوط به تعامل انسان و هوش    نیمند به ا پرداختن نظام   ن،ی را فراهم سازد؛ بنابرا   تال یجی د  غاتیاستفاده مؤثرتر از امکانات تبل  نهیکند و زم  ی ریجلوگ

 است.  تی اهم یدارا یغاتیتبل یهاپلتفرم  تی ر یو مد یو هم از منظر طراح یمصنوع

 بود. س یسروسلف  غاتیتبل یهات ی سادر وب   ی دی کلمات کل ییبر شناسا   یمبتن یهوش مصنوع یهابات مدل چت   یو اعتبارسنج ی اساس، هدف پژوهش حاضر طراح  نیا بر

 شناسی پژوهش روش

بر اساس پارادایم از نوع تحقیقات با پارادایم عملگرا یا ترکیبی ؛ همچنین  با توجه به هدف اصلی پژوهش حاضر، نوع پژوهش بر اساس هدف از نوع تحقیقات کاربردی است 

رویکرد اکتشافی است. همچنین بر اساس ماهیت )روش گرداوری( در بخش کیفی داده بنیاد  است. از طرفی دیگر این پژوهش بر اساس نوع داده، از نوع تحقیقات آمیخته متوالی با  

 با رویکرد سیستماتیک و در بخش کمی توصیفی تحلیلی از نوع همبستگی و پیمایشی است. 

م ارتباطات و رسانه ( و خبرگان در این پژوهش، جامعه آماری شامل دو گروه اصلی خبرگان نظری )اساتید دانشگاه در رشته مهندسی کامپیوتر، مدیریت  فناوری اطلاعات و علو 

بازاریابی و تجارت الکترونیک و زبان ربط در زمینه هوش مصنوعی، نرم تجربی )مسئولین ذی  اند که  شناسی رایانشی( است. برای انتخاب این افراد، معیارهایی تعریف شده افزار، 

های نیمه ساختاریافته با خبرگان در زمینه موضوع پژوهش، حجم نمونه بر اساس اصل در این پژوهش، برای مصاحبه  ها هستند.های حاصل از مصاحبهکننده اعتبار داده تضمین

 عنوان مشارکت کننده نهایی برای مصاحبه انتخاب شدند. روش نمونه گیری در این بخش غیرتصادفی هدفمند بود.  ر به نف  ۱۹اشباع تعیین گردید. در این راستا، تعداد 
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سرویس به عنوان پاسخ دهندگان کلیدی بود. در این پژوهش با توجه به های تبلیغاتی سلف همچنین در بخش کمی این پژوهش، جامعه آماری شامل کلیه کاربران پلتفرم 

پرسشنامه در فرایند   7ها توزیع شد که پاسخ دهنده به عنوان حجم نمونه درنظر گرفته شد و پرسشنامه میان آن 3۸7استفاده از حداقل حجم نمونه در آزمون تحلیل عاملی تأییدی، 

پذیر، از روش  ای معرف و تعمیم منظور دستیابی به نمونه پرسشنامه صورت گرفت. به   3۸۰ها به دلیل ناقص بودن و ... کنار گذاشته شد و عملیات آماری روی  پیش پردازش داده 

 ای«  استفاده شد. گیری تصادفی طبقه»نمونه 

ای به پژوهشگر این امکان را داد که به بررسی و تحلیل ادبیات موجود در  ای و میدانی استفاده شد. روش کتابخانه در این پژوهش به منظور گرداوری داده از دو روش کتابخانه 

های پیشین بهره ببرد. بخش میدانی این پژوهش شامل دو بخش کیفی و کمی بود. در مرحله نخست، بخش کیفی شامل  های پژوهشزمینه پژوهش بپردازد و همین طور از یافته 

آوری نظرات خبرگان نظری و تجربی طراحی گردید. در مرحله بعد و در بخش کمی پژوهش از پرسشنامه محقق ساخته مصاحبه نیمه ساختاریافته با خبرگان بود که با هدف جمع 

 برگرفته از نتایج بخش کیفی استفاده شد.  

کنندگان ها )کدها و مضامین شناسایی شده( به طور دقیق و واقعی بیانگر تجربه، نگرش و دیدگاه مشارکت های کیفی، روایی به معنای تضمین این است که یافتهدر پژوهش 

 (: 2۰2۰، ۱های زیر استفاده کرد )رز و جانسون توان از روش های کیفی می است. برای محاسبه روایی در پژوهش

شوند. به عبارتی کدها و مضامین  های حاصل از مصاحبه، مشاهده با مبانی نظری و پیشینه پژوهش در حوزه مطالعاتی با هم مقایسه می : داده 2همسویی با مطالعات پیشین   .1

ها بر اساس چارچوب نظری و  شود. در پژوهش حاضر مضامین استخراج شده از تحلیل متون و مصاحبه های مطالعات پیشین مرتبط، مقایسه می شناسایی شده با یافته 

 اند و با مبانی نظری و پیشینه همخوانی دارند.  المللی شکل گرفته های پژوهش در سطح ملی و بین پیشینه

ها، کنند. در این پژوهش در فرآیند تحلیل داده های خود را با هم مقایسه می های خود را انجام داده و یافتهطور مستقل تحلیل : چندین پژوهشگر به3همسویی بین محققان   .2

 علاوه بر پژوهشگر، یک متخصص آمار از استاد دانشگاه و مسلط به موضوع نیز به صورت مستقل اقدام به کدگذاری کرد.  

ها را تأیید کنند. مضامین استخراج شده  گیرد تا صحت آنکنندگان قرار میهای صورت گرفته توسط پژوهشگر در اختیار مشارکت : نتایج تحلیل۴کنندگان. همسویی با مشارکت 3

ها را تأیید کنند. بازخوردهای دریافت  ها قرار گرفت تا صحت و اعتبار یافتهنظران حوزه مورد مطالعه، در اختیار تعدادی از مصاحبه شونده ها با خبرگان و صاحب از تحلیل مصاحبه

 های پژوهش از منظر آنان داشت.  کنندگان حاکی از همسویی و تأیید یافته شده از مشارکت 

 های زیر استفاده کرد: توان از روش ها است. برای محاسبه پایایی می های کیفی، پایایی به معنای امکان بازتولید یا تکرارپذیری یافتهدر پژوهش 

کند. در این پژوهش میانگین ضریب  های خود را با هم مقایسه میهای خود را انجام داده و یافتهطور مستقل، چندبار تحلیل : یک پژوهشگر به5محققی همسویی درون  .1

 درصد به دست آمد که بیانگر قابل قبول بودن آن است.  77مصاحبه  ۴های انجام شده برای محققی بین کدگذاریپایایی همسویی درون

محققی با توجه  کنند. پایایی حاصل از همسویی بین می های خود را را با هم مقایسه  ها را انجام داده و یافته : چندین پژوهشگر به طور مستقل تحلیل ۶محققی همسویی بین .2

 دست آمد که بیانگر قابل قبول بودن آن است. درصد به   7۶.۴۴به محاسبات صورت گرفته 

 ۱۹به کمک    ۸و شاخص روایی محتوا   7های لاوشه نسبت روایی محتوا از روایی محتوایی و سازه استفاده شد. در روایی محتوایی با کمک فرم  منظور تعیین روایی پرسشنامهبه

ها مورد بررسی قرار گرفت. در مورد روایی سازه نیز از دو نوع روایی  های اضافی و یا اصلاح سؤالنفر از خبرگان پژوهش بررسی شد. در این راستا محتوای پرسشنامه ازنظر سؤال
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ها بیانگر تایید روایی سازه بود و نتایج در جدول زیر قابل ملاحظه است. در این پژوهش پایایی از طریق  استفاده شد که یافته  3۱افزار اسمارت پی ال اس  همگرا و واگرا با کمک نرم

( به دست آمد که  2۰۱7)هیر و همکاران،    7/۰های پرسشنامه بالای  محاسبه شد. مقادیر این ضریب برای همه سازه  ۴، اومگای مک دونالد 3، پایایی ترکیبی 2ضریب آلفای کرونباخ 

 گیری بود.  دهنده پایا بودن ابزار اندازه نشان 

 های پژوهش : نتایج محاسبه روایی و پایایی پرسشنامه اصلی پژوهش برای سازه1جدول 

 α CR ω AVE MSV ASV HTMT سازه 

 0.73 0.30 0.46 0.64 0.82 0.81 0.72 شرایط علی 

 0.71 0.29 0.45 0.61 0.84 0.79 0.75 پدیده محوری 

 0.74 0.27 0.44 0.59 0.85 0.83 0.71 راهبرد

 0.65 0.32 0.47 0.65 0.87 0.84 0.74 زمینه

 0.69 0.28 0.48 0.63 0.81 0.88 0.77 گر عوامل مداخله

 0.72 0.33 0.42 0.62 0.88 0.86 0.76 پیامد

 

دهنده این است که بیش از نیمی از  هستند، که نشان   ۰.5برای شش بعد مورد بررسی، به طور قابل توجهی بالاتر از    AVEدهد که مقادیر  های جدول فوق نشان می یافته

لارکر، که بیان  -کند. از طرف دیگر با توجه به معیار فورنلشود. این امر به تأیید روایی همگرا کمک می ها توضیح داده می های مربوط به آن واریانس هر یک از این ابعاد توسط آیتم 

خوبی از یکدیگر متمایز هستند و هیچ تداخلی  ها به دهد که هر یک از سازهآمده نشان می دست ها باشد، نتایج به هر سازه باید بیشتر از مربع همبستگی آن با سایر سازه   AVEکند  می 

دهد که برای هر شش سازه مورد بررسی، مقادیر حداکثر واریانس  های پژوهش نشان می همچنین یافتهگردد.  با یکدیگر ندارند و لذا روایی واگرا مبتنی بر معیار فورنل لارکر تأیید می

دهنده این است که هر وضوح نشان شده( هر بعد است. این نتایج به )میانگین واریانس استخراج    AVE طور مؤثری کمتر ازمیانگین واریانس مشترک به  ASV و MSV مشترک

ها شود. این یافتهها تأیید میپردازند و از یکدیگر متمایز هستند. لذا روایی واگرا نیز بر اساس این شاخصهای خود می گیری سازه طور مستقل و مؤثر به اندازه ها به یک از این سازه

دهد که حداکثر واریانس مشترک بین اشد، این نشان می آن سازه ب  AVEهر بعد کمتر از    MSVویژه، وقتی که  های مختلف پژوهش هستند. بهتأییدکننده روایی واگرا برای سازه

های خاص خود هستند و  گیری ویژگی خوبی قادر به توضیح و اندازه طور معناداری کمتر از واریانس اختصاصی آن بعد است. به عبارت دیگر، این ابعاد به هر بعد و دیگر ابعاد، به 

توان نتیجه گرفت که میانگین واریانس مشترک بین هر بعد و سایر ابعاد نیز در  هر بعد است، می  AVEنیز کمتر از  ASVتداخل کمی با یکدیگر دارند. همچنین، با توجه به اینکه 

 کنند. ا نمایندگی می های خود رطور مؤثر و مستقل سازه دهنده این است که هر یک از ابعاد به گیری افزوده و نشان سطح پایینی قرار دارد. این امر به اعتبار و دقت ابزار اندازه 

ها، از روش کدگذاری نظری شامل کدگذاری باز، کدگذاری  های حاصل از مصاحبه های پژوهش در بخش کیفی و تجزیه و تحلیل داده در این پژوهش به منظور پاسخ به سوال

با نرم افزار  دهد که  استفاده شد. بطورکلی این روش این روش به محقق این امکان را می   2۰۱۸سال    Analytics Proنسخه     MAXQDAمحوری و کدگذاری انتخابی  

ها بررسی و بطور سیستماتیک استخراج کنند و الگوها و مضامین کلیدی را شناسایی  های مستخرج از مصاحبه های کیفی به ویژه در زمینه داده مضامین و الگوهای معنادار را از داده 

های  ها استفاده شد. در بخش توصیف آماری داده ها، برای توصیف ویژگیوصیف و تحلیل آماری داده های تهای پژوهش از روش کند.  همچنین در بخش کمّی با توجه به سؤال

ف معیار، چولگی و کشیدگی  جمعیت شناختی شامل سن، جنسیت، تحصیلات و سابقه کار از درصد، فراوانی و جدول و همچنین برای توصیف متغیرهای پژوهش از میانگین، انحرا

های تحلیل عاملی تأییدی  های بخش کمی از آزمونها برای پاسخ به سؤالاستفاده شد. در بخش تحلیل آماری داده   2۰۱5سال    Statisticsنسخه     IBM SPSS-23با نرم افزار

 استفاده شد.  2۰۱۶سال  SmartPLS-V3و مدلسازی معادلات ساختاری با نرم افزار  

 

1 Smart-Pls 3 

2 α 

3 CR 
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 هایافته 

بخش،   این  تحلیل یافته در  و  تجزیه  این  از  حاصل  میهای  پرداخته  نتایج  تفسیر  به  و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  تفصیل  به  ویژگی ها  آماری  توصیف  به  ابتدا  در  های  شود. 

های  سازی اطلاعات جمعیت شناختی گروه هدف پژوهش در یک جامعه آماری است. در این جدول زیر، بر اساس داده شناختی پرداخته شد. این فرایند شامل تحلیل و خلاصه جمعیت 

 شود: شناختی بخش کیفی پرداخته میهای جمعیت آوری شده از طریق مصاحبه با مشارکت کنندگان توصیف آماری ویژگی جمع 

 خبره(  19ها( بخش کیفی )گروه هدف شامل های جمعیت شناختی مربوط به مشارکت کنندگان )مصاحبه شونده: توصیف آماری ویژگی2جدول 

 کمترین فراوانی  بیشترین فراوانی  فراوانی  طبقه شناختیویژگی جمعیت

 سال 40تر از پایین سال  50بالای  2 سال 40تر از پایین سن 

 5 سال   45تا  40

 7 سال  50تا  46

 5 سال  50بالای 

)سابقه   مرتبط  کاری  تجربه 

 شغلی/سابقه تدریس( 

 سال  10زیر  سال  20بالای  6 سال  10زیر 

 7 سال   20تا  10

 6 سال  20بالای 

 زن  مرد 12 مرد جنسیت

 7 زن 

 نظری  تجربی  8 نظری  نوع خبره )نظری و تجربی( 

 11 تجربی 

 علوم ارتباطات و رسانه  مهندسی کامپیوتر 6 مهندسی کامپیوتر رشته تحصیلی 

 5 مدیریت بازرگانی 

 5 مدیریت  فناوری اطلاعات 

 3 علوم ارتباطات و رسانه 

 

دهد و هم امکان غنای  ها را پوشش می ای است که هم تنوع دیدگاه گونه در این پژوهش، ترکیب خبرگان از نظر سن، سابقه مرتبط، جنسیت، نوع خبرگی و رشته تحصیلی به 

ای موضوع )ترکیب فناوری/هوش مصنوعی، مدیریت و ابعاد ارتباطی( سازگار است.  رشته ای با ماهیت بینکند. این چینش رشته تفسیر را از طریق حضور افراد باتجربه فراهم می 

درصد( و    3۸.۴نفر )  ۱۴۶سال با    55تا    5۱دهد که در متغیر سن، بیشترین فراوانی متعلق به بازه  دهندگان بخش کمی نشان می شناختی پاسخ های جمعیت همچنین تحلیل ویژگی 

درصد( در رده سنی بالای    3۰.۸نفر )  ۱۱7سال و    5۰تا    ۴5درصد( در بازه    2۱.7نفر )  ۸2درصد( است؛ همچنین    ۹.۱فر )ن  35سال با    ۴5تر از  کمترین میزان مربوط به افراد پایین

دهنده توازن نسبی میان دو گروه در این  درصد( دارد که نشان   ۴۸زن )  ۱۸2درصد( در مقابل    52مرد )  ۱۹۸سال قرار دارند. از منظر جنسیت، توزیع نمونه حکایت از حضور    55

اند،  سال سابقه قرار گرفته  2۰تا    ۱۴درصد( در طبقه    32.۹نفر )  ۱25دهندگان با  کنندگان حاکی از آن است که بیشترین تعداد پاسخ شاخص است. در نهایت، بررسی سابقه کار شرکت 

ای دارند که این  سال سابقه فعالیت حرفه   7درصد( زیر    ۱3.2نفر )  5۰تنها    سال و  ۱3تا    7درصد( بین    25.۶نفر )  ۹7سال،    2۰درصد( دارای سابقه بالای    2۸.3نفر )  ۱۰۸در حالی که  

آوری شده از طریق پرسشنامه  های جمع های اصلی پژوهش بر اساس داده کند. همچنین در جدول زیر سازه موضوع غلبه تجربه کاری بالا در میان اعضای نمونه آماری را تایید می 

 های میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی توصیف شده اند. از طریق شاخص
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پاسخ   380های مرکزی، پراکندگی و توزیع داده )حجم نمونه=  های اصلی پژوهش )متغیرهای پنهان( از طریق شاخص: توصیف آماری سازه3جدول 

 دهنده( 

 آماره کشیدگی  چولگی آماره  انحراف معیار  میانگین )لیکرت(  تعداد شاخص  سازه 

 -0.09 -0.12 0.80 3.29 48 پدیده محوری 

 -0.19 -0.04 0.71 3.31 34 شرایط علی 

 -0.15 -0.34 0.82 3.45 25 بستر 

 -0.26 -0.13 0.79 3.23 19 گر مداخله

 0.32 -0.03 0.81 3.49 24 راهبرد

 0.06 0.02 0.73 3.51 24 پیامد

 

های مرکزی و پراکندگی برای تمامی ابعاد در سطح مطلوبی قرار دارد. بررسی  شود که وضعیت شاخص های پژوهش، مشاهده می آماری سازههای  در تحلیل توصیفی شاخص 

های به دست آمده از  قرار دارند. به طور کلی، داده  ۰.32تا    -۰.2۶و مقادیر آماره کشیدگی بین    ۰.۰2تا    -۰.3۴دهد که مقادیر آماره چولگی بین  های شکل توزیع نشان می شاخص 

+( که قبلا ذکر شد، قرار دارند که این امر به پژوهشگر این 2و-2ها است، چرا که در دامنه قابل قبول )ها در هر یک از آن دهنده نرمال بودن توزیع داده این شش متغیر پنهان نشان

 آماری استفاده کنند. های های آماری پارامتریک مناسب برای تحلیل دهد که از آزمون امکان را می 

خبره بر اساس    ۱۹ها از روش تحلیل مضمون با رویکرد انعطاف پذیر استفاده شد. پس از مرور مبانی نظری و پیشینه پژوهش با  ها و مولفه در ادامه، برای شناسایی شاخص 

های  های هوش مصنوعی مبتنی بر شناسایی کلمات کلیدی در وبسایت بات پروتکل مصاحبه مصاحبه شد. سپس با روش تحلیل مضمون با رویکرد انعطاف پذیر، مضامین طراحی چت 

های مدل  ها و شاخصعاد، مؤلفهتبلیغات سلف سرویس شناسایی، توسعه، نام گذاری و تفسیر شد. درنهایت با توجه به مضامین فرعی احصا شده از متون مصاحبه در جدول زیر اب

 آورده شده است. 

 : مولفه و ابعاد مدل 4جدول 

 فراوانی گویه  مولفه  بعد  سازه 

 6 استخراج و شناسایی خودکار کلمات کلیدی هوشمندی پردازش و مدیریت کلمات کلیدی پدیده محوری 

 6 ها بندی کلیدواژهتحلیل معنایی و خوشه

 6 ها بندی کلیدواژهاولویت

 6 تشخیص نیت کاربر  درک نیت و مدیریت تعامل هوشمند 

 6 پاسخ هدفمند تولید 

 6 تسهیل فرآیند ایجاد کمپین  سرویس کارایی عملیاتی در پلتفرم تبلیغات سلف

 6 های تبلیغاتیسازی انتخاب کلیدواژهبهینه

 6 ارتقای تجربه کاربری در پلتفرم 

 6 فشار کارایی هزینه  فشارهای اقتصادی و عملکردی تبلیغات  شرایط علی 

 5 عملیات فشار سرعت و مقیاس 

 6 پذیری های انطباق و مسئولیتریسک پذیری الزامات نهادی، حقوقی و ریسک
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 6 های شهرت و اعتماد بازار ریسک

 5 ابهام و چندمعنایی در نیت جستجو  پیچیدگی مسئله تبلیغاتی و ابهام معنایی تقاضا 

 6 ناهمگنی بازار و تنوع زبانی/فرهنگی 

 5 بافتار چندبعدی کاربر  تعاملی بوم زیست بستر 

 5 اکولوژی کلمات کلیدی 

 5 معماری معنایی محتوا  پایه دانش و معماری اطلاعاتی 

 5 بازخورد یادگیری 

 5 شفافیت عملیاتی 

 5 شناختی و خطای سیستمیک های دادهپارازیت های عملیاتی و فنی گسست گر عوامل مداخله

 5 ای پردازش لحظهناکارآمدی زیرساخت 

 5 مقاومت شناختی کاربر  های رفتاری استراتژیک پارادایم

 4 های حاکمیتی و اخلاقی اصطکاک

 4 پالایش معنایی  سازی زبانی سازی مدلبهینه راهبرد

 4 کنترل دقت خروجی 

 4 مهندسی تعامل فعال  کنشی و تجربیات انطباقی هم

 4 یادگیری مشارکتی 

 4 نظارت هوشمند بر عملکرد  حاکمیت سامانه و پایداری راهبردی 

 4 انطباق راهبردی 

 4 حیات کمپین سازی چرخهبهینه وری عملیاتیتحولات کارایی و بهره پیامد

 4 پذیری عملیاتیارتقای مقیاس

 4 ارتقای مزیت رقابتی  ارتقای ارزش استراتژیک و بازار 

 4 اکوسیستم دادهبهبود سلامت 

 4 تحول نقش کارشناس تبلیغات  رفتاری و اجتماعی 

 4 تقویت تجربه و وفاداری کاربر 

 

شود.  بدین منظور، پس از رسم ساختار، اضافه نمودن قیود مدل و انتخاب روش  در ادامه، به منظور بررسی روابط علی بین متغیرها از مدل معادلات ساختاری استفاده می 

 دهد. ها را نشان می های زیر نمودار مسیر برازش شده به داده های زیر به دست آمد. شکل ماکسیمم درستنمایی، مدل اجرا شده و نمودار مسیر برازش شکل 
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تبلیغات سلف های های هوش مصنوعی مبتنی بر شناسایی کلمات کلیدی در وبسایت: نمایش گرافیکی ضرایب مسیر در مدل چت بات1شکل 

 سرویس 
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های تبلیغات سلف  های هوش مصنوعی مبتنی بر شناسایی کلمات کلیدی در وبسایت: نمایش گرافیکی ضرایب معناداری در مدل چت بات2شکل 

 سرویس 

 شود، مسیرمورد پذیرش قرار گرفته شده است. طور که ملاحظه می در جدول زیر، ضریب مسیر به همراه مقدار معناداری آورده شده است. همان 
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 ها :  ضرایب مسیر، مقادیر معناداری و وضعیت آن5جدول 

 وضعیت  مقدار تی ضریب مسیر  مسیر

 تأیید شد  62.358 0.801 پدیده محوری  ← فشارهای اقتصادی و عملکردی تبلیغات 

 تأیید شد  64.391 0.807 ← پذیری الزامات نهادی، حقوقی و ریسک

 تأیید شد  19.018 0.710 ← تبلیغاتی و ابهام معنایی تقاضا پیچیدگی مسئله 

 تأیید شد  18.603 0.707 راهبرد ← پدیده محوری 

 تأیید شد  32.144 0.747 پیامد ← راهبرد

 تأیید شد  51.826 0.783 راهبرد ← گر مداخله

 تأیید شد  39.109 0.765 راهبرد ← بستر 

 

برای    tاند. مقادیر بسیار بالای آماره شده در مدل از نظر آماری معنادار بوده و مورد تأیید قرار گرفته بینینتایج حاصل از آزمون مسیرها نشان داد که تمامی روابط مفهومیِ پیش 

رو شواهد تجربی کافی  اند؛ ازاین درصد( بیانگر آن است که ضرایب مسیر به طور معناداری از صفر متفاوت  ۹5در سطح اطمینان   ۱.۹۶تر از حد آستانه  مراتب بزرگ همه مسیرها )به 

 تبیینی مدل فراهم است. -برای حمایت از ساختار علّی

های تجربی مورد استفاده سازگاری و توافق دارد. مدل یابی معادلات ساختاری، ترکیبی هدف از ارزیابی برازش کل مدل این است که مشخص شود تا چه حد کل مدل با داده

گیری )بررسی پایایی و روایی( و آزمون مدل ساختاری )ضریب مسیر و  باشد. در این روش، آزمون کلی مدل شامل آزمون مدل اندازهاز تحلیل تأییدی و رگرسیون چند متغیره می

محاسبه شده است.    ۰.55۸و    ۰.۶۶۱،  ۰.۶۸۹برای پدیده محوری، راهبرد و پیامد به ترتیب    متغیرهای وابسته: مقدار  ((𝑅2اشد. شاخص ضریب تعیین  بواریانس تبیین شده( می 

شود. از آنجایی که مقادیر محاسبه  محاسبه می   ۰.575و متوسط شاخص اشتراک برای کل مدل مقدار    R2معیار نیکویی برازش: مقدار این شاخص، با استفاده از میانگین هندسی  

برای متغیرهای    𝑄2: این مقدار  𝑄2بدست آمده، نشان دهنده برازش مناسب مدل است. شاخص ارتباط پیش بین   ۰.3۶تر از  برای مدل فرضیه اصلی پژوهش بزرگ   GOFشده  

توان نتیجه گرفت که مدل  ها می بینی مدل در مورد متغیرها مطلوب هستند. با توجه به این یافتهتوان گفت قدرت پیش است که در سطح مطلوب است. بر همین اساس می  ۰.23۹

توان است، می  ۱.۹۶و معناداری بیشتر از    ۰.۴چنین با توجه به اینکه بارهای عاملی تمامی متغیرهای آشکار مدل بیشتر از  آزمون شده در نمونه مورد بررسی برازش مناسبی دارد. هم 

 گفت سازه حاضر از روایی مطلوبی برخوردار است. 

گردد که این صورت ساختاریافته ارائه می ها و مضامین مختلف به رود. در این ماتریس، مؤلفه کار می های کیفی به عنوان ابزاری برای نمایش و تحلیل داده ماتریس شانون به 

 ها و ابعاد مختلف پژوهش کمک کند. در شکل زیر ماتریس شانون مربوط به مدل پژوهش حاضر آورده شده است: تواند به شناسایی روابط بین مؤلفهساختار می 
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 ها و ابعاد مختلف مدل پژوهش : ماتریس شانون به منظور شناسایی ساختاریافته روابط بین مؤلفه3شکل 

 درنهایت در شکل زیر به صورت شماتیک مدل نهایی پژوهش برگرفته از عوامل شناسایی شده ترسیم شده است. 

 

 : مدل نهایی پژوهش برگرفته از عوامل شناسایی شده4شکل 
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خبره    ۱۹ای لیکرت از خیلی کم تا خیلی زیاد در میان  درجه   5ای با  طیف  گویه   3۴برای اعتبارسنجی به سنجش اعتبار بیرونی و درونی پرداخته شد. برای این منظور، پرسشنامه  

 تفصیل آورده شده است. ای به )مشارکت کننده بخش کیفی( توزیع شد. در جدول زیر، نتایج آماری حاصل از آزمون تی تک نمونه 

 ای به منظور سنجش اعتبار مدل ارائه شده های حاصل از آزمون تی تک نمونه: یافته6جدول 

تعداد   ها مؤلفه

 شاخص 

انحراف   میانگین 

 معیار 

آماره  

 چولگی 

آماره  

 کشیدگی

درجه  

 آزادی

تی 

محاسبه  

 شده 

سطح  

 معناداری 

اختلاف  

 میانگین 

حد  

 پایین 

حد  

 بالا 

 4.60 3.80 1.20 0.000 5.00 18 -0.30 0.50 0.85 4.20 23 اعتبار بیرونی 

 4.60 3.90 1.25 0.000 6.00 18 -0.20 0.30 0.75 4.25 4 هدف 

 4.6 4.1 1.35 0.000 9.8 18 -0.10 0.40 0.80 4.35 4 طراحی روش پژوهش 

 4.50 3.70 1.10 0.000 4.80 18 -0.40 0.60 0.90 4.10 8 کنترل متغیرهای مزاحم 

 4.70 3.90 1.30 0.000 6.50 18 -0.10 0.20 0.70 4.30 7 تطبیق 

 4.7 4.2 1.45 0.000 10.20 18 -0.30 0.50 0.85 4.45 10 اعتبار درونی 

 4.60 3.80 1.20 0.000 5.80 18 -0.20 0.10 0.60 4.20 3 بازبینی منطقی

 4.60 3.90 1.25 0.000 6.10 18 -0.10 0.30 0.70 4.25 4 بازخورد متخصصان 

 4.9 4.4 1.65 0.000 11 18 -0.15 0.20 0.65 4.65 3 تحلیل حساسیت 

 

های  و همچنین میانگین  ۰.۰۰۱های هر یک از اعتبارهای بیرونی و درونی کمتر از  توان گفت، سطح معناداری برای اعتبار بیرونی و درونی و تمامی مؤلفه باتوجه به جدول فوق می

طور آمده به دست های به باشد. این به این معناست که یافتهدرصد اطمینان می   ۹۹ها با  دهنده معناداری آماری یافتهوضوح نشان است که به   ۴.۱تا    ۴.۶5دامنه  محاسبه شده در  

 توجهی است. توان استنباط کرد، مدل ارائه شده، دارای اعتبار قابل کند. بنابراین میدست نیامده و اعتبار بالای مدل را تأیید می تصادفی به 

 گیریبحث و نتیجه 

دارد    یچندبعد  ی ساختار س،یسروسلف  غاتیتبل یهات یسادر وب   ی دی کلمات کل یی بر شناسا  یمبتن ی هوش مصنوع ی هاباتچت  یپژوهش حاضر نشان داد که طراح ی هاافتهی

  س« یسرو سلف  غات یدر پلتفرم تبل  ی اتیعمل یی تعامل هوشمند« و »کارا ت یر یو مد ت ی»درک ن  «،ید یکلمات کل ت یر یپردازش و مد ی»هوشمند  ی آن از سه بعد اصل ی محور  دهیو پد 

پاسخ    دی کاربر، تول  تین  صیتشخ  ها،دواژه یکل  یبند ت یاولو  ها،دواژه یکل  یبند و خوشه   ییمعنا  لیتحل  ،ید یخودکار کلمات کل  ییها، استخراج و شناسا. در سطح مؤلفه شودیم  لیتشک

که   دهدی نشان م  افتهی  نیشدند. ا  ییمدل شناسا  یاصل  یعنوان اجزابه   یتجربه کاربر   یو ارتقا  یغاتیتبل  یهادواژه یانتخاب کل  یسازنهیبه  ن،یکمپ  جادی ا  ندیفرا  لیهدفمند، تسه

  ی واقع  ف درک هد   ،یپردازش زبان   انیبتواند م  دی بات باداد، بلکه چت   لیارائه پاسخ خودکار تقل  ا یواژه    ک ی  صی آن در تشخ  ییصرفاً به توانا   توانی را نم  یغاتیبات تبلچت   یاثربخش

عنوان به   تواندی م  یدی کلمات کل  صیو همکاران همسو است که نشان دادند تشخ  Thakkarبا مطالعه    جهینت  نیبرقرار کند. ا  وندیپ   یغاتیتبل  طی مح  یاتیعمل  یازهایکاربر و ن

خاص نشان    یکاربرد   یهاط یبر مح  یمبتن  یهاباتتوسعه چت   ن،یچن. هم (Thakkar et al., 2021)  ردیهدفمند مورد استفاده قرار گ  ی هابات توسعه چت   ی برا  یاتیعمل  یاهسته

بر اساس ساختار دانش و ن  یدهداده است که سازمان  قابل  ازیپاسخ  نتا  افتهی.  (Abdulla et al., 2024)  دهدی م   ش یرا افزا  ستمیس  یی گوپاسخ   ت یحوزه استفاده،  با    ج ی حاضر 

Reddy  کند    لی به اطلاعات و تعامل کاربر با سامانه را تسه  ی ابیدست ند یفرا  تواندی م   ن یآنلا یهاط یبات در محدادند استفاده از چت  انآنان نش  رای همخوان است؛ ز   ز یو همکاران ن

(Reddy et al., 2023) . 

  tو آماره    ۰.۸۰۱رابطه برابر با    نیا   ریمس  ب یدارد و ضر  ی محور   دهیبر پد   ی اثر مثبت و معنادار  غات«یتبل  یو عملکرد   یاقتصاد   ینشان داد که »فشارها   ی مدل ساختار  ج ینتا

  ی کی  ها،نیکمپ  ییکارا  شیها و افزاداده   یبهتر حجم بالا   تی ری دم   ،یریگم یسرعت تصم  شیافزا  غات،یتبل  نهیکاهش هز  یآن است که فشار برا  انگر یب  افتهی  نیبود. ا   ۶2.35۸برابر با  

  ی سازنهیو ضرورت به  انی مشتر  حاتیترج  عی سر  رییتغ  ،یغاتیتبل  یهانه یگز  ادی تعداد ز  تال،یجی د   یهوشمند است. در بازارها   یهابات حرکت به سمت چت   یهامحرک   نیتراز مهم 
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را    شنهادی و پ  لیوجو، تحلجست   اتیاز عمل  یبخش  تواند ی بات هوشمند مچت   رو،ن ی. ازاکندی مواجه م  یو شناخت  یزمان  تیرا با محدود   یانسان   یریگم یو مخاطب، تصم  امیمستمر پ

  ، یساز یشخص   ،یابیبازار  یرا در خودکارساز   یو همکاران هماهنگ است که نقش هوش مصنوع  Islam  دگاه یبا د   نییتب  نیکاربر را کاهش دهد. ا  یریگم ی خودکار ساخته و بار تصم

  ت ی ر یمد  تی همسو است که بر اهم  Iankovets  جی حاضر با نتا  افتهی  ن،ی. همچن(Islam et al., 2024)اند  برجسته کرده   یاب یبازار   یندها یفرا   ییکارا  شیو افزا  نانهیبشیپ  لیتحل

. مطالعات مربوط به کاربرد هوش  (Iankovets, 2024)کرده است    د یأکبرداشت مطلوب کاربران ت  جاد یوجو در ا جست   یموتورها   ی اب یبر وب و بازار   یاثربخش تعاملات مبتن

هوشمند به شمار    یهای فناور  رشیپذ   ی اصل  یهازه یاز انگ  ییگو پاسخ   ت یفیک  یخدمات و ارتقا   شتریسرعت ب  نه،یاند که کاهش هز نشان داده   ز ین  ی خدمات  ی هادر بخش   ی مصنوع

 .(Alam, 2020; Torabi & Shaddel, 2021) روند ی م

دارد و   یمحور   دهیپد  یریگبر شکل  ی، اثر معنادار ۶۴.3۹۱برابر با  tو آماره  ۰.۸۰7 ریمس  بی با ضر «ی ر یپذسک یو ر  ی حقوق ،یپژوهش نشان داد که »الزامات نهاد  گرید  افتهی

بلکه    ست،ین  هیقابل توج  یفن  ییکارا  یتنها بر مبنا یغاتیتبلبات  که توسعه چت   دهدی نشان م   جه ینت نی. اشودی روابط مدل محسوب م   نی تری از قو   یک ی  ب،یاز نظر مقدار ضر   یحت

  ت یفعال  غاتیتبل  نهیکه در زم  یباتدارند. چت   ینقش اساس  زین  یاحتمال   یامدها یها و کنترل پحفاظت از داده   مات،یتصم  یری پذت یمسئله اعتماد، مسئول  ،یو حقوق  یسازمان  طی مح

  ی و اعتبار  یمال   یامدهایممکن است پ  اعتمادرقابل ی پاسخ غ  ایهرگونه خطا    ن،یکاربر اثر بگذارد و بنابرا  مینوع تصم  ای مخاطب    یریگف نحوه هد  دواژه،یبر انتخاب کل  تواندی م  کندی م

 ،یهوش مصنوع  وبات  بر چت   یمبتن  یابی بازار  یهاو همکاران همخوان است که در کنار فرصت   Mohammadshafiei  یبا بررس   افتهی  نیکند. ا  جادیپلتفرم ا   ایکاربر    یبرا

و همکاران بر ضرورت   Islam ن،ی. همچن(Mohammadshafiei et al., 2024)اند قرار داده دی را مورد تأک های فناور  ن یمخاطرات و الزامات مرتبط با استفاده مسئولانه از ا

عملکرد و کنترل   تی شفاف  ستم،یمنظر، اعتماد کاربر به س  نی. از ا(Islam et al., 2024)اند  کرده   دی تأک  یابیبازار   ی و خودکارساز  ی سازی در کنار شخص  یادغام ملاحظات اخلاق

 به آن افزوده شود.   یفن یپس از طراح  نکهیبات باشد، نه ا چت   یاز معمار یبخش  دیبا   سکیر

از آن   افتهی   نیاثر معنادار دارد. ا  یمحور  دهی بر پد ۱۹.۰۱۸برابر با   tو آماره    ۰.7۱۰  ریمس بی تقاضا« با ضر  ییو ابهام معنا   یغاتیمسئله تبل یدگی چینشان داد »پ  نیهمچن  جینتا

ها، عبارات مفهوم از کلمات متفاوت، مترادف   کی  یکنند و ممکن است برا ی نم  انیکاملاً استاندارد ب  یخود را با ساختار زبان  یهادارد که کاربران معمولاً درخواست   تی جهت اهم

.  دهد ی م  شیرا افزا   تی معنا و ن  ترق یدق  لیشده و ضرورت تحل  بی ترک  ید یخود کلمات کل  تی مسئله با اهم  نیا  تال،یجید   غات یچندمعنا استفاده کنند. در تبل  یهاواژه   ای  یامحاوره 

با توسعه    افتهی  نیکرده است. ا   بیکاربر ترک  تین   صی و تشخ  هادواژه ی کل  یبند خوشه   ،ییمعنا  لیساده واژه را با تحل  ییشناسا   ی درستبه   اضرپژوهش ح  یشنهاد یمدل پ  ن،یبنابرا 

 Thakkar et)تعاملات نشان دادند    تی هدا  یرا برا  ید یواژگان کل  صیو همکاران همسو است که امکان استفاده از تشخ  Thakkarتوسط    ید یکلمات کل  صی بات تشخچت 

al., 2021)  اما ا   افتهی،  از تطب  دهدی توسعه م  غات یتبل  ترده یچی پ  ط یمنطق را در مح  نیحاضر  بر ضرورت عبور  مربوط به    ج ینتا  گر،ید   یدارد. از سو   دیها تأکواژه   یسطح   ق یو 

 Moon)نقش داشته باشد    یمشتر   تیو رضا   ازهایدر درک بهتر ن  تواندی تعامل کاربر م  یهاو داده  یاطلاعات رفتار   ب یاند که ترکنشان داده   دیرفتار خر   لیهوشمند تحل  یهاستمیس

et al., 2021). 

نشان   جه ینت  نیبه دست آمد. ا  ۱۸.۶۰3برابر با    tو آماره    ۰.7۰7  ریمس  بی که ضر  یاگونه بر راهبردها بود؛ به   ی محور  ده ی مهم پژوهش، اثر معنادار پد  یهاافته یاز    گر ید  یکی

قابل  دهد ی م   ی سازنهیمؤثرتر در سطح به  یاتخاذ راهبردها   یبرا  نهیباشد، زم  ترافته یتوسعه   ی اتیعمل  ی بانیو پشت  ت یفهم ن  دواژه، ی بات در پردازش کلچت   یاصل   یهات یکه هرچه 

  افته ی منجر شود.    داریپا   ینیآفربه ارزش   تواندی بدون راهبرد مناسب نم   یفن  تی قابل  گر،ید  انی. به بشودی سامانه فراهم م  تیو حاکم  یانطباق  یهاو تجربه   یکنشهم  ،یزبان   یساز مدل 

  ی کار  یندها یها در فراوابسته به نحوه ادغام آن  یاحرفه  یهاط ی مولد در مح یهابات از چت  ی واقع یبردار سازگار است که نشان دادند بهره  انو همکار Felicetti  جیمذکور با نتا

  ی هارسانه  یهابات از چت   « یراهبرد اند که استفاده » و همکاران نشان داده   Rafiei  ن،ی. همچن(Felicetti et al., 2024)است    یفناور   یهات یاستفاده کاربران از قابل  وهیو ش

حاصل است    یامدها یپ  کنندهن ییآن تع  یر یکارگو نحوه به  ستین  ی کاف  یداشتن فناور   اریصرف در اخت  ن،یکننده و برند کمک کند؛ بنابرا به توسعه رابطه مصرف   تواندی م   یاجتماع

(Rafiei et al., 2026). 
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 یاتیعمل یهاعوامل شامل گسست  نیبا راهبردها دارند. ا ی رابطه معنادار  5۱.۸2۶برابر با   tو آماره  ۰.7۸3 ر یمس  بی با ضر  زیگر نپژوهش نشان داد که عوامل مداخله ی هاافتهی

  انگر یب  افتهی  نیبودند. ا  ی و اخلاق  ی تیحاکم  ی هاو اصطکاک  اربران ک  ی مقاومت شناخت  ،یاپردازش لحظه   رساخت یز   ی ناکارآمد   ک،یستمیس  ی خطاها  ،یشناختداده   یهات یپاراز   ،یو فن

هوش    یفناور   رشیبات را کاهش دهد. پذ چت   یراهبردها   یکارآمد   تواندی مقاومت کاربران م  ای  یرساختی مشکلات ز  ،یاصل  یهات یمناسب قابل  یدر صورت طراح   یآن است که حت

  ینشان داده است که قصد رفتار  Saprikisو    Gatzioufaاست. مرور    لیدر آن دخ  ز ینگرش و ادراک کاربران ن  بلکه   ست،ین  ستمیس   یفن  ی های ژگیو   جهی همواره نت  ی مصنوع

و   Deng .(Gatzioufa & Saprikis, 2022)قرار دارد    یسهولت استفاده، اعتماد و نگرش به فناور  ،یمانند سودمند  ییرها یمتغ  ری ها تحت تأثبات چت   رشیپذ   یکاربران برا 

مقاومت   ن،ی . بنابرا(Deng et al., 2021)نقش دارد  یدر عصر هوش مصنوع   دی خر یهاکنندگان و نگرش آنان در انتخاب کانالمصرف  یهای ژگ ینشان دادند که و   زیهمکاران ن

 . سازدی بات را محدود م مؤثر از چت  یریگو بهره  رشیمناسب، پذ  یدر حضور عملکرد فن   یدانست که حت  یعامل توانی کاربر در مدل حاضر را م  یشناخت

  یبافتار چندبعد   ،یتعامل   بومست یبا راهبردها دارند. ز   ی ، رابطه معنادار3۹.۱۰۹برابر با    tو آماره    ۰.7۶5  ر یمس  بی با ضر   یانه یزم  ینشان داد که بسترها  هاافتهی راستا،    نیهم  در

 کی  ن،ی . بنابرا رد یگی بات درون آن شکل مکه عملکرد چت   دهندی م  لیرا تشک  یانه یزم  ،یاتیعمل   تی و شفاف  یر یادگیمحتوا، بازخورد    ییمعنا  یمعمار   ،ید یکلمات کل  یکاربر، اکولوژ 

و همکاران همسو    Moon  یهاافته یبا    جهینت  نیداشته باشد. ا   یعملکرد مطلوب  تواندی سازوکار بازخورد نم  ایمناسب    ی اطلاعات  یمعمار   ت،یفیفاقد داده باک  یدر بستر   یقو   تمیالگور 

و   Nasehifarمطالعه    ن،ی. همچن(Moon et al., 2021)کردند    دی تأک  نیآنلا  دی خر  طیهوشمند در مح   یهاستم یس  جادیا   یبرا  یرفتار   یهاداده   لیتحل  تی است که بر اهم

کاربر    اریدر اخت  یریگم ی تصم  ند یآگاهانه را ارتقا دهند که اطلاعات مناسب و مرتبط را در فرا   دی رفتار خر   توانند ی م  ی زمان  گره یتوص  یهاها و سامانه بات همکاران نشان داد که چت 

 .شود ی بات محسوب مپاسخ مرتبط و قابل استفاده توسط چت  د یتول شرطش یپ یاطلاعات یو معمار  یانه یمنظر، دانش زم  نی. از ا(Nasehifar et al., 2024)قرار دهند 

 ن، یکمپ اتیچرخه ح ی سازنه یشامل به شده ییشناسا  ی امدها یبود. پ 32.۱۴۴برابر با  tو آماره  ۰.7۴7 ریمس  بی مدل با ضر ی امدها یپژوهش، اثر راهبردها بر پ ج ینتا  نیترمهم  از

که   دهدی نشان م  افتهی نیکاربر بود. ا  یتجربه و وفادار  تی و تقو غات یداده، تحول نقش کارشناس تبل  ستمیبهبود سلامت اکوس  ،یرقابت تی مز تی تقو  ،یاتیعمل یر یپذ اس یمق  یارتقا

اند که  و همکاران نشان داده   Li  جه،ینت  نیشود. همخوان با ا  ییمنسجم اجرا  یکه در قالب راهبردها  شودی منجر م  یینها   جیبه نتا   یو تعامل هوشمند، زمان   یزبان  تی بهبود قابل

  ی مشتر   تی حوزه رضا   یهاپژوهش   جینتا   ن،ی. همچن(Li et al., 2023)کمک کند    ان یارزش در تعامل خدمت، به حفظ مشتر  جادی با ا  تواندی م  ی بات هوش مصنوعچت   یهات یقابل

 ,.Arutgeevitha et al., 2023; Nasrabadi et al)دهد  شی را افزا تالیجی از تعاملات د تیو رضا  یتجربه مشتر  تواندی م یاستفاده مؤثر از هوش مصنوع  دهدی نشان م 

2025). Azizi    وKhanjanzadeh  اند  کرده   دی تأک  نیآنلا  دی خر  یریگمیتصم   لیها در تسههوشمند بر نقش آن   یهابات در مرور مطالعات مربوط به چت   زین(Azizi & 

Khanjanzadeh, 2026)ارزش    ، یریگم یتصم  ت یفیک  یچارچوب ارتقا   رها را د دانست و آن   ییگوسرعت پاسخ   شیفراتر از صرف افزا  توانی مدل حاضر را م  ی امدهایپ  رو،ن ی. ازا

 کرد.  ریپلتفرم تفس  یو عملکرد رقابت یتجربه مشتر 

  یارهایاز دست تی و همکاران نشان دادند که رضا Brillهمخوان است.  زین نیشیاز مطالعات پ یگریمدل، با بخش د  یامدهایاز پ یک یعنوان کاربر به  یتجربه و وفادار  تیتقو

  تواند یبات م چت  یابراز عاطف وهیش یکه حت افتندی در  زیو همکاران ن Zhang .(Brill et al., 2022)شده سامانه وابسته است تجربه و عملکرد ادراک  تیفیبه ک یهوش مصنوع

اند که تجربه هوش  و همکاران نشان داده   Shojaeian  ن،ی. همچن(Zhang et al., 2024)دهد    رییرابطه انسان و سامانه را تغ  تیفیباشد و ک  رگذاریتأث  یمشتر   تیبر رضا 

در    یکه تجربه کاربر  دهدی شواهد نشان م نی. ا (Shojaeian et al., 2024)نقش داشته باشد   یاجتماعشبه  ابطو رو یمشتر  ترق یادراکات عم ی ریگدر شکل  تواندی م  یمصنوع

  ل ی در آن دخ ز یاستفاده و احساس کنترل ن یاعتماد، سادگ ت یارتباط، تناسب پاسخ، قابل تیفیمانند ک ی بلکه عوامل شود، ی نم  لیفقط از صحت پاسخ تشک ی هوش مصنوع یهاسامانه 

 برخوردار است.   یقابل توجه یو تجرب  یمدل حاضر از پشتوانه نظر   یمرکز   یهااز مؤلفه  یکیعنوان در پلتفرم« به   یتجربه کاربر ی»ارتقا   ییشناسا ن،ی. بنابراتندهس

 یکاربر مسئول انجام بخش  ،ییهاط ی مح  نیدارد. در چن  یهمخوان  سیسروسلف   یهای فناور  ات یبا ادب  زین  سیسروسلف   اتیعمل  لیبات در تسهمطالعه درباره نقش چت   یهاافتهی

و همکاران نشان    Chiuادامه استفاده باشد.    ی برا   ی تواند مانعی م  ی دگیچی پ  ایبروز خطا    رو،نی ازا  شد؛ی توسط کارکنان سازمان انجام م  ی سنت  یهااست که در مدل   یی هات یاز فعال

. (Chiu et al., 2023)و ادامه تعامل نقش دارند   یاب یباز  یکاربر برا  ییدر توانا یو خودکارآمد  زشیمانند انگ  یعوامل فرد س،یسروسلف یدادند که در مواجهه با شکست فناور 
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  ر یمشکل، مس ایکاربر را کاهش داده و در زمان بروز ابهام    ی کند که بار شناخت  جاد ی ا  ی تیسازوکار حما ینوع تواندی م   سیسروسلف   غاتیتبل  ت یسابات در وب استقرار چت   جه،یدر نت

  انتخاب و    نیکمپ  تی ر یدرباره مد  یمحدود   یکوچک که ممکن است دانش تخصص  یوکارهاکسب   ای  رمتخصصیکاربران غ  یبرا   ژهی وبه   ینقش  نیادامه کار را روشن سازد. چن

 دارد.   یشتریب  تی داشته باشند، اهم  دواژهیکل

و   ۰.۶۶۱،  ۰.۶۸۹  بیترتبه   امدیراهبرد و پ  ،یمحور  دهی پد  یبرا  نییتع  بی ضر  ریفراهم کرد. مقاد   یشنهادیاز ساختار پ  یمناسب  تی حما  زیپژوهش در سطح برازش مدل ن  جینتا

برازش مدل    یی کو یشاخص ن  نیشده است. همچن  نییبت  شدهی نیبش یمدل توسط روابط پ یزادرون  یهاسازه   انسیاز وار  ی بخش قابل توجه  دهد ی به دست آمد که نشان م  ۰.55۸

  یرهایمتغ  یعامل یدر سطح مطلوب گزارش شد و بارها زین نیبشی. شاخص ارتباط پدهدی است و برازش مطلوب مدل را نشان م شتریب  ۰.3۶ اریبود که از مقدار مع ۰.575برابر با 

معنادار    ۰.۰۰۱اعتبار در سطح کمتر از    یهامؤلفه   یمدل با استفاده از نظر خبرگان نشان داد که تمام   ی و خارج  ی داخل  اعتبار   یابیارز   ن،یآشکار از حد قابل قبول فراتر رفتند. علاوه بر ا

  ده ی پد  ،یعلّ  طی شرا  انیم  شدهی نیبشیروابط پ  زین  ی تجرب  یهامنسجم دارد، بلکه داده   یساختار  یتنها از نظر مفهوم مدل پژوهش حاضر نه   دهدی نشان م  هاافته یمجموعه    نیبودند. ا

 . کنندی م  تی را حما امدهایگر، راهبردها و پبستر، عوامل مداخله  ،یمحور 

 یستم یس  یکرد یبا رو   دی با   سیسروسلف   غاتیتبل  یهات ی سادر وب   ید یکلمات کل  ییبر شناسا  یمبتن  یبات هوش مصنوع چت  یطراح  دهد ی پژوهش نشان م  یهاافته یمجموع،    در

پ.  ردیانجام گ هر    نیشیمطالعات  ا   یبر بخش  کی عمدتاً  رفتار خر چت   رشیپذ  ،یمشتر   تی مانند رضا   ره،ی زنج  نیاز    یی کارا  ای  تالیجی د   غاتیتبل  ،یهوش مصنوع  ربه تج  د، یبات، 

چارچوب    کیابعاد را در    نی. ارزش افزوده مدل حاضر در آن است که ا(Adzra & Iryanti, 2024; Silvira & Riswanto, 2024)اند  هوشمند تمرکز کرده   یهاستمیس

پردازش کلمات   یهات ی قابل کنند؛ی م  جادی را ا ستمیضرورت توسعه س ،ییمعنا   ی دگی چیو پ یالزامات نهاد  ،یاقتصاد  یمدل، فشارها   نی. بر اساس ا کندی مرتبط م گر یکد یمنسجم به  

  ی راهبردها   تیو در نها   دهند؛ی قرار م   ریراهبردها را تحت تأث  یاجرا   تیفیگر کبسترها و عوامل مداخله   دهند؛ی هسته سامانه را شکل م  یاتیعمل  یبانیو پشت  تیدرک ن  ،یدیکل

اثربخش نه صرفاً  یغاتیبات تبلچت  ن،ی. بنابراشوندی و تجربه کاربر منجر م یرقابت تی مز ،یور همچون بهبود بهره  ییامدهایسامانه به پ ت ی و حاکم یتعامل انطباق ،یزبان  یساز مدل 

 کند.  جادی ا یکپارچگی یاهداف تجار  ومنطق پلتفرم  ،یغاتیتبل یهازبان کاربر، داده  انیم  دی است که با یو تعامل اریمی سامانه تصم ک یبلکه  ،یاابزار مکالمه  کی

به اشباع انجام شد، ممکن   دنی تا رس  یریگاستوار بود و اگرچه نمونه   یو تجرب  ینفر از خبرگان نظر   ۱۹  دگاهی بر د   یفیپژوهش حاضر آن است که بخش ک  یهات ی از محدود  یکی

 غات یتبل  یهااز کاربران پلتفرم   یبخش کم  یهاداده   ن،یطور کامل در مدل منعکس نشده باشد. همچنمتفاوت به   یهای ژگ یکاربران با و   ای  یتخصص  یهاگروه   یاست تجربه برخ

  ی است. استفاده از پرسشنامه خودگزارش  یدهندگان در همان دوره زمانشده پاسخ ادراک   تیوضع  انگر یآمده بدست روابط به   ن،یشد و بنابرا  ی گردآور  ی مقطع زمان  کیدر    سیسروسلف 

 یمبتن ی بات واقعچت   کیشد و عملکرد   ی اعتبارسنج  ی و ساختار  یمدل پژوهش در سطح مفهوم  ن،یباشد. علاوه بر ا راههم  یادراک  یر یو سوگ  یدهپاسخ   یبا خطاها  تواندی م   زین

کاربران  نوع  ، یاز نظر ساختار فن ی غاتیتبل یهاپلتفرم  انیقرار نگرفت. تفاوت م میبات مورد آزمون مستقچت  ی های معمار  ریبا سا   سهیو در مقا  یاتیعمل ای  ی شیآزما طی بر مدل در شرا 

 را محدود کند.  هاافته ی یر یپذ می ممکن است تعم زین هان یکمپ یدگ یچیو پ

 راتییمطالعه تغ  یبرا  ی طول  یهاکنند و از طرح   ی بررس  تال یجید   غات یتبل  یهامستقل و در انواع مختلف پلتفرم   یهامدل حاضر را در نمونه   شودی م  شنهاد یپ  ندهیپژوهشگران آ  به

بر    یمبتن  یهابات عملکرد آن با چت   سهیبر اساس مدل و مقا  هیولنمونه ا  کیتوسعه    ن،ی. همچنرندیبات بهره بگاعتماد و عملکرد کاربران پس از استفاده مستمر از چت   رش،ی پذ

 ی نیع  یارها یمع  یها فراهم کند. بررساز مؤلفه   کی درباره ارزش افزوده هر    یترق ی شواهد دق  تواندی مولد م  یزبان  یهاو مدل   یدیبر کلمات کل  یصرفاً مبتن  یهاقواعد ساده، مدل 

  ی ادراک   ی ارهایدر کنار مع  تواند ی م زین یغاتیتبل  هیو بازگشت سرما   ل ینرخ تبد  ن،یکمپ  نهیهز  دواژه، یکل  شنهادیپ  ت ینرخ موفق ت،ین صیتشخنرخ خطا، دقت    فه،یمانند زمان انجام وظ

از روش رد یمورد توجه قرار گ کاربران متخصص و    یهاروه متقابل مدل در گ  یمنابع داده و اعتبارسنج   یساز لاگ سامانه، مثلث   ی واقع  یهاداده   لیتحل  ، یشیآزما  یها. استفاده 

 کمک کند.  جی نتا  یری پذم یاعتبار و تعم شیبه افزا تواندی م ز ین رمتخصصیغ

آن بانک جامع کلمات   یساده محدود نکنند و برا   ییگوسامانه پاسخ   کیبات را به  چت   یطراح   سیسروسلف   غاتیتبل  یهات یساوب  ران ی مد  شودی م   شنهادیپ  ،یسطح کاربرد   در

از کاربران، کنترل دقت    یر یبازخوردگ  ها،دواژه یکل  لکرد مستمر عم  لیتحل  یلازم است سازوکارها   نیکنند. همچن  جاد یکاربران ا   ت ین  یو الگوها   یی ها، روابط معنا مترادف   ،یدیکل
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بات، فراهم کردن امکان ارجاع موارد  چت   یشنهادها یدرباره منطق پ حیارائه توض  دواژه،ی کل  شنهادیداشبورد هوشمند پ  جادی شود. ا  هیدر سامانه تعب یاز تعاملات قبل  یریادگی پاسخ و  

سازوکار مشخص    لیتشک  ن،یدهد. افزون بر ا   شی را افزا  ستمیس  ییکارا   تواندی م  یاو حرفه  ی کاربران مبتد   یبرا  ییراهنما   لفسطوح مخت  یو طراح  یبه کارشناس انسان  دهیچیپ

  اعتماد زمان با حفظ  هوشمند هم   یهات ی است تا توسعه قابل  یضرور   ستمیعملکرد س  یادوره   یابیکاربران و ارز   یهاخطاها، حفاظت از داده   شیپا  ،یهوش مصنوع   تیحاکم  یبرا

 پلتفرم انجام شود.  یو اهداف تجار  ماتیتصم تیکاربران، شفاف

 تشکر و قدردانی

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

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

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

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

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

Extended Summary 

Introduction 

The rapid expansion of the digital economy has substantially transformed the structure of marketing communications and 

the ways in which businesses interact with consumers. Digital advertising has evolved from a predominantly one-way 

communication mechanism into an increasingly interactive, data-driven, and personalized process in which consumers 

continuously engage with brands, websites, social media platforms, and intelligent systems. Social media advertising, for 

example, has become an important mechanism for expanding audience reach, strengthening brand visibility, and facilitating 

promotional communication (Silvira & Riswanto, 2024). The effectiveness of online advertising, however, increasingly depends 

on the ability of firms to deliver relevant messages to appropriate audiences and to optimize the interaction between promotional 

content and users’ needs (Adzra & Iryanti, 2024). Websites also remain central digital touchpoints, particularly because the 

organization of information, search processes, and the quality of user interaction can directly influence users’ perceptions and 

marketing outcomes (Iankovets, 2024). 
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At the same time, artificial intelligence (AI) has emerged as one of the most influential technologies reshaping contemporary 

marketing. AI-based systems enable organizations to automate marketing processes, analyze large volumes of behavioral data, 

personalize communications, predict customer preferences, and provide increasingly responsive digital services. AI-driven 

marketing automation can improve personalization and predictive analysis while creating new requirements regarding ethical 

integration, transparency, and responsible use of customer data (Islam et al., 2024). Within marketing environments, AI and 

chatbot technologies have therefore attracted considerable attention because they can simultaneously improve response speed, 

automate customer communication, and assist consumers during decision-making processes, although their implementation is 

also accompanied by technological, ethical, privacy, and trust-related risks (Mohammadshafiei et al., 2024). Similar 

developments have been reported in service industries, where AI applications have been associated with improvements in 

service efficiency, customer satisfaction, and perceived service quality (Alam, 2020; Torabi & Shaddel, 2021). 

Among AI applications, chatbots have become particularly important because they provide an interactive interface through 

which users can communicate with digital systems in natural language. Their growing use in customer service, electronic 

commerce, social media, and organizational settings is supported by advances in natural language processing, machine learning, 

and generative AI. Nevertheless, users’ willingness to adopt chatbots depends on factors such as perceived usefulness, ease of 

use, trust, system quality, and the overall quality of the interaction (Gatzioufa & Saprikis, 2022). Satisfaction with AI assistants 

likewise depends on the extent to which users perceive the system as responsive, useful, reliable, and capable of addressing 

their needs (Brill et al., 2022). Even characteristics of chatbot communication, including emotional expression, can influence 

customer satisfaction and the quality of human-AI interactions (Zhang et al., 2024). Consequently, designing effective chatbots 

requires more than achieving technical functionality; it requires an integrated understanding of user intentions, communication 

quality, contextual information, and the operational environment. 

Chatbots can also contribute to customer retention and relationship development. Their ability to reduce customer effort, 

provide immediate support, and facilitate continuous communication may strengthen the value users derive from digital 

services and influence their willingness to maintain relationships with organizations (Li et al., 2023). Strategic use of chatbots 

in social media environments can similarly support the development of consumer-brand relationships (Rafiei et al., 2026). 

Furthermore, AI-powered chatbots may influence online purchase decisions by reducing uncertainty, organizing information, 

and guiding customers toward relevant alternatives (Azizi & Khanjanzadeh, 2026). When integrated with recommender systems, 

they may facilitate more informed purchasing behavior by providing users with timely and relevant information (Nasehifar et 

al., 2024). Evidence also indicates that effective AI use can contribute to customer satisfaction in purchasing contexts 

(Nasrabadi et al., 2025), while customers’ experiences with AI systems can influence deeper perceptual and relational outcomes 

associated with brand interaction (Arutgeevitha et al., 2023; Shojaeian et al., 2024). 

Despite these benefits, chatbot effectiveness depends strongly on the system’s ability to interpret user input accurately. 

Intelligent analysis of online behavior may provide useful information regarding customers’ needs and satisfaction (Moon et 

al., 2021), yet consumer responses to AI-supported environments differ according to behavioral orientations and perceptions 

of technological channels (Deng et al., 2021). This issue becomes particularly important in self-service environments, where 

users are responsible for conducting tasks that might otherwise be performed by employees. Although self-service technologies 

can improve efficiency and autonomy, users may encounter difficulties when processes fail or become cognitively demanding, 

and their ability to recover from such failures may depend on motivation and self-efficacy (Chiu et al., 2023). 
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In self-service advertising websites, these challenges are intensified because users must independently manage advertising 

campaigns, select keywords, interpret performance information, and make time-sensitive decisions. Chatbots can potentially 

support such activities by providing immediate guidance and facilitating access to relevant information. Previous applications 

have shown that chatbots can effectively assist users within specialized online environments (Abdulla et al., 2024; Reddy et 

al., 2023). However, successful professional adoption also depends on how well chatbot capabilities are integrated into existing 

work processes and user practices (Felicetti et al., 2024). One particularly relevant approach is keyword recognition, through 

which a chatbot identifies important words or phrases in users’ messages and uses them to determine the appropriate response 

or action. Keyword-recognition chatbots have demonstrated the feasibility of constructing targeted conversational systems 

around the identification of linguistically meaningful terms (Thakkar et al., 2021). Nevertheless, in advertising environments, 

keyword recognition should extend beyond simple lexical matching and incorporate semantic analysis, user-intent recognition, 

contextual interpretation, and operational advertising requirements. Accordingly, there is a need for an integrated model that 

explains the causal conditions, central capabilities, contextual and intervening factors, strategies, and outcomes associated with 

AI chatbots based on keyword identification in self-service advertising environments. 

Therefore, the present study aimed to design and validate an artificial intelligence chatbot model based on keyword 

identification in self-service advertising websites. 

Methods and Materials 

This study was applied in purpose and employed a pragmatic paradigm with a sequential exploratory mixed-methods design. 

The qualitative phase was conducted using a systematic grounded theory approach. The qualitative population comprised 

theoretical experts, including university faculty members in computer engineering, information technology management, 

communication, and media, as well as practical experts working in artificial intelligence, software, marketing, e-commerce, 

and computational linguistics. Participants were selected through purposive non-probability sampling, and sampling continued 

until theoretical saturation was achieved. A total of 19 experts participated in semi-structured interviews. 

Qualitative data were analyzed through theoretical coding, including open, axial, and selective coding, using MAXQDA 

Analytics Pro 2018. Credibility was evaluated through alignment with previous studies, peer debriefing, and member checking. 

Intrarater and interrater reliability were also assessed and reached acceptable levels. 

In the quantitative phase, the statistical population consisted of users of self-service advertising platforms. A total of 387 

questionnaires were distributed using stratified random sampling. Following data preprocessing, seven incomplete 

questionnaires were excluded, resulting in 380 valid cases for statistical analysis. A researcher-developed questionnaire derived 

from the qualitative findings was used for data collection. Content validity was evaluated using the Content Validity Ratio and 

Content Validity Index, while construct validity was examined through convergent and discriminant validity. Reliability was 

assessed using Cronbach’s alpha, composite reliability, and McDonald’s omega. Confirmatory factor analysis and structural 

equation modeling were conducted using SmartPLS 3, while descriptive analyses were performed using IBM SPSS Statistics 

23. 

Findings 

Qualitative analysis identified six overarching constructs within the proposed model: causal conditions, the central 

phenomenon, contextual conditions, intervening factors, strategies, and outcomes. The central phenomenon comprised three 

main dimensions: keyword processing and management intelligence, user-intent understanding and intelligent interaction 

management, and operational efficiency in the self-service advertising platform. These dimensions included automatic keyword 
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extraction and identification, semantic analysis and keyword clustering, keyword prioritization, user-intent recognition, 

targeted response generation, facilitation of campaign creation, optimization of advertising keyword selection, and 

improvement of platform user experience. 

The causal conditions comprised economic and advertising performance pressures, institutional, legal, and risk-related 

requirements, and advertising problem complexity and semantic ambiguity of demand. Contextual conditions included the 

interactive ecosystem, multidimensional user context, keyword ecology, semantic content architecture, learning feedback, and 

operational transparency. Intervening factors consisted of operational and technical disruptions and behavioral-strategic 

paradigms. The strategic dimension included language-modeling optimization, adaptive interaction and experiences, and 

system governance and strategic sustainability. Finally, outcomes included operational efficiency and productivity 

transformation, enhancement of strategic and market value, and behavioral and social consequences. 

Structural equation modeling showed that all hypothesized relationships were statistically significant. Economic and 

advertising performance pressures significantly predicted the central phenomenon (β = 0.801, t = 62.358). Institutional, legal, 

and risk-related requirements also significantly predicted the central phenomenon (β = 0.807, t = 64.391), while advertising 

problem complexity and semantic ambiguity of demand had a significant effect on the central phenomenon (β = 0.710, t = 

19.018). 

The central phenomenon significantly predicted strategies (β = 0.707, t = 18.603). Intervening factors significantly affected 

strategies (β = 0.783, t = 51.826), and contextual conditions also significantly predicted strategies (β = 0.765, t = 39.109). 

Strategies, in turn, significantly predicted outcomes (β = 0.747, t = 32.144). All t-values exceeded the critical threshold of 1.96. 

The coefficients of determination for the central phenomenon, strategies, and outcomes were 0.689, 0.661, and 0.558, 

respectively. The overall goodness-of-fit index was 0.575, exceeding the recommended threshold of 0.36 and indicating 

satisfactory model fit. The predictive relevance index was 0.239 and was considered acceptable. All observed-variable factor 

loadings exceeded 0.40 and their significance values exceeded 1.96. The convergent and discriminant validity indices were 

acceptable, and reliability coefficients for all constructs exceeded 0.70. The model validation procedure further showed that 

internal and external validity and all associated components were statistically significant at p < 0.001. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that an effective AI chatbot for self-service advertising should be conceptualized as a 

multidimensional intelligent system rather than a simple automated question-answering tool. The central architecture of such 

a system depends on the integration of keyword-processing intelligence, semantic interpretation, user-intent recognition, 

targeted response generation, and operational support for advertising activities. Keyword identification therefore represents 

only the initial layer of intelligence; its practical value depends on whether identified terms can be interpreted within the 

semantic and operational context of a user’s advertising objectives. 

The strong effects of economic and performance pressures and institutional, legal, and risk-related requirements indicate 

that the development of intelligent advertising chatbots is driven by both efficiency demands and governance requirements. 

Organizations require systems capable of managing complex advertising operations rapidly and economically, but these 

systems must simultaneously provide accountable and controllable responses. The significant effect of semantic complexity 

further demonstrates that effective performance depends on accurately interpreting heterogeneous and potentially ambiguous 

user requests. 
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The significant relationships between the central phenomenon, contextual conditions, intervening factors, and strategies 

emphasize that technical capability alone cannot guarantee successful implementation. Appropriate information architecture, 

high-quality data, learning feedback, processing infrastructure, user acceptance, and governance mechanisms collectively 

influence how chatbot strategies are developed and implemented. Similarly, the significant effect of strategies on outcomes 

shows that systematic optimization of language modeling, interaction processes, and system governance can translate core 

chatbot capabilities into tangible operational and strategic benefits. 

Overall, the satisfactory explanatory power, predictive relevance, goodness of fit, and internal and external validity of the 

model provide empirical support for the proposed framework. The study concludes that AI chatbots based on keyword 

identification can contribute to campaign optimization, operational scalability, improved user experience, enhanced 

competitive value, healthier data ecosystems, and transformation of advertising-related professional roles when technological, 

semantic, contextual, behavioral, and governance dimensions are integrated within a coherent system. The resulting framework 

therefore provides both a theoretical foundation and an applied roadmap for designing, implementing, and managing intelligent 

chatbots in self-service digital advertising platforms. 
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