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Abstract 

The purpose of this study is to analyze and investigate the effect of 
psychological factors on the willingness to use artificial intelligence 

makeup software, electronic word-of-mouth advertising by 

strengthening real purchases in cosmetics marketing among social 
media users. This research is based on the structural equation model 

in terms of its applied purpose and in terms of the method of 

collecting descriptive and correlational data. To achieve the research 
goal, a conceptual model based on the psychological characteristics of 

individuals is presented. The statistical population of the research is 

all social media users who use artificial intelligence makeup software. 
Based on the Morgan table, a minimum sample size of 384 people 

was determined for the aforementioned unlimited population and was 

selected using the convenience sampling method. The research data 

was also collected through a questionnaire. The questionnaire was 

distributed among 400 people from the statistical population and 

finally, 384 questionnaires were received without defects and their 
reliability was confirmed with composite reliability, homogenous 

reliability, and Cronbach's alpha indices. The convergent validity of 

the questionnaire was also confirmed through variance extraction and 
divergent validity using the Fornell and Locker criteria. The construct 

validity was also confirmed by confirmatory factor analysis. The 

conceptual model of the research was measured using path analysis in 
the structural part of the structural equation model and SmartPLS 

software. 

The results showed that negative body image (0.23), price sensitivity 
(0.15) and social media addiction (0.41) have a positive and 

significant effect on the use of artificial intelligence makeup software. 

The use of these software also has a positive and direct effect on 
actual purchase (0.4) and the tendency to electronic advertising 

(0.11). Also, the use of artificial intelligence colored cosmetics has a 

significant effect on the tendency to electronic word-of-mouth 
advertising through the mediator variable of actual purchase (indirect 

effect equal to 0.192). 

As a result, it can be said that the use of artificial intelligence makeup 
software in cosmetics and health care marketing is an important factor 

in increasing real purchases and the desire for electronic word-of-

mouth advertising on social media. Therefore, company managers 
should always pay special attention to new marketing and advertising 

methods, or in other words, the use of modern technologies in the 

aforementioned fields, because acquiring the latest science and 
knowledge of advertising and marketing is the first factor in the 

growth and development of a company or brand. 
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  چکیده:
افزارهای ایم که از نرمهای اجتماعی بودههای اخیر، شاهد ظهور بلاگرهای در رسانهدر سال هدف:
تواند کنند که همین امر میهای صورت خود استفاده میگیآرایی هوش مصنوعی برای بهبود ویژچهره
های بهداشتی در میان کاربران رسانه-لوازم آرایشی دهان الکترونیکیبهای از تبلیغات دهاننمونه

مثابه ابزاری اجتماعی باشد که منجر به خرید نهایی شود. اما علیرغم اهمیت فزاینده هوش مصنوعی به
های جدید، تحقیقات ات بازاریابی و علاقه زیاد محققان به مقوله پذیرش فناوریدر جهت پیشبرد ارتباط

آرایی هوش مصنوعی افزارهای چهرهکننده تمایل به استفاده از نرمکافی در مورد عوامل فردی تعیین
 ، هدفروتری اشاره دارد. ازاینضرورت انجام تحقیقات وسیعوجود ندارد و نتایج پراکنده تحقیقات قبلی به

آرایی هوش مصنوعی در بازاریابی لوازم افزارهای چهرهو بررسی تأثیر استفاده از نرم تحلیل مطالعه این از
های اجتماعی از دهان الکترونیکی در بین کاربران رسانهبهآرایشی و بهداشتی بر تمایل تبلیغات دهان

 طریق تقویت خرید واقعی است.
بردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی و همبستگی، این پژوهش از نظر هدف کار روش: 

مفهومی براساس  مدل یك پژوهش، هدف به دستیابی برای .مبتنی بر مدل معادلات ساختاری است
های اجتماعی که است. جامعه آماری پژوهش، کلیه کاربران رسانه شده ارائه شخصیتی افراد هایویژگی
 جامعه کردند، بود. بر اساس جدول مورگان، براینوعی استفاده میآرایی هوش مصافزار چهرهاز نرم

گیری در دسترس انتخاب شد. برای نفر تعیین و با روش نمونه 483نامحدود حداقل حجم نمونه 
 نهایت، در و توزیع آماری جامعة از نفر 344 بین ها از پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامهآوری دادهجمع
های پایایی مرکب، پایایی همگون و آلفای با شاخص دریافت و پایایی آن نقص بدون نامه پرسش 483

کرونباخ تأیید شد. روایی همگرای پرسشنامه با واریانس استخراج شده و روایی واگرا با معیار فورنل و 
 مدل مفهومی پژوهش با استفاده .لاکر تأیید شد. همچنین روایی سازه با تحلیل عاملی تأییدی تأیید شد

 سنجش شد.  اس ال پی اسمارت افزاراز تحلیل مسیر در بخش ساختاری مدل معادلات ساختاری و نرم
های ( و اعتیاد به رسانه51/4)(، حساسیت به قیمت34/4ها: نتایج نشان داد که تصویر بدنی منفی )یافته

یی هوش مصنوعی تأثیر آراافزارهای چهرهدار بر استفاده از نرمطور مثبت و معنی( به35/4اجتماعی )
( و تمایل به تبلیغات 4.3طور مثبت و مستقیم بر خرید واقعی )افزارها نیز بهدارند. استفاده از این نرم

( تأثیرگذار بود. همچنین، استفاده از لوازم آرایشی رنگی هوش مصنوعی از طریق متغیر 4.55الکترونیکی )
  .(4.5.3ه تبلیغات الکترونیکی دارد )اثر غیر مستقیم برابر میانجی خرید واقعی تأثیر معناداری بر تمایل ب

آرایی هوش مصنوعی در بازاریابی لوازم آرایشی و بهداشتی افزارهای چهرهاستفاده از نرم :یریگهنتیج
های دهان الکترونیکی در رسانهبهعامل مهمی در جهت افزایش خرید واقعی و تمایل به تبلیغات دهان

های نوین بازاریابی و تبلیغات ها همواره باید به روشرو مدیران شرکتشود. ازاینمیاجتماعی محسوب 
های مذکور توجه خاصی نشان دهند، چرا که فراگیری های روز در زمینهو یا به عبارتی استفاده از فناوری

 شود.وب میعلم و دانش روز تبلیغات و بازاریابی، اولین فاکتور رشد و توسعه یك شرکت یا برند محس

دهان الکترونیکی، بهتبلیغات دهان هاي اجتماعی،اعتیاد به رسانههاي كلیدي: واژه

  تصویر بدنی منفی، حساسیت به قیمت، خرید واقعی

sanjaribehzad65@gmail.com:: ایمیل نویسنده مسئول 
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 مقدمه 

ابی را عرضه کارهای بازاریشرکت، راه ۲۵۱، تنها ۱۱۲۲است. در سال  دستخوش تغییرات زیادی شدهانداز بازاریابی طی چند سال اخیر چشم
کارهای بازاریابی به این معناست که بازاریابان باید شرکت افزایش یافته است. افزایش تعداد راه ۵۱۱۱ها به کردند و امروزه تعداد این شرکتمی

سخگویی سریع و ، پایبرای هر شرکتامروزه  ، چرا کهای خود پیشی بگیرنداز پیش تغییرات مداوم بازار را مدنظر قرار دهند تا از رقببیش 
هایی است که نقش مهمی در هوش مصنوعی یکی از فناوری. از رقبا موضوعی بسیار حیاتی است گرفتن یشیپاثربخش به تقاضای بازار و 

 تیو واقع (AR)2افزوده  تیواقع ، )AI(1های جدید مانند هوش مصنوعییکارگیری فناوربه و رشیپذ رو،ازاین. کندمیتحقق این هدف ایفا 
-یشیلوازم آرا یفروشخردهدر صنعت  ژهیوبهدر حوزه بازاریابی منجر به تحولی بزرگ که  شودمینوظهور محسوب  ینوآور كی( VR) 3یمجاز

در این ، نیاوجود با  .(0200، 7؛ ناندا و همکاران0200، 6؛ هسو و همکاران0200، 5؛ عابد0202، 4)زو و همکاران شده است بهداشتی
ارائه خدمات متناسب با نیاز در واقع شود. به مشتریان استفاده می شدهیسازیعی اغلب با هدف ارائه خدمات شخصاز هوش مصنوصنعت 

 نهیبزرگ در زم یفروشخرده یهااز شرکت یکی 8سفورا شرکت .است یفروشهای خردههای نسل تازه شرکتترین روندمشتری؛ یکی از مهم
و از  یکیزیبتوانند بدون تست ف انیرا فراهم کرده است تا مشتر یطی، شرایا استفاده از هوش مصنوعاست که ب یشیآراارائه کالا و خدمات 

 .)محقق( کنند ستصورت خود ت یرورا  یشیمحصولات آرا یبه شکل مجاز آراییچهره یافزارهانرم طریق

 یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرماز  افراد استفادهو  رشیکه بر پذ است عوامل روانشناختی یبر رو ابتدا قیتحق نیاتمرکز  حال، نیبا ا
 آراییچهره یافزارهانرماستفاده او از  عوامل روانشناختی در یك فرد که میتواند مسببموضوع که چگونه  نیدرک ا چرا که. است رگذاریتأث

 یمحصولات نیکرد که کدام بخش از کاربران به چن بینیپیش توانمیزیر ، مهم است. گذاردمی تأثیر آند یبر قصد خر و شود یهوش مصنوع
 كی ،روانشناختی عوامل بر اساسند توانمی نیز یهوش مصنوعمبتنی بر  آراییچهره یافزارهانرمطراحان  ن،یخواهند شد. علاوه بر ا مندعلاقه

 آراییچهره یافزارهانرم حوزه یقبل قاتیر تحقده هموار روانشناختی عواملاین  با این حال .فراهم کنند یینها کاربران یمحصول مناسب برا
-چهره یافزارهانرماستفاده از  هندنکنییتعتا چه حد عوامل روانشناختی  که است نیا پژوهش حاضر یاصل سؤال نیبنابرااند، ه شدهگرفت دهیناد
 یافزارهانرمبر استفاده از وامل روانشناختی ع تأثیر هر چه بیشتر درک یبرا، روازاین و پیامدهای آن چیست؟ ؟هستند یهوش مصنوع ییآرا

 خواهیم کرد.( استفاده 0200 ،10فلاوینو  ، اوراس)سانچز U&G 9یاستفاده و خشنود هیاز نظر یهوش مصنوع مبتنی بر ییآراچهره

به خود خاص  یازهاین ردنه کبرآورد یفعال برا طوربه افراداست که چرا و چگونه  نکته نیدرک ا یبرا یکردیرو یاستفاده و خشنود هینظر
 گرید برعکس. شودمیمحسوب  یدرک ارتباطات جمع یمخاطب محور برا کردیرو كی هینظردر واقع این . گردندمیخاص  هایرسانهدنبال 
 کارچهبا رسانه مردم »این موضوع که بر  یستفاده و خشنودا هی، نظرمتمرکز هستند»؟کنندمیبا مردم چه  هارسانه» نکته که این رکه ب هانظریه

 کاربرانکاملاً در دسترس است و  یاست که رسانه محصولنظریه بر این  نیفرض اهمچنین  (.0252، 11دارد )الیهو کاتزتمرکز « ؟کنندمی
 هیانتخاب شد که با نظرد عامل کلیدی روانشناختی چن ،موجود در این زمینه اتیادب یبر اساس بررس همان محصول هستند. کنندگانمصرف

                                                           
1. Artificial intelligence 

2. Augmented Reality 

3. Virtual Reality 

4. Xu et al  

5. Abed 

6. Hsu et al 

7. Nanda et al 

8. Sephora 

9. Uses and gratifications theory 

10. Sanchez, Orus & Flavian 

11. Elihu Katz 

https://en.wikipedia.org/wiki/Uses_and_gratifications_theory
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هوش  مبتنی بر یشیلوازم آرا نهیمورد مطالعه قرار گرفته اما در زم هوش مصنوعی در حوزه نگرش نسبت به ومطابقت دارد  یاستفاده و خشنود 
به  ادیاعتو  متیبه قنسبت  تی، حساسی منفیبدن تصویر از اندعبارتبه اختصار  عواملاین ، ندامورد آزمایش قرار نگرفته تا کنون مصنوعی

  .یاجتماع هایرسانه

 ،1انایستیستند )کرنی راضیخود  یکیزیظاهر فاست که نسبت به یافراد ینفس براعزتدم های عزمینه نیتراز مهم یکی تصویر بدنی منفی

رآورده مرتبط با ارائه خود را ب انهیسودگرا یازهایتا ن دهدیکاربر است و به فرد اجازه م یبخشی برا تیمنبع رضا كیبهبود ظاهر  .(0202

کاربران  خود آرایشیدلیل اصلی رفتار  یمنف یبدن ریتصو، (۱۱۱۲) 3کامتوو  ، گونزالسطبق گفته فستوسواز این رو،  (.0202 ،2ید )گان و لساز

 شیآرا ی چونخدمات توانندیم ،یشیآراو خود یریگیسلفپلتفرم  كیعنوان به هوش مصنوعی ییآراچهره یافزارهانرماز آنجای که  .است

بر اساس  .نمایندارائه  یکیزیف شیکاربران بدون استفاده از آرا یهایسلفزیباسازی کاربران و  ایچهره یهایژگیو یدست شیرایو، یمجاز
هوش  ییآراچهره یافزارهانرم از استفاده یبرا یزشیعامل انگ كید توانمیدلخواه خود  ریتصو جادیبه ا لی، مخشنودیاستفاده و  یتئور

 (. 0200 و همکاران، 4)جاوورنیك شدبا یمصنوع

هوش  ییآراچهره یافزارهانرمدر زمینه تمایل به استفاده از  یمؤثرعامل نیز  رادر محیط دیجیتال  کاربران یحساسیت قیمت ،مطالعات قبلی

عدم قطعیت  (۱۱۱۱) 7یردو ، چاندوکال گفته تان طبق(. 0202 و همکاران، 6؛ میبنر0202 و همکاران، 5گریوالکردند )معرفی  مصنوعی
-چهره یافزارهانرم از آنجایی که اما. مزایای محصول کاهش دهد ازکمتر  یگذارارزشرا به دلیل  کنندهمصرفد قصد خرید توانمیمحصول 

 خواهد ساخترده را برآو هانآنیازهای  موردنظر کنند که آیا محصولات تا تعیین فراهم میکنندمشتریان  این امکان را برای یهوش مصنوع ییآرا
،  8، سندز و پالانترومانود )ندهخرید افزایش  گیری برایتصمیم در زمینهرا  هاآن نفساعتمادبه وعدم قطعیت را کاهش توانند مییا خیر، 

 هاآنبه قیمت نسبت بیشتری در خرید محصولات و حساسیت کمتری  آسودگی خاطراحساس  هاآنکه  شودمیباعث  همین امر (،0200
نیازهای جذاب خود را برآورده کنند؛ زیرا بسیاری از  یمؤثرتر طوربهند توانمیکاربران  نیز خوشنودیاستفاده و  یتئور نقطه نظراز  .اشته باشندد

 ننداستفاده ک کنندهسرگرم یهالذتکسب  یند از پول براتوانمیکاربران  ن،یبنابرا ؛رایگان هستند یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم

 (. 0202 ، 9 و همکاران )هاماری

 ی اجتماعی از قبیلهاهرسان استفاده از مبتنی بر( یمجاز شیو آرا لترهای)مانند ف ییآراچهره یافزارهااستفاده از نرمو پذیرش  همچنین

 یو تئوراجتماعی  هایرسانهاز  استفادهانجام شده در زمینه تحقیقات (. 0202 ،10)بارکر باشندمی و غیره بوک سیو ف نستاگرامی، اتاکكیت
 ییآنجا ازبنابراین  .تمرکز دارندبرای دریافت بازخورد مثبت از دیگر کاربران  فردخاص به چگونگی بهبود ظاهر  طوربه خوشنودی نیزاستفاده و 

بسیار  هاآن در به بهبود ظاهر ازی(، ن0202 ،11یوراوانتی)کاسال و ف رندیقرار گ نیمورد تحسهمواره  انتظار دارند یاجتماع هایرسانه کاربرانکه 

 یو حت یفراوان تأثیرتحت  یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرمبه استفاده از  لیکه تما بر این استما فرض  جه،ینت در .است حائز اهمیت
 .باشدنیز می یاجتماع یهابه رسانه ادیاعت
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2. Gan   &  Li 

3. Fastoso, Gonzalez & Cometto 

4. Javornik 

5. Grewal 
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7. Tan, Chandukala & Reddy 
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10. Barker 
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هوش  ییآراچهره یافزارهانرماز وفور  بهکه  میابوده یاجتماع یهارسانهسطح  ربلاگرهای دشاهد ظهور  ریاخ یهادر سالعلاوه بر این،  
لوازم  الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات از  یانمونه تواندیمکه همین امر  کنندیصورت خود استفاده م یهایژگیبهبود و یبرا یمصنوع

 در جهت پیشبرد ابزاری مثابهبه هوش مصنوعی فزاینده اهمیت رغمیعلا ام .باشد یاجتماع هایرسانه برانرکا انیدر م بهداشتی-یشیآرا
به  لیتما کنندهنییتع روانشناختیدر مورد عوامل  یکاف قاتیتحق د،یجد یهایفناور رشیمحققان به مقوله پذ ادیعلاقه زو  بازاریابی ارتباطات

 انجام ضرورتبهنتایج پراکنده و متفاوت تحقیقات قبلی  .ود نداردوجو پیامدهای آن  مصنوعیهوش  ییآراچهره یافزارهانرماستفاده از 
 یهانمونه تا گیرد قرار مطالعه مورد باید بیشتر از قبل کنندهمصرفبا  جدید برای ارتباط بستر این کهینحوبه ،کندمی اشاره یترعیوس تحقیقات
عوامل روانشناختی موثر بر  یرگذاریتأثنحوی  تا گرددیم سعی پژوهش این در ،رونیازاآید.  به دستآن  پیامدهای و هاینیبشیپ از بیشتری

 یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلو  دیقصد خر بر اجتماعی یهاشبکهمبتنی بر  یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرمتمایل به استفاده از 
 گیرد.  قرار بررسی مورد

 نظری پژوهش نهیشیپو  ادبیات

 هوش مصنوعی

آن  خصوص در یاز آن بیان نمود؟ مبحثی است که تاکنون دانشمندان به یك تعریف جامع توانمیچیست و چه تعریفی  1ینکه هوش مصنوعیا
ی را ارائه خاص اند و هریك تعریفنرسیده ،برای ارائه تعریف از آنرا  محدوده صحیح عدم تعیینو  مفهومی هوشمندیبودن نسبی به دلیل 

هوش در واقع  اما؛ به نظر نرسد گونهاینرسد؛ ممکن است برای یك فرد دیگر هوشمند به نظر می ،رفتاری که از نظر یك فرده چرا ک ،اندنموده
است که  یوتریکامپ یهاستمیتوسعه سکه هدف اصلی آن  باشدمی تکنولوژیای از شاخهنامند، مینیز  (AI) را آن مخفف طوربهمصنوعی که 

« هاو ترجمه زبان یریگمیگفتار، تصم صیتشخ ،ید، مانند ادراک بصرندار ازین یکه معمولاً به هوش انسان هستند یفیقادر به انجام وظا

درک  یرا به درست یخارج یهاداده قادر استشود که  فیتعر یستمیس عنوانبه تواندیم نیهمچن یهوش مصنوع (.0202 ،2یو دوک ی)سنغان
و  نیدی)راش ردیمختلف به کار گ یهادر حوزه یبه اهداف خاص یابیدست یرا برا یخاص یهایریادگیو  وزدامیآمده بدستبه یهاکند، از داده

که همانند  اندشده یسینوبرنامه یاگونهبهاست که  یکامپیوترسیستم هوش انسانی برای  یسازهیشبدر حقیقت نوعی  (.0200، 3همکاران
های ای به روی شرکترسد؛ هوش مصنوعی درهای تازهبا این تفاسیر به نظر می نسان را داشته باشد.انسان فکر کند و توانایی تقلید از رفتار ا

 آوری بهبود چهرهفن، در این زمینه یکی از ابزارهای هوش مصنوعیگشوده است.  لوازم آرایشی بهداشتی یهایفروشخرده ژهیوبه یفروشخرده

به فیلترهای صورت، آرایش مجازی )به عنوان تواند می افزارهانرماین  .ر یك محیط آنلاین استای چهره کاربران دهتغییر ویژگی تیقابل با
چهره،  تغییر(، چهرههای مجازی و لوازم جانبی مرتبط با زمایش مجازی )به عنوان مثال عینك(، آیهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرممثال 

 .پردازدهای مرتبط با صورت بجنسیت و دیگر ویژگیسن، 

 یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم

واقعیت  زیبایی هایافزارنرم در قالب های لوازم آرایشی بهداشتیفروشیخرده ژهیوبهها فروشیدر خرده یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم
های مجازی مانند دهد تا آیتمبه کاربران اجازه مییك فناوری هوشمند است که  واقعیت افزوده. تبلور یافتندهای جادویی آینه و (AR) افزوده

هوش  ییآراچهره یافزارهانرمند از توانمیکاربران  .ها و صداهای تولید شده توسط رایانه را بر روی محیط واقعی خود قرار دهندتصاویر، پیام
، هاآنوفاداری  دلایل، اطلاع از محصولاتنظرات کاربران در خصوص های مختلف، خواندن برای آزمایش محصولات و رنگ AR یمصنوع

                                                           
1. Artificial intelligence 

2. Sanghani  & Doukky 

3. Rashidin et al 
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را در یك  آینه جادویی است که تصویر بدن کاربرنیز  ARکاربردهای فناوری  یکی از .کنندها و تماس با خدمات مشتری استفاده پرداخت 

  .(0200، 1بلكو آمبیکا  ،)احمدکندمیمحیط سه بعدی منعکس 

 خشنودیه استفاده و نظری و یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم

جدید )به عنوان مثال تماشای  هایرسانهبرای استفاده از اشکال مختلف  افراد یهازهیانگبرای درک بهتر  G)&(U 2خشنودیاستفاده و  هینظر
های اجتماعی، رسانهاینترنت و  گسترشو با  هیافت توسعه (VR) یا واقعیت مجازی (یهای موبایلبا استفاده از اپلیکیشن یتلویزیونهای برنامه

سهم  نظریهاین ، راًیاخ .ه استکردرا فراهم  های اجتماعیبا علاقه خاص به رسانه آنلاینکننده بر رفتار مصرف مؤثرناسایی عوامل امکان ش
 را آنلایناربران در میان ک (۱۱۲۲، 4روو هی  ،و واقعیت افزوده )راشنابل (۱۱۱۱، 3قصد استفاده از هوش مصنوعی )لی و چو بررسی در بسزایی

که قصد  کندمیبرای بررسی عواملی فراهم  جذابییك چارچوب  رضایت جه به تمرکز این نظریه بر موضوع خشنودی وبا تو .است داشته

ین باور فرض اصلی این نظریه بر ا .کنندمیاجتماعی را تعیین  هایرسانهمبتنی بر هوش مصنوعی در زمینه  آراییافزارهای چهرهنرم استفاده از
بنابراین، کاربران  .کنندمیانتخاب  ،خواهند ارضا کنندخود را به دلیل نیازهایی که میاستفاده مورد ای هداوطلبانه رسانه طوربهکاربران  است که

 یابدمیت خاصی میاهاین فرض زمانی  .کننداساس ترجیحات خود انتخاب میا برر هاآن، بلکه نخواهند بود هارسانهمنفعل این  کنندگانافتیدر
ازهای برآورده کردن نی در جهتهوش مصنوعی مبتنی بر  آراییافزارهای چهرهنرماستفاده از  در زمینههای اجتماعی رسانه کاربراندریابیم، که 

 .هستنددارای انگیزه های مرتبط ارضا نشده خود و کسب رضایت

 یهوش مصنوع یشیآراای هآوریفناستفاده از در کننده نییتعروانشناختی عوامل 

 نی منفیبدتصویر 

در آینه نگاه  فردی است که وقتیی تصویربه عبارتی دیگر،  .شودمیتعریف « فرد از ظاهر بدن خود درونی ارزیابی»به عنوان  یبدن ریتصو
تصویر بدنی بنابراین  ؛کنیده میآن احساسی را تجرب درخصوصکنید و کنید، به آن فکر میکنید یا زمانی که خود را در ذهن خود تصور میمی

 در واقع تصویر بدنییا منفی باشد. و مثبت  ممکن است. تصویر بدنی شود ش نیزافکار و احساسات تجربه در نتیجه فردشامل نحوه رفتار  تواندیم

تصویر که  کنندمیاستدلال  (۱۱۱۱) 6مندلسون و همکاران. (0202، 5و پارک مییاست ) همراهفرد  ی و یا عدم ارزشمندیبا احساس ارزشمند
 یبدن ریبا تصو افرادی واز ظاهر خود راضی  عموماً  مثبت یبدن ریبا تصو افرادیکه  ایبه گونهاست.  نفسعزتمهم  یهاحوزهیکی از  بدنی

 .دارند یپایین نفسعزت، اغلب از ظاهر فیزیکی خود ناراضی هستند و منفی

 یبدن ریتصوبا  یبه افراداز طریق طیف وسیعی از تعاملات  (صورت)با تغییر مجازی ظاهر ند توانمی یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم

بر اساس  .هستند، کمك کنند ظاهری یهاآلدهیبه ا یابیدست یبرا یشتریب لیو تماکسانی که از ظاهر فیزیکی خود ناراضی  ژهیوبه، منفی

 دهیفا( و 0205، 7و همکاران یگرا )للذت یهاارزشهر دو با دنبال کردن  دیجد یهایاورظاهر فرد با فن تی، تقونظریه استفاده و رضایت

 یافزارهانرم توسط افتهیبهبود ریتصو كی دیدن با افراد سرخوشیو  ییجولذتبا  انهیگراارزش لذت. ( مرتبط است0202 ،ی)گان و ل انهیگرا

 جادیا یبرا یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرماز  افراد بعلاوه .(0205، 8برانشیتمیهیلا و شود )می ختهیبرانگ یهوش مصنوع ییآراچهره

 .(0200 ،)جاورنیك و همکاران سودمند استو  خشنودیکه منبع  کنندیاستفاده م هاآناز  گرانینحوه درک د رییدلخواه و تغ ریتصو كی
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، مثبت یبدن ریتصونسبت به افراد با  یمنف یبدن ریتصوافراد با  .کندمیبانی پشتی استدلالاز این نیز  تصویر بدنی زمینهتحقیقات موجود در  

 یطورکلبه. (0200، 1و همکاران هسو) شوندیموسوسه  ییآراچهره هایآوریفن استفاده از، مانند ویرایشی خودهای ه استفاده از راهکاربیشتر ب
 گذارتأثیر تصویر بدنی اوبر  توانداین امر میکه  توانند ظاهر فرد را تغییر دهندمی یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم گفت که توانمی
 .دباش

باشد، به  یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرمتری برای استفاده از انگیزه قویتواند می منفی یبدن ریتصو بر این است کهما ، فرض روازاین

 .تدوین شده است، اولین فرضیه به صورت زیر جهیدر نت .دارند منفی یبدن ریتصوکه  افرادیویژه برای 

 .دارد معناداری تاثیر یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم استفاده از رب منفی یبدن ریتصو : فرضیه اول

 متیبه ق تیحساس

نر و همکاران بگفته می هب .(0202، 2و همکاران تیاست )گلدسم متیق راتییسطوح و تغ نسبت به کنندگانمصرفواکنش  متیق تیحساس
به پرداخت را به ویژه به دلیل احساس تحریك شده از دست  کنندگانمصرف(، مالکیت روانی یکی از عوامل مهمی است که تمایل ۱۱۱۱)

 یروان تیاحساس مالک توانندیم )VR وAR  مانند) شرفتهیپ یهایکه فناور دهدینشان م هاافتهی .دهدیمقرار  تأثیردادن، تحت 

در این تحقیق، حساسیت به  .(0200، 3سینو چوبی  ،)چن دهند را کاهش متیق تیحساس حالنیدرعدهند و  شیکنندگان را افزامصرف

به  تی، حساستیاستفاده و رضا هینظر دگاهید از .اشاره دارد بهداشتیلوازم آرایشی  خرید به پرداخت هزینه برای کنندگانمصرفقیمت به تمایل 

در  دیجد یهااستفاده از رسانه قیطر ازند توانمیکاربران  .(0202، 4است )هوانگ و ژو یپول اندازپسط به بتمر انهیگراسودلذت  كی متیق
خواهند  یشتریب تیباشد، رضا پایین هاکالاهای ارائه شده در این رسانه متیو هر چه ق اقدام کنندمختلف خود  انهیجولذت یازهاین جهت رفع

، نشان بهره جسته بودند تیاستفاده و رضا هینظر از خود همطالع که در (0202) 5گودرو  ، آوادفلورنتال .(0205و همکاران،  ی)ل بدست آورند
و  یرهما به دست آمده توسط جیمشابه، نتا طوربه. ودش لیپول تبد پرداختبه  لیبه تماتواند می ،یسرگرم مرتبط با یازهاین ید که ارضادندا

-چهره یافزارهانرم نهیزم در .کنندمیاستفاده  کنندهسرگرم یهالذتکسب  یاز پول برا AR که کاربران کندمییز بیان ن( 0202همکاران )
امتحان  از طرفی نیز .کنند شیآزما یینها دیرا قبل از خر یشیآرا نوع محصولات نیفرصت را دارند که ا نیکاربران ا ،یهوش مصنوع ییآرا

 یافزارهانرم رو میتوان نتیجه گرفتاز ایناست.  یمهم اریبسامر صورت  روی هاآنده توسط ونایجاد ش راتتغیی دنیکردن محصولات و د
-خود صرفه نهیباشد و در هز هاآن یازهایکنند که متناسب با ن یداریرا خر ید تا محصولاتنکنیبه کاربران کمك م یهوش مصنوع ییآراچهره

حساس به قیمت بازار جذاب  یهابخشبرای  تواندهمین امر می .شوندیبه بازار ارائه م ا به صورت رایگانهآوریاین فناکثر  رایز ،کنند ییجو

ه این دلیل مورد ب یهوش مصنوع یشیآراهای آوریفنکه  بر این استما ، فرض روازاین .(۱۱۲۲، 7؛ کوبلر و همکاران۱۱۲۲، 6باشند )بهارگاوا
ی شیلوازم آرا یبرا یترارزان نیگزیبه عنوان جاتواند و این ابزار می به قیمت حساس هستندنسبت  ذاتاًگیرند که کاربران استفاده قرار می

 :میکرد تدوین ریدوم را به صورت ز هیفرض نیبنابرا؛ شوند برند مطرح یبهداشت

 .رددا معناداری تاثیر یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم از استفاده رب متیق تیحساس فرضیه دوم:
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 یاجتماع هایرسانهبه  ادیاعت 

 شودمیتعریف  مختلف یاجتماع یهااز رسانه ازحدشیب ای دائم به استفاده یادیاعت شیبا گرا یادهیعنوان پدبه  یاجتماع یهابه رسانه ادیاعت

 ای یروانشرایط ناسازگار وابستگی به عنوان یك  همچنین این پدیده .(۱۱۲۲، 1)استناکرز و همکاران گرددیم یوابستگ ینوع جادیکه باعث ا
دوگان و است )و غیره  وخوخلقاصلاح  ،وشایند، تعارضکه شامل احساسات ناخ شودمیاجتماعی تعریف  هایرسانهبه فرد  یك یرفتار

و  براز علاقهاکردن،  كیمثبت )مانند لا یاجتماع یبازخوردها افتیدرو به تعامل  ازین دهدینشان م یمطالعات قبل .(۱۱۲۲، 2همکاران
، 3فابریس و همکارانزند )یدامن م یاجتماع یهانهبه رساافراد  ادیبه اعت، (وهایدیو ایها عکس) نیآنلا یهاپست ی( برامجدد یگذاراشتراک

تصویر  دهندیمیح و ترج بودهارائه خود  نحوی نگرانهمواره اجتماعی  یهانهبه رسابه عبارتی افراد وابسته  .(۱۱۱۱، 4؛ مارنگو و همکاران۱۱۱۱

 لآهدیااجتماعی و تمایل به  هایرسانهرابطه مثبتی بین اعتیاد به  گفت که توانمی روازاین .(0202 ،5ویهوانگ و لکنند )مثبتی از خود منتشر 

 .شود لیتسه یوعمصنهوش  ییآراچهره یافزارهانرمبا  تواندیماین امر  .(۱۱۲۲وجود دارد )چن،  نفترقرار گ نیمورد تحسو کردن خود 

و  (0202)بارکر،  بهبود بخشند نیخود را به صورت آنلا یهاعکس ییبایتا ز سازدیکاربران را قادر م یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم
 جذب کنند. یاجتماع یهارا از کاربران رسانه یشتریب یهاكیلا جهیدر نت

و تعاملات در اجتماع (، لذت اجتماعی )حضور خوشنودیهای اجتماعی منبع لذت )رسانه کهاز آنجایی نیز  تیاستفاده و رضا هینظر دگاهید از
استفاده  بیشتر یاجتماع هایرسانهاز  شتریهرچه افراد ب ن،یبنابرا ؛(۱۱۲۵و لذت سودمند )ارائه خود( کاربران است )لی و همکاران،  اجتماعی(
، فیوراوانتی و )کاسال خود خواهند داشت یازهایبرآورده کردن ن یبرا یهوش مصنوع ییآراهرهچ یافزارهانرمبه استفاده از  یشتریب لیکنند، تما

 ازیباشند، ن ی داشتهاجتماع یهابه رسانه اعتیاد بیشتری برانکارچههر که  بر این استما ، فرض روازاین .(0200، 6و همکاران دی؛ جاو0202
احساس  ،شودمی به اشتراک گذاشته نیآنلا صورتبهکه  ییهابهبود عکس یبرا یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرمبه استفاده از  یشتریب

 :میکرد تدوین ریسوم را به صورت ز هیفرض نیبنابرا؛ کنندیم

 .داردمعناداری  ی تاثیرهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرماستفاده از  رب یاجتماع هایرسانهبه  ادیاعت فرضیه سوم:

 یواقع دیخر

به خرید یك محصول اشاره  کنندگانمصرفتمایل  احتمالدرصد  بهو  است قصد خرید ،کنندهمصرف خرید رفتار کنندهنییتعاخص ش نیترمهم

 دهدهن اننش در واقع (0202 ،7وانگ و چن) کنندمی فتعرینیز نام تجاری  یك خرید برای تلاش به فردی نهقصد خرید را طرح آگاها .دارد
 دهکنن بینیل، پیشبه همین دلی .نجر خواهد شدرفتار واقعی م هب فرد، نهش آگاهالاشرایط و با ت وجود صورتِ در که است رفتار ینگرش اجزای
ایجاد طریقِ  ازی اطلاعات اضافبا ارائه  توانمیرا  کنندگانمصرف قصد خرید. پژوهشگران معتقدند شودمحسوب می واقعی خرید برای قوی

 (.0202، همکارانو ی مای)س کردتقویت و به خرید واقعی تبدیل  ،ولمحص شیآزما امکان

محصول  كیدر مورد  یاطلاعات اضاف کسب امکان ،پردازدیمها به استفاده از رسانه لیعمدتاً به مطالعه تماکه  زین تیرضااستفاده و  هینظر

 نیز دیدگاه بازاریابی نظرازنقطه .(0202 ،8می)ک داندیمآن  شتریب دیاستفاده و خر یمهم برا کننده ینیبشیپ كیرا آن(  شیآزما از طریق مثلاً)
اغلب به یك استراتژی بازاریابی ضروری  ،همراه است یشیآرالوازمزمانی که محصولات با ریسك و مشارکت بالا مانند  ژهیوبه آزمایش محصول

                                                           
1. Steenackers et al 

2. Dogan et al 

3. Fabris et al 

4. Marengo et al 

5. Huang  & Liu 

6. Javed, Rashidin & Xiao 

7. Wang & Chang 
8. Kim 
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 هادهیاچرا، چگونه و با چه سرعتی  دهدیمتوضیح  که (۲۲۲۵) 2رزراج نظریه نوآوری بر اساس همچنین (.۱۱۱۱، 1ونگ و )سیو شودمیمحسوب  
در پذیرش  عیتسر یهایاستراتژیکی از  ،شوندیمو در نهایت توسط اکثریت پذیرفته  ابندییمیا محصولات جدید و نوآورانه گسترش 

ربه مهمی از محصول را در اختیار مشتریان بالقوه پیش از تعهد به خرید، تجاین امر محصولات جدید و نوآورانه، آزمایش محصول است؛ زیرا 

که  یزمان در ژهیوبه ،بهداشتی یشیآرا لوازم یمجاز گاهشیآزما یك عنوانبه یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرمراستا،  نیا در .دهدیمقرار 
را  یمهم نقش دهند،یقرار م تیرا در اولوخود  یمنیابهداشت و کنندگان از مصرف یاریممنوع است و بس ایمحدود  یمحصول واقع شیآزما

تجارت  یهاپلتفرمعنوان ممکن است به یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم ن،یعلاوه بر ا (.0202، و همکاران یمایکنند )سیم فایا
 یهاها به فروشگاهافزارنرماتصال  قیاز طر چهو  یادرون برنامه یدهایخر قیچه از طر ،محصول را یهاشیعمل کنند که آزما یکیالکترون

در  یریگمیتصمقبل از  یاجتماع یهارسانه کاربرانکه  بر این استما ، فرض روازاین. واقعی تبدیل کنند دیبه خر بهداشتی یشیآرالوازم یرسم
 ریز صورتبهرا چهارم  هیفرض ن،یبنابرا ؛دکننیمرا آزمایش  یمختلف یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم، بهداشتی یشیآرا لوازم مورد خرید

 :میکرد تدوین

 .ددارمعناداری  تاثیر یواقع دیخر رب یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرماستفاده از  فرضیه چهارم:

 یکیالکترون دهانبهتبلیغات دهان

-بهدهان تبلیغات که به عنوان یروش ن،یآنلا هایتکامنگذاشتن  تا با کندمی فراهم کنندگانمصرف های اجتماعی این امکان را برایشبکه
 تواندیم  e-WOMن،یبر ا علاوه .درد محصولات و خدمات خاص مطلع کننرا در مو گریکدی ،شودمیشناخته  e-WOM ای یکیدهان الکترون

در نیز  نترنتیا قیحصول از طرم آندر مورد  یك محصول کنندگان سابقشده توسط مصرف انیب یمنف ایمثبت  اظهارنظربه عنوان هرگونه 

به اشتراک  یبرا نیآنلا دارانیخر لیتما ،یکیالکترون دهانبهدهانتبلیغات  از هدفعبارتی،  به (.0200 ،3رای)آذر و راناو نظر گرفته شود

و  هیاربران به توصک لیبه تما WOM-e ،پژوهش حاضر در .(0202، 4ریوازو  ، گویان)وو است گرانیخود با د اتیتجرب ایگذاشتن افکار 

نقش  خدماتیك محصول یا در زمینه استفاده از  کنندهمصرفتجربه قبلی  .اشاره دارد بهداشتی یشیآرا لوازم نیآنلا دیبه خر گرانید قیتشو
ك محصول را ی که یکنندگانمصرفبه عبارت دیگر،  ؛(۱۱۱۲، 6؛ ژانگ و همکاران۱۱۲۲، 5)یون و پارک دارد دهانبهدهان در تبلیغاتاساسی 

حال، هنوز مشخص  نیا با .مثبت ارزیابی و تبلیغ کنند به صورت توانند آن راکنند، میخریداری و استفاده می منظم )استفاده مداوم( طوربه

 .نه یا باشدنهایی محصول استفاده  ای دیقصد خر دهندهنشانممکن است  یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرماستفاده از  ایکه آ ستین

است.  یمثبت کاف WOM جادیا ی( برایبندبسته یابی)مانند ارز یاطلاعات یهانشانهکه  دهدیم( نشان 0200) 7جمال و همکاران مطالعه
را منتقل  یواقع بهداشتی یشیآرامحصولات  یاطلاعات یهاحداقل نشانه یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرمکه  کردادعا توان یم ،جهیدرنت

 :است ریپنجم به شرح ز هیفرض ن،یبنابرا؛ شوندیکاربران م نیدر ب e-WOM تمایل به جادیبالقوه باعث ا طوربهو  کنندیم

 .داردتمایل به تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی تاثیر معناداری  بر یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرماستفاده از  :فرضیه پنجم

؛ ژانگ و ۱۱۲۲، 8مونو  ، سندرز؛ یو۱۱۲۱)یون،  دهدیممصرف رخ  یهاتیفعالپس از  عموماً WOM- e تمایل به، ذکر شد قبلاًه ور کطهمان

محصول  كی از مصرف یتجربه دست اول دیبا کنندگانمصرف ن،یپیش از ارائه هرگونه بازخورد آنلامحققین ثابت کردند که  .(۱۱۱۲همکاران، 

                                                           
1. Siu & Wong 

2. Rogers 

3. Azer & Ranaweera 

4. Wu, Quyen & Rivas 

5. Yoon & Park 

6. Zhang et al 
7. Jamal, Khan & Tsesmetzi 

8. Yoo, Sanders & Moon 



  فروش نامه علمی مدیریت تبلیغات وفصل

     (59-79)،1403(، زمستان 02، )پیاپی 4،شماره  5دوره

 

67 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 4, DES-MAR, 2024, (59-79)  

 یداریخر یشیآرالوازمکه  یاست که کسان یمنطق (.0202و پارک،  ونی؛ 0205، 1خیمنزو پرودانووا  ،نین مارت)سخدمات داشته باشند  ای 

 در .داشته باشند گرانیخود با د اتیبه انتقال تجرب یشتریب لیتمااند، ای از مصرف آنها بددست نیاوردهنسبت به افرادی که تجربه کنندمی

؛ تان و 0202، 2و همکاران نكیخود هستند )اسم هیهنوز در مراحل اول یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرم کهییازآنجاحال،  نیهم

 یشیآرالوازم واقعی دیخر قیاز طر  WOM-e  تمایل بهو  افزارهااین نرماستفاده از  نیکه ارتباط ب فرض ما بر این است(، 0200، 3همکاران

 :میکرد انیب ریت زششم را به صور هیفرض ن،یبنابرا .دگیرمی شکل بهداشتی

 .دارد تاثیر معناداری e-WOM تمایل به رب یواقع دیخر فرضیه ششم:

 .دارد تاثیر معناداری e-WOM تمایل به بر یواقع دیخراز طریق متغییر میانجی  یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهارمن فرضیه هفتم:

 مدل مفهومی

 تصویر به تریشفاف صورت به (1شکل شماره ) در  متغیرها  بین یاد شده روابط لهمرح این در موجود، متغیرهای از هریك تشریح از پس
  .اندکشیده شده

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش (:1کل )ش

 پژوهش یشناسروش

 دهانبهدهان غاتیتبلو  واقعی دخری، مصنوعی هوش آراییچهره یافزارهانرم استفاده از یمتغیرها نمیا علی بطروا تعیین ،حاضر هشوپژ فهد
 رطو به و همبستگی عنو از و توصیفی تطلاعاا دآوریگر هنحو نظراز و دیبررکا فهد نظراز  تحقیق بنابراین ،ستا انیمشتر یکیالکترون

 دست که هستند اجتماعی های شبکه کاربران از دسته آن ،حاضر هشوپژمطالعه  مورد جامعة. ستا ریساختا تلادمعا لمد بر مبتنی مشخص

 سؤال شناختی جمعیت بخش در ابتدایی پرسش قالب این موضوع در. دارند را مصنوعی هوش ییآراافزار چهرهنرماز تجربة استفاده  بار یك کم

 آماری جامعة از نفر 450 بین نامحدود، جامعه برای مورگان جدول از استفاده با دسترس در گیرینمونه  شیوه به پژوهش نامه شد. پرسش

 تلااسؤ اول بخش در .شامل دو بخش بودپرسشنامه  .مورد استفاده قرار گرفت و یافت در نقص بدون پرسشنامه 385 نهایت در و توزیع
 با نیز دوم بخش در و شد حمطر مصنوعی هوش ییآراافزار چهرهنرمتجربة استفاده از  ت وتحصیلا سطح ،جنسیت ،سن نچو شناختیجمعیت

 ست. ا هشد آورده یرز ولجد در پرسشنامه رساختا ،شد حیاطر السؤ 21در مجموع متغیرها  دبعاا از كی هر عملیاتی یفرتعا از دهستفاا

 : ساختار پرسشنامه 1جدول 

 منبع تعداد سوالات شماره سوالات متغیر

 (2001) مندلسون و همکاران 5 5تا  1 تصویر بدنی منفی

                                                           
1. San-Martın, Prodanova   & Jimenez 

2. Smink et al 

3. Tan, Chandukala and Reddy 

 خرید واقعی تصویر بدنی منفی

 حساسیت قیمت

 یهاافزارنرم استفاده از

  آراییچهره

 دهانبهدهانتبلیغات 

 الکترونیکی

 

 اعتیاد به رسانه اجتماعی
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 (1988) لیختنشتاین و همکاران  3 8تا  6 حساسیت قیمت 

 (2021) زولوتوف و همکاران-نارانجو 4 12تا  9 عتیاد به رسانه های اجتماعیا

 (2020مفرا و همکاران ) 5 77تا   13 ییآراافزار چهرهنرماستفاده از 

 (2014)  میلان و رینولدز 3 20تا  18 خرید واقعی

 (2010) گویت و همکاران 5 25تا  21 تبلیغات دهان به دهان

 

بر خلاف سایر  PLSافزار . نرماستفاده شد  3نسخه  Smart PLSافزار مباحث تحلیلی معادلات ساختاری مدل پژوهش  از نرمبه منظور انجام 
-های پرسشنامه را به طور همزمان انجام میردیف خود بحث تحلیل معادلات ساختاری و تحلیل عاملی به منظور تایید سازهافزارهای هممنر

 .دهد

 (لیتحلوهیتجزها )یافته
 CFI  ؛NFI ؛AGFA؛GFI؛ RMSEA هایی نظیرشاخص ومعادلات ساختاری  یسازمدلاز  هاداده لیوتحلهیتجزبرای  هاپژوهشدر این 

 برای برازش مدل استفاده شده است.

 پایایی و روایی

ل عاملی اکتشافی به منظور بررسی اولیه و تحلی به منظور بررسی روایی از دو روش تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد.
ساس اگر مقدار واریانس استخراج شده بیش از ین ابر ا .ده قرار گرفت( که از نظر بار عاملی ضعیف هستند مورد استفاسؤالاتحذف گویه ها )

پایایی پرسشنامه مورد تأیید قرار خواهد  باشند، روایی و 0.6و مقادیر بارهای عاملی بیش از  0.7و پایایی مرکب و آلفای کرونباخ بیش از  0.5
برخوردار بود. همچنین از روایی واگرا به منظور بررسی متغیرها نسبت به یکدیگر  یاعتمادقابلگرفت. بر این اساس پرسشنامه از روایی و پایایی 

برای هر متغیر بیش از همبستگی بین آن  AVE لاکر استفاده شد که بر این اساس مقدار جذر -استفاده شد. در این پژوهش از روش فورنل 
 متغیر با دیگر متغیرهاست.

نامه و روایی و پایایی آن: ساختار پرسش(2)جدول   

 پایایی همگون پایایی مركب AVE متغیر
 میانگین كرونباخ

 انحراف معیار

 22222/2 2424/2 22/2 220/2 222/2 240/2 تصویر بدنی منفی

 20240/2 2222/0 202/2 222/2 222/2 242/2 متیق تیحساس

 22220/2 2200/0 220/2 225/2 202/2 222/2 یهای اجتماعبه رسانه ادیاعت

 2022/2 2402/0 225/2 222/2 220/2 242/2 یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرم

 25222/2 0020/2 224/2 224/2 202/2 222/2 یواقع دیخر

 25240/2 2202/0 202/2 202/2 222/2 242/2 الکترونیکی دهان به دهانتبلیغات 

 

 تحلیل عاملی اکتشافی

ن و معناداری آزمو 0.992برابر  KMO به منظور کفایت نمونه، از آزمون کفایت نمونه بارتلت استفاده شد. با توجه به این امر که مقدار شاخص
تعداد مناسب  دهندهنشان (3شماره )ورد تأیید است. جدول م هاآزمون( نفر برای انجام 384کفایت نمونه ) است، لذا 0.05که کمتر از  0.000

وضعیت  دهندهنشانها این خروجی. درصد باشد 60باید حداقل  کهآنباشد و درصد تجمعی  1فاکتورهای مقدار ویژه است که باید بیش از 
 مناسب در این پژوهش است.
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شاخص كفایت نمونه و آزمون بارتلت :(3) جدول  

 29220 اوکلین( –مایر  -ه )کایزرشاخص کفایت نمون

 E 2 59222 کای اسکور

 222 درجه آزادی

 2 سطح معناداری

 
واریانس كل: (4)جدول   

 مولفه
 مجموع مجذور بارهاي عاملی چرخش یافته مقدار ویژه اولیه

 تجمعی سهم از واریانس كل تجمعی سهم از واریانس كل

0 222/2 200/24 200/24 222/2 452/05 452/05 

0 225/0 220/00 220/42 02/2 052/02 200/02 

2 042/0 520/2 050/55 025/2 252/02 222/40 

4 522/0 045/2 222/20 252/0 202/00 422/52 

5 402/0 222/5 22/22 220/0 52/2 202/22 

2 02/0 000/5 020/20 020/0 022/2 020/20 

 

 تحلیل عاملی تأییدی

تحلیل عاملی تأییدی در دو مرحله برای متغیرهای مستقل )مکنون برونزا( و از تحلیل عاملی تأییدی استفاده گردید. به منظور تأیید روایی سازه، 
 ( ارائه شد.زادرونمتغیرهای وابسته )مکنون 

  

 ضریب مسیر و اعداد معناداري يهاحالتدر  زابرونتحلیل عاملی تأییدي متغیرهاي مکنون  :(2شکل )
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 ضریب مسیر و اعداد معناداري يهاحالتر درونز دتحلیل عاملی تأییدي متغیرهاي مکنون  :(3شکل )

 

ها روایی لازم برای سنجش متغیرهای پژوهش را دارند معیار تأیید یا رد یك سؤال برای دهد، تمامی سؤالنتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان می
 سنجش یك متغیر اعداد معناداری است.

 متغیرهای تحقیق و روایی افتراقی با فورنل و لاکر تحلیل همبستگی

ازآنجاکه یکی از مفروضات استفاده از روابط علی عدم وجود رابطه هم خطی چندگانه بین متغیرها است، ضرایب همبستگی بین متغیرهای 
چندگانه بین متغیرها محاسبه شد. منظور بررسی عدم وجود رابطه خطی مشترک های علی، بهکاررفته در پژوهش، قبل از انجام تحلیلبه

دهد میان تمامی متغیرهای تحقیق ارتباط دو به دو مثبت و معناداری وجود دارد. سطح معناداری تمامی طور که نتایج جدول زیر نشان میهمان
هر  AVE. همچنین جذر شودمیاست بنابراین فرض صفر رد و فرض یك یعنی وجود ارتباط معنادار تائید  05/0متغیرهای تحقیق کمتر از 

 .شودمیروایی افتراقی را در سطح سازه تأیید  متغیر مکنون بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای مکنون است، لذا

 ضریب همبستگی پیرسون و روایی افتراقی متغیرهاي پژوهش منبع: محقق(: 5)جدول 

 تبلیغات  افزارهاتفاده از نرماس یواقع دیخر متیق تیحساس  ادیاعت تصویر بدنی  متغیر

      220/2 تصویر بدنی 

     252/2 422/2 هارسانهبه  ادیاعت

    224/2 242/2 242/2 متیق تیحساس

   222/2 222/2 502/2 452/2 یواقع دیخر

  225/2 200/2 420/2 22/2 422/2 اافزارهاز نرماستفاده 

 225/2 045/2 424/2 024/2 420/2 202/2 تبلیغات 

 درصد20/2معنادار در سطح خطا ≠

داشتند، بنابراین وجود رابطه خطی مشترک چندگانه  85/0ها مقادیری کمتر از طور که در جدول بالا مشخص است، تمامی همبستگیهمان
( که در سطح متوسط 0.516اجتماعی و خرید واقعی ) هایرسانهاعتیاد به  . بیشترین ضریب همبستگی بین دو متغیرشودمیبین متغیرها رد 

ی به کیالکترون دهان به دهان غاتیتبلو ی هوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرماستفاده از و کمترین ضریب همبستگی بین دو متغیر  است؛
 عیف است.ض ( که در سطح0.245) مقدار

 (مدل ساختاری تحقیقسازی معادلات ساختاری )مدل

شده است. برای آزمون ها استفادهگیری در گام اول، در گام دوم از معادلات ساختاری برای آزمودن فرضیههای اندازهپس از بررسی و تأیید الگو

. مقدار بحرانی مقداری است که از حاصل تقسیم مورد استفاده قرار گرفتو سطح معناداری  ها دو شاخص جزئی مقدار بحرانیمعناداری فرضیه

یا کمتر از  96/1مسیر بحرانی باید بیشتر از  ، مقدار05/0اساس سطح معناداری  آید. بردست می تخمین وزن رگرسیونی بر خطای استاندارد به
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برای مقدار سطح  05/0تر از و همچنین مقادیر کوچك شود؛کمتر از این مقدار، پارامتر مربوط در الگو مهم شمرده نمی باشد و -96/1 

روابط میان  ،. مدل ساختاریاست 99/0مقدار صفر در سطح اطمینان  های رگرسیونی باشده برای وزنحاکی از تفاوت معنادار محاسبهمعناداری 

 متیق تیحساسی و اجتماع هایرسانهبه  ادیاعتی؛ منف یبدن ریتصو یرهایمتغ. در تحقیق حاضر کندمیزا را بررسی زا و درونهای برونمکنون

و میانجی و  زابه عنوان مکنون درونی هوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرماز  استفادهی و واقع دیخر ا و مستقل؛ متغیرهایزمکنون برون

 اند.زا و نهایی در نظر گرفته شدهعنوان مکنون درون به یکیالکترون دهان به دهان غاتیتبلمتغیر 

 

 

 ققبررسی مدل در حالت اعداد معناداري منبع: مح (:4)شکل

 

 

 منبع: محقق تخمین استاندارد بررسی مدل در حالت (:5)شکل

 ؛استتر کوچك 0.05که از  است 0.000برابر ی هوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرماستفاده از و  تصویر بدنی منفی بین دو متغیر Pمقدار 
ضریب مسیر بین متغیر تصویر  مطابق شکل ضریب مسیر؛ شود.پذیرفته می 95/0توان نتیجه گرفت که این فرضیه با اطمینان بنابراین می

مستقیمی بر روی  تأثیر ادعا کرد که تصویر بدنی منفی توانمی .است 0.23ی هوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرماستفاده از بدنی منفی و 
ل است. به منظور بررسی برازش مدل مفهومی از نیز به همین شک هامؤلفهدارد. در دیگر ی هوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرماستفاده از 
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های برازش میزان شایستگی استفاده شد. شاخص پیشینهر شاخص پیشنهاد شده در تحقیقات  قبولقابلهشت شاخص متداول به همراه مقدار  
های ند که تا چه اندازه دادهدهند، یا به عبارت دیگر، حاکی از آن هستمدل مفهومی پژوهش را در سنجش جامعه پژوهش مورد نظر نشان می

نتیجه گرفت که مدل مفهومی پژوهش حاضر، تناسب مناسبی با  توانمی گونهاینکنند. از جدول زیر از مدل پژوهش حمایت می شدهیآورجمع
دبیات پژوهش استفاده های برازش مدل، از اصلاحات پیشنهادی منطبق با الازم به ذکر است جهت بهبود شاخص دارد. شدهیآورجمعهای داده
 شد.

 هاي برازش مدل منبع: محققشاخص(: 6جدول)

 RMSEA /df2X RMR GFI AGFI NNFI NFI CFI متغیر

 22/2 25/2 24/2 20/2 25/2 22/2 052/2 225/2 مقادیر مدل اصلی

مقادیر تحلیل عاملی مکنون 
 زابرون

222/2 222/0 240/2 24/2 20/2 22/2 22/2 22/2 

عاملی مکنون  مقادیر تحلیل
 زادرون

222/2 02/2 244/2 22/2 22/2 22/2 22/2 22/2 

 <22/2 <22/2 <22/2 <22/2 <22/2 >22,2 >5 >0/2 سطح مناسب
 مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب نتیجه

ضرب ضرایب، روش دلتا یا رویکرد نظریه آزمون سوبل رویکرد حاصلیرمستقیم از آزمون سوبل استفاده شده است. غبرای بررسی فرضیات 
، بر همان نظریه استنباط مورداستفاده برای اثر abنرمال هم نامیده شده است. آزمون سوبل برای انجام استنباط در مورد ضریب اثر غیرمستقیم 

 آوریم:را از رابطه زیر به دست می Z-Valueمقدار  مستقیم مبتنی است.

2 2 2 2 2 2

*

( * ) ( * ) ( * )a b a b

a b
Z Value

b s a s s s
0 ≅

. . 

  :رابطه در این

a؛ : ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجیb؛: ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته Sa خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و :

 : خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابستهSb؛ میانجی

 یکیالکترون دهان به دهان غاتیبه تبل لیبر تما یواقع دیخر یانجیم ریمتغ قیاز طر یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهااستفاده از نرم فرض:

 دارد. یمعنادار تأثیر

 بررسی روابط میانجی اعتماد در روابط، منبع: پژوهشگران(: 7جدول)

 بررسی فرض میانجی خطا ضریب رابطه دوم خطا ضریب رابطه اول

 وضعیت معناداري ضریب

بر  افزارهااستفاده از نرم

 خرید

به  خرید بر تمایل 242/2 4/2

 تبلیغات 

 تأیید 052/2 020/2 250/2 42/2

 
 :زیر آورده شده است در جدول نتایج فرضیاتدر مورد خلاصه،  طوربه

 وضعیت فرضیات پژوهش منبع: محقق(: 8جدول)
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 گیرینتیجه

 کشیده چالش به را بازاریابی سنتی یهاروش و داده تغییر شدتبه را زاریابیاتبلیغات و ب مدیریت اندازچشمهوش مصنوعی  اخیر هایسال در

، رونیازا .به وجود آورد ین حوزها را در جدیدی مطالعاتی هایکرده و زمینه زیادی را به خود جلب توجهات شده است ک باعثاست، همین امر 
 هوش مصنوعیجوامع مبتنی بر  در ما مدیران امروزه، از برخی دیدگاه از. است نمانده دور و برندها به هاشرکتو صاحبان  مدیران توجه دایره از

محصولات و خدمات  به نسبت ندگانکنمصرف رفتار و نگرش که واقعیت این امروزی، دیجیتال زندگی یهایژگیوبا توجه به کنیم. می زندگی
 حاضر مقاله در این موضوع اهمیت به نظر .است باورقابل، کند تغییر ،علم هوش مصنوعی ترفندهای از طریق یراحتبه تواندمی خاص برند یك

 ییآراچهره یافزارهااده از نرمبر استفاستفاده از  تأثیر بررسی به حاضر پژوهش بدین منظور در .مورد بررسی قرار گرفت یرگذاریتأثاین نحوه 
 است، پرداخته اجتماعی هایرسانهالکترونیکی در  دهانبهدهانتبلیغات  خرید واقعی و تمایل به بر یشیآرا لوازم در بازاریابیی هوش مصنوع

 مفهومی مدل ،هاداده لیوتحلهیجزتپژوهش توسعه داده شد و مورد ارزیابی قرار گرفت.  یارهیمتغ، مدلی از روابط حاکم در بین روازاین. شد
 .دینمایم تائید را تحقیق

بر  یمبتن ییآراچهره یافزارهانرمبر استفاده از  یمعنادار طوربه یمنف یبدن ریتصو از آن است که یحاک اول هیفرض از آزموندست آمده  به جاینت
های پژوهش یولینگ ، اما با یافتهددارن همخوانی( 3220) ارانهمکو  سیمای پژوهش جینتا؛ که این یافته با است رگذاریتأث یهوش مصنوع

که  یاست که افراد نیا انگریب افتهی نیا همخوانی دارد. (0200)هسو و همکاران و  (0200جاورنیك و همکاران )، (2023و همکاران ) 1وی
 یمؤثرو  یقابل دسترس یابزارهاافزارها نرم نیا رایز کنند،یم دایپ شیافزارها گرانرم نیبه سمت استفاده از ا شتریدارند، ب یمنف یبدن ریتصو

موجب  ،شودمی افتیافزارها درنرم نیاستفاده ا در زمانکه  یو مثبت یفور یبازخوردها ن،ی. افزون بر اکنندیظاهر فراهم م رییبهبود و تغ یبرا
 یاست که بر استانداردها یو فرهنگ یاجتماع یفشارها تأثیرتحت رابطه  نی. اشودمیافراد  نیبه استفاده مجدد در ا لیو تما تیارض شیافزا

 یمنف یبدن ریکه تصو دهدینشان م هیفرض دییتأ جه،یدر نت .دهندیبهبود چهره سوق م یدارند و افراد را به سمت استفاده از ابزارها دیتأک ییبایز
افراد  یو فرهنگ یاجتماع ،یروان یازهاین لیرابطه به دل نیاست و ا یوعهوش مصن ییآراچهره یافزارهادر استفاده از نرم یدیاز عوامل کل یکی

تصویر مربوط به  یهاینگرانمنظور کاهش به  هدکشومی شنهادیپ، فرضیهبا توجه به تائید این  .بهبود دهنده ظاهر خود، معنادار و مهم است
را آموزش  یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهااز نرم منیو ا حیستفاده صحبه کاربران نحوه ا هاآنی محتواکه  یآموزش یها: برنامهمنفی بدنی

همچنین  ی شوند.انداز، راهدارند دیتأک یواقع ییبایز یو استانداردها یبدن یهاتنوع رشیکه بر پذ یغاتیتبل یهانیکمپ یابند.توسعه دهند، 
 ریکه با تصو یکاربران یبرامشکل  نیا یو کاهش اثرات منف یسلامت روانبهبود در راستای  یشناختروان یبانیخدمات مشاوره و پشت تواندیم
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 یهاامیکه پ رگذاریبا افراد تأث یهمکارامکان فراهم کردن  نیز به منظور ارائه جو مناسب و مثبت در جامعه .ارائه گرددمواجه هستند،  یمنف یبدن 
 .دنسبت به خود داشته باشن یترمثبت یهانگرشتا به کاربران کمك کند  تواندیم ،کنندیم جیترو ییبایدر مورد بدن و ز یمثبت و واقع

 یهوش مصنوع ییآراچهره یافزارهانرممعناداری بر استفاده از  طوربهدهد که حساسیت قیمت نشان می گونهاینفرضیه دوم نتیجه تحلیل 
و همکاران  یو نگیولیپژوهش  هایافتهیندارد، اما با  یان( همخو2023) همکارانو  سیمایپژوهش  جیبا نتا افتهی نیا .تأثیرگذار است

این یافته بیانگر این است که  دارد. یهمخوان (۱۱۲۲کوبلر و همکاران )و  (0202و همکاران ) هماری (،2020) و همکاران میبنر (،2023)
تواند به دلیل دسترسی می منجر شود. این امر یعهوش مصنو ییآراچهره یافزارهانرماستفاده از  افزایشافزایش قیمت محصولات آرایشی به 

 گیریتصمیمکننده باشد. همچنین، افزایش قیمت ممکن است مصرفآن برای  با ارزش واقعیمحصولات و یا نامناسب شدن قیمت  محدود
 یهوش مصنوع ییآراچهره یفزارهاانرم .تر ترغیب کندهای با قیمت مناسبقرار دهد و او را به جستجوی جایگزین تأثیررا تحت  کنندهمصرف

بدون خرید  خود صورت روی هاآن تغییرات دنیامتحان کردن محصولات و دبا د تا نکنیبه کاربران کمك م به بازار عرضه رایگانبه دلیل 
 برند یشیلوازم آرا یبرا مناسبی نیگزیجا، نمایند ییجوخود صرفه یهانهیهزو در  خود را شناسایی یازهایمحصولات متناسب با ن ،کردن

بر شناسایی و  هاآنهای بهداشتی پرطرفدار و ویژگی آرایشیکه محصولات  شودمی شنهادیپفرضیه، با توجه به تائید این  .شودمیمحسوب 
لحاظ  ییراآچهره افزارهاینرمدر طراحی  کندمیو تغییراتی که این محصولات در چهره افراد ایجاد  شوند یبندطبقه هاآنبرندهای  اساس

مذکور  افزارهاینرمقیمت محصولات در دنیای واقعی در صفحه هر محصول اعلام گردد تا مزیت استفاده از  شودمیگردد. همچنین پیشنهاد 
ی که مبتنی بر هوش مصنوعی جهت تشویق کاربران به استفاده بیشتر به کاربران ییآراچهره افزارهاینرماین مالکان  علاوه بر بیشتر درک شود.

های فنی و مشاورهارائه  را به عنوان جایزه ارائه دهد. هاآن موردعلاقه متیقگرانمحصولات  ،اندکردهها افزارنرم این استفاده را ازبیشترین 
بهتری  هایکمك کند تا انتخاب کاربرانتواند به می مبتنی بر هوش مصنوعی نیز ییآراچهره افزارهاینرممالکان و طراحان آموزشی توسط 

 .برای نیازهای خود داشته باشند و از خریدهای نامناسب به دلیل قیمت بالا جلوگیری کنند

هوش  آراییچهره یافزارهانرممعناداری بر قصد استفاده از  طوربههای اجتماعی دهد که اعتیاد به رسانهنشان می نیزفرضیه سوم بررسی نتایج 

 (2018) یوراوانتیکاسال و فو  (0200) و همکاران دیجاو ،(2023) و همکاران سیمای پژوهش جیتاناین یافته با  .است تأثیرگذار یمصنوع
. در واقع کردن خود وجود دارد دئالیااجتماعی و تمایل به  هایرسانهرابطه مثبتی بین اعتیاد به این یافته بیانگر این است که  ی دارد.همخوان

 یهانهبه رساافراد وابسته کنند، زیرا افزارها گرایش پیدا میدارند، بیشتر به سمت استفاده از این نرمهای اجتماعی اعتیاد افرادی که به رسانه
-، مییرندگبقرار دیگران  نیمورد تحسو تصویر مثبتی از خود منتشر کنند  دهندیمو ترجیح  بودهارائه خود  نحوی نگرانهمواره که اجتماعی 

و در  بهبود بخشند نیخود را به صورت آنلا تصویر ییبایهای اجتماعی زرسانه مبتنی بر یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرمتوانند به کمك 
تعاملات اجتماعی و فرهنگی در فضای مجازی است که بر  تأثیرتحت  امر. این ب کنندلج به خودرا دیگران از  یشتریب توجهات جهینت

دهد که دهند. در نتیجه، تأیید فرضیه نشان میبه سمت استفاده از ابزارهای بهبود چهره سوق می استانداردهای زیبایی تأکید دارند و افراد را
است و این رابطه به دلیل  یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرمهای اجتماعی یکی از عوامل کلیدی در تعیین قصد استفاده اعتیاد به رسانه

و طراحان ندگان لیدکنتو که شودمیپیشنهاد فرضیه با توجه به تأیید این  .عنادار و مهم استنیازهای روانی، اجتماعی و فرهنگی افراد، م
کنند، مانند اتصال  یطراح مناسبی یابیبازار یهایاستراتژ ،بخش از بازار نیجذب ا یبرا دیبا یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرم

از  استفاده بیشتری نسبت به سایر کاربرانافرادی که  شودمی. همچنین توصیه محبوب یرسانه اجتماع یهاپلتفرمخود به  یکاربرد یهابرنامه
 معرفی گردد. هاآنی به هوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرم بهداشتی شناسایی و آرایشیص بلاگرهای لوازم صوخبدارند  های اجتماعیرسانه

های آموزشی که به کاربران نحوه مدیریت زمان و استفاده صحیح از برنامه شودمی نیز توصیه های اجتماعیبه منظور مدیریت اعتیاد به رسانه
های اجتماعی بر رفتارهای مصرفی تواند به کاهش تأثیرات منفی اعتیاد به رسانهمییابند چرا که های اجتماعی را آموزش دهند، توسعه رسانه

، به ترویج خودپذیری و یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرمعلاوه بر تبلیغ های تبلیغاتی که کمپین شودمیهمچنین پیشنهاد  .کمك کند
 ایجاد و توسعه یابندتنوع در استانداردهای زیبایی بپردازند، 
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 آرایشیلوازم معناداری بر خرید واقعی  طوربه یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهاکه استفاده از نرم این است گربیان تحلیل فرضیه چهارم 
 (0182) 1سانچز و دافی و (2019و همکاران ) اسمینك ،(3202) همکارانو  سیمایپژوهش  جیبا نتا افتهی نیا .تأثیرگذار استداشتی به

 یاطلاعات اضاف به دلیل کسبکنند استفاده می یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرمدهد افرادی که از یافته نشان می نیا دارد. یهمخوان
بیشتر  ،همراه استمانند لوازم آرایشی  یآن به ویژه زمانی که محصول با ریسك و مشارکت بالا کردن شیآزما از طریق صولمح كیدر مورد 

آورند، به سمت خرید واقعی این محصولات متمایل هستند. این افراد احتمالاً به دلیل تجربه مثبتی که از استفاده از این محصولات به دست می
 یافزارهانرمدهد که استفاده از این نوع کنند. به علاوه، این نتیجه نشان میرضایت بیشتری پیدا می هاآنبرند و از میلذت  هاآناز خرید 

های مثبت و به ویژه زمانی که افراد با تأثیرگذاریبرای انجام خریدهای واقعی گر ممکن است به عنوان یك عامل تحریك آراییچهره
 .تواند مفید باشدمی ،شودمیمطرح که در ادامه تی پیشنهادافرضیه، این با توجه به تأیید  .تلقی شود ،روبرو هستند هاآنبازخوردهای خوبی از 

-چهره یافزارهادر نرم یدرستبهمحصولاتشان  یمجاز یهانسخهحاصل کنند که  نانیاطمبهداشتی  یشیلوازم آرا دکنندگانیتول شودمیتوصیه 
بنابراین ؛ خواهد بودبیشتر  هاآند، ارزش ها ارائه شوافزارنرم نیدر ا یشتریب محصولاتهر چه  .شودمیاده د شیهوش مصنوعی نما آرایی

 یبانیپشت هاآنکه از  بهداشتی یشیلوازم آرا یرسم نیآنلا یهاخود را به فروشگاه یاافزارهنرم آرایی،چهره یافزارهانرم مالکان شودمیتوصیه 
را نشان دهند که به  یظاهر كیاتحاد استراتژ كی دیهر دو طرف با یابیبازار یغاتیتبل ییهابرنامهرابطه،  نیا متصل کنند. در ،کنندیم

عمل  یکیپلتفرم تجارت الکترون كیو هم به عنوان  یشیپلتفرم آزما كیهم به عنوان  دهدیاجازه م یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهانرم
بر اساس علایق و نیازهای و ارائه خدمات پس از فروش عالی  بهداشتی آرایشیلوازم و جذاب در مورد  ارائه اطلاعات دقیقهمچنین  .کنند

افزایش احتمال خرید واقعی افزایش رضایت مشتریان و تواند باعث کنند، میاستفاده می هوش مصنوعی آراییچهره یافزارهانرمافرادی که از 
 تواندمی نیز مشتریانبا توجه به بازخوردهای و نیازهای هوش مصنوعی  آراییچهره یافزارهانرم امکانات توسعه و بهبود .این محصولات شود

 آراییچهره یافزارهانرمها درباره استفاده از نامهها و ارائه ویژهبرگزاری رویدادها، کارگاه .را به خرید واقعی این محصولات ترغیب کند هاآن
 .را به خرید واقعی ترغیب کند هاآنتواند اطلاعات بیشتری را به مشتریان منتقل کند و واقعی میآن بر خرید  تأثیرو  هوش مصنوعی

 دهانبهدهان معناداری بر تمایل به تبلیغات طوربههوش مصنوعی  ییآراچهره افزارهاینرمدهد که استفاده از فرضیه پنجم نشان مینتایج 
امر شاید به این دلیل باشد که صرفا این  دارد.ن یهمخوان (2023) همکارانو  سیمایپژوهش  جینتابا  افتهی نیا .الکترونیکی تأثیرگذار است

 همچنین از آنجای که شود و کاربران چینیبین  در نمیتواند باعث بروز تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی آراییافزارهای چهرهنرم استفاده از
دهند که قبل از استفاده از به منظور حفظ اعتبار خود ترجیح می که های اجتماعی بودندی شبکهپژوهش که صرفا بلاگرها جامعه آماری این

هوش  ییآراچهره افزارهاینرمی که از کاربران ایران که نشان دادپژوهش حاضر اما نتایج  لوازم آرایشی و تائید آن، اقدام به تبلیغ آن نکنند.
 بازخورهای دیگرانکه از تواند به دلیل تجربه مثبتی باشد ند. این امر میهستمند غات الکترونیکی علاقهکنند، بیشتر به تبلیاستفاده میمصنوعی 

ها ممکن دارند. همچنین، استفاده از این فناوری آنلاینهای یات خود در پلتفرمگذاری تجربآورند و تمایل بیشتری برای به اشتراکبه دست می
 شودمیپیشنهاد فرضیه  این تأییدبا توجه به  .حتوای تبلیغاتی مرتبط با محصولات آرایشی و زیبایی منجر شوداست به ایجاد تعامل بیشتر با م

به  هاافزارنرماین تجربیات خود را در مورد استفاده از تا  ایجاد شودهوش مصنوعی  ییآراچهره افزارهاینرم های تشویقی برای کاربرانکمپین
محتوای تبلیغاتی  شودمیهمچنین پیشنهاد  .الکترونیکی منجر شود دهانبهدهان تواند به افزایش تمایل به تبلیغاتیاشتراک بگذارند. این امر م

را ترغیب به مشاهده و  اجتماعی هایرسانه کاربران تا شود هوش مصنوعی تولید ییآراچهره افزارهاینرمجذاب و آموزشی درباره استفاده از 
که تجربیات خود را به اشتراک  افرادیالکترونیکی و  دهانبهدهانویژه به کاربران فعال در تبلیغات  جوایزو  تافیتخفه ارائ .گذاری کنداشتراک

ایجاد و هوش مصنوعی  ییآراچهره افزارهایدر نرم یهای جدیدها و قابلیتویژگی گرددیم هصیتوهمچنین . گرددینیز پیشنهاد م گذارندمی
توانند شامل امکان ایجاد و به ها میالکترونیکی کند. این ویژگی دهانبهدهان ان را تشویق به تعامل بیشتر با تبلیغاتکه کاربرتوسعه یابد 

 .و تجربیات مثبت کاربران باشد شدهیسازیشخصگذاری محتوای اشتراک

                                                           
1. Scholz & Duffy 
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 افتهی نیا. تأثیرگذار استالکترونیکی  دهانبهدهان اتتبلیغمعناداری بر تمایل به  طوربهدهد که خرید واقعی فرضیه ششم نشان میتحلیل نتایج  
این یافته بیانگر این است  دارد. یهمخوان (2018) . و پارکونی و (2021) ژانگ و همکاران ،(2023) همکارانو  سیمایپژوهش  جیبا نتا

تواند به دلیل تجربه مثبتی شوند. این امر میمند میقهالکترونیکی علا دهانبهدهان تبلیغاتدهند، بیشتر به که افرادی که خرید واقعی انجام می
دارند. همچنین انجام  آنلاینهای گذاری تجربیات خود در پلتفرمآورند و تمایل بیشتری برای به اشتراکباشد که از خرید واقعی به دست می

اند رضایت منجر شود، زیرا افراد از محصولی که خریده خرید واقعی ممکن است به ایجاد تعامل بیشتر با محتوای تبلیغاتی مرتبط با محصولات
و خدمات پس از فروش عالی  شودمیپیشنهاد  با توجه به تأیید این فرضیه .خواهند دیگران را نیز به تجربه مشابه ترغیب کننددارند و می

گذاری تجربیات مثبت خود در را تشویق به اشتراک هاآنتواند رضایت مشتریان را افزایش داده و می گردد که این امر ارائه یپشتیبانی مستمر
گذاری تجربیات خرید و مشارکت در تبلیغات الکترونیکی تشویق های وفاداری که مشتریان را به اشتراکایجاد برنامه .تبلیغات الکترونیکی کند

و برگزاری  .جوایز و تخفیفات برای مشتریان فعال باشندتوانند شامل امتیازات ویژه، می راهکار پیشنهادی مناسبی باشد که تواندیمنیز  کند
 ای دریافت کنندویژه کاربران تجربیات خرید خود را به اشتراک بگذارند و برندگان جوایز هاآنهای آنلاین که در ازماندهی مسابقات و چالشس

از محتوای تولید شده  شودمیهمچنین پیشنهاد  .اشته باشدالکترونیکی به دنبال د دهانبهدهان تواند مشارکت بیشتری را در تبلیغاتمی نیز
علاوه بر . کاربران را تشویق به این نوع تبلیغات کنید های تجاریهای اجتماعی و سایتدر رسانه هاآن انتشارو با  شود پشتیبانی رانتوسط کارب

ای به خرید، امتیازات و تخفیفات ویژه هاآنه دیگران و تشویق ان با معرفی محصولات بکاربرهای ارجاع که در آن سیستمایجاد و توسعه این، 
 .شودمینیز توصیه  دریافت کنند

غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی  طوربه هوش مصنوعی آراییچهره افزارهاینرماستفاده از  دهد کهنشان مینیز فرضیه هفتم تحلیل نتایج 
 یهمخوان (2023) همکارانو  سیمایپژوهش  جیبا نتا افتهی نیا .معناداری دارد تأثیرالکترونیکی  دهانبهدهانتبلیغات خرید واقعی بر تمایل به 

بر تمایل به مثبتی  تأثیرخرید واقعی میزان افزایش  باهوش مصنوعی  آراییچهره افزارهاینرماستفاده از این یافته بیانگر این است که  دارد.
افزارها بر تمایل به استفاده از این نرم تأثیرگری در انتقال تواند نقش میانجیدهد که خرید واقعی مینشان می . این امرداردتبلیغات الکترونیکی 

 اقدام به کنند واستفاده میهوش مصنوعی  آراییچهره افزارهاینرمبه عبارت دیگر، افرادی که از ؛ الکترونیکی ایفا کند دهانبهدهانتبلیغات 
ها و تجربیات موفق ارائه داستانبنابراین  ؛شوندالکترونیکی متمایل می دهانبهدهانتبلیغات ، بیشتر به سمت مشارکت در ندکنخرید واقعی می

اند، گزارش داده بهداشتی آرایشیلوازم اند و نتایج مثبتی را از خرید واقعی هوش مصنوعی استفاده کرده آراییچهره یافزارهاافرادی که از نرم
 آرایشیلوازم ارائه تخفیفات و پیشنهادات ویژه برای خرید  .الکترونیکی این محصولات ترغیب کند دهانبهدهانفراد را به تبلیغات تواند امی

 دهانبهدهانتواند انگیزه بیشتری برای تبلیغات مینیز  کنندهوش مصنوعی استفاده می آراییچهره یافزارهابه افرادی که از نرم بهداشتی
 کی این محصولات ایجاد کندالکترونی

لوازم  یابیدر بازار یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهااستفاده از نرم، دهدیمنشان  این مطالعهکه نتایج  طورهمانگفت که  توانمیدر پایان 
محسوب ی اجتماع یهاانهدر رس یکیدهان الکترونبهدهان غاتیبه تبل لیو تما یواقع دیخرعامل مهمی در جهت افزایش  ی و بهداشتیشیآرا

نوین بازاریابی و تبلیغات و یا به عبارتی استفاده از  یهاروشبه  همواره که شود پیشنهاد هاشرکت مدیران به گونهنیا دتوانمی رونیازا .شودمی
رشد و توسعه  اولین فاکتور زاریابی،و با راگیری علم و دانش روز تبلیغاتف د، چرا کهتوجه خاصی نشان دهن مذکور هایزمینهروز در  یهایفناور

 .شودمییك شرکت یا برند محسوب 
 نتایج آیا قرار دهند تا مشخص شود که بررسی ها موردو حوزه صنایع سایر در را الگو همین و پژوهشی کار همین ندتوانمی دیگر پژوهشگران

 و غیره را بر تمایل بر ی چون عوامل فرهنگی شخصیتی جنسیتیعوامل دیگر تأثیرند توانمی همچنین خیر. یا آمد خواهد دست به متفاوتی
 همانند نیز حاضر پژوهش قرار دهند. این را مورد بررسیمنفی استفاده از  راتیتأثو  یهوش مصنوع آراییچهره یافزارهااز نرمکاربران استفاده 

 است شده استفاده پرسشنامه ها ازداده آوریجمع برای ضرپژوهش حا که آنجا ز ست.ا پذیرفته تأثیر ییهاتیمحدود از علمی، پژوهش هر

 فهمقابل و جهت وضوح در پژوهشگر فراوان تلاش وجود با مثالعنوانبه است؛ بوده همراه این پژوهش ابزار این یهاتیمحدود از برخی
 دقت و توجه اینکه یا و نشده متوجه را ؤالس مفهوم درستی به دهندگانپاسخ از برخی که دارد وجود امکان این پرسشنامه، سؤالات بودن
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 از دیگر یکی نیز مشتریان یتمامبه دسترسی عدم و آماری جامعه بودن باشند. محدود اعمال نکرده پرسشنامه تکمیل برای را کافی 

 د.بو پژوهش این یهاتیمحدود
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