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  دهیچک

وکارها با  تعامل کسب ،یفناور یها شرفتیو پ تالیجیتحول د

در  یدیکل یرا به ابزار یمصنوع را دگرگون کرده و هوش انیمشتر

 پژوهش با نیبدل ساخته است. ا یتجربه مشتر یساز یشخص

در  ینقش هوش مصنوع یمند، به بررس نظام یمرور کردیرو

 تالیجید یفروش خرده صنعت در یتجربه مشتر یساز یشخص

 یمطالعه آن است که هوش مصنوع نیا ی. سؤال اصلپردازد یم

 یفروش خرده طیرا در مح انیمشتر دیتجربه خر تواند یم چگونه

 نیپاسخ به ا یارتقاء دهد. برا شده یساز یشخص صورت به تالیجید

 یمعتبر ط داده یها گاهیمنتشرشده در پا یسؤال، مطالعات علم

که  دهند ینشان م ها افتهیاند.  شده یابیو ارز لیتحل ریاخ یها سال

 گر، هیتوص یها ستمیدر س نیماش یریادگی یها تمیالگور یریکارگ به

 تال،یجید دیخر ریمس یساز نهیو به ان،یاحساسات مشتر لیتحل

 یوفادار تیو تقو ل،یبهبود نرخ تبد ،یمشتر تیرضا شیموجب افزا

 یو اخلاق یتیامن یها چالش ا،یمزا نی. در کنار اشود یم به برند

 ییها یاست. فناور مطرح زین یشخص یها ه از دادهاز استفاد یناش

 عنوان به نیچ و بلاک شرفتهیپ یفدرال، رمزنگار یریادگی رینظ

 یساز یدر کنار دقت شخص یخصوص میحفظ حر یبرا ییراهکارها

در  تیکه موفق دهد ینشان م پژوهش نیا جیاند. نتا شده شنهادیپ

 تجربه یساز یشخص انیتوازن م جادیمستلزم ا تالیجید یابیبازار

 است. یشخص یها از داده انتیو ص یمشتر

 Abstract 

TheDigital transformation and technological 

advancements have transformed the way 

businesses interact with customers, making 

artificial intelligence a key tool in personalizing 

customer experiences. This study, using a 

systematic review approach, examines the role of 

artificial intelligence in personalizing customer 

experiences in the digital retail industry. The main 

question of this study is how artificial intelligence 

can enhance the customer shopping experience in a 

personalized way in the digital retail environment. 

To answer this question, scientific studies 

published in reputable databases in recent years 

have been analyzed and evaluated. The findings 

show that the use of machine learning algorithms 

in recommender systems, customer sentiment 

analysis, and digital purchase path optimization 

increases customer satisfaction, improves 

conversion rates, and strengthens brand loyalty. 

Along with these benefits, security and ethical 

challenges arising from the use of personal data are 

also raised. Technologies such as federated 

learning, advanced cryptography, and blockchain 

have been proposed as solutions to preserve 

privacy while maintaining personalization 

accuracy. The results of this study show that 
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  مقدمه .1

در عصر تحول دیجیتال، هوش مصنوعی نقش مهمی در 

ای در  کند و کاربردهای گسترده بازاریابی ایفا می

 ٪۱0ها،  طبق گزارش. سازی تجربه مشتری دارد شخصی

شده  سازی ای شخصی مشتریان انتظار دارند برندها تجربه

مطالعات نشان (. 3130، همکارانارائه دهند )کومار و 

گر مبتنی بر یادگیری  های توصیه اند که سیستم داده

افزایش  ٪41اند نرخ تبدیل مشتریان را تا  ماشین توانسته

روند، که با عنوان بازاریابی مبتنی بر داده دهند.این 

تواند باعث افزایش رضایت مشتری،  شود، می شناخته می

 ودلشود ) تقویت وفاداری به برند و بهبود عملکرد تجاری

سازی هوش مصنوعی  حال، پیاده این (. با3101و همکاران، 

هایی همراه است. مسائلی مانند نقض  در بازاریابی با چالش

های بالا  ها، تعصب الگوریتمی و هزینه حریم خصوصی داده

ترین موانع در مسیر گسترش این فناوری محسوب  از مهم

ای حساس ه (. داده3130، کومار و همکارانشوند ) می

مانند سوابق خرید و رفتارهای جستجوی کاربران، در 

های  توانند منجر به نگرانی صورت مدیریت نامناسب، می

(. برای رفع این 3134، مخلوق و همکارانامنیتی شوند )

هایی مانند یادگیری فدرال، رمزنگاری  ها، فناوری چالش

ت اند تا ضمن حفظ امنی چین توسعه یافته پیشرفته و بلاک

 تر و  سازی دقیق و حریم خصوصی کاربران، امکان شخصی

تر تجربه مشتری را فراهم کنند )فانگ و  مسئولانه

اند  داده (. علاوه بر این، مطالعات نشان 3133همکاران، 

فروش آمازون متأثر از پیشنهادهای  ٪20که 

شده مبتنی بر هوش مصنوعی است )گومز و  سازی شخصی

وجود، پیامدهای اجتماعی و  (. بااین3100همکاران، 

اخلاقی ناشی از استفاده گسترده از هوش مصنوعی 

هایی مانند  همچنان مورد بحث قرار دارد. چالش

های  ابرابریکننده و بازتولید ن تأثیرگذاری بر رفتار مصرف

های مرتبط با این فناوری هستند  اجتماعی از جمله دغدغه

های مکمل  (. همچنین، فناوری3130، کومار و همکاران)

چین، اینترنت اشیا و واقعیت افزوده به بهبود  مانند بلاک

اند و نقش مهمی در  بازاریابی مبتنی بر داده کمک کرده

و  ودلکنند ) میها ایفا  تر داده آوری و تحلیل دقیق جمع

ی هوش  های گسترده با وجود پتانسیل  (.3101همکاران، 

سازی تجربه مشتری، بسیاری از  مصنوعی در شخصی

هایی مانند عدم اعتماد  ها همچنان با چالش سازمان

اند.  های اجرایی مواجه کاربران، مسائل اخلاقی و محدودیت

ط ها و موانع مرتب این موضوع ضرورت بررسی دقیق فرصت

با این فناوری را افزایش داده است. هدف این پژوهش، 

های هوش مصنوعی در بازاریابی  ها و چالش تحلیل ظرفیت

شده و ارائه راهکارهای عملی برای استفاده  سازی شخصی

های مشتریان است. این مطالعه، با  مسئولانه از داده

مند ادبیات، چارچوبی نظری برای درک  رویکرد مرور نظام

های نوین در آینده بازاریابی مبتنی بر  نقش فناوریبهتر 

 (.3130، همکارندهد )کومار و  داده ارائه می

 

 پیشینه تحقیق .2
 "مقاله ای با عنوان  3130کومار و همکاران در سال 

تحول تجربه مشتری از طریق هوش مصنوعی: بررسی 

آفرین  که این مطالعه به نقش تحول "ها ها و چالش فرصت

مصنوعی در بهبود تجربه مشتریان، با تمرکز بر هوش 

پردازد. با افزایش  ها و پیامدهای آینده، می مزایا، چالش

های مبتنی بر هوش  حل وکارها از راه استفاده کسب

ها، دستیارهای مجازی و  بات مصنوعی مانند چت

شده، درک تأثیر این  سازی های توصیه شخصی سیستم

تعامل مشتریان ضروری  فناوری بر رضایت، وفاداری و

کند که چگونه هوش  شود. این مطالعه بررسی می می

های زنده، خودکارسازی و تعاملات  مصنوعی تحلیل داده

کند، در حالی که مسائل اخلاقی،  شخصی را مدیریت می

ها و احتمال از دست رفتن ارتباط  حریم خصوصی داده

این موارد، دهد. با تحلیل  انسانی را نیز مورد توجه قرار می

 ،یتجربه مشتر یساز یشخص ،یهوش مصنوع :یدیکل واژگان

 یخصوص میحفظ حر گر، هیتوص یها ستمیس تال،یجید یفروش خرده

 تالیجید یابیها، بازار داده

success in digital marketing requires striking a 

balance between personalizing the customer 

experience and protecting personal data. 

Keywords: Artificial Intelligence, Customer 

Experience Personalization, Digital Retail, 

Recommender Systems, Data Privacy, Digital 

Marketing 
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وکارها،  های مهمی برای کسب این مطالعه قصد دارد کمک

گذاران و پژوهشگران فراهم کند تا از طریق  سیاست

سازی استفاده از هوش مصنوعی، تعادل بین نوآوری  بهینه

محور برقرار شود و در نهایت  های مشتری فناوری و ارزش

ان را مدت با مشتری وکار و روابط طولانی رشد پایدار کسب

 تقویت کند.

 "مقاله ای با عنوان 3130اوی و همکاران در سال 

های مختلف:  پتانسیل هوش مصنوعی تولیدی در رشته

که هوش مصنوعی تولیدی  "ها و مسیرهای آینده دیدگاه

در مدت کوتاهی توجه زیادی به دلیل توانایی ایجاد 

تغییرات گسترده در زندگی جلب کرده است. این فناوری 

های عصبی،  تفاده از یادگیری ماشینی و شبکهبا اس

محتواهای جدید مانند متن، تصاویر و موسیقی تولید 

کند. کاربردهای آن شامل ایجاد محتوای  می

وکار است. با این  شده و بهبود عملیات کسب سازی شخصی

هایی از جمله پیامدهای منفی و مسائل  حال، نگرانی

ها و  ها، چالش فرصتاخلاقی نیز وجود دارد. این مقاله 

موضوعات پژوهشی مرتبط با هوش مصنوعی تولیدی را در 

صنایع مختلف مانند بازاریابی، آموزش، و بانکداری بررسی 

 کند. می

فناوری هوش  "ای با عنوان  مقاله 3130گورسو در سال 

های مجهز به  مصنوعی، کاربردها و استفاده از دستگاه

ربه خدمات هوش مصنوعی در ایجاد و ارائه تج

که هوش مصنوعی با سرعتی چشمگیر در  "داری مهمان

داری تغییرات اساسی ایجاد کرده است. این  صنعت مهمان

ها و  فناوری نوآورانه مانند هوش مصنوعی تولیدی، ربات

تر کرده، تعاملات را  دستیارهای هوشمند عملیات را ساده

کند. اگرچه مزایای  سازی و منابع را بهینه می شخصی

هوش مصنوعی برای خدمات و مشتریان مستند است، 

تأثیرات آن بر کارکنان و ملاحظات اخلاقی نیازمند بررسی 

های هوش  ها و چالش بیشتری است. این مقاله فرصت

مصنوعی را با تمرکز بر موضوعاتی چون تعامل مشتری، 

نیروی کار و پایداری برای رهبران و پژوهشگران برجسته 

 کند. می

هوش "ای با عنوان  ( در مقاله3134مکاران )مخلوق و ه

به اهمیت  "ها ها و فرصت مصنوعی و بازاریابی: چالش

اند، که  سازی هوش مصنوعی در بازاریابی پرداخته پیاده

ها حل کرده  تر از انسان تواند مشکلات پیچیده را سریع می

کنندگان ارائه دهد.  تری برای مصرف گیری دقیق و هدف

های هوش مصنوعی  های سیستم حدودیتمقاله همچنین م

، 0نتفلیکسدر بازاریابی، استفاده از هوش مصنوعی توسط 

کنندگان و مسائل اخلاقی مرتبط با  های مصرف نگرش

هوش مصنوعی را بررسی کرده است. آینده بازاریابی با 

های اخلاقی مانند بایاس و حریم  هوش مصنوعی و نگرانی

 ته است.خصوصی نیز مورد توجه قرار گرف

 "ای با عنوان مقاله 3134پروچینی و همکاران در سال 

بین هوش مصنوعی و تجربه مشتری: مرور ادبیات در مورد 

که این مقاله به بررسی تقاطع بین هوش  "نقطه تلاقی

مصنوعی و تجربه مشتری پرداخته است. با تحلیل ادبیات 

که دهند  ها نشان می داده اسکوپوس، یافته موجود در پایگاه

ای در علوم کامپیوتر، مدیریت، و  رشته این موضوع بین

ها،  بات مهندسی مطرح است. مطالعات بیشتر بر روی چت

های  های یادگیری ماشینی و سیستم ها، مدل ویس بات

گر متمرکز است که به بهبود تجربه مشتری کمک  توصیه

های اصلی شامل گردشگری، بانکداری، و  کنند. بخش می

ها کمتر مورد  ونیک هستند، اما سایر بخشتجارت الکتر

اند و امکان تحقیقات آینده وجود دارد.  توجه قرار گرفته

های بیشتر در  ای برای پژوهش همچنین به فضای گسترده

 های هوش مصنوعی تولیدی اشاره شده است. زمینه مدل

ای با عنوان  مقاله 3134گونگونوات و همکاران در سال 

هوش مصنوعی در بازاریابی  سازی مبتنی بر شخصی"

که این مقاله  "دیجیتال: تحول تعامل مشتری و استراتژی

کند که چگونه هوش مصنوعی از طریق تحلیل  بررسی می

بینانه به  سازی پیش ها، یادگیری ماشین، و مدل داده

کند. همچنین،  سازی بازاریابی دیجیتال کمک می شخصی

یری هایی مانند حفظ حریم خصوصی و سوگ چالش

های هوش  الگوریتمی و روندهای آینده مانند سیستم

دهد. مقاله بر نقش  مصنوعی انطباقی را مورد توجه قرار می

حیاتی هوش مصنوعی در افزایش تعامل مشتری، بهبود 

بازگشت سرمایه و هدایت نوآوری در بازاریابی دیجیتال 

 تأکید دارد.

لاکچین تاثیر ب "مقاله ای با عنوان  0412همتی در سال  

که  این مقاله به  "و هوش مصنوعی بر کیفیت حسابرسی

                                                           
1 Netflix 
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بررسی تأثیر بلاکچین و هوش مصنوعی بر کیفیت 

ها با افزایش  حسابرسی پرداخته است. این فناوری

شفافیت، خودکارسازی فرآیندها و کشف تقلب، کیفیت 

بخشند. با این حال،  های مالی را بهبود می گزارش

ی فناوری و مسائل حریم هایی مانند پیچیدگ چالش

 خصوصی نیازمند توجه هستند.

 "مقاله ای با عنوان 0412خجسته پور و همکاران در سال 

نقش هوش مصنوعی در شخصی سازی و تجربه مشتری 

که این مقاله به بررسی کاربرد  "در بازاریابی دیجیتال

پردازد. موضوعات  گسترده هوش مصنوعی در بازاریابی می

اسیون فرآیندهای بازاریابی، اصلی شامل اتوم

سازی تجارب کاربران است. با  نورومارکتینگ و شخصی

های مبتنی بر  های اجتماعی و فناوری استفاده از داده

هوش مصنوعی، امکان تعامل بهتر با مشتریان در فضای 

رقابتی فراهم شده است. همچنین، نقاط ضعف این 

ها،  ادههای حفظ حریم خصوصی د فناوری، از جمله چالش

  مورد بررسی قرار گرفته است.

تأثیر  "ای با عنوان مقاله 3134استفی و همکاران در سال 

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی بر رفتار  شخصی

که این  "کننده و تعامل با برند در بازاریابی آنلاین مصرف

های  تحقیق به بررسی ادغام هوش مصنوعی در استراتژی

و تأثیر آن بر تعامل مشتری و  پردازد بازاریابی آنلاین می

دهد. از طریق  رفتار خرید را مورد مطالعه قرار می

های  نظرسنجی از خریداران آنلاین، این پژوهش ویژگی

سازی  های شخصی مبتنی بر هوش مصنوعی، مانند توصیه

ها بر رضایت مشتری و  ها، و تأثیر آن بات شده و چت

ها و  حلیل دیدگاهکند. با ت وفاداری به برند را بررسی می

تجربیات خریداران آنلاین، این تحقیق تلاش دارد تا 

های بازاریابی مبتنی  هایی در مورد اثربخشی تاکتیک بینش

بر هوش مصنوعی در بهبود تجربه خرید آنلاین و موفقیت 

 تجاری ارائه دهد.

 "ای با عنوان  مقاله 3132سولاستری و همکاران در سال  

هبود تجربه مشتری: مطالعه نقش هوش مصنوعی در ب

که این  "های تجارت الکترونیک جهانی موردی پلتفرم

مطالعه تأثیر هوش مصنوعی را بر بهبود تجربه مشتری در 

دهد که  کند و نشان می تجارت الکترونیک بررسی می

سازی شده و  های شخصی هایی مانند توصیه فناوری

زی سا ها باعث افزایش رضایت مشتری و ساده بات چت

هایی نظیر حفظ  شوند. همچنین، به چالش عملیات می

حریم خصوصی و مسائل اخلاقی اشاره کرده و اهمیت 

تعادل بین نوآوری فناوری و مسئولیت اخلاقی برای رشد 

  سازد. پایدار را برجسته می

تاثیر "ای با عنوان  ( در مقاله0413موسوی و همکاران )

 "انکداری نوینهای هوش مصنوعی و متاورس بر ب نوآوری

ها در تحول صنعت بانکداری  های این فناوری به پتانسیل

ها معتقدند که هوش مصنوعی و متاورس با اند. آن پرداخته

های یکپارچه، ارتباطات با مشتری و  بهبود تراکنش

های  چین و توکن هایی مانند بلاک استفاده از فناوری

فراهم ها  های جدیدی برای بانک غیرقابل تعویض، فرصت

کنند تا از رقبا پیشی بگیرند.  ها کمک میآورند و به آن می

کند تا پتانسیل  ها کمک می این پژوهش به مدیران بانک

ها را در بانکداری نوین درک کنند. همچنین،  این فناوری

مقاله به نقش هوش مصنوعی و واقعیت مجازی در آموزش 

توانند  ها می دهد که این فناوری اشاره دارد و نشان می

فرآیند یادگیری را تسهیل کنند و مرزهای زمان و مکان را 

ای  ، مقاله0413پارساکیا و همکاران در سال  از بین ببرند.

های بهبود تعامل مشتری با استفاده از  استراتژی "با عنوان

که این  "های هوش مصنوعی در بازارهای آنلاین فناوری

ی بهبود تعامل های مؤثر برا تحقیق به بررسی استراتژی

های هوش مصنوعی در  مشتری با استفاده از فناوری

های کیفی  پردازد. با استفاده از مصاحبه بازارهای آنلاین می

گیری از  دهند که بهره ها نشان می و تحلیل محتوا، یافته

سازی تجربه مشتری، تقویت  هوش مصنوعی در شخصی

تواند به  ی میسازی فرایندها، و ایجاد وفادار تعاملات، بهینه

توجهی تجربه مشتریان آنلاین را ارتقا دهد و  طور قابل

  تر و پایدارتر با آنان ایجاد کند. روابط قوی

 "مقاله ای با عنوان  0413سهرابی و همکاران در سال 

که  "داده در مقابله با کرونا کاربرد هوش مصنوعی و کلان

این مقاله به بررسی نقش فناوری اطلاعات، هوش 

پرداخته  01-ها در مقابله با کووید داده وعی و کلانمصن

بینی شیوع  ها، پیش است. با استفاده از این فناوری

های سلامت و توسعه ابزارهای  بیماری، مدیریت داده

هایی  پذیر شده است. همچنین، چالش تشخیصی امکان

برداری  ها و کمبود استانداردها برای بهره مانند امنیت داده
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ایفکاناندو و  ها باید برطرف شود. ن فناوریکامل از ای

تأثیر هوش "ای با عنوان مقاله 3132همکاران در سال 

ای  مصنوعی بر تجربه مشتری و وفاداری: نقش واسطه

که از زمان ظهور هوش مصنوعی، تعدادی  "سازی شخصی

از مطالعات توجه خود را به درک اهمیت آن در محیط 

این راستا، این مطالعه به اند. در  وکار معطوف کرده کسب

ارزیابی تأثیر هوش مصنوعی بر تجربه مشتری و وفاداری 

سازی  ای شخصی پردازد و نقش واسطه مشتری می

( در 3131کند. کارتر و دیویس ) رابطه را بررسی می دراین

های فنی استفاده از هوش مصنوعی  مقاله خود به چالش

های بالا و نیاز  ینهاند، از جمله هز در بازاریابی اشاره کرده

ها، که ممکن است  به تخصص فنی برای نگهداری سیستم

وکارهای کوچک و متوسط شود. مقاله  مانع استفاده کسب

های حریم خصوصی و رعایت اصول  همچنین بر نگرانی

های مشتریان تأکید دارد. با این  اخلاقی در استفاده از داده

زئیات فنی های دیگر هوش مصنوعی و ج حال، برخی جنبه

ها آینده نویدبخشی  بینی آن نادیده گرفته شده است. پیش

 برای بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی دارند.

 

 

 مبانی نظری .2
های  ها و فناوری ای از الگوریتم هوش مصنوعی به مجموعه

شود که امکان انجام خودکار وظایف  پیشرفته اطلاق می

سازد.  فراهم میپیچیده را بدون دخالت مستقیم انسان 

، 3هایی مانند یادگیری ماشین این فناوری شامل زیرشاخه

و بینایی  4، پردازش زبان طبیعی2یادگیری عمیق

است که هر یک نقشی کلیدی در صنایع  0کامپیوتری

(. یادگیری 3131کنند )راسل و نورویگ،  مختلف ایفا می

بینی رفتار  ها و پیش ماشین با توانایی تحلیل داده

سازی تصمیمات بازاریابی و ارتقای  ان، به بهینهمشتری

کند )جوردان و همکاران،  تجربه مشتری کمک می

های عصبی  گیری از شبکه (. یادگیری عمیق با بهره3134

های حجیم و پیچیده را پردازش کرده و  مصنوعی، داده

رود )وان و  کار می برای تحلیل رفتارهای مشتریان به
                                                           

2 Machine Learning 
3   Deep Learning 
4   Natural Language Processing 
5   Computer Vision 

زبان طبیعی به بهبود تعاملات  (. پردازش3134همکاران، 

های  تر در سیستم های دقیق مشتریان و ارائه پاسخ

کند )هنلین و همکاران،  دهی هوشمند کمک می پاسخ

(. بینایی کامپیوتری امکان تحلیل تصاویر و ویدئوها 3101

سازی تبلیغات بصری فراهم کرده و برندها  را برای شخصی

های  را بر اساس ویژگیسازد محتوای تبلیغاتی  را قادر می

سازی کنند )اوسنی و همکاران،  مشتریان هدف، بهینه

(. در حوزه بازاریابی مبتنی بر داده، هوش مصنوعی 3130

های رفتاری مشتریان، امکان  وتحلیل داده با تجزیه

سازی محتوا و پیشنهادهای بازاریابی را فراهم  شخصی

اری به برند تواند نرخ تعامل مشتریان و وفاد کند و می می

گر مبتنی  های توصیه طور مثال، سیستم را افزایش دهد. به

شده و  سازی بر یادگیری ماشین پیشنهادهای شخصی

(. یکی از 3130دهند )امین و همکاران،  تری ارائه می دقیق

)توجه،  AIDAهای پرکاربرد در بازاریابی، مدل  مدل

مشتری گیری  علاقه، تمایل، اقدام( است که فرایند تصمیم

کند و هوش مصنوعی در تمامی مراحل آن  را بررسی می

 نقش دارد:

جلب توجه از طریق تبلیغات هدفمند و  -

 شود. شده انجام می سازی شخصی

ایجاد علاقه با تحلیل احساسات مشتریان و ارائه محتوای  -

 گیرد. مرتبط صورت می

تشویق تمایل از طریق پیشنهادات هوشمند و تعاملات  -

 شود. خودکار انجام می

گر و تحلیل  های توصیه هدایت به اقدام با کمک سیستم -

یوبی و -گردد )گومز پذیر می مسیر خرید کاربران امکان

 (.3100هانت، 

هایی  های امنیتی و اخلاقی، فناوری برای مدیریت چالش

چین  مانند یادگیری فدرال، رمزنگاری پیشرفته و بلاک

اند. یادگیری فدرال امکان  کرده های موثری ارائه حل راه

ها فراهم  ها را بدون نیاز به انتقال بین سیستم پردازش داده

چین قابلیت تأمین  (. بلاک3101کند )ودل و همکاران،  می

ها را تقویت کرده و از دستکاری اطلاعات  اعتبار داده

(. در نهایت، 3130کند )امین و همکاران،  جلوگیری می

ها را قادر  تواند سازمان ها می الشمدیریت صحیح این چ

سازد از مزایای هوش مصنوعی برای بهبود تعاملات با 

پذیری بهره ببرند.  مشتریان، افزایش اعتماد و حفظ رقابت
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هوش مصنوعی ابزارهای قدرتمندی برای بازاریابی 

ها و رشد  دیجیتال فراهم کرده است که در بهبود نوآوری

ی دارند )هنلین و همکاران، وکارها نقش مؤثر پایدار کسب

3101.) 

 

 روش پژوهش .4
مند به  این پژوهش با استفاده از رویکرد مروری نظام

سازی تجربه  بررسی نقش هوش مصنوعی در شخصی

فروشی دیجیتال پرداخته است.  مشتری در صنعت خرده

باهدف دستیابی به تصویری جامع و دقیق از وضعیت 

موجود در ادبیات علمی، مراحل این مرور بر اساس 

مند طراحی و اجرا  ظامهای استاندارد مرور ن دستورالعمل

شده است. ابتدا سؤال اصلی پژوهش با این مضمون تعریف 

تواند تجربه خرید  هوش مصنوعی چگونه می»شد که 

صورت  فروشی دیجیتال به مشتریان را در محیط خرده

در گام بعد، معیارهای «. شده ارتقا دهد؟ سازی شخصی

بع ورود و خروج مطالعات باهدف اطمینان از انتخاب منا

مرتبط و معتبر مشخص شد. مطالعاتی در این مرور 

به زبان  3130تا  3100های  گنجانده شدند که طی سال

فارسی یا انگلیسی منتشر شده و به طور مستقیم به 

سازی تجربه مشتری در  کاربرد هوش مصنوعی در شخصی

فروشی پرداخته بودند. در  زمینه بازاریابی دیجیتال یا خرده

های فنی یا الگوریتمی  ی که صرفاً به جنبهمقابل، مقالات

هوش مصنوعی پرداخته، یا فاقد تمرکز بر تجربه مشتری و 

بازاریابی بودند، حذف شدند. همچنین مقالات غیرعلمی، 

تکراری، فاقد چکیده معتبر یا فاقد دسترسی به متن کامل 

نیز از دامنه بررسی خارج شدند. جستجوی منابع در 

نجام گرفت. برای این منظور، ترکیبی از های علمی ا پایگاه

سازی تجربه  ها مانند هوش مصنوعی، شخصی کلیدواژه

گر،  های توصیه فروشی دیجیتال، سیستم مشتری، خرده

ها، بازاریابی دیجیتال استفاده  حفظ حریم خصوصی داده

مقاله، مرحله  11شد. پس از بازیابی اولیه حدود 

غیرمرتبط انجام شد و  گری با حذف موارد تکراری و غربال

مقاله علمی که با معیارهای پژوهش مطابقت  31در نهایت 

عنوان نمونه نهایی انتخاب شدند. تحلیل  داشتند، به

صورت تلفیقی و  آمده از این مقالات به دست های به داده

تطبیقی صورت گرفت. برای این منظور، اطلاعات کلیدی 

ومی، روش هر مقاله شامل هدف مطالعه، چارچوب مفه

شده، نوع فناوری هوش مصنوعی، زمینه کاربردی،  استفاده

های کلیدی استخراج و در جداول  ها و یافته مزایا، چالش

دهی شد. این فرایند به پژوهشگران  ای سازمان مقایسه

ها و روندهای مشترک در  ها، تفاوت امکان داد تا شباهت

وشن از شده را شناسایی کرده و تصویری ر مطالعات بررسی

 وضعیت موجود و خلأهای پژوهشی ترسیم نمایند. 

 

 ی پژوهش ها یافته .0
های اخیر تحولی در بازاریابی و  هوش مصنوعی در سال

خدمات مشتری ایجاد کرده است. این فناوری با 

های بزرگ مشتریان، توانسته است  وتحلیل داده تجزیه

ای ارائه دهد که  شده سازی پیشنهادهای خرید شخصی

شود. هوش مصنوعی با  باعث افزایش رضایت و فروش می

های  اده از الگوریتمتحلیل الگوهای خرید و استف

بینی  تواند رفتارهای آینده مشتریان را پیش بینی، می پیش

های  کند تا کمپین کند. این فناوری به بازاریابان کمک می

هدفمند طراحی کرده و نیازهای مشتریان را قبل از بروز 

ها شناسایی کنند. هوش مصنوعی به برندها کمک  آن

زی کرده و در سا کند تا تجربه مشتری را شخصی می

تواند  های مختلف یکپارچه کنند. این فناوری می کانال

هایی  الگوهای رفتاری مشتری را شناسایی کند، اما نگرانی

ها وجود دارد )کومار و همکاران،  در مورد امنیت داده

ها را به  (. برای استفاده مؤثر، برندها باید داده3130

طرف استفاده  های بی درستی مدیریت کنند و از الگوریتم

های  کنند. هوش مصنوعی در بازاریابی شامل فناوری

های  مختلفی است. یادگیری عمیق  به پردازش داده

 1کند و یادگیری تقویتی پیچیده و غیرخطی کمک می

رود. این  کار می سازی رفتار در زمان واقعی به برای بهینه

کنند تا تصمیمات  وکارها کمک می ها به کسب فناوری

هوش مصنوعی . بهتری در مورد نیازهای مشتریان بگیرند

های  و سیستم ۱های یادگیری ترکیبی ویژه در زمینه به

                                                           
6 Reinforcement Learning 

یادگیری تقویتی یک نوع یادگیری ماشین است که در آن مدل با استفاده از آزمایش و 

های خودآموز و  گیرد. این روش بیشتر در سیستم رفتارهای مناسب را یاد میخطا، 

شود. ها استفاده می ربات  

7 Hybrid Learning 
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ها به  در حال پیشرفت است. این فناوری 1خودآموز

طور خودکار و بدون نیاز  دهند که به اجازه می وکارها کسب

های خود را بهبود دهند و در  های اضافی، مدل به داده

و  ها بات تری بگیرند. چت بازاریابی تصمیمات دقیق

طور  به Google Assistantمانند  1دستیارهای صوتی

بخشند. این ابزارها با  مؤثر تجربه کاربری را بهبود می

های  زبان طبیعی، پاسخ استفاده از پردازش

دهند و تعامل را تسهیل  شده به مشتریان می سازی شخصی

سازی هوش مصنوعی به مراحل تحلیل  کنند. پیاده می

ها و پایش مداوم  ها، ارزیابی مدل نیازها، انتخاب الگوریتم

هایی مانند نایک با استفاده از  نیاز دارد. شرکت

خ تعامل اند نر های هوش مصنوعی توانسته بات چت

% افزایش دهند. هوش مصنوعی 41مشتریان خود را 

برابر  3.0ها را کاهش داده و نرخ تبدیل را  تواند هزینه می

مطالعات نشان (. 311۱)شاور و همکاران، افزایش دهد 

اند که برندهای پیشرو مانند آمازون، نتفلیکس و  داده

اند نرخ  کالا با استفاده از هوش مصنوعی توانسته دیجی

توجهی  تبدیل و تعامل مشتریان خود را به طور قابل

 های پیشنهاد افزایش دهند. آمازون با استفاده از سیستم

ای به  شده دهنده هوش مصنوعی، پیشنهادهای شخصی

دهد که بر اساس تاریخچه خرید و  کاربران ارائه می

ها تنظیم شده است. این تغییر باعث افزایش  جستجوی آن

، مکنزی نه آمازون شده است )در فروش سالا 31٪

ترین فروشگاه اینترنتی ایران، نیز  کالا، بزرگ (. دیجی3101

های یادگیری ماشین برای بهبود عملکرد خود  از مدل

ها، نرخ کلیک  سازی این مدل کند. پس از پیاده استفاده می

یافته است. این  برابر افزایش 3.0کالا  تبلیغات در دیجی

أثیر مثبت استفاده از یادگیری دهنده ت افزایش نشان

ماشین در بهبود تجربه کاربری و افزایش تعامل کاربران با 

(. نتفلیکس با استفاده از 3131، مکنزیتبلیغات است )

ها و  های پیشنهاددهنده، به طور خودکار فیلم سیستم

دهد. این  های مناسب را به کاربران پیشنهاد می سریال

                                                           
8 Self-Learning Systems 
9 Voice Assistants دستیارهای صوتی مانند   Google Assistant و  

Alexa های صوتی، به کاربر امکان  هایی هستند که با استفاده از فرمان سیستم 

انجام وظایف مختلف مانند جستجو در اینترنت، تنظیم تقویم یا پخش موسیقی را 

دهند. می  

شده  ٪01ترک اشتراک تا استراتژی منجر به کاهش نرخ 

دهند  (. مطالعات نشان می3100است )گومز و همکاران، 

هایی که در بازاریابی مبتنی بر هوش  شرکت ٪11که 

اند، در سه سال نخست  گذاری کرده مصنوعی  سرمایه

از مشتریان  ٪10اند.  شاهد بازگشت سرمایه مثبت بوده

ستند های شخصی خود ه نگران استفاده غیرمجاز از داده

ها،  (. برای مقابله با این نگرانی3134، مخلوق و همکاران)

ها و یادگیری  شود از رمزنگاری داده پیشنهاد می

 (.3101استفاده شود )بوناویتز و همکاران،  01فدراسیون

 :00تعصب الگوریتمی

های پیشنهاددهنده تمایل به نمایش  از سیستم 11٪

مشکل، پیشنهاد برای حل این . تر دارند محصولات گران

های متنوع استفاده  طرف و داده های بی شود از الگوریتم می

بر  شود. استفاده از هوش مصنوعی در مراحل ابتدایی هزینه

کاهش  ٪21سال، هزینه تبلیغات را تا  3است، اما پس از 

 (.3134، مخلوق و همکاران) دهد می

 

 ها: ها و تحلیل آن آوری داده جمع. 6
آوری  سازی تجربه مشتری، اولین گام جمع برای شخصی

ها شامل  های دقیق از مشتریان است. این داده داده

سایت،  های آنلاین، رفتار وب تاریخچه خرید، فعالیت

های اجتماعی و موقعیت جغرافیایی هستند.  داده

برای پردازش  Sparkو  Hadoopهایی مانند  فناوری

دیریت ارتباط با مشتری های م های کلان، سیستم داده

سازی  برای ذخیره HubSpotو  Salesforceمانند 

بندی برای  مانند خوشه  03کاوی های داده ها، و تکنیک داده

روند. هدف ایجاد یک  شناسایی الگوهای پنهان به کار می

بینی  بانک داده کامل و دقیق از هر مشتری برای پیش

 (.3133فانگ و همکاران،ها است ) نیازهای آن

 کننده و یادگیری ماشین: بینی تحلیل پیش

ها، گام بعدی تحلیل  آوری داده پس از جمع

های یادگیری ماشین  کننده است که از الگوریتم بینی پیش

کند. این  بینی رفتار آینده مشتریان استفاده می برای پیش

بینی نیازها و  وکارها در پیش تواند به کسب تحلیل می

                                                           
10 Federated Learning 
11 Algorithmic Bias 
12 Data Mining 
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ده و پیشنهادهای خاص ارائه علایق مشتریان کمک کر

)برای  02نظارت شدهها شامل یادگیری  دهد. فناوری

 04بینی خریدهای آینده(، یادگیری بدون نظارت پیش

بندی مشتریان( و یادگیری  )برای شناسایی الگوها و خوشه

سازی پیشنهادها در زمان واقعی(  تقویتی )برای بهینه

بینی  شدیجیسازی رفتار مشتریان و پی است. هدف شبیه

)گومز و تر و مؤثرتر است صورت دقیق ها به نیازهای آن

 .(3100همکاران،

ترین  یکی از مهم شده: سازی پیشنهادها و محتوای شخصی

 سازی، استفاده از  کاربردهای هوش مصنوعی در شخصی

است که پیشنهادهای مرتبط با  00گر های توصیه سیستم

دهند.  ارائه می علایق و رفتار مشتری را در زمان مناسب

این پیشنهادها شامل محصولات، خدمات و محتواهای 

 01ها شامل فیلترگذاری مشارکتی شوند. فناوری مختلف می

)پیشنهاد محصولات مشابه مشتریان دیگر(، فیلترگذاری 

های  )پیشنهادها بر اساس ویژگی 0۱مبتنی بر محتوا

                                                           
13 Supervised Learning ماشین است شده نوعی از یادگیری  یادگیری نظارت 

های  ها و خروجی های آموزش که شامل ورودی که در آن مدل با استفاده از داده

های دقیقی انجام دهد. بینی بیند تا بتواند پیش مشخص است، آموزش می  

14 Unsupervised Learning ها را بدون  در یادگیری بدون نظارت، مدل داده 

کند.  وتحلیل می ها وجود داشته باشد، تجزیه های خاصی برای خروجی اینکه برچسب

های موجود است. ها در داده هدف این نوع یادگیری کشف الگوها و گروه  

15 Recommendation Systems گر ابزارهایی هستند که  های توصیه سیستم 

های  ها معمولاً در سایت دهند. این سیستم شده می یشنهادهای شخصیبه کاربران پ

شوند تا بر  ای مانند آمازون یا نتفلیکس استفاده می های رسانه خرید آنلاین یا پلتفرم

اند(  هایی که تماشا کرده اساس رفتار گذشته کاربران )مثل خریدهای قبلی یا فیلم

توانند با استفاده از  ها می این سیستممحصولات یا خدمات جدید را پیشنهاد دهند. 

های مختلفی مانند فیلترگذاری مشارکتی یا فیلترگذاری مبتنی بر محتوا عمل  روش

 کنند.

16 Collaborative Filtering های  این روش یک تکنیک محبوب در سیستم 

گر است که بر اساس رفتار کاربران مشابه برای پیشنهاد دادن محصولات یا  توصیه

شود. به عبارت ساده، اگر دو کاربر رفتار خرید مشابهی دارند، به  خدمات استفاده می

شود. این روش به  هر کدام محصولات خریداری شده توسط دیگری پیشنهاد می

دهد که محصولات جدید را به مشتریان براساس  وکارها این امکان را می بکس

 الگوهای خرید سایر کاربران توصیه کنند.

17 Content-Based Filtering گر استفاده  های توصیه این روش در سیستم 

های محصولات یا خدمات  شود و به جای تمرکز بر رفتار کاربران دیگر، به ویژگی می

ها به پیشنهاد محصولات مشابه بر اساس  . در این روش، سیستمپردازد خود می

پردازند. های خاص آن می هایی مثل نوع محصول، برند، و ویژگی ویژگی  

 01های هیبریدی محصولات و علایق مشتریان( و سیستم

-Contentو  Collaborativeهای  ب روش)ترکی

Basedها افزایش رضایت  ( هستند. هدف این روش

مشتری و تحریک بیشتر برای خرید از طریق پیشنهادهای 

 (.3131کارتر و همکاران،شده است ) سازی شخصی

 ها و دستیارهای مجازی: بات چت

ها و دستیارهای مجازی ابزارهای هوش مصنوعی  بات چت

سازی تجربه مشتری هستند. این  مهمی برای شخصی

توانند به طور خودکار و در زمان واقعی با  ها می فناوری

شده ارائه  سازی های شخصی مشتریان تعامل کرده و پاسخ

دهند. از فناوری پردازش زبان طبیعی برای درک و تولید 

های  بات شود. چت ابه انسان استفاده میهای مش پاسخ

ها و  ها برای ارائه پاسخ مبتنی بر هوش مصنوعی از داده

برند، و دستیاران صوتی مانند  پیشنهادها سفارشی بهره می

Alexa  وGoogle Assistant  تجربه خرید را

ها افزایش  کنند. هدف این فناوری سازی می شخصی

ای راحت و  جربهدسترسی به خدمات مشتری و ایجاد ت

 (.311۱شخصی برای مشتریان است )شاور و همکاران، 

 تحلیل احساسات و بازخورد مشتریان:

کند تا  وکارها کمک می به کسب 01تحلیل احساسات

وتحلیل کرده و  نظرات مشتریان از منابع مختلف را تجزیه

ها نسبت به محصولات یا خدمات را  احساسات آن

های  ا استفاده از فناوریشناسایی کنند. این تحلیل ب

NLP  و یادگیری ماشین، احساسات مثبت، منفی یا

نیز  31کاوی کند. متن خنثی را در نظرات شناسایی می

ها به کار  برای استخراج اطلاعات مفید از نظرات و ایمیل

رود. هدف از این فرایند شناسایی سریع نیازها و  می

وی و اها است ) مشکلات مشتریان و بهبود تجربه آن

 (. 3130همکاران،
 

 

 

                                                           
18 Hybrid Systems 

19 Sentiment Analysis  تحلیل احساسات به فرآیند شناسایی و استخراج

دارد. این روش در  های ورودی اشاره احساسات مثبت، منفی یا خنثی از متن یا داده

ها کاربرد  های اجتماعی و نظرسنجی تحلیل بازخورد مشتریان، بررسی نظرات در شبکه

 دارد.

20 Text Mining 
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 بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی:

کند  وکارها کمک می هوش مصنوعی در بازاریابی به کسب

سازی کرده و  های تبلیغاتی را شخصی تا کمپین

های بازاریابی را به طور مؤثرتری اجرا کنند. این  استراتژی

بینی  برای پیش  30بینی فناوری شامل بازاریابی پیش

ها بر  برای تعیین قیمت  33گذاری پویا مشتریان، قیمت

برای تولید   32اساس تقاضا و تولید محتوای خودکار

سازی  ها و تبلیغات است. هدف از این کاربردها بهینه ایمیل

های بازاریابی است  شده کمپین سازی تر و شخصی دقیق

 (. 3132)آپاریسیو و همکاران، 

فروشی کاربردهای  عی در صنعت خردههوش مصنو

های محصول که با استفاده  مختلفی دارد، از جمله توصیه

شخصی های یادگیری ماشین پیشنهادهای  از الگوریتم

دهد. همچنین هوش مصنوعی  به مشتریان ارائه می شده

سازی مدیریت  بینی تقاضای مشتریان و بهینه به پیش

ها و خدمات خودکار  بات کند. چت موجودی انبار کمک می

نیز برای پاسخگویی به سؤالات مشتریان و بهبود تجربه 

گیرند. هوش مصنوعی  خرید آنلاین مورد استفاده قرار می

مانند مالی، سلامت و آموزش برای  در صنایع مختلف

شود. در بانکداری،  سازی خدمات استفاده می شخصی

دهد. در  پیشنهادهای مالی و شناسایی تقلب را بهبود می

ها  ها و پیشگیری از آن سلامت برای تشخیص بیماری

(، و در آموزش برای 310۱)جیانگ و همکاران، 

 ها و بهبود یادگیری.  سازی دوره شخصی

های الگوریتمی و  هایی همچون سوگیری ، چالشحال بااین

جهانی؛ مانند قانون مشکلات اخلاقی وجود دارد. قوانین 

های عمومی اتحادیه اروپا و قانون حفاظت  حفاظت از داده

کنندگان کالیفرنیا تأثیر زیادی بر  از حریم خصوصی مصرف

شده  سازی استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی شخصی

های اصلی شامل نقض حریم خصوصی،  الشدارند. چ

های مشتریان بدون رضایت آگاهانه، و عدم  استفاده از داده

رعایت حقوق مشتریان برای دسترسی، اصلاح و حذف 

ها  های شخصی است. علاوه بر این، استفاده از داده داده

                                                           
21 Predictive Marketing 
22 Dynamic Pricing 
23 Automated Content Creation 

تواند به  سازی تبلیغات بدون رضایت می برای شخصی

منظور رفع این مشکلات،  . بهبازاریابی فریبنده منجر شود

آوری رضایت مشتریان و  تحلیل الزامات اخلاقی در جمع

و  34ها مقررات عمومی حفاظت از دادهرعایت قوانین 

ضروری  30کننده کالیفرنیا قانون حریم خصوصی مصرف

 (.3134، همکارانو  مخلوقاست )
هوش مصنوعی در   ها چالشو  ها فرصتدر حالت کلی 

 مشتری به شرح زیر است: تجربه سازی شخصی

 

 

 

 

 

                                                           
24 General Data Protection Regulation 
25 California Consumer Privacy Act 
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سازی ها  هوش مصنوعی در شخصی ها و چالش فرصت 0جدول شماره 

ها رفتاری و ارائه پیشنهادهای سفارشی بر  تحلیل داده

 اساس نیازهای خاص هر فرد.

 

 بهبود تجربه مشتری

پیشنهادهای سفارشی بر اساس ها رفتاری و ارائه  تحلیل داده

 نیازهای خاص هر فرد.

ارائة تبلیغات هدفمند در لحظة مناسب، افزایش نرخ 

 سازی قیف فروش کلیک و بهینه

 

 افزایش نرخ تبدیل

ارائة تبلیغات هدفمند در لحظة مناسب، افزایش نرخ کلیک و 

 سازی قیف فروش بهینه

های  بات های عملیاتی از طریق چت کاهش هزینه

گر و ایمیل مارکتینگ  های توصیه هوشمند، سیستم

 خودکار.

 

 اتوماسیون فرایندها

های هوشمند،  بات های عملیاتی از طریق چت کاهش هزینه

 گر و ایمیل مارکتینگ خودکار. های توصیه سیستم

بینی نیازهای  استفاده از یادگیری ماشین برای پیش

 آینده مشتری و ارائه محصولات مرتبط

تحلیل 

 کننده بینی پیش

بینی نیازهای آینده  استفاده از یادگیری ماشین برای پیش

 مشتری و ارائه محصولات مرتبط

ها رفتاری و ارائه پیشنهادهای سفارشی بر  تحلیل داده

 اساس نیازهای خاص هر فرد.

 

 بهبود تجربه مشتری

ها رفتاری و ارائه پیشنهادهای سفارشی بر اساس  تحلیل داده

 ص هر فرد.نیازهای خا

 منبع: نگارندگان یتجربه مشتر یساز یدر شخص یفرصت ها و چالش ها  هوش مصنوع. 3جدول 

 

 گیری نتیجهبحث و . 7

سازی تجربه  تحلیل نقش هوش مصنوعی در شخصی

دهد که  فروشی دیجیتال نشان می مشتری در صنعت خرده

توجهی بر بهبود تعاملات مشتری،  این فناوری تأثیر قابل

سازی فرایندهای خرید  افزایش وفاداری به برند و بهینه

های این پژوهش حاکی از آن است که استفاده  دارد. یافته

ای یادگیری ماشین و پردازش زبان طبیعی ه از الگوریتم

گر، منجر به ارائه پیشنهادات  های توصیه در سیستم

 تر برای مشتریان  شده سازی تر و تجربه خرید شخصی دقیق

 

 

 

هایی مانند حریم خصوصی  حال، چالش شده است. بااین

سازی  های پیاده ها، تعصب الگوریتمی و هزینه داده

همچنان مانعی برای گسترش این فناوری در صنعت 

شوند. برای رفع این  محسوب می فروشی  خرده

های نوینی مانند یادگیری فدرال،  ها، فناوری محدودیت

اند که امکان  یشنهاد شدهچین پ رمزنگاری پیشرفته و بلاک

سازی مسئولانه را  صورت امن و شخصی ها به پردازش داده

دهد که برای  کنند. نتایج این پژوهش نشان می فراهم می

سازی و  دستیابی به یک رویکرد متوازن میان شخصی

 و وفاداری مشتری افزایش تعامل های متناسب با رفتار مشتری شده از طریق پیشنهادهای ویژه و پیام سازی ایجاد ارتباطات شخصی

های شخصی مطابق با قوانین قوانین  سازی و استفاده از داده آوری، ذخیره های مرتبط با جمع نگرانی
 .کننده ها  و قانون حریم خصوصی مصرف مقررات عمومی حفاظت از داده

 ها حفظ حریم خصوصی و امنیت داده

های اشتباه و کاهش کارایی  گیری تصمیمهای نادرست یا ناقص ممکن است منجر به  داده
 سازی شوند. شخصی

 ها وابستگی به کیفیت داده

هایشان حساس بوده و ممکن است نسبت به برند  آوری داده کنندگان نسبت به جمع برخی مصرف
 اعتمادی کنند. احساس بی

 مقاومت مشتریان

های هوش  ها و توسعه الگوریتم دادهآوری  های فناوری، جمع گذاری کلان در زیرساخت نیاز به سرمایه
 مصنوعی.

 سازی های پیاده هزینه

های خاص  خطر بروز تعصب الگوریتمی که ممکن است منجر به ارائه پیشنهادهای ناعادلانه به گروه
 شوند.

 های اخلاقی چالش
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فروشی  های خرده حفظ حریم خصوصی مشتریان، سازمان

را با ملاحظات  محور خود های داده استراتژیدیجیتال باید 

تواند به  اخلاقی و امنیتی هماهنگ کنند. این مطالعه می

مدیران و متخصصان بازاریابی دیجیتال در طراحی 

ر کمک کرده و زمینه را راهبردهای هوش مصنوعی محو

برای توسعه کاربردهای مؤثر و مسئولانه این فناوری در 

 آینده فراهم سازد.
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