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Abstract 
The aim of this study is to investigate the impact of customer experience of artificial 
intelligence on customer electronic satisfaction, customer trust in online shopping, 
and customer online shopping intention. The statistical population of this study 
consists of customers of Alborz Insurance Company throughout Iran. The sampling 
method was non-randomly available and the electronic questionnaire was distributed 
among customers through social networks (Telegram, ETA, and Instagram) by the 
admin of Alborz Insurance agencies. After collecting 385 questionnaires, the 
distribution process was stopped. The data collection tool was a standard 
questionnaire with 18 customer-specific questions, the validity and reliability of 
which have been confirmed. The collected data were analyzed using descriptive 
statistics and inferential statistics. Frequency and frequency percentage indices were 
used at the descriptive statistics level; and Pearson correlation coefficient, structural 
equation model, and path analysis were used at the inferential statistics level. For this 
purpose, SPSS and LISREL software were used. The results of the analyses showed 
that customer experience of artificial intelligence has a positive and significant effect 
on all three research variables, namely electronic satisfaction, customer trust in online 
shopping, and online shopping intention. The highest effect, with a path coefficient of 
0.81, was related to the effect of customer experience of artificial intelligence on 
online shopping intention. In general, artificial intelligence, while improving the 
quality of customer experience, has a significant effect on key variables in online 
consumer behavior. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, with the spread of information technology in the world and its rapid entry into 
everyday life, e-business has replaced traditional methods. In the last few years, the growth of 
cyberspace and businesses that operate on the Internet has been reported to be multifold, 
which has also led to the expansion of Internet-based commercial activities. The Internet has 
become a key tool, which can be called a strategic weapon by anybody; a tool that can 
simultaneously increase consumer trust and answer their questions, given the current 
competitive environment (Scott, 2015). The Internet has created a wide horizon for business, 
especially electronic services worldwide. Retailer websites are an important interface between 
retailers (banks and insurers) and their customers (van de Ven, K., & Koenraadt, R, 2017). 
Internet and online businesses offer different products and services compared with traditional 
businesses. Because of the product choices available on the Internet, advertising on social 
networks is important in enabling customers to make purchasing decisions (Wang et al., 
2016). Although the impact of AI in the insurance industry may not be as tangible as in 
agriculture, cancer diagnosis, military industries, automotive, construction, etc., it can be 
claimed that this technology has given speed, accuracy, and security to industries such as 
banking, information technology, insurance, etc. One of the biggest challenges in this field 
can be considered detecting complex frauds and discovering false claims in the insurance 
industry. These frauds include fake accidents, arson, false stolen property, multiple repair and 
medical bills, etc. By using AI in the insurance industry, operational efficiency can be 
improved, wrongly paid claims can be limited, total payments can be reduced, and the 
company's profits can be increased. By relying on AI, insurance companies can consider more 
competitive prices for their insurance products and offer more personalized services to their 
customers. In the past, insurers needed customer information to assess insurance risks, 
although in some cases, due to the dishonesty of individuals, incorrect risk assessment was 
not possible. But now, with the advancement of machine learning and artificial intelligence, 
insurers have access to more accurate information sources. For example, in the housing 
sector, insurance companies can use artificial intelligence to obtain information about the 
geographical location, marital status and the likelihood of claiming damages from individuals. 
Also, today, technological developments, especially in the field of telecommunications and 
information technology, have revolutionized the industry of providing online services such as 
mobile applications and smartphones. This has changed customer satisfaction from traditional 
satisfaction to electronic satisfaction, and companies should pay attention to electronic 
satisfaction in addition to physical satisfaction of customers when measuring customer 
satisfaction. In fact, the importance of customer satisfaction in an electronic and service 
environment has been confirmed by marketing studies (Al-dweeri et al., 2017). Satisfaction 
leads to strong repurchase behavior in the future and also leads to increased sales and profits 
of the organization and improves the market value for an organization. In the offline 
environment, customer satisfaction is defined as an emotional reaction in response to one or 
more cognitive service encounters (Gera, 2011). It is a reaction that occurs immediately after 
the point of purchase of products and services (Behjati et al., 2012). In the online context, e-
customer satisfaction is defined as the consumer's perceptions of online convenience, 
commerce, website design, and financial security (Ilgaz, H., & Gülbahar, Y., 2015). 
Therefore, these days, customers are changing their behaviors dramatically in line with the 
technology and economic environment of the world. They are acquiring a large amount of 
information, are familiar with products, and are losing their trust in advertisements. They 
prefer customized products and services, and change their purchasing channels; therefore, 
businesses are forced to modify or even change their advertising strategies to cope with the 
changes, facts, and behaviors of their customers in order to survive (Cui et al., 2018). One of 
the most common beliefs that consumers have about online shopping is that this type of 
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shopping saves time and money and helps them find products that better match their needs 
(Punj, 2011). Online shopping decisions are directly influenced by consumers' emotions and 
their online shopping beliefs about the attractiveness of the website or mobile applications and 
the style of communication with the e-commerce software with the customer. These emotions 
and beliefs are vital elements of the image of an online store or mobile application in the 
minds of customers and are thus able to be a stimulus for online shopping (Alnawas, I., & 
Aburub, F, 2016, gharibi et al., 2019). Therefore, it can be said that there is a need for 
research and study in the insurance industry so that insurance companies can study the impact 
of artificial intelligence on customer trust, attitude and behavior. Therefore, the question of 
the present research is: What is the impact of customer experience of artificial intelligence on 
customer e-satisfaction, customer trust in online shopping and customer online shopping 
intention in the insurance industry? 
 
Research literature 
Concept of artificial intelligence 
Artificial intelligence is a branch of computer science that attempts to understand the nature 
of intelligence and produce new intelligent machines that think, respond and perform tasks 
exactly like humans based on the data given to it. Some activities related to artificial 
intelligence, such as robotics, speech recognition, image recognition, natural language 
processing and problem solving, are very technical and specialized. Artificial intelligence 
refers to the intelligence and capabilities used by machines and computer systems to perform 
intelligent activities and make decisions. This metadata allows machines to recognize 
patterns, analyze data, and manage problems (Umamaheswari, S., & Valarmathi, A, 2023). 
Artificial intelligence is concerned with building computer systems and robots that can 
understand and learn from their observations. The goal of artificial intelligence is to make 
machines act like humans. The goal of artificial intelligence in general is to build a machine 
that can “think” (Al-Sayyed et al., 2021). Artificial intelligence includes a set of techniques 
and algorithms that enable machines to examine and analyze data, identify hidden patterns in 
them, and make decisions based on them. Artificial intelligence is a branch of computer 
science that, inspired by sciences such as cognitive psychology, philosophy, logic, statistics 
and mathematics, tries to simulate a type of human intelligence and does this through software 
development (Poole, D. L., & Mackworth, A. K, 2010). 
Electronic satisfaction 
 High electronic satisfaction is the key to the success of any retailer operating in the 
competitive global e-commerce environment. To overcome the barriers to global online 
shopping, companies must improve satisfaction with their electronic services. Most 
experienced and successful companies in e-commerce have understood that the success 
factors are not just the company's presence on the web or low prices, but the delivery of high-
quality electronic service. Recent research shows that online customers are willing to pay 
even higher prices for high-quality electronic services offered by electronic retailers; 
therefore, online retailers should focus on high-quality e-services during and after the 
transaction rather than on the transaction itself, in order to build customer trust, loyalty, and 
retention (Navimipour, N. J., & Soltani, Z, 2016). 
Trust in online shopping 
Previous studies also show that lack of customer trust is a major barrier to using online 
shopping. Internet users do not have sufficient trust in sharing and exchanging information 
and communication with online sellers (Dwidienawati et al., 2020). Perceived ease of use by 
the customer plays an indirect role in individuals' intentions to adopt or continue to use e-
banking. Another study also found that ease of use has an indirect effect on the use of e-
banking as much as initial training (Guriting & Ndubisi, 2006). If a person is familiar with the 
Internet and uses it regularly, they are likely to have a higher level of organizational trust than 



      

4 

Volume 3, Issue 4, Winter 2025, Pages 1 to 21 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

Seyyed Mojtaba Mirfazli, Haniyeh Taghizadeh Fashkche, Neda Mohammadpour Khabazi: The Impact of Customer 
Experience of Artificial Intelligence on Customer E-satisfaction, Customer Trust in Online Shopping, and Customer 

Online Purchase Intention in the Insurance Industry 

someone who has not had previous experience using the Internet. As a result, the experience 
of using the Internet will increase organizational trust (Eastlick, M. A., & Lotz, S, 2011). 
 
Customer Online Shopping Behavior 
Online shopping environments are specific types of interactions that users turn to fulfill their 
shopping goals. Online shopping is an activity beyond making a mere purchase and includes 
skills such as searching for products, working with a computer, etc. (Demangeot, C., & 
Broderick, A. J, 2007). Online shopping intention, as the most important predictor of actual 
shopping behavior, refers to the outcome of customers' evaluation of criteria such as website 
quality, information search, and product evaluation (Martins et al., 2023). 
 
Conclusion and Discussion 
The present study, which was conducted among Alborz Insurance customers across Iran, 
examined the effect of customer experience of artificial intelligence on customer e-
satisfaction, customer trust in online shopping, and customer online shopping intention in the 
insurance industry. The result of the first hypothesis of the study: Customer experience of 
artificial intelligence has an effect on customer e-satisfaction in the insurance industry. a) 
Using the Pearson test, the correlation coefficient of customer experience of artificial 
intelligence and customer e-satisfaction in the insurance industry is 0.75, which indicates a 
positive and significant effect of customer experience of artificial intelligence on customer e-
satisfaction in the insurance industry. b) Considering the path coefficient of 0.78 and the t-
statistic of 16.84, it can be said that at a 99% confidence level, customer experience of 
artificial intelligence has a positive and significant effect on customer e-satisfaction in the 
insurance industry. The results of this hypothesis are consistent with the studies of Chen et al., 
(2021); Prentice et al., (2020); Datt (2020); and Hudong (2023). The result of the second 
hypothesis of the research: Customer experience of artificial intelligence has an effect on 
customer trust in online shopping in the insurance industry. A) Using the Pearson test, the 
correlation coefficient between customer experience of artificial intelligence and customer 
trust in online shopping in the insurance industry is 0.73, which indicates a positive and 
significant effect of customer experience of artificial intelligence on customer trust in online 
shopping in the insurance industry. B) Considering the path coefficient of 0.72 and the t-
statistic of 11.63, it can be said: At a 99% confidence level, customer experience of artificial 
intelligence has a positive and significant effect on customer trust in online shopping in the 
insurance industry. The results of this hypothesis are consistent with the studies of Chen et al., 
(2021); Prentice et al., (2020); Datt (2020); and Hudong (2023). The result of the third 
hypothesis of the research: Customer experience of artificial intelligence has an effect on 
customer online shopping behavior in the insurance industry. a) Using the Pearson test, the 
correlation coefficient between these two variables is 0.81, which indicates a positive and 
significant effect of customer experience from artificial intelligence on customer online 
shopping behavior in the insurance industry. b) Considering the path coefficient of 0.81 and 
the t-statistic of 19.00, it can be said that at a 99% confidence level, customer experience from 
artificial intelligence has a positive and significant effect on customer online shopping 
behavior in the insurance industry. The results of this hypothesis are consistent with the 
studies of Chen et al., (2021); Prentice et al., (2020); Datt (2020); and Hudong (2023). The 
result of the fourth hypothesis of the research: Customer e-satisfaction has an effect on 
customer trust in online shopping in the insurance industry. a) Using the Pearson test, the 
correlation coefficient between these two variables is 0.68, which indicates a positive and 
significant effect of customer e-satisfaction on customer trust in online shopping in the 
insurance industry. b) Considering the path coefficient of 0.69 and the t-statistic of 12.06, it 
can be said that: at a confidence level of 99 percent, electronic customer satisfaction has a 
positive and significant effect on customer trust in online shopping in the insurance industry. 
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The results of this hypothesis are consistent with the studies of Chen et al., (2021); and 
Keshiri et al., (2024). The result of the fifth hypothesis of the research: Electronic customer 
satisfaction has an effect on customer online shopping behavior in the insurance industry. a) 
Using the Pearson test, the correlation coefficient between these two variables is 0.79, which 
indicates a positive and significant effect of electronic customer satisfaction on customer 
online shopping behavior in the insurance industry. b) Considering the path coefficient of 
0.66 and the t-statistic of 41.52, it can be said that: at a confidence level of 99 percent, 
electronic customer satisfaction has a positive and significant effect on customer online 
shopping behavior in the insurance industry. The results of this hypothesis are consistent with 
the studies of Chen et al., (2021); and Keshiri et al., (2024). The result of the sixth hypothesis 
of the research: Customer trust in online shopping has an effect on customer online shopping 
behavior in the insurance industry. A) Using the Pearson test, the correlation coefficient 
between these two variables is 0.75, which indicates a positive and significant effect of 
customer trust in online shopping on customer online shopping behavior in the insurance 
industry. B) Considering the path coefficient of 0.64 and the t-statistic of 8.46, it can be said 
that at a 99% confidence level, customer trust in online shopping has a positive and 
significant effect on customer online shopping behavior in the insurance industry. The results 
of this hypothesis are consistent with the studies of Chen et al., (2021); Keshiri et al., (2024); 
Hemmadi (2023); and Rahmani & Nowzari Jadid (2023). 
Today, with the spread of internet services and service applications, people of all tastes can 
compare and purchase different insurance services and, depending on their personal tastes, be 
satisfied or dissatisfied with their purchase. This satisfaction or dissatisfaction in receiving 
insurance services is recorded in the form of ratings and comments on mobile applications 
and social networks, based on which other people purchase services from different insurance 
companies. Therefore, customer trust and satisfaction with receiving services and even the 
way in which services are received can affect the customer's intention to purchase online, as 
in the present study, electronic satisfaction with a path coefficient of 0.66 and online trust 
with a path coefficient of 0.64 had an effect on the intention to purchase online of Alborz 
Insurance customers. The time is over when company messages were only about services or 
products and information was published unilaterally by the company and only what the 
company wanted to share. With the increasing spread of the Internet in various aspects of life, 
much research has been conducted to support the encouragement of customers to shop in the 
electronic and online environment. Considering the characteristics of the electronic 
environment and the behavioral characteristics of customers, in order to facilitate the 
customer shopping process, the reasons that cause customer distrust or poor site design and, 
as a result, customers' lack of purchase in the electronic environment should be investigated 
and resolved. By relying on the features of challengeability, uninterrupted analysis, the 
possibility of receiving feedback in time, establishing system interaction, and creating mental 
images in the electronic and online environment, it is possible to direct the mental structure of 
customers towards shopping on the Internet and mobile phones and guide their purchase 
decision-making process. Therefore, considering the impact of customer experience with 
artificial intelligence on customer e-satisfaction, customer trust in online shopping, and 
customer online shopping intention in the insurance industry, Alborz Insurance Company 
offers the following solutions in this regard: Alborz Insurance Company should design a 
mobile application for itself with the necessary investment in innovation and quick access, 
and place accessible user guides as a guide to using self-service technology on its website; it 
is suggested that a section be set up as an online support on the Alborz Insurance website so 
that it can answer customer questions 24 hours a day, because some customers may work 
night shifts and use the Alborz Insurance website more often during these times; 
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  ها:كليد واژه
تجربه مشتري از هوش 

   مصنوعي،
  الكترونيك،  تيرضا

  اعتماد آنلاين مشتري، 
  قصد خريد آنلاين

 چكيده

 به يمشتر اعتماد ،يكيالكترون تيرضا بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه ريتأث يبررس حاضر قيتحق هدف
 البرز مهيب شركت انيمشتر را پژوهش نيا يآمار جامعه. است انيمشتر نيآنلا ديخر قصد و نيآنلا ديخر
 پرسشنامه و بوده دسترس در يرتصادفيغ صورتبه يريگنمونه روش. دهنديم ليتشك رانيا سراسر در

 البرز مهيب يهايندگينما نيادم توسط) نستاگراميا و تايا تلگرام،( ياجتماع يهاشبكه قيطر از يكيالكترون
 ابزار .ديگرد متوقف عيتوز نديفرآ پرسشنامه، 385 يگردآور از پس. است شده عيتوز انيمشتر نيب

 شده دييتأ آن ييايپا و ييروا كه بوده انيمشتر ژهيو سؤال 18 با استاندارد ياپرسشنامه ها،داده يگردآور
 در. گرفتند قرار ليتحل مورد ياستنباط آمار و يفيتوص آمار از استفاده با شدهيگردآور يهاداده. است
 از ،ياستنباط آمار سطح در و شد؛ استفاده يفراوان درصد و يفراوان يهاشاخص از ،يفيتوص آمار سطح
 منظور، نيا يبرا. شد گرفته بهره ريمس ليتحل و يساختار معادلات مدل رسون،يپ يهمبستگ بيضر
 تجربه كه داد نشان هاليتحل از حاصل جينتا .گرفتند قرار استفاده مورد LISREL و SPSS يافزارهانرم

 اعتماد ،يكيالكترون تيرضا يعني پژوهش ريمتغ سه هر بر يمعنادار و مثبت ريتأث ،يمصنوع هوش از يمشتر
 ريتأث به مربوط 0,81 ريمس بيضر با زين ريتأث نيبالاتر. دارد نيآنلا ديخر قصد و نيآنلا ديخر به يمشتر
 ضمن يمصنوع هوش ،يكل طور به. است بوده نيآنلا ديخر قصد بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه
 .دارد نيآنلا كنندهمصرف رفتار در يديكل يرهايمتغ بر يريچشمگ ريتأث ،يمشتر تجربه تيفيك يارتقا   
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  مقدمه
امروزه با گسترش فناوري اطلاعات در جهان و ورود سريع آن به زندگي روزمره، كسب وكار الكترونيكي جايگزين 
روشهاي سنتي شده است. در چند سال اخير رشد چند برابري فضاي مجازي و كسب و كارهايي كه بر پايه اينترنت عمل 

ي تجاري بر مبناي اينترنت نيز شده است. اينترنت به هاتيفعالكه اين امر منجر به گسترش  ، گزارش شده استندينمايم
از آن به عنوان يك اسلحه استراتژيك ياد كند، ابزاري كه با توجه  توانديميك ابزار كليدي تبديل شده است، هر كسي 

 دهدان پاسخ آن سؤالاتاعتماد مصرف كنندگان را افزايش داده و به  توانديمبه حد رقابتي محيط فعلي، به طور همزمان 
)Scott, 2015كرده ايجاد جهان سراسر در الكترونيكي خدمات ويژه به كار و كسب براي ياگسترده افق ). اينترنت 

 van de( هستند هاآن مشتريان و) هامهيبو  هابانك( فروشان خرده بين مهم رابط يك فروش خرده يهاتيسا وب. است

Ven, K., & Koenraadt, R, 2017 .(ي اينترنتي و آنلاين، محصولات و خدمات مختلفي را نسبت به تجارت هاتجارت
ي محصولات در دسترس در اينترنت براي مشتريان فراهم است، تبليغات در هاانتخاب. بدليل آنكه دهنديمسنتي ارائه 

). صنعت بيمه ,Wang et al, 2016( استي خريد، مهم هاميتصمي اجتماعي در تواناسازي مشتريان براي اتخاذ هاشبكه
هاي نويني چون هوش مصنوعي، بلاكچين و ... در اين هم به شكل چشمگيري و به سرعت در حال تحول است. فناوري

 سبب موضوع اين و است عموم مورد توجه آن سادگي دليل به الكترونيك تحولات نقش بسزايي دارند. بانكداري
 ,Anita, G., & Christine, D( دهند انجام معطلي بدون را خود بانكي ياكاره مردم زمان ممكن كمترين در كه شوديم

ي هوشمند و كاربران جواني كه تسلط كافي هايگوشكه با گسترش استفاده از  حاكي از آن است هاگزارش). 2023
 ،يگريد صنعت هر مانند). ,Kesharwani et al, 2017( ابدييمدارند، تكامل بيشتري  امكانات را براي استفاده از اين

 سرعت، ندها،يفرآ يساز يخودكار. است نموده جاديا ياريبس درشت و زير راتييتغ ز،ين مهيب صنعت در يمصنوع هوش
 .Singh, S( هستند مهيب صنعت در يمصنوع هوش يكاربردها از يكوچك بخش تنها خطرات ينيبشيپ و تيامن دقت،

K., & Chivukula, M, 2020 .(سرطان، صيتشخ ،يكشاورز اندازه به مهيب صنعت در يمصنوع هوش ريتأث ديشا اگرچه 
 مانند يعيصنا به يفناور نيا كه كرد ادعا توانيم اما. نباشد ملموس ...و يسازساختمان ،يخودروساز ،ينظام عيصنا

 و دهيچيپ يهايبرداركلاه صيتشخ توانيم .است دهيبخش تيامن و دقت سرعت، …و مهيب اطلاعات، يفناور ،يبانكدار
 ،يساختگ تصادفات .دانست حوزه نيا يهاچالش نيتربزرگ از يكي را، مهيب صنعت در نيدروغ يادعاها كشف
 از …و درمان يهاحسابصورت و راتيتعم برابر چند يهانهيهز ن،يدروغي سرقت اموال خودخواسته، يهايسوزآتش
 يهاخسارت ارتقا، را ياتيعمل ييكارا توانيم مه،يب صنعت در يمصنوع هوش از استفاده با. هستند تقلبات نيا جمله
 با تواننديم مهيب يهاشركت .داد شيافزا را شركت سود و كاهش را هايپرداخت كل زانيم محدود، را اشتباه يپرداخت

 به يتريشخص خدمات و رنديبگ نظر در خود يامهيب محصولات يبرا يتريرقابت يهامتيق ،يمصنوع هوش بر هيتك
 در اما. داشتند ازين انيمشتر اطلاعات به مه،يب يهاسكير يابيارز يبرا گرانمهيب درگذشته،. كنند عرضه انشانيمشتر
 يريادگي شرفتيپ با اكنون اما. آمديدرم كار از نادرست سكير يابيارز افراد، صداقت عدم ليدل به موارد، يبعض
 مسكن، بخش در نمونه، يبرا. دارند يدسترس يترقيدق ياطلاعات منابع به گرانمهيب ،يمصنوع هوش و ينيماش

 احتمال و تأهل تيوضع ،ييايجغراف تيموقع درباره اطلاعات كسب يبرا يمصنوع هوش از تواننديم مهيب يهاشركت
  .كنند استفاده افراد يسو از خسارت مطالبه
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 د آنلاين و قصد خريد آنلاين مشتري در صنعت بيمهخري

همچنين امروزه تحولات فن آوري به ويژه در زمينه ارتباطات از راه دور و فن آوري اطلاعات، انقلابي در صنعت ارائه 
خدمات آنلاين مانند اپليكيشن هاي موبايلي و تلفن هوشمند ايجاد كرده است. همين موضوع رضايت مشتريان را از 

بايد در سنجش رضايت مشتريان بايد به رضايت الكترونيكي  هاشركترضايت سنتي به رضايت الكترونيكي تغيير داده و 
نيز در كنار رضايت فيزيكي مشتريان توجه كنند. در واقع اهميت رضايت مشتريان در يك محيط خدماتي و الكترونيكي 

ي در ). رضايت منجر به رفتار خريد مجدد قوAl-dweeri et al, 2017( استتوسط مطالعات بازاريابي تأييد گرديده 
. در دهديمو بهاي بازار را براي يك سازمان بهبود  گردديمآينده و همچنين منجر به افزايش فروش و سود سازمان 

محيط آفلاين، رضايت مشتري به عنوان واكنش عاطفي در پاسخ به يك يا تعدادي از برخوردهاي خدمات شناختي 
 دهديمي خريد محصولات و خدمات رخ نقطهبعد از ). اين واكنشي است كه درست Gera, 2011( گردديمتعريف 

)Behjati et al, 2012, ي مصرف كننده از هابرداشتي آنلاين، رضايت الكترونيكي مشتريان حاصل نهيزم). در
 ).Ilgaz, H., & Gülbahar, Y, 2015( استتسهيلات آنلاين، تجارت، طراحي وبسايت و امنيت مالي تعريف گرديده 

از ساير مبادلات است، به اين دليل كه در  ترتياهمي الكترونيكي با هاتيفعالاعتماد در  در دنياي اينترنت و خريد آنلاين
اطمينان و ريسك اجتناب ناپذير است و طرفين در فرايند مبادله غائب هستند. محيط اينترنت  ي الكترونيكي، عدمهاتيفعال

است كه باعث افزايش عدم اطمينان شده و امكان مشاهده طرف مقابل وجود ندارد. به علت  هايژگيوداراي تمامي اين 
 ,Eastlick, M. A., & Lotz, Sك است (اهميت اعتماد در محيط اينترنت، اعتماد عامل اصلي در رشد تجارت الكتروني

ي آنلاين و هافروشگاهكه احساس كنند در  ديآيم). اعتماد الكترونيك زماني در خريداران آنلاين به وجود 2011
). لذا ايجاد اعتماد در مشتري باعث ايجاد Alam et al, 2022( اندكردهي پرداخت الكترونيك ارزشي دريافت هاشركت

ي پرداخت الكترونيك و در نتيجه خريد مجدد مشتري از هاشركتمشتري و وفاداري مشتري نسبت به روابط موفق با 
 ).Debora, 2019( شوديمهمان فروشگاه 

. دهنديملذا اين روزها مشتريان به طور چشمگيري رفتارهايشان را هم راستا با تكنولوژي و محيط اقتصادي دنيا تغيير 
آشنا و اعتمادشان را نسبت به تبليغات  هاآن، از محصولات با خبر، با آورنديمحجم زيادي از اطلاعات را به دست  هاآن

؛ بنابراين دهنديمي خريد خود را تغيير هاكانالو  دهنديم. محصولات و خدمات سفارشي را ترجيح دهنديماز دست 
ي تبليغاتي خود براي از عهده بر آمدن تغييرات، هاياستراتژي تغيير كسب و كارها براي بقاي خود مجبور به اصلاح يا حت

عقايدي كه مصرف كنندگان در مورد خريد  نيترجيرا). از Cui et al, 2018( باشنديمحقايق و رفتارهاي مشتريان خود 
محصولاتي را  كنديمو كمك  شوديمآنلاين دارند اين است كه اين نوع خريد موجب صرفه جويي در زمان و پول 

ي هاجانيهمستقيم  ريتأث). تصميم گيري خريد آنلاين تحت Punj, 2011( دارد هاآنبيابند كه تطابق بيشتري با نيازهاي 
مصرف كنندگان و باورهاي خريد آنلاين آنها درباره جذابيت وب سايت و يا اپليكيشن هاي موبايلي و سبك ارتباط با 

ي و باورهاي به عنوان عناصر حياتي تصوير يك فروشگاه هاجانيهتري است. اين نرم افزار تجارت الكترونيك با مش
 باشندآنلاين و يا اپليكيشن موبايلي در ذهن مشتريان بوده و از اين طريق قادر هستند تا محركي براي خريد آنلاين 

)Alnawas, I., & Aburub, F, 2016, gharibi et al, 2019 گفت نياز به تحقيقات و پژوهش ايي در  توانيم). بنابراين
گذاري هوش مصنوعي بر اعتماد، نگرش و رفتار مشتري پرداخته  ريتأثي بيمه بر هاشركتصنعت بيمه هست تا 
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ير تجربه مشتري از هوش مصنوعي بر رضايت الكترونيك مشتري، اعتماد مشتري به تاث: حسن غريبي، ندا محمدپور خبازي، هانيه تقي زاده فشكچه، سيد مجتبي ميرفضلي
 خريد آنلاين و قصد خريد آنلاين مشتري در صنعت بيمه

 ،يمشتر كيالكترون تيرضا بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه ريتأثتحقيق حاضر اين است كه  سؤالباشندبنابراين 
  ؟باشديمچگونه  مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر قصد و نيآنلا ديخر به يمشتر اعتماد

  
  ادبيات تحقيق

  مفهوم هوش مصنوعي
 نيماش و كرده درك را هوش تيماه كنديم تلاش كه است ياانهيرا علوم حوزه يهاشاخه از يكي يمصنوع هوش

 و دهد پاسخ كند، فكر هاانسان مانند قاًيدق شوديم داده آن به كه ييهاداده اساس بر كه كند ديتول يديجد هوشمند
 ر،يتصو صيتشخ گفتار، صيتشخ ك،يربات مانند يمصنوع هوش با مرتبط يهاتيفعال از يبرخ. كند اجرا را يفيوظا

 كه است ييهاييتوانا و هوش معناي به مصنوعي، هوش .هستند يتخصص و يفن اريبس مسئله، حل و يعيطب زبان پردازش
 به فراداده اين. شوديم استفاده تصميم گيري و ي هوشمندانههاتيفعال انجام براي كامپيوتري يهاستميس و هانيماش توسط
 ,Umamaheswariكنند ( مديريت را مسائل و تحليل كرده راها داده داده، تشخيص را الگوها تا دهديم امكان هانيماش

2023S., & Valarmathi, A, .( شود كه ها مربوط مياي و رباتهاي رايانههوش مصنوعي به ساخت آن دسته از سامانه
ها مانند انسان عمل كنند. توانند درك كنند و از مشاهدات خود ياد بگيرند. هدف هوش مصنوعي آن است كه ماشينمي

 مصنوعي هوش). 2021Sayyed et al., -Alكند ( »فكر«هدف هوش مصنوعي بطور كلي ساخت ماشيني است كه بتواند 
 ،هاداده تحليل و بررسي با تا دهديمرا  قابليت اين ماشينها به كه است هاتميالگور و هاكيتكن از مجموعهاي شامل

 است علم رايانه از ياشاخه مصنوعي هوش. كنند تصميم گيري آنها اساس بر و كنند شناسايي را آنها در پنهان الگوهاي
هوش  از نوعي سازي شبيه در سعي رياضيات، و آمار منطق، فلسفه، شناختي، روانشناسي مانند علومي از گرفتن الهام با كه

  ).Poole, D. L., & Mackworth, A. K, 2010دهد (يم انجام افزار نرم ساخت طريق از را كار اين و دارد انساني
 

  رضايت الكترونيك الكترونيك
فروشي است كه در محيط رقابتي جهاني تجارت الكترونيك بالا بودن رضايت الكترونيك، كليد موفقيت هر خرده

ها بايد رضايت از خدمات الكترونيك صورت جهاني، شركتكند. براي غلبه بر موانع انجام خريد اينترنتي بهفعاليت مي
اند كه عوامل تجارت الكترونيكي اين نكته را درك كردههاي باتجربه و موفق در خود را بهبود بخشند. اغلب شركت

موفقيت يا فقط حضور شركت در وب و يا بهاي پائين نيست، بلكه عامل مهم انتقال كيفيت بالاي خدمت الكترونيكي 
دهد كه مشتريان اينترنتي حاضرند بابت خدمت الكترونيكي باكيفيت بالا كه از سوي هاي اخير نشان مياست. پژوهش

منظور اعتمادسازي فروشان اينترنتي به شود، حتي بهاي بالاتري بپردازند؛ بنابراين خردهفروشان الكترونيك عرضه ميردهخ
در مشتريان، وفاداري و حفظ مشتريان بايد بيش از مبادله، در زمان و بعد از مبادله روي كيفيت بالاي خدمت الكترونيك 

  ).Navimipour, N. J., & Soltani, Z, 2016( كنندتمركز 
 

  اعتماد به خريد آنلاين
دهد كه عدم اعتماد مشتريان، مانع اصلي در استفاده از خريد اينترنتي است. كاربران اينترنت، مطالعات پيشين نيز نشان مي

). Dwidienawati et al, 2020( اعتماد كافي را به اشتراك و تبادل اطلاعات و ارتباطات با فروشندگان اينترنتي، ندارند
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سهولت استفاده درك شده بوسيله مشتري نقشي غير مستقيم در نيات افراد براي اتخاذ و يا استفاده مستمر از بانكداري 
غير  ريتأثالكترونيكي دارد. همچنين در مطالعه ديگر مشخص گرديد كه سهولت استفاده به اندازه آموزش مقدماتي 

اگر فردي با اينترنت آشنايي داشته  ).Guriting & Ndubisi, 2006مستقيمي بر استفاده از بانكداري الكترونيكي دارد (
باشد و به طور منظم از آن استفاده نمايد، به احتمال زياد سطح بالاتري از اعتماد سازماني خواهد داشت، نسبت به فردي 

 در نتيجه تجربه استفاده از اينترنت اعتماد سازماني را افزايش خواهد داد .را نداشته است كه قبلاً تجربه استفاده از اينترنت

(Eastlick, M. A., & Lotz, S, 2011)  
 

  رفتار خريد آنلاين مشتري
ها هاي خاصي از تعامل هستند كه كاربران براي برآورده كردن اهداف خريد خود به آنهاي خريد آنلاين نوعمحيط

هايي چون جستجوي رند. خريد آنلاين يك فعاليتي وراي انجام يك خريد صرف است و دربرگيرنده مهارتآوروي مي
عنوان ) قصد خريد آنلاين بهDemangeot, C., & Broderick, A. J, 2007محصولات، كار با كامپيوتر و... است (

رزيابي مشتريان از معيارهايي مانند كيفيت تارنما، بيني كننده رفتار واقعي خريد، اشاره به پيامد حاصل از اترين پيشمهم
  ).Martins et al, 2023جستجوي اطلاعات و ارزيابي محصولات دارد (

 
  پيشينه تحقيق

(2020) Prentice et al. ي با عنوان پيوند عملكرد كيفيت خدمات هوش مصنوعي و تعامل با مشتري: اثر تعديل پژوهش
ي خدمات هوش هاشاخصي قابل توجهي را بين ارهيزنجكننده اولويت هوش مصنوعي انجام دادند. نتايج تحقيق يك اثر 

هوش مصنوعي تأثير . اولويت دهديممصنوعي، ادراك كيفيت خدمات، رضايت هوش مصنوعي و تعامل مشتري نشان 
ي اخلاقي هادستورالعملپژوهشي با عنوان ايجاد  Holland et al(2021)تعديل قابل توجهي بر كيفيت و رضايت دارد. 
ي بزرگ: مورد مصرف كننده بازار بيمه اروپا انجام دادند. در اين هادادهبراي مشتريان هوش مصنوعي و تجزيه و تحليل 

ورد اخلاق، هوش مصنوعي و بيمه ارائه شده است، سپس يك مدل سلسله مراتبي جديد تحقيق ابتدا يك بحث كلي در م
ي و چند اهيلابا اتخاذ يك رويكرد  توانديمكه  كنديمارائه شد كه بيمه را به عنوان يك سيستم پيچيده توصيف 

مدل ارائه شده در اين تحقيق هاي خاص) ترسيم كرده و تجزيه و تحليل كند. سطح (سطحي، مسائل اخلاقي را مستقيماً به 
با هوش  كپارچهي CRM يهاستميس رشيبا عنوان پذ يپژوهش Chatterjee, et al (2021)به صورت زير تعريف گرديد. 

 نيارائه شده است، رابطه ب يسازمان يچابك نهيكه در پس زم يجيچابك در هند انجام دادند. نتا يهادر سازمان يمصنوع
را به عنوان  ينگرش و قصد رفتار رياعتماد و نگرش كاركنان، و تأث نيو ارزش و سهولت درك شده، ب نفعانيذ
 ريبه صورت ز قيتحق ني. مدل ارائه شده در اكنديو روشن م ييشناسا يهوش مصنوع رشيدر پذ يديكل يهايانجيم

 و كرده فيتعر دوباره را يمشتر تجربه) AI( يمصنوع هوش در عيسر تكامل هدف Chen et al(2021) .ديگرد فيتعر
.. باشند داشته تعامل انيمشتر با چت يهاربات از استفاده با تا است كرده جاديا هاشركت يبرا را يبزرگ يهافرصت

 ربات ييپاسخگو كه يحال در داشت، يمشتر تجربه يرونيب يهاارزش بر يمثبت ريتأث بات چت از استفاده تيقابل هاافتهي
 و يرونيب يهاارزش نكهيا دادن نشان با را يتجرب شواهد. داشت يمشتر تجربه يدرون يهاارزش بر يمثبت ريتأث چت
 يبرا يمصنوع هوشدر تحقيقي به  Hadouga(2023). ابدييم شيافزا باتچت رشيپذ با نيآنلا يمشتر تجربه يدرون

 يكي عنوان به مهيب بخش يهانرخ به قيتحق نياي پرداخت. اقتصاد توسعه بر مهيب بخش تحولات ريتأث مطالعه و يمدلساز
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 تحولات يمنف ريتأث يسازمدل جينتا. پردازديم كند،يم عمل ياقتصاد توسعه زوريكاتال عنوان به كه يمال يهابخش از
 رشد به تحولات نيا چنانكه. داد نشان بلندمدت در را يرومان در مهيب تراكم و مهيب نفوذ بيضر اندازه مه،يب بخش

 ياصلاحات يمنف ريتأث دهندهنشان ياقتصاد استاندارد يسازمدل جينتا ن،يبنابرا. نكرد يكمك ياقتصاد توسعه يهاشاخص
تحقيقي با عنوان  در Rahmani and Nozari Jadid(2023) .كرد تجربه 2022 سال از پس يرومان در مهيب بخش كه است
 ريتأث كه داد نشان جينتاپژوهشي را انجام دادند.  تكافل و مهيب صنعت در يمصنوع هوش رشيپذ برمؤثر  عوامل يبررس
 در يمصنوع هوش از استفاده يرفتار قصد و نگرش بر شده درك يسودمند و شده درك سهولت شده، درك اعتماد

 واسطه با شده ادراك يسودمند و استفاده سهولت درك و شده درك اعتماد طور نيهم. باشديم معنادار يراز مهيب
 بر يمصنوع هوش ريتأث ق،يتحق كي در Hammadi, (2023) .دارد يرفتار قصد بر يدار معنا و مثبت ريتأث نگرش يگر
 و يفناور نيا از يريگبهره با مهيب يهاشركت. گرفت قرار يبررس مورد مهيب صنعت در سكير تيريمد و ارزش رهيزنج
 دهند شيافزا ياقتصاد يهاعرصه در را خود فروش ،ينظارت و يرقابت يهانهيزم در اندتوانسته بازار، در خود سهم شيافزا
. است شده منجر حوزه نيا در يتوجه قابل يرقابت تيمز جاديا به امر نيا ن،يهمچن. ببرند بالا را مهيب نفوذ بيضر و

 م،يدار شيپ در يطولان ريمس يينها جينتا به يابيدست تا و نشده نهينهاد كامل طوربه هنوز يفناور نيا از استفاده كه هرچند
 تبادل ،يرقابت يفضا جاديا موجود، يهافرصت ييشناسا و مهيب بازار در) نشورتكيا( يامهيب يهااستارتاپ ريتأث اما

 و يگذارهيسرما در مشاركت ،يگذارمتيق ياستراتژ سك،ير تيريمد ،يمشتر شناخت ،ينوآور و تنوع اطلاعات،
 صنعت ارزش رهيزنج بهبود به توانديم آگاه و متخصص يانسان منابع از استفاده با اطلاعات يفناور يسازمانده و غات،يتبل
 Kashiri et al (1403). شود منجر مهيب نفوذ بيضر شيافزا به تينها در و كند كمك كار و كسب يفضا يارتقا و مهيب

) AI( يمصنوع هوش ريتأث يبررس به ،"مهيب صنعت در يمصنوع هوش يبندميتقس تيقابل از استفاده" عنوان با يقيتحق در
 كمك گرانمهيب به يفناور نيا. است شده پرداخته گرانمهيب يهايريگميتصم يرو بر كلان يهاداده ليتحل و هيتجز و
 از استفاده. يطيشرا چه تحت رش،يپذ صورت در و ريخ اي رنديبپذ را يخاص سكير ديبا ايآ كنند مشخص تا كنديم

 تقارن عدم از و دهد شيافزا را خسارت احتمال يابيارز دقت توانديم گذارانمهيب يهاداده از ترعيوس يامجموعه
 نفع به كلان يهاداده و يمصنوع هوش يسازادهيپ حال، نيا با. كند يريجلوگ گرمهيب و گذارمهيب انيم ياطلاعات

 در و باشد داشته همراه به يمنف يامدهايپ توانديم يمصنوع هوش قيطر از گسترده يبندميتقس اما است، گرانمهيب
  .كند جاديا گذارانمهيب يبرا يجد عواقب سك،ير نادرست محاسبه صورت

 
  مدل مفهومي تحقيق

 به يمشتر اعتماد ،يمشتر كيالكترون تيرضا بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه ريتأثدر تحقيق حاضر سعي شده است 
بررسي شود. در اين مدل تجربه مشتري از هوش مصنوعي به  مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر قصد و نيآنلا ديخر

عنوان متغير مستقل تاثيرش بر متغيرهاي وابسته كه شامل رضايت الكترونيك، اعتماد مشتري از خريد آنلاين و رفتار 
  بررس خواهد شد. باشديمخريد آنلاين مشتري 
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  ): مدل مفهومي تحقيق1( شكل

 
  ي تحقيقهاهيفرض

  دارد. ريتأثتجربه مشتري از هوش مصنوعي بر رضايت الكترونيك مشتري در صنعت بيمه 

  دارد. ريتأثتجربه مشتري از هوش مصنوعي بر اعتماد مشتري به خريد آنلاين در صنعت بيمه 

  دارد. ريتأثتجربه مشتري از هوش مصنوعي بر رفتار خريد آنلاين مشتري در صنعت بيمه 

  دارد. ريتأثرضايت الكترونيك مشتري بر اعتماد به خريد آنلاين مشتري در صنعت بيمه 

 دارد. ريتأثتري بر رفتار خريد آنلاين مشتري در صنعت بيمه رضايت الكترونيك مش 

  دارد. ريتأثاعتماد به خريد آنلاين مشتري بر رفتار خريد آنلاين مشتري در صنعت بيمه 

  
  روش شناسي تحقيق

 از سؤالات، به پاسخ و موضوع بررسي جهت نظر مورد اطلاعات آوري جمع براي ،باشديم پيمايشي نوع از تحقيق حاضر
 روشهاي همچنين و توصيفي آمار از استفاده با پژوهش اين درها داده تحليل همچنين. شد خواهد استفاده پرسشنامه
، مشتريان بيمه البرز حاضر قيتحق يآمار جامعه. شوديم انجام مسير تحليل و ساختاري معادلات مدل و سنجي همبستگي

مشتريان شركت بيمه البرز در سراسر كشور كه  آماري در پژوهش حاضر، كليهجامعة در سراسر كشور است؛ با توجه به 
با توجه به اين كه جامعه آماري نامحدود و نوع متغير مورد  باشد.مي اندكردهحداقل يكبار از خدمات اين شركت استفاده 

 از آماري، يجامعه اين از نمونه انتخاب براينفر تعداد نمونه شد.  385بررسي كيفي است، با توجه به فرمول كوكران و 

گيري غيرتصادفي در دسترس استفاده شده است. بدين صورت كه پرسشنامه الكترونيكي ايجاد و در ميان  نمونه ييوهش
ي مجازي هاشبكهتعدادي از مشتريان بيمه البرز از طريق كانال تلگرامي، ايتا و صفحه اينستاگرام كه ادمين اين 

پرسشنامه تكميل شده دست يافتيم از توزيع پرسشنامه  385لبرز بودند، توزيع شد. بعد از اينكه به هاي بيمه ايندگينما
  دست برداشتيم.

  
  هادادهابزار گرداوري 

تخصصي براي مشتريان بيمه البرز در سراسر كشور  سؤالاتعمومي و  سؤالاتبخش عمده  2پرسشنامه مذكور شامل 
عمومي  سؤالاتعمومي: اين سئوالات كه توسط محقق به پرسشنامه اضافه گرديده است. در  سؤالاتباشد: الف) مي
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آوري گردد اين بخش براي هر دو سعي شده است كه اطلاعات كلي و جمعيت شناختي در رابطه با پاسخ دهندگان جمع
نظرسنجي هوش  چهار ابزار به كه سؤال 18تخصصي: اين بخش شامل  سؤالاتباشد. ب) مي سؤال 4ل پرسشنامه شام

  شود.تقسيم مي مصنوعي، رضايت الكترونيك، اعتماد به خريد آنلان و قصد خريد آنلاين
  

  تحقيق سؤالات) 1( جدول
  منبع  سؤال  شاخص  متغير

  هوش مصنوعي
 9- 7  ي ذاتيهاارزش  )2021( همكارانچن و   6- 1  ي بيرونيهاارزش

  )2015( آيت بون  12- 10  -  رضايت الكترونيك
  )2016پاپاس (  15- 13  -  اعتماد به خريد آنلاين
  )2018( همكاران و اقبال ديشه 18- 16  -  قصد خريد آنلاين

 
  نتايج بدست آمده از آمار توصيفي

پاسخ داده  هاپرسشنامهعمومي، افرادي كه در اين تحقيق به  سؤالاتبر اساس اطلاعات حاصله از پرسشنامه بخش اول 
  ؛باشنديمانده داراي مشخصات جمعيت شناختي به شرح جدول ذيل 

  
  جمعيت شناختي ) تلخيص اطلاعات2( جدول

  توضيح  متغير جمعيت شناختي
  درصد) 44( زننفر  131درصد) و  66( مردنفر  254  جنسيت

  دكتري 16فوق ليسانس و  86ليسانس،  196فوق ديپلم،  76ديپلم،  63نفر زير ديپلم،  24  مدرك تحصيلي
  )%17( 50)، بالاي %21( 50تا  40)، %37( 40تا  30 )،%25( 30كمتر از   سن
ميليون  16) و بالاي %22( ونيليم 15تا  11)، بين %53( ونيليم 10 تا 5)، بين %12( ونيليم 5كمتر از   درآمد

)13%(  
  

  سنجش نرمال بودن توزيع متغيرها
و ضريب 1ضريب چولگي قضيه حد مركزي و براي بررسي نرمال بودن متغيرها از آزمون كلمو گروف اسميرنف،

 استفاده شده است. 2كشيدگي

H0 :نرمال استهاي مربوط به هر يك از متغيرها توزيع داده 

H1 :هاي مربوط به هر يك از متغيرها نرمال نيستتوزيع داده  
  

  

                                                            
1 Skewness 
2 Kurtosis 
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  هادادهآزمون نرمال بودن  نتايج) 3جدول (

  نتيجه

آزمون كلموگروف 
  چولگي  كشيدگي  اسميرنف

سطح   هعمتغيرهاي مورد مطال
 معناداري

مقدار 
 آماره

خطاي 
  استاندارد

ضريب 
  كشيدگي

خطاي 
  استاندارد

ضريب 
  چولگي

 هوش مصنوعي - 0,54 0,27 0,639 0,419 0,003  0,00  نرمال

 رضايت الكترونيك - 0,39 0,27 0,527 0,419 0,069 0,00  نرمال

 اعتماد به خريد آنلاين  - 0,23  0,27  0,649  0,419  0,517  0,00  نرمال

 قصد خريد آنلاين  - 0,36  0,27  0,481  0,419  0,219  0,000  نرمال

 
) قرار دارد و همچنين مقدار خطاي -2+ و 2مقدار ضريب چولگي و كشيدگي تمامي متغيرهاي مورد مطالعه در بازه امن (

  است. هاداده) قرار گرفته است و نشان از نرمال بودن -2+ و 2استاندارد ضريب چولگي و كشيدگي در بازه امن (
  

  ضرايب همبستگي پيرسون بين متغيرهاي تحقيق
ها)، با استفاده از آزمون پيرسون بررسي سوال( هااي بودن شاخصماتريس همبستگي بين متغيرهاي مدل با توجه به رتبه

  شد كه نتايج در جدول ذيل ارائه شده است.
  

  ) ماتريس همبستگي بين متغيرها5( جدول
  -  -  -  -  -  متغير

          1  هوش مصنوعي
        1  0,75** رضايت الكترونيك
    1 0,68** 0,73**  اعتماد به خريد آنلاين
   1 0,75** 0,79** 0,81**  قصد خريد آنلاين

  P**<0.01و  P*<0.05سطح معناداري ضرايب همبستگي متغيرهاي پژوهش:   
  

  ضرايب استاندارد شده بارهاي عاملي و مقدار معناداري تي
 سؤالات، مقدار بار عاملي استاندارد شده و مقدار تي بين متغيرهاي تحقيق و شوديمهمانطور كه در جدول ذيل مشاهده 

 سؤالاتكه بين  شوديماينگونه برداشت  لذا محاسبه شده است. 1,96و  0,4ي مربوطه بترتيب بيشتر از هاپرسشنامه
  .انددادهپرسشنامه به خوبي متغيرهاي تحقيق را تشكيل 
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  ) مقدار بارعاملي استاندارد شده و آماره تي6جدول (

 سؤالات  بعد  متغيرها
بار عاملي استاندارد   مقدار تي  پرسشنامه

  نتيجه  شده

  هوش مصنوعي

 ي بيرونيهاارزش

Q1 43,723  0,745  مطلوب  
Q2 52,344  0,847  مطلوب  
Q3 19,349  0,856  مطلوب  
Q4 24,232  0,729  مطلوب  
Q5 32,689  0,854  مطلوب  
Q6 05,374  0,473  مطلوب  

  ي ذاتيهاارزش
Q7 54,115  0,671  مطلوب  
Q8 27,845  0,898  مطلوب  
Q9 39,882  0,645  مطلوب  

  -  رضايت الكترونيك
Q10 46,943  0,825  مطلوب  
Q11 62,994  0,893  مطلوب  
Q12 38,025  0,573  مطلوب  

  -  اعتماد به خريد آنلاين
Q13 18,612  0,627  مطلوب  
Q14 25,852  0,825  مطلوب  
Q15 15,780  0,854  مطلوب  

  - قصد خريد آنلاين
Q16 21,402  0,876  مطلوب  
Q17 11,252  0,764  مطلوب  
Q18 9,382  0,689  مطلوب  

  
  مدل سازي معادلات ساختاري

معناداري تي نشان  بيضرا فرضيات استفاده شده است.ضريب مسير) جهت بررسي ( يونيرگرسو ضريب بتاي  tاز آماره 
متغيرها بر يكديگر با استفاده از  ريتأثبعدي تعيين شدت  گام ي تحقيق معني دار هستند يا خير؟هاهيفرضكه آيا  دهنديم

ضرايب . باشديمضرايب استاندارد شده مسيرهاست. منظور از ضرايب مسير همان بتاي استاندارد شده در رگرسيون خطي 
  مسير بايد از لحاظ بزرگي، علامت و معناداري مورد بررسي قرار بگيرند.
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  ) ضرايب مسير استاندارد شده بين متغيرهاي اصلي مورد مطالعه2( شكل

  

 
  آماره تي بين متغيرهاي اصلي مورد مطالعه مقدار) 3( شكل

  
است. همچنين مقدار جذر برآورد واريانس خطاي  3و كوچكتر از  2,35در مدل پژوهش مقدار كاي دو به درجه آزادي 

  است. 0,08و كمتر از  0,39) برابر RMSEA( تقريب
  

  ي برازش مدلهاشاخص) 7( جدول

هاي بدست آمده براي مدل به تنهايي دليل برازندگي مدل يا به طور كلي در كار با برنامه ليزرل، هر يك از شاخص
- تفسير كرد. جدول بالا بيانگر مهمترين اين شاخصها را بايد در كنار يكديگر و با هم برازندگي آن نيستند. بلكه شاخص

  مقدار بدست آمده  حد مجاز  نام شاخص
ሺآزادي	ي	درجه	بر	دو	كايሻ ߯

ଶ

݂݀
  2,35 3كمتر از  	

GFI (نيكويي برازش)   0,91  0,9بالاتر از  
RMSEA (ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد)   0,039  0,08كمتر از  

CFI  0,95  0,9بالاتر از   تعديل يافته) –ي اسهيمقا(شاخص برازش  
AGFI (شاخص برازندگي تعديل يافته)   0,94  0,9بالاتر از  

NFI (برازندگي نرم شده)   0,92  0,9بالاتر از  
NFII (برازندگي نرم نشده)   0,94  0,9بالاتر از  
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باشد. بنابراين بر اساس دهنده برازش مناسب و قابل قبول مدل مفهومي تحقيق ميها نشانباشد، مقادير تمام شاخصها مي
  شود.هاي گردآوري شده مورد تاًييد ميبرازش الگوي مفهومي پژوهش، همخواني الگوي مفهومي با داده

  
  تلخيصي از آزمون فرضيات) 8( جدول

ضريب   فرضيه
  مقدار تي  مسير

همبستگي 
  نتيجه فرضيه  پيرسون

r  sig 
  دييتأ 0,00 0,75  16,84  0,78  رضايت الكترونيك    هوش مصنوعي
  دييتأ 0,00 0,73  11,63  0,72 اعتماد به خريد آنلاين    هوش مصنوعي
  دييتأ 0,00 0,81  19  0,81  قصد خريد آنلاين    هوش مصنوعي

  دييتأ 0,00 0,68  12,06  0,69 اعتماد به خريد آنلاين   رضايت الكترونيك
  دييتأ 0,00 0,79  41,52  0,66  قصد خريد آنلاين   رضايت الكترونيك

اعتماد به خريد 
  آنلاين

 
  دييتأ 0,00 0,75  8,46  0,64  قصد خريد آنلاين

 
 گيري و بحثنتيجه

 بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه ريتأث يبررس به شد انجام رانيا سراسر در البرز مهيب انيمشتر نيب در كه حاضر، قيتحق
 جهينت .پرداخت مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر قصد و نيآنلا ديخر به يمشتر اعتماد ،يمشتر كيالكترون تيرضا
 با) الف .دارد ريتأث مهيب صنعت در يمشتر كيالكترون تيرضا بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه: قيتحق اول هيفرض

 در يمشتر كيالكترون تيرضا و يمصنوع هوش از يمشتر تجربه يهمبستگ بيضر مقدار رسون،يپ آزمون از استفاده
 يمشتر كيالكترون تيرضا بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه معنادار و مثبت ريتأث انگريب كه باشديم 0,75 مهيب صنعت

 سطح در گفت توانيم ،16,84 مقدار به t آماره نيهمچن و 0,78 ريمس بيضر به توجه با) ب .باشديم مهيب صنعت در
 يمعنادار و مثبت ريتأث مهيب صنعت در يمشتر كيالكترون تيرضا بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه درصد، 99 نانياطم
) Chen et al. (2021); Prentice et al. (2020); Datt (2020); Hudong )2023 مطالعات با هيفرض نيا جينتا .دارد

 مهيب صنعت در نيآنلا ديخر به يمشتر اعتماد بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه: قيتحق دوم هيفرض جهينت .دارد مطابقت
 اعتماد و يمصنوع هوش از يمشتر تجربه نيب يهمبستگ بيضر مقدار رسون،يپ آزمون از استفاده با) الف .دارد ريتأث

 بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه معنادار و مثبت ريتأث انگريب كه باشديم 0,73 مهيب صنعت در نيآنلا ديخر به يمشتر
 مقدار به t آماره نيهمچن و 0,72 ريمس بيضر به توجه با) ب .باشديم مهيب صنعت در نيآنلا ديخر به يمشتر اعتماد
 در نيآنلا ديخر به يمشتر اعتماد بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه درصد، 99 نانياطم سطح در: گفت توانيم ،11,63
 ;Chen et al. (2021); Prentice et al. (2020) مطالعات با هيفرض نيا جينتا .دارد يمعنادار و مثبت ريتأث مهيب صنعت

Datt (2020); Hudong )2023 (ديخر رفتار بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه: قيتحق سوم هيفرض جهينت .دارد مطابقت 
 ريمتغ دو نيا نيب يهمبستگ بيضر مقدار رسون،يپ آزمون از استفاده با) الف .دارد ريتأث مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا
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 صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر رفتار بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه معنادار و مثبت ريتأث انگريب كه باشديم 0,81
 99 نانياطم سطح در: گفت توانيم ،19,00 مقدار به t آماره نيهمچن و 0,81 ريمس بيضر به توجه با) ب .باشديم مهيب

 جينتا .دارد يمعنادار و مثبت ريتأث مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر رفتار بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه درصد،
 .دارد مطابقت) Chen et al. (2021); Prentice et al. (2020); Datt (2020); Hudong )2023 مطالعات با هيفرض نيا
) الف .دارد ريتأث مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر به اعتماد بر يمشتر كيالكترون تيرضا: قيتحق چهارم هيفرض جهينت
 معنادار و مثبت ريتأث انگريب كه باشديم 0,68 ريمتغ دو نيا نيب يهمبستگ بيضر مقدار رسون،يپ آزمون از استفاده با

 و 0,69 ريمس بيضر به توجه با) ب .باشديم مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر به اعتماد بر يمشتر كيالكترون تيرضا
 به اعتماد بر يمشتر كيالكترون تيرضا درصد، 99 نانياطم سطح در: گفت توانيم ،12,06 مقدار به t آماره نيهمچن
 ;Chen et al. (2021) مطالعات با هيفرض نيا جينتا .دارد يمعنادار و مثبت ريتأث مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر

Keshiri et al) .2024 (نيآنلا ديخر رفتار بر يمشتر كيالكترون تيرضا: قيتحق پنجم هيفرض جهينت .دارد مطابقت 
 0,79 ريمتغ دو نيا نيب يهمبستگ بيضر مقدار رسون،يپ آزمون از استفاده با) الف .دارد ريتأث مهيب صنعت در يمشتر

 .باشديم مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر رفتار بر يمشتر كيالكترون تيرضا معنادار و مثبت ريتأث انگريب كه باشديم
 تيرضا درصد، 99 نانياطم سطح در: گفت توانيم ،41,52 مقدار به t آماره نيهمچن و 0,66 ريمس بيضر به توجه با) ب

 مطالعات با هيفرض نيا جينتا .دارد يمعنادار و مثبت ريتأث مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر رفتار بر يمشتر كيالكترون
Chen et al. (2021); Keshiri et al) .2024 (بر يمشتر نيآنلا ديخر به اعتماد: قيتحق ششم هيفرض جهينت .دارد مطابقت 

 نيا نيب يهمبستگ بيضر مقدار رسون،يپ آزمون از استفاده با) الف .دارد ريتأث مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر رفتار
 در يمشتر نيآنلا ديخر رفتار بر يمشتر نيآنلا ديخر به اعتماد معنادار و مثبت ريتأث انگريب كه باشديم 0,75 ريمتغ دو

 نانياطم سطح در: گفت توانيم ،8,46 مقدار به t آماره نيهمچن و 0,64 ريمس بيضر به توجه با) ب .باشديم مهيب صنعت
 جينتا .دارد يمعنادار و مثبت ريتأث مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر رفتار بر يمشتر نيآنلا ديخر به اعتماد درصد، 99
 Chen et al. (2021); Keshiri et al. (2024); Hemmadi (2023); Rahmani & Nowzari مطالعات با هيفرض نيا

Jadid )2023 (ياقهيسل هر با افراد ،يخدمات يهاشنيكياپل و ينترنتيا خدمات شدن گسترده با امروزه .دارد مطابقت 
 اي يراض خود ديخر از ،يشخص يهاقهيسل به توجه با و كنند يداريخر و سهيمقا را مختلف يامهيب خدمات تواننديم

 و يليموبا يهابرنامه در نظرات و ازيامت صورت به مهيب از خدمت افتيدر در تيرضا عدم اي تيرضا نيا. باشند يناراض
. كننديم مختلف يهامهيب از خدمت ديخر به اقدام نظرات، نيا به توجه با گريد افراد و شونديم ثبت ياجتماع يهاشبكه
 نيآنلا ديخر قصد بر توانديم خدمات افتيدر نحوه يحت و خدمات افتيدر از او تيرضا و يمشتر اعتماد ن،يبنابرا
 ريمس بيضر با نيآنلا اعتماد و 0,66 ريمس بيضر با كيالكترون تيرضا حاضر، قيتحق در چنانكه بگذارد، ريتأث يمشتر
 اي و خدمات يدرباره فقط شركت يهااميپ كه زمان آن گريد .داشت ريتأث البرز مهيب انيمشتر نيآنلا ديخر قصد بر 0,64

 شركت خود كه را آنچه فقط و شديم منتشر شركت جانب از طرفهكي صورت به اطلاعات و بود محصولات
 ،يزندگ مختلف امور در نترنتيا روزافزون گسترش با. است دهيرس انيپا به گذاشت،يم اشتراك به خواستيم

 توجه با .است رفتهيپذ صورت نيآنلا و كيالكترون طيمح در ديخر به انيمشتر بيترغ از تيحما يبرا ياديز قاتيتحق
 يليدلا ستيبايم ان،يمشتر ديخر نديفرا ليتسه منظور به ان،يمشتر يرفتار اتيخصوص و كيالكترون طيمح يهايژگيو به
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 كيالكترون طيمح در انيمشتر ديخر عدم جهينت در و هاتيسا فيضع يطراح اي و انيمشتر ياعتماديب موجب كه
 در بازخورد افتيدر امكان وقفه، بدون يريپذهيتجز ،يريپذچالش يهايژگيو بر هيتك با. نمود مرتفع و يبررس شود،يم

 را انيمشتر يذهن ساختار توانيم ن،يآنلا و كيالكترون طيمح در يذهن ريتصاو جاديا و ستميس تعامل يبرقرار و زمان،
  .نمود تيهدا را هاآن ديخر يريگميتصم نديفرا و معطوف يليموبا و نترنتيا در ديخر يسوبه

 و نيآنلا ديخر به يمشتر اعتماد ،يمشتر كيالكترون تيرضا بر يمصنوع هوش از يمشتر تجربه ريتأث به عنايت با بنابراين
  :شوديم ارائه زير در شركت بيمه البرز در اين زمينه راهكارهايي مهيب صنعت در يمشتر نيآنلا ديخر قصد

 طراحي  يليموبا شنيكياپلخود  يبرا عيسر يهايدسترس و ينوآور جهت در لازم يگذار هيسرما با بيمه البرز شركت
 خود تيسا وب در سيسرو سلف يآور فن از استفاده يراهنما عنوان به يدسترس قابل كاربر يراهنماها و در كنار آن

 دهد؛ قرار

 ساعته 24 بتواند تا شود يانداز راهسايت بيمه البرز  در نيآنلا بانيپشت صورت به بخش كي كه شوديم شنهاديپ 
از سايت  اوقات نيا در شتريب و باشند كار شب فتيش ديشا انيمشتر از يبعض كه چرا باشد انيمشتر سؤالات يپاسخگو
 ؛كننديم استفاده بيمه البرز

 نيآنلا و ينترنتيا خدمات از استفاده نديفرآ كه و در طراحي آن اپليكيشن اختصاصي بيمه البرز طراحي و راه اندازي؛ 
 به كانال نيا قيطر از ارائه قابل خدمات و كنند استفاده آن از بتوانند يراحت به شركت انيمشتر. باشد آسان انيمشتر براي
 يكيگراف يهاشكل و شنيميان از استفاده. باشد آسان انيمشتر براي آن از استفاده رييادگي كه شود يطراح ياگونه

 باشد؛ كننده كمك امر نيا يبرا توانديم

 و كرده پردازش را هاداده از زيادي حجم تا كندمي ي كمكامهيبي هاشركت به مالي خدمات در مصنوعي هوش 
با داشتن يك برنامه تحليلي بازار  تواننديمي بيمه هاشركتبنابراين . كنند بينيپيش را سهام و ارزها بازار، روند آخرين

 خطر وجود صورت در و دريافت كند را سهام در گذاري سرمايه براي زمان بهترين بورس به كمك هوش مصنوعي
 به بخشيدن سرعت به ها،داده پردازش بالاي ظرفيت دليل به نوظهور فناوري اين. دريافت كند هشدار احتمالي
 كند؛مي راحت هاآن مشتريان و هامهيب براي را تجارت و كندمي كمك گيريتصميم
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