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This study aimed to develop a model for enhancing the marketing performance of online stores 

by leveraging artificial intelligence and to identify the dimensions and mechanisms influencing 

customer experience personalization and intelligent marketing practices. This applied 

exploratory study employed a mixed qualitative–quantitative approach. In the qualitative phase, 

data were collected through semi-structured interviews with 15 experts, managers, and marketers 

of online stores selected through purposive sampling until theoretical saturation was achieved. 

Interpretive Structural Modeling (ISM) was used to design the conceptual framework, while the 

Content Validity Ratio (CVR) was applied to validate the identified constructs. In the 

quantitative phase, Structural Equation Modeling (SEM) was employed to examine the 

relationships among variables. Data analysis was conducted using open, axial, and selective 

coding, along with structural matrix and dependency analyses. The findings revealed that the 

proposed model consisted of five main components and sixteen sub-components organized into 

a four-level hierarchical structure. “Drivers” and “Marketing Intelligence” were identified as the 

most influential components at the fourth level. “Intelligent Experience Tools” occupied the 

third level, “Experience Personalization” was positioned at the second level, and “Enhancing the 

Marketing Performance of Online Stores” was identified as the most dependent component at 

the first level. All components demonstrated satisfactory content validity, with CVR values equal 

to 1. The results further indicated that technological infrastructure, data quality, predictive 

analytics, recommender systems, sentiment analysis, and targeted messaging significantly 

contributed to improving marketing performance and data-driven marketing intelligence. The 

study concluded that enhancing the marketing performance of online stores requires robust 

technological infrastructure, intelligent experience tools, and customer experience 

personalization strategies. Effective implementation of artificial intelligence can improve 

marketing effectiveness, customer experience, conversion rates, and competitive advantage in e-

commerce businesses. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid advancement of digital technologies has fundamentally transformed the competitive 

landscape of modern businesses and reshaped the mechanisms through which organizations interact with 

consumers. Among emerging technologies, Artificial Intelligence (AI) has become one of the most 

influential drivers of transformation in marketing and electronic commerce. AI enables organizations to 

process massive volumes of customer data, identify hidden behavioral patterns, predict customer 

preferences, and optimize marketing strategies in real time. Consequently, organizations are increasingly 

shifting from traditional mass-marketing approaches toward data-driven, intelligent, and personalized 

marketing systems capable of delivering customized customer experiences (Mariani et al., 2022; Wirtz et 

al., 2018). 

The expansion of e-commerce platforms and online stores has intensified market competition and 

increased the importance of customer-centered marketing strategies. Online businesses are continuously 

required to attract, retain, and engage customers in highly dynamic and competitive digital environments. 

In this context, AI technologies provide organizations with unprecedented opportunities to enhance 

customer interactions through predictive analytics, recommendation systems, automated marketing 

processes, and intelligent customer engagement tools. Such technologies improve decision-making 

accuracy, increase marketing efficiency, and strengthen customer loyalty (Lim et al., 2022; Nalbant & Aydin, 

2025). 

AI-driven personalization has become one of the most critical dimensions of modern digital 

marketing. Through machine learning algorithms and behavioral analytics, organizations can design 

personalized offers, targeted advertising campaigns, and individualized customer experiences. These 

capabilities improve customer satisfaction and foster long-term relationships between brands and 

consumers. Previous studies have shown that AI-based personalization significantly influences customer 

trust, customer retention, and repurchase intentions in e-commerce environments (Arora et al., 2024; Sami 

Adel, 2024). Furthermore, conversational commerce, intelligent recommendation systems, and AI-

powered customer service platforms have transformed the nature of interactions between businesses and 

customers by providing more responsive and adaptive experiences (Lim et al., 2022). 

In addition to personalization, AI contributes significantly to improving operational efficiency and 

optimizing marketing resource allocation. AI-powered systems can analyze consumer data in real time, 

automate marketing activities, identify profitable customer segments, and improve the effectiveness of 

advertising campaigns. These capabilities reduce operational costs while simultaneously increasing 

conversion rates and marketing performance. Research has demonstrated that predictive analytics and 

intelligent targeting systems can substantially improve outreach effectiveness and strategic decision-

making processes (Chen et al., 2020; Manoharan et al., 2024). 

The growing role of AI in marketing has also led to the emergence of intelligent marketing systems 

that integrate technological infrastructure, data quality, automation, and customer experience 

management. Such systems rely heavily on technological readiness, analytical capabilities, and data-

driven organizational cultures. Organizations with stronger technological infrastructures and higher-

quality customer data are better positioned to implement AI-driven marketing strategies effectively 

(Umamaheswari, 2024; Van Esch & Stewart Black, 2021). Moreover, AI-based systems such as sentiment 

analysis tools and recommender systems enable organizations to monitor customer perceptions, evaluate 
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customer emotions, and adjust marketing strategies dynamically (Makhlooq & Al Mubarak, 2024; Sheshadri 

et al., 2024). 

Despite these opportunities, AI implementation in marketing is accompanied by several 

challenges. Ethical concerns regarding data privacy, transparency, algorithmic bias, and consumer trust 

remain significant barriers to sustainable AI adoption. Organizations increasingly face pressure to ensure 

ethical and responsible use of customer data while maintaining competitive advantages through advanced 

analytics and personalization technologies (Hari et al., 2025). Furthermore, developing countries and 

emerging digital markets often face infrastructural limitations, skill shortages, and technological 

constraints that hinder the full integration of AI technologies into business operations (Mannuru et al., 

2025). 

Previous studies have explored different dimensions of AI applications in marketing and e-

commerce. Rahimi Kalvar and Mohammadkhani emphasized the role of AI and machine learning in 

enhancing advertising effectiveness and sales performance (Rahimi Kalvar & Mohammadkhani, 2024). 

Ahmadzadeh et al. highlighted the importance of intelligent infrastructures and customer trust in the 

success of smart platform businesses (Ahmadzadeh et al., 2024). Sha Nazim and Rajeswari demonstrated 

that AI technologies improve customer satisfaction and brand value in e-commerce businesses (Sha Nazim 

& Rajeswari, 2019). However, despite extensive research on AI in marketing, there remains a significant 

gap regarding the development of an integrated structural model explaining how technological drivers, 

intelligent experience tools, personalization mechanisms, and marketing performance interact within 

online stores. Therefore, the present study aimed to develop a comprehensive model for enhancing the 

marketing performance of online stores based on Artificial Intelligence. 

Methods and Materials 

The present study was applied in terms of purpose and exploratory in nature. Considering the 

emerging nature of the research topic and the need for an in-depth understanding of the phenomenon, a 

qualitative approach was employed in the initial stage of the study. The research population consisted of 

managers, marketers, and experts in online businesses and e-commerce platforms who possessed 

substantial professional experience in digital marketing and AI-based systems. Participants were selected 

using purposive sampling, and data collection continued until theoretical saturation was achieved. 

Semi-structured interviews were used as the primary data collection method. A total of 15 experts 

participated in the qualitative phase of the study. The interview questions focused on identifying the 

dimensions, components, and indicators influencing the enhancement of marketing performance in online 

stores through AI technologies. The collected data were analyzed using open coding, axial coding, and 

selective coding procedures. 

To design the conceptual framework of the study, Interpretive Structural Modeling (ISM) was 

employed. ISM was selected because of its capability to identify hierarchical relationships among complex 

variables and construct systematic models of interrelated components. Initially, the extracted components 

were evaluated using the Content Validity Ratio (CVR) to assess their content validity. Subsequently, 

pairwise relationships among components were analyzed through structural self-interaction matrices and 

reachability matrices. 

In the quantitative stage, Structural Equation Modeling (SEM) was used to validate the proposed 

relationships among variables. The final model included five principal components and sixteen sub-

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


components organized into a four-level hierarchical structure. Dependency power and driving power 

analyses were also conducted through MICMAC analysis to determine the influence and dependence 

levels of each component within the model. 

Findings 

The findings revealed that the proposed model consisted of five main components, including 

Drivers, Marketing Intelligence, Intelligent Experience Tools, Experience Personalization, and 

Enhancement of Online Store Marketing Performance. In total, sixteen sub-components were identified 

and categorized into four hierarchical levels. 

The results of the Content Validity Ratio analysis demonstrated that all identified components 

possessed satisfactory content validity. All components achieved a CVR value of 1, indicating complete 

agreement among experts regarding the relevance and necessity of the identified variables. 

The ISM analysis showed that the components “Drivers” and “Marketing Intelligence” were 

positioned at the fourth level of the hierarchy and possessed the highest driving power within the system. 

These components included technological infrastructure, data quality, analytical capability, predictive 

analytics, marketing automation, and AI-human interaction. The findings indicated that these variables 

served as foundational enablers for the implementation of intelligent marketing systems in online stores. 

The component “Intelligent Experience Tools” was positioned at the third level of the hierarchy. 

This component included sentiment analysis, intelligent segmentation, and recommender systems. The 

findings demonstrated that these tools acted as mediating mechanisms transferring the effects of 

technological infrastructure and marketing intelligence to customer experience personalization processes. 

The component “Experience Personalization” was identified at the second hierarchical level and 

included experience design, targeted messaging, and personalized offers. The results indicated that 

intelligent tools directly influenced the personalization of customer experiences in online stores. 

Finally, “Enhancement of Online Store Marketing Performance” was positioned at the first level 

and identified as the most dependent component in the model. This component included data-driven 

marketing intelligence, customer experience personalization across all touchpoints, and effective customer 

relationship management. The MICMAC analysis further demonstrated that the “Drivers” and “Marketing 

Intelligence” components possessed the highest influence power and lowest dependency, while marketing 

performance enhancement exhibited the highest dependency level. 

Overall, the findings confirmed that marketing performance enhancement in online stores is the 

result of a sequential and interconnected process beginning with technological and analytical 

infrastructures, followed by intelligent experience tools and customer experience personalization 

mechanisms. 

Discussion and Conclusion 

The findings of the present study demonstrated that enhancing the marketing performance of 

online stores requires a multidimensional and hierarchical integration of technological, analytical, and 

customer-centered capabilities. The positioning of “Drivers” and “Marketing Intelligence” at the 

foundational level of the model indicates that technological infrastructure, data quality, predictive 

analytics, and automation systems are critical prerequisites for successful AI implementation in digital 

marketing environments. Without robust data infrastructures and intelligent analytical capabilities, 

organizations cannot effectively implement advanced personalization or intelligent customer engagement 

systems. 
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The findings also emphasized the central role of intelligent experience tools in transforming raw 

customer data into actionable marketing insights. Recommender systems, sentiment analysis technologies, 

and intelligent segmentation mechanisms enable organizations to understand customer behaviors more 

accurately and deliver highly personalized experiences. These capabilities contribute significantly to 

customer satisfaction, trust, and loyalty while simultaneously improving marketing effectiveness and 

operational efficiency. 

Another important finding of the study was the significant role of customer experience 

personalization in improving marketing performance. Personalized messaging, customized offers, and 

adaptive experience design allow online stores to strengthen relationships with consumers and improve 

customer engagement. The hierarchical structure identified in this research suggests that superior 

marketing performance is not achieved through isolated technological applications but rather through an 

integrated chain of technological readiness, intelligent systems, and customer-focused strategies. 

The study further highlighted that AI-driven marketing transformation is not solely dependent on 

technological adoption but also on the effective interaction between human expertise and intelligent 

systems. Although AI technologies automate analytical and operational processes, human strategic 

decision-making remains essential for interpreting insights, designing customer-centered strategies, and 

managing ethical considerations. 

Moreover, the findings revealed that ethical issues such as data privacy, transparency, and 

algorithmic fairness remain critical concerns in AI-based marketing systems. As organizations 

increasingly rely on customer data to personalize experiences and optimize marketing decisions, 

maintaining consumer trust becomes essential for sustainable digital transformation. 

In conclusion, the present study developed a comprehensive and integrated model explaining how 

AI technologies contribute to enhancing the marketing performance of online stores. The proposed model 

demonstrated that technological infrastructure and marketing intelligence serve as foundational drivers 

that enable intelligent experience tools and customer experience personalization, ultimately leading to 

superior marketing performance. The findings contribute to the theoretical development of AI-driven 

marketing literature while also providing practical guidance for managers and decision-makers seeking to 

improve digital marketing effectiveness in e-commerce environments. 
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ابعاد،    نییو تب  یبر هوش مصنوع  هیبا تر  ینترنتیا  یهافروشگاه  یاب یعمزررد بازار   یپژوهش ارائه مدا ارتقا  نی هدف ا

پژوهش از    نی ا  .بود  یاب یبازار   یهاتی فعال  یو هوشمندساز  یاثرگذار آن در بهبود تجربه مشتر  ی ها و سازوکارهامؤلفه

ها از  داده  ، یفیانجام شد. در بخش ک  کمی–یفیک  خته یآم  رردیبا رو   یاکتشاف  تیو از نظر ماه  ینظر هدف کاربرد

شد که    یگردآور  ینترنتیا   یهافروشگاه  ابان یو بازار   ران ی نفر از خبرگان، مد  ۱5با    افته ی ساختارمهین   یهامصاحبه  ق یطر

  یسازاز روش مدا  هی مدا اول  یطراح  یانتخاب شدند. برا  یبه اشباع نظر  دن یهدفمند و تا رس  یریگبه روش نمونه

قرار گرفت. در بخش    یاب یمورد ارز  CVR ها با شاخصمؤلفه  ییمحتوا   ییاستفاده شد و روا (ISM) یریتفس  یساختار

  ق یاز طر   ا هداده  ل یشد. تحز  ی بررس (SEM) ی معادلات ساختار  یسازبا استفاده از مدا  رها یمتغ  ان یروابط م  ،یکم

نشان داد    ج ی نتا  .انجام گرفت  یو وابستگ  ی ساختار  ی هاسیماتر   ل یتحز  نیو همچن  ی و انتخاب   ی باز، محور  ی کدگذار

و    ها«شرانی»پ  یهااست. مؤلفه  یمراتبدر چهار س ح سزسزه  یمؤلفه فرع  ۱6و    ی مؤلفه اصز  5مدا پژوهش شامل  

هوشمند تجربه« در س ح    ی شدند. »ابزارها  یی عوامل شناسا  ن یعنوان اثرگذارتر در س ح چهارم به  «یاب ی »هوش بازار

عنوان  در س ح اوا و به  «ینترنتیا  یها فروشگاه  ی اب ی عمزررد بازار  ی تجربه« در س ح دوم و »ارتقا  ی سازیسوم، »شخص

همه   ی برا CVR م زوب بودند و مقدار ییمحتوا  ییروا  یها دارامؤلفه یتمام نیمؤلفه قرار گرفت. همچن نی تروابسته

  گر،هیتوص  ی هاستمیس  نانه، یب شیپ  ل یداده، تحز  تیفیک  ،یفناور  رساختینشان داد ز   ها افتهی گزارش شد.    ۱ها برابر با  آن

  یاب یبازار   یهوشمندساز  شی و افزا  یابیدر بهبود عمزررد بازار   ی هدفمند نقش معنادار  یرسان امیاحساسات و پ  لیتحز

دارند  یمبتن داده  ارتقا  ج ینتا   .بر  داد  نشان  بازار  ی پژوهش  ا   ی نترنتیا  یهافروشگاه  ی اب ی عمزررد    جادیمستززم 

است.    ی تجربه مشتر  ی سازیشخص  ی از راهبردها  ی ریگهوشمند تجربه و بهره  یفناورانه، توسعه ابزارها  ی هارساختیز

مصنوع از هوش  هدفمند  افزا   تواندیم  یاستفاده  مشتر  ،یاب یبازار   یها تیفعال  ی اثربخش  ش یموجب  تجربه    ، یبهبود 

 شود.  ینترنتیا ی هافروشگاه ی رقابت ت یمز  تی و تقو لینرخ تبد  شیافزا 

تجربه   یساز ی شخص   ،ی هوش مصنوع   ، ی نترنت ی ا  یها فروشگاه   تاا،ی ج ید  ی اب یبازار   ، ی اب یعمزررد بازار   یارتقا کلیدواژگان:  
 .ی اب یهوش بازار   ، ی مشتر 

 8585-3041 شاپای الرترونیری:   
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 مقدمه 

ها را به سمت دگرگون کرده است و سازمان  نیادیصورت بنرا به  ی جهان  یساختار رقابت در بازارها  ر،یاخ  یهاتحولات فناورانه در دهه

از   یریعنوان  به  یهوش مصنوع   ان،یم  نی سو  داده است. در ا  یرقابت  تیمز  جادیعمزررد و ا  یارتقا  یهوشمند برا  یهای از فناور  یریگبهره

کننده  رفتار مصرف  لیو تحز  یارتباط با مشتر  تیریمد  ، یابیبازار  یندهایفرا  ی نیدر بازآفر  یدیکز  ینقش  تاا،یجیعصر د  یهایفناور  نیترشرفته یپ 

زبان طب  میعظ  یهاداده  لیتحز  ن،ی ماش  یریادگی  ی هاتم یالگور  قیاز طر  ی. هوش مصنوع کندیم  فایا پردازش  الگوها  ییتوانا  ،یعیو    یدرک 

کرده است. در واقع،    ایها مهسازمان   یرا برا  ترعیو سر  ترق یدق  یریگمیآنان را فراهم ساخته و امران تصم  یازهاین  ینیبشیو پ   انیمشتر  یرفتار

فناور روزافزون  بازار  یهایتوسعه  که  است  شده  موجب  بازار  یجا  جیتدربه  یسنت  یابیهوشمند  به  را  تعامزداده  یابیخود  و    یمحور، 

محسوب    یابیبازار  یهاتیفعال  یفرد، محور اصزمنحصربه   یاو ارائه تجربه   ی مشتر   قیکه در آن، شناخت دق  یرردیبدهد؛ رو  شدهی سازیشخص

 . (Mariani et al., 2022; Wirtz et al., 2018) شودیم

توسط کاربران شده    دشدهیتول  ی هاحجم داده  ریچشمگ  شیموجب افزا  ینترنتیا  ی هاو توسعه فروشگاه  کیتجارت الرترون  گسترش

جستجو هستند   یبازخوردها و رفتارها  ن، یکنندگان، تعاملات آنلامصرف  حاتیترج  د،یخر  یها شامل اطلاعات مربوط به الگوهاداده  نیاست. ا

ا  یاب یبازار  یراهبردها  یبازار و طراح  لیتحز  یبرا  مندارزش  یمنبع  توانندیکه م با  ا  یبردارحاا، بهره  نیباشند.  از  ها بدون  داده  نیاثربخش 

از فناور ابزارها  گرهیتوص  یهاستمیس  نانه،یبشیپ   لیاز تحز  یریگبا بهره  یاست. هوش مصنوع   رممرنیغ   باًیهوشمند تقر  یهایاستفاده   یو 

هر فرد    ی ازهایکرده و خدمات و محصولات را متناسب با ن  لیرا تحز  انیتا رفتار مشتر  کند یکمک م   ینترنتیا  یهاهاحساسات، به فروشگا  لیتحز

  ی هاتی فعال  یو اثربخش  یمشتر  یوفادار  ل، یبزره نرخ تبد  شود، یم  انیمشتر  ت یرضا  شیتنها موجب افزانه  ها تیقابز  ن یکنند. ا  یسازیشخص

 .(Lim et al., 2022; Nalbant & Aydin, 2025) بخشدیبهبود م  زیرا ن یابیبازار

آنان ارائه   یشخص  یازهایهوشمند و متناسب با ن  ق، یدق  ع،یسر  یها خدمات انتظار دارند سازمان  ان یمشتر  ،ی کنون  ی رقابت  یفضا  در

استفاده    یتجربه مشتر  تیریمد   یبرا  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یساخته است تا از ابزارها  ریرا ناگز  ینترنتیا  یها فروشگاه  ،یانتظار  نیدهند. چن

هوشمند   یهاتمی. الگوررود یبه شمار م  تاایجید  ی ابیدر بازار  ی کاربرد هوش مصنوع   ی ایمزا  ن یتراز مهم  یتجربه مشتر  یسازیکنند. شخص

 ی صورت هدفمند طراحرا به ی ابیارائه داده و ارتباطات بازار ی اختصاص یشنهادهایپ  ،یو تعاملات مشتر قیعلا  د، یبر اساس سوابق خر  توانندیم

ا موج  نیکنند.  مشتر  شیافزا  بمسئزه  ا  یتعامل  و  برند  مصرف  جاد یبا  با  بزندمدت  مروابط  پژوهششودیکنندگان  داده.  نشان  که  ها  اند 

  یفناور  نیکه از ا  ییها مجدد دارد و سازمان  دیو قصد خر  یوفادار  ،یبر اعتماد مشتر  یمیمستق  ریتأث  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یسازیشخص

 .(Arora et al., 2024; Sami Adel, 2024)  کنندیرا تجربه م یترفقمو یاب یعمزررد بازار  رند،یگیبهره م

ابزارها  یاکنندهنیینقش تع  زین  یابیبازار  یندهایفرا  یسازنه ی در به  ،یتجربه مشتر  یسازیعلاوه بر شخص  یمصنوع   هوش  یدارد. 

ارز  ی غات یتبز  یهان یکمپ  یاثربخش  توانندیم  نیماش  یریادگیبر    یمبتن   یی بالقوه را شناسا  انیکنند و مشتر  یبندکرده، بازار را بخش  یابیرا 

 مات یکرده و تصم  ینیبشیرا پ   انیمشتر  یتا رفتار آت   دهدیامران را م  نیها ابه سازمان  کنندهینیبشیپ   یهاتمی ن، استفاده از الگوری. همچنندینما

بازده    شی منابع و افزا  صیتخص  یسازنه یبه   ،ی ابیبازار  یهانهیموضوع موجب کاهش هز  نیاتخاذ کنند. ا  یواقع  یهاداده  یرا بر مبنا  یابیبازار

از سوشودیم   یغاتیتبز  یهاتیدر فعال  یگذارهیسرما با  هم  تیریامران مد  یابیبازار  ونیاتوماس  یهاستمی س  گر،ید  ی.  زمان تعاملات گسترده 

 .(Chen et al., 2020; Manoharan et al., 2024) بخشندیها را بهبود مسازمان ییگورا فراهم کرده و سرعت پاسخ انیمشتر
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 یبر هوش مصنوع هیبا تک  ینترنتی ا یهافروشگاه  یابی مدل ارتقا عملکرد بازار 

هوشمند    یابیم رح شده است. بازار  تاایجید   یهایتوسعه فناور  ی امدهایاز پ   یریعنوان  هوشمند به  یاب یمفهوم بازار  ر،یاخ  یهاساا  در

ها  سازمان  ررد،یرو  نیاشاره دارد. در ا  یابیبازار  یریگم یتصم  یبرا  یو هوش مصنوع   شرفتهیپ   یهالیبر داده، تحز  یمبتن  یهای به استفاده از فناور

  ن ی. اکنندیم  یرا طراح  ی ابیبازار  یکرده و بر اساس آن، راهبردها  لیرا تحز  انیمشتر  یازهایبازار و ن  یبلادرنگ، روندها  یهااستفاده از داده  اب

از    دهاست. استفا  دهیگرد  زین انیتعاملات سازمان با مشتر  تیفیک  یشده، بزره موجب ارتقا  یابیبازار  ماتیدقت تصم  شیتنها باعث افزاتحوا، نه

هوشمند   ی ابیدر حوزه بازار  یهوش مصنوع   یعمز   یاز کاربردها  یی هانمونه   گر،ه یتوص  یهاستمیهوشمند و س  یارهایوگو، دستگفت  یهاربات

 .( Umamaheswari, 2024; Van Esch & Stewart Black, 2021)اند را بهبود داده یتجربه مشتر  یتوجههستند که به شرل قابل

کاربرد هوش مصنوع   یهااز جنبه   گری د  یری فروشگاه  یمهم  تحز  یی توانا  ،ینترنتیا  یها در  نگرش   لیآن در  و شناخت  احساسات 

و    هادگاهیامران استخراج د  ن،یماش  یری ادگیو    یعیاحساسات با استفاده از پردازش زبان طب لینسبت به برند و محصولات است. تحز  انیمشتر

کمک کنند    رانیبه مد توانندیاطلاعات م  نی. اسازدیرا فراهم م  نینظرات کاربران و تعاملات آنلا  ، یاجتماع   یها شبرهاز    انیمشتر  یبازخوردها

احساسات نقش   لیتحز ن، ی. علاوه بر اندینما یرا طراح یبهبود تجربه مشتر یکرده و راهبردها  ییتا نقاط ضعف و قوت خدمات خود را شناسا

دهد    یار ی  ترقیدق  یاب یبازار  ماتیها را در اتخاذ تصمسازمان  تواندیو م  کندیم   فایا  یمشتر  تیرضا  یارتقا  و شهرت برند    تیریدر مد  یمهم

(Makhlooq & Al Mubarak, 2024; Sheshadri et al., 2024). 

مصنوع   یهاشرفتیپ  تغ  نیهمچن  یهوش  ش  رییباعث  مشتر  وهیدر  با  برندها  فناور  انیتعامل  است.  چت  ییهایشده  ها،  باتمانند 

ابزارها   نیاند. ارا فراهم کرده  انیبا مشتر  شدهیسازیارتباط مستمر و شخص  یهوشمند، امران برقرار  گره یتوص  یهاستمیو س  یصوت  یارهایدست

 ک، یالرترون. در تجارت  شوندیم  زیتعاملات ن  تیفیو بهبود ک  ییگوسرعت پاسخ  شیموجب افزا  ،یخدمات مشتر  یهانهیعلاوه بر کاهش هز

کنند و تجربه   دایپ   ترع یخود را سر  ازیمحصولات مورد ن  انیباعث شده است که مشتر  یبر هوش مصنوع   یمبتن  گره یتوص  یهاستمی استفاده از س

 ی عامل راهبرد  کیبزره به    ست،یابزار فناورانه ن  کیتنها    یکه هوش مصنوع   دهدینشان م  یتحولات  نیداشته باشند. چن  یتربخشلذت  دیخر

 ,Nalbant & Aydin, 2025; Sha Nazim & Rajeswari)شده است   ل یتبد ی ابیبازار یاثربخش شیوکار و افزاکسب  یهاتحوا مدا یبرا

2019). 

از  ی ریهمراه است.  زین یها و ملاحظات متعددبا چالش یابیدر بازار یفناور نیاستفاده از ا ،یگسترده هوش مصنوع   یایوجود مزا با

 ان، یرفتار مشتر  لیخدمات و تحز  یسازیشخص   یها براها است. سازمانداده  یخصوص  میها، مسائل مرتبط با اخلا  و حرچالش  نیا  نیترمهم

را کاهش    انیاعتماد مشتر  تواندیم  ت،ینبود شفاف   ای که در صورت سوءاستفاده    کنند یو پردازش م   یآوررا جمع  یفرد  یهاادهاز د  یمیحجم عظ

  ن،یشوند. بنابرا  زیآمضیتبع  ایناعادلانه    ماتیها، منجر به تصمداده   یریسوگ لیممرن است به دل  یهوش مصنوع   یهاتم یالگور  ن،یدهد. همچن

  ،یفناور نیا یایاز مزا یریگمناسب است تا ضمن بهره  یو قانون یاخلاق یها چارچوب نیتدو ازمندین یبر هوش مصنوع  یتنمب یابیتوسعه بازار

 .(Hari et al., 2025; Wang et al., 2025)حفظ شود  زیکنندگان نمصرف یخصوص میحقو  و حر

  یهوش مصنوع  یهاتیکامل از قابز  یریگبهره  یمناسب برا  یهارساختیهنوز فاقد ز  ینترنتیا  یهااز فروشگاه  یاریبس  گر،ید  یسو  از

زداده  تیفیهستند. ضعف در ک نبود  ن  یهارساخت یها،  آشنا  یانسان  یرویفناورانه، کمبود  عدم  و  هوش   یهاتیبا ظرف  رانیمد   ییمتخصص 

 ل ی ها به دلچالش  نیدر حاا توسعه، ا  یرا محدود کنند. در کشورها  یفناور  نیکاربرد ا  یاثربخش  توانندیهستند که م  یاز جمزه موانع  ،یمصنوع 

اقتصاد  یرساختیز  یهاتیمحدود با اشودیمشاهده م  شتریب  یو  ابزارها  یهایحاا، توسعه فناور  نی .    مت،یقارزان   ی هوش مصنوع   یمولد و 

 Mannuru)استفاده کنند    یابیدر بهبود عمزررد بازار  یفناور  نیا  یهاتیفراهم کرده است تا بتوانند از قابز  هاسازمان  یرا برا  یدیجد  یهافرصت

et al., 2025; Umamaheswari, 2024) . 
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نشان    یکزور و محمدخان یمیاند. رحکرده  دیتأک تاایجید یابیدر تحوا بازار ینقش هوش مصنوع  تیبر اهم زین نیشیپ  یهاپژوهش

و    غاتیتبز   یی کارا شیافزا  ،یمنجر به بهبود تعامل با مشتر تواندیو فروش م  غات یدر تبز نیماش یریادگی و    یدادند که استفاده از هوش مصنوع

بر    یمبتن   یسازیکرد که شخص انیعادا ب  عیسم  ن،ی. همچن(Rahimi Kalvar & Mohammadkhani, 2024)شود    روش عمزررد ف  یارتقا

تقو  ت یرضا  شیافزا  ،یموجب بهبود تجربه مشتر  یهوش مصنوع  . احمدزاده و  (Sami Adel, 2024)  شودیها مسازمان  یرقابت  تیمز  تیو 

کردند و    د یتأک  ی پزتفرم  ی وکارهاکسب  ت یدر موفق  یو هوشمندساز  یاعتماد مشتر  انه، عوامل فناور  تیدر پژوهش خود بر اهم  زیهمراران ن

 . (Ahmadzadeh et al., 2024)وکارها دارد کسب نیعمزررد ا یدر ارتقا ی هوشمند نقش مهم یها رساخت ینشان دادند که توسعه ز

اند،  پرداخته   یتجربه مشتر  یسازیو شخص  کیتجارت الرترون  ، یابیدر بازار  یکاربرد هوش مصنوع   یبه بررس  یم العات متعدد  اگرچه

بر هوش    ی مبتن  ینترنتیا  ی هافروشگاه  یاب یعمزررد بازار  یارتقا  یبرا  رپارچهیمدا جامع و    کیارائه    نهیدر زم  یتوجهقابل  ی اما هنوز خلأ پژوهش

فناورانه،   یهارساختیز  انیپرداخته و روابط م  یهوش مصنوع   یاز کاربردها  یبخش  یها تنها به بررساز پژوهش  یاریدارد. بس  دوجو  یمصنوع 

 ینترنتیا  یهافروشگاه  رانیمد  جه،یاند. در نتنررده   لیتحز  رپارچهیصورت  را به  یعمزررد  یامدهایو پ   یسازی هوشمند تجربه، شخص  یابزارها

 ها مواجه هستند.و استفاده اثربخش از داده یابیهوشمند بازار یراهبردها یطراح نهیدر زم  ییها همچنان با چالش

در   ینترنتیا یهاعمزررد فروشگاه یو ضرورت ارتقا تاایجید یاب یدر تحوا بازار یروزافزون هوش مصنوع  تیبا توجه به اهم ن،یبنابرا

 انجام شد.  یبر هوش مصنوع  هیبا تر ینترنتیا ی هافروشگاه  یابیعمزررد بازار یپژوهش حاضر با هدف ارائه مدا ارتقا  ،یکنون  یرقابت طیمح

 روش پژوهش 

  ی هاها و شاخصابعاد، مؤلفه  نییو تب  یی شناسا   یدر پ  رایاست؛ ز  یاکتشاف   ت، یو از نظر ماه  یهدف، کاربرد  ثیپژوهش حاضر از ح

و ضرورت فهم   وضوع. با توجه به نوظهور بودن مباشدیم  ی بر هوش مصنوع  هیبا تر ینترنتیا ی هافروشگاه  یاب یمرتبط با مدا ارتقا عمزررد بازار

  دهی که پد  آوردیامران را فراهم م   نیا  یفی ک  رردی. روشودیاستفاده م   یفیک رردیپژوهش از رو نیوکار، در اکسب  یابعاد آن در بستر واقع  قیعم

مدا پژوهش    هدهندشرل  ی اصز  یهاشده و مؤلفه   یبررس  ی و اکتشاف  مندنه یزم  ق،یصورت عمنظران به مورد م العه از منظر خبرگان و صاحب

  ی هافروشگاه  یاب یعمزررد بازار  ی هابا خبرگان حوزه   افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  قیها از طرداده  یپژوهش، گردآور  ن یا  در  شوند.   یی شناسا

و   یاتخصص، تجربه حرفه  زانیصورت هدفمند و بر اساس مکنندگان به. انتخاب مشارکتشودیانجام م   یبر هوش مصنوع  هیبا تر  ینترنتیا

ها  داده  یمعنا که گردآور  ن یبد  افت؛یادامه خواهد    یبه اشباع نظر  یابیتا دست  یریگنمونه  ندی. فراردیگیآنان با موضوع پژوهش صورت م  ییآشنا

حاصل با استفاده    یهاها، دادهشده افزوده نشود. پس از انجام مصاحبهاستخراج   یهاو مقوله  م یبه مفاه  یدیکه اطلاعات جد  ابدی یادامه م  ی تا زمان

انتخاب  یباز، محور  یجمزه کدگذار  زا  ،یفیک  لیتحز  یهااز روش  مفاه  شوندیم  لیتحز  ،یو  مقوله   یفرع   یهامقوله   ه،یاول  می تا   یاصز  ی هاو 

  نیخواهد شد. ا  ن یپژوهش تدو  یمفهوم  یها، الگومصاحبه  لیحاصل از تحز  یهاافتهیبر اساس    ، ییگام نها   در   شوند.   ی دهو سازمان  ییشناسا

منظور  است. به ی بر هوش مصنوع  ه یبا تر ی نترنتیا یهافروشگاه ی ابیعمزررد بازار ی مؤثر بر ارتقا یهامؤلفه انیدهنده ابعاد و روابط مالگو نشان

  ی نیمنظور، بازب  نیا  یاترا استفاده خواهد شد و برا  تیو قابز  یریدپذیی تأ   ،یریپذانتقاا  ،یریاعتبارپذ   رینظ  ییارهایاز مع  ها، افتهیاعتبار    شیافزا

  یاکتشاف  ت یماه  لیبه دل  یفی. در مجموع، روش کردیگینظران مدنظر قرار متوسط صاحب  ها دگاهید  یکنندگان و بررستوسط مشارکت  جینتا

 .رودیحوزه به شمار م نیخبرگان در ا  دگاهیبر د  یو مبتن  یبوم  یابعاد مسئزه و ارائه مدل قیدق یی شناسا یبرا  رردیرو نیترپژوهش، مناسب
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 یبر هوش مصنوع هیبا تک  ینترنتی ا یهافروشگاه  یابی مدل ارتقا عملکرد بازار 

 یروش فرایند یادگیر ک ی ISM( استفاده شد. روش ISM) یریتفس یساختار یاز مدلساز یفیبخش ک لیتحز یبرا قیتحق نیدر ا

به    یشناس. این روششوندیم  یمند جامع ساختاردهاز عناصر مختزف و به هم مرتبط در یک مدا نظام  یااست که در آن مجموعه  ی تعامز

 . دینمایبه روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم کمک م نایجاد و جهت داد

   ستمیاشتغاا در س  یساا و تجربه  ۱۰از    ش یب  یکه سابقه کار  ینترنتیا  یفروشگاهها  رانیمد   یفیدر بخش ک  قیتحق  نیا  یجامعه آمار

  ی ابیبر اساس دست  یفیدر بخش ک  یاست. نمونه آمار  ینترنتیا  ی فروشگاهها  ابانیبازار  یرا داشته باشند و در بخش کم  ینترنتیا  یهافروشگاه

به اشباع   دنیبخش مصاحبه بر اساس تعداد خبرگان و رس  در  شد.  نییبر اساس کل جامعه از جدوا مورگان تع  ی بخش کم  درو    یبه اشباع نظر

 خبره انجام شد.  ۱5مصاحبه از  ۱5 ینظر

 هایافته

ای در اختیار منظور پرسشنامه ها تعیین شد. بدین، ضریب نسبی محتوای هر یک از مؤلفهCVRدر این مرحزه با استفاده از شاخص 

تایی »ضروری است؛ مفید است ولی ضرورتی ندارد؛ ضرورتی   3ها را بر اساس طیف  خبرگان قرار گرفت و از آنها خواسته شد تا هر یک از مؤلفه 

شود، روایی    ۴9/۰ها بالاتر از  هر یک از مؤلفه   CVRنفر هستند، اگر مقدار    ۱5که تعداد خبرگان  ندارد« مورد بررسی قرار دهند. از آنجایی

 آمده است. ۱( در جدوا CVRکارگیری ضریب نسبی محتوا )شود. نتایج حاصل از بهمحتوای آن مؤلفه تأیید می

 1جدول 

 هادر قالب مؤلفه هاهیگو یبنددسته

 نتیجه  ها مؤلفه CVRمقدار  ها گویه ردیف 

 تایید  ها شرانیپ ۱ ی فناور رساختیز 

 تایید  ۱ داده تیفیک 

 تایید  ۱ ی ریپذلیتحز 

 تایید  ۱ مصنوعی هوش –تعامل انسان 

 تایید  ی اب ی هوش بازار ۱ کنندهینیب شیپ لیتحز 

 تایید  ۱ ی اب ی بازار ون یاتوماس 

 تایید  ۱ ی سازیشخص  یهاتمیالگور  

 تایید  هوشمند تجربه  یابزارها ۱ احساسات  لیتحز 

 تایید  ۱ هوشمند  یبندم یتقس 

 تایید  ۱ گر هیتوص یهاستمیس 

 تایید  تجربه  یسازیشخص ۱ تجربه  یطراح 

 تایید  ۱ ی اختصاص یشنهادهایپ 

 تایید  ۱ هدفمند  یرسان امیپ 

و    یمبتن  یاب ی بازار  یهوشمند  داده  بر 

 یهوش مصنوع

 تایید  ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار ۱

مشتر  یسازیشخص  تمام    یتجربه  در 

 نقاط تماس 

 تایید  ۱

 تایید  ۱ ی م زوب با مشتر  ارتباط ت یر یمد 
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 2جدول  

 یاصز یرهایاز متغ کیهر  CVRمقدار 

 نتیجه  CVRمقدار  ها گویه ها مؤلفه ردیف 

 تأیید ۱ ۴-۱ ها شرانیپ ۱

 تأیید ۱ 7-5 ی اب ی هوش بازار 2

 تأیید ۱ ۱۰-8 هوشمند تجربه  یابزارها 3

 تأیید ۱ ۱3-۱۱ تجربه  یسازیشخص ۴

 تأیید ۱ ۱5-۱۴ ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار 5

 

 هستند و خبرگان روی آنها برای طراحی مدا اتفا  نظر کامل دارند. متغیر مورد پذیرش  5نتایج نشان داد که هر 

 (ISMسازی ساختاری تفسیری )مدل

 های مرتبط با مسئله گام اول: شناسایی مؤلفه

  5های با خبرگان استخراج شده، در قالب  گویه مورد تأیید قرار گرفته که از مصاحبه  ۱6طور که در بخش قبل تشریح شد،  همان

مؤلفه مورد تأیید خبرگان قرار   5( استفاده شد. هر  CVRها از ضریب نسبی محتوا )شاخص  بندی شدند. برای تأیید این مؤلفهمؤلفه دسته 

 شود. مؤلفه برای تدوین مدا استفاده می 5گرفتند. بنابراین از این 

 3جدول 

 مدا یطراح یشده برا ییشناسا یهامؤلفه

 ها مؤلفه ردیف 

 ها شرانیپ ۱

 ی اب ی هوش بازار 2

 هوشمند تجربه  یابزارها 3

 تجربه  یسازیشخص ۴

 ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار 5

 

 ساختاری گام دوم: تشکیل ماتریس خود تعاملی  

صورت زوجی موردبررسی قرار  ها را بهشده و خبرگان این مؤلفه ای دیگر با قالبی ماتریسی، طراحیها، پرسشنامهپس از تعیین مؤلفه 

( بیان نمودند برای تزفیق 2۰۰5ها پرداختند. بولانوس و همراران )داده و با استفاده از مقیاس جدوا فصل سوم به تعیین روابط میان مؤلفه 

های موردبررسی در قالب  ها در مورد مؤلفه نظرات خبرگان از جمع نظرات آنها برای هر درایه ماتریس استفاده شود. نتایج حاصل از پرسشنامه 

 آورده شده است.  ۴جدوا 
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 4جدول 

 هاآمده از پرسشنامهدستبه جینتا

 5 ۴ 3 2 ۱ ها مؤلفه ردیف 

 28 39 36 25 ۰ ها شرانیپ ۱

 27 ۴۰ 37 ۰ 2۴ ی اب ی هوش بازار 2

 29 36 ۰ ۱۰ ۱۰ هوشمند تجربه  یابزارها 3

 ۴2 ۰ 2۰ ۱2 8 تجربه  یسازیشخص ۴

 ۰ 2۰ ۱۴ ۱۰ ۱۰ ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار 5

 

 گام سوم: تشکیل ماتریس دسترسی اولیه 

 آید: دست میصورت صفر و یک و از روی ماتریس خود تعامزی ساختاری و طی دو مرحزه بهبهماتریس دسترسی اولیه با تعیین روابط  

که عدد  کنیم. درصورتیدر مرحزه اوا ابتدا یک مقیاس عددی واحد در نظر گرفته و اعداد جدوا مرحزه قبل را با آن مقایسه می

 کنیم. صورت از صفر استفاده میتر باشد در جدوا جدید از عدد یک و در غیر اینمربوطه در جدوا از مقیاس بزرگ

 کنند: ( برای یافتن عدد مقیاس از فرموا زیر استفاده می2۰۰5بولانوس و همرارانش )

M = 2 × n 

 نفر است پس خواهیم داشت:  ۱5که تعداد خبرگان باشد. از آنجاییعدد مقیاس می Mدهندگان و تعداد پاسخ nکه در آن 

M = 2 × n = 3۰ 

  3۰تر یا مساوی  ( و اعدادی را که بزرگ ۰هستند را صفر )  3۰تر از  کوچک ۴بنابراین طبق من ق بولانوس، کزیه اعدادی که در جدوا  

 دهد. ، ماتریس خود تعامزی ساختاری را نشان می5دهیم. جدوا  قرار می ۱هستند را 

 ۵جدول 

 ی ساختار  یخودتعامز سیماتر

 5 ۴ 3 2 ۱ ها مؤلفه ردیف 

 ۰ ۱ ۱ ۰ ۰ ها شرانیپ ۱

 ۰ ۱ ۱ ۰ ۰ ی اب ی هوش بازار 2

 ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ هوشمند تجربه  یابزارها 3

 ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ تجربه  یسازیشخص ۴

 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار 5

 

دست  کنیم تا ماتریس دسترسی اولیه به( را با ماتریس واحد جمع می5آمده در مرحزه اوا )جدوا  دستدر مرحزه دوم ماتریس به

 دهد. ، ماتریس ماتریس دسترسی اولیه را نشان می6شوند. جدوا تبدیل می ۱به  ۰آید. با این کار کزیه اعداد ق ر اصزی از 
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 6جدول 

 هیاول یدسترس سیماتر سیماتر

 5 ۴ 3 2 ۱ ها مؤلفه ردیف 

 ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ها شرانیپ ۱

 ۰ ۱ ۱ ۱ ۰ ی اب ی هوش بازار 2

 ۰ ۱ ۱ ۰ ۰ هوشمند تجربه  یابزارها 3

 ۱ ۱ ۰ ۰ ۰ تجربه  یسازیشخص ۴

 ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار 5

 

 ایجاد ماتریس دسترسی نهاییگام چهارم: 

  iصورتی است که اگر مؤلفه  گردد. راب ه ثانویه بهها کنترا میدست آمد، روابط ثانویه مؤلفهازآنره ماتریس دسترسی اولیه بهپس

خواهد شد. اگر در ماتریس دسترسی اولیه  kنیز منجر به مؤلفه  iشود، آنگاه مؤلفه  kمنجر به مؤلفه  jچنین مؤلفه شود و هم jمنجر به مؤلفه 

افتاده جایگزین شود؛ به این عمل اص لاحاً سازگار کردن ماتریس دسترسی شده و رواب ی که ازقزماین حالت برقرار نبود، باید ماتریس اصلاح

اند.  مشخص شده 6در جدوا  ۱*کشف شد که با  راب ه ثانویه 3ها، بررسی شد، و شود. در این گام، کزیه روابط ثانویه بین مؤلفه اولیه گفته می

ها نیز نشان داده شده است. قدرت نفوذ یک مؤلفه از جمع تعداد  بر این، در این ماتریس قدرت نفوذ و میزان وابستگی هر یک از مؤلفه وهعلا

پذیرد و خود مؤلفه هایی که از آن تأثیر میآید و میزان وابستگی یک مؤلفه نیز از جمع مؤلفهدست میهای متأثر از آن و خود مؤلفه بهمؤلفه 

 آید. دست میبه

 7جدول 

 یی نها یدسترس سیماتر

 قدرت نفوذ  5 ۴ 3 2 ۱ ها مؤلفه ردیف 

 ۴ ۱* ۱ ۱ ۰ ۱ ها شرانیپ ۱

 ۴ ۱* ۱ ۱ ۱ ۰ ی اب ی هوش بازار 2

 3 ۱* ۱ ۱ ۰ ۰ هوشمند تجربه  یابزارها 3

 2 ۱ ۱ ۰ ۰ ۰ تجربه  یسازیشخص ۴

 ۱ ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار 5

  5 ۴ 3 ۱ ۱ میزان وابستگی

 

 بندی عوامل پنجم: تعیین روابط و سطح

ها برای هر یک از های ورودی و خروجی، اشتراک این مجموعهدر این گام، با استفاده از ماتریس دسترسی، پس از تعیین مجموعه 

 آید.  دست میها بهمؤلفه 

های موجود در س ر "۱"گذارد که با  هایی است که بر آنها اثر میمجموعه خروجی یک مؤلفه شامل خود آن مؤلفه و مؤلفه  −

 شناسایی است. مربوطه قابل
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 یبر هوش مصنوع هیبا تک  ینترنتی ا یهافروشگاه  یابی مدل ارتقا عملکرد بازار 

های موجود در ستون "۱"پذیرد که با  هایی است که از آنها اثر میمجموعه ورودی یک مؤلفه شامل خود آن مؤلفه و مؤلفه −

 شناسایی است. مربوطه قابل

هایی که مجموعه خروجی شود. مؤلفه ها تعیین میهای ورودی و خروجی، اشتراک آنها برای هر یک از مؤلفه پس از تعیین مجموعه 

دهنده  منظور یافتن اجزای تشریل گیرند. بهمراتب مدا ساختاری تفسیری قرار میو مشترک آنها کاملاً مشابه باشند، در بالاترین س ح از سزسزه 

شوند و عمزیات مربوط به تعیین اجزای س ح بعدی  س ح بعدی سیستم، اجزای بالاترین س ح آن در محاسبات ریاضی جدوا مربوط حذف می

دهنده کزیه س وح سیستم مشخص شود که اجزای تشریلشود. این عمزیات تا آنجا تررار میمانند روش تعیین اجزای بالاترین س ح انجام می

 شوند.

 دهد. بندی را نشان میس ح، تررار اوا 8جدوا 

 8جدول 

 (۱) یبندس ح

 س ح  مجموعه مشترک  ورودیمجموعه  مجموعه خروجی  ها مؤلفه ردیف 

  ۱ ۱   ۱، 3، ۴، 5 ها شرانیپ ۱

  2 2   2، 3، ۴، 5 ی اب ی هوش بازار 2

  3 ۱، 2، 3   3، ۴، 5 هوشمند تجربه  یابزارها 3

  ۴   ۱، 2، 3، ۴   ۴، 5 تجربه  یسازیشخص ۴

 ۱ 5   ۱، 2، 3، ۴، 5 5 ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار 5

 

  یهافروشگاه  ی ابی)ارتقا عمزررد بازار  5مشخص است مجموعه خروجی و مجموعه مشترک مؤلفه شماره    8گونه که در جدوا  همان

گیرد و برای ادامه ( در س ح اوا قرار میینترنتیا یهافروشگاه  یاب ی)ارتقا عمزررد بازار 5( کاملاً یرسان هستند؛ بنابراین مؤلفه شماره ینترنتیا

 آمده است. 9بندی به طور خلاصه در جدوا شود. سایر مراحل س حبندی از جدوا فو  حذف میس ح

 9جدول  

 (2) یبندس ح

 س ح  مجموعه مشترک  مجموعه ورودی مجموعه خروجی  ها مؤلفه تررار

 2 ۴ ۱، 2، 3، ۴ ۴ تجربه  یسازیشخص دوم

 3 3 ۱، 2، 3 3 هوشمند تجربه  یابزارها سوم 

 ۴ ۱ ۱ ۱ ها شرانیپ چهارم 

 ۴ 2 2 2 ی اب ی هوش بازار

 

 رسد. بندی به پایان میگیرند و س ح( در س ح چهارم قرار میی اب ی)هوش بازار 2( و شماره هاشران ی)پ  ۱های شماره در نهایت مؤلفه

 گام ششم: ترسیم مدل نهایی 
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ها در مدا  پذیریشود و با حذف انتقااها و ماتریس دسترسی نهایی یک مدا اولیه رسم میدر این مرحزه با توجه به س وح مؤلفه 

حاصل شده  ی  نترنتیا  یهافروشگاه  یابیهای مرتبط ارتقا عمزررد بازارکه از مؤلفه   ISMآید. بنابراین مدا نهایی  دست میاولیه، مدا نهایی به

 شود.ترسیم می ۱صورت شرل است، به

 1شکل 

 ISM هیمدا اول
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 2شکل 

 ISM ییمدا نها

 
)ارتقا عمزررد    5اند. مؤلفه شماره  دهنده مدا در چهار س ح قرار گرفتهمشخص است پنج مؤلفه تشریل  2طور که در شرل  همان

ترین مؤلفه مدا است. در س ح آخر )چهارم(،  قرار دارد، اثرپذیرترین و وابسته  ISM( که در س ح اوا گراف  ینترنتیا  ی هافروشگاه  یابیبازار

  ( قرار دارند که اثرگذارترین و پرنفوذترین مؤلفه مدا هستند. در س ح دوم مؤلفه هوش بازاریابی )   2( و شماره  پیشران ها)   ۱های شماره  مؤلفه 

( که در س ح اوا قرار ینترنتیا  یهافروشگاه  ی ابی)ارتقا عمزررد بازار  5شماره    است که بر مؤلفه   ( قرار گرفته تجربهشخصی سازی  )  ۴شماره  

( قرار دارد که روی  ابزارهای هوشمند تجربه)  3پذیرد. در س ح سوم نیز مؤلفه شماره  تر اثر میهای س وح پایینگذارد و از مؤلفهدارد اثر می

 پذیرد.  های س ح آخر اثر میگذارد و از مؤلفههای س وح بالاتر اثر میمؤلفه 

 (MICMACوتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی )نمودار  گام هفتم: تجزیه

شود که قدرت نفوذ  ( می۱های خودمختار )ناحیه  شوند. اولین گروه شامل مؤلفهبندی میها در چهار گروه طبقهدر این مرحزه مؤلفه 

( را 2های وابسته )ناحیه  ها مجزا هستند و ارتباط کمی دارند. گروه دوم، مؤلفهها تا حدودی از سایر مؤلفهو وابستگی ضعیفی دارند. این مؤلفه

ها قدرت نفوذ ( هستند. این مؤلفه3های پیوندی )ناحیه  شود که از قدرت نفوذ ضعیف اما وابستگی بالایی برخوردارند. گروه سوم مؤلفه شامل می

یه های مستقل )ناحشود. گروه چهارم مؤلفهها میها منجر به تغییر سایر مؤلفهو وابستگی بالایی دارند. درواقع هرگونه عمزی بر روی این مؤلفه 

های  هایی که از قدرت نفوذ بالایی برخوردارند اص لاحاً مؤلفه ها از قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایینی برخوردارند. مؤلفهباشند. این مؤلفه( می۴

مؤلفه کزیدی خوانده می این  است که  واضح  مؤلفهشوند.  از دو گروه  یری  در  پیوندی جای میها  یا  ازطریق جمع های مستقل  کردن گیرند. 
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وابستگی ترسیم -آید. بر همین اساس، نمودار قدرت نفوذدست میها بهدر هر س ر و ستون قدرت نفوذ و میزان وابستگی مؤلفه   "۱"های  ورودی

 . شودمی

های دیگر و  های مورد م العه را بر اساس قدرت نفوذ هر مؤلفه بر مؤلفه توان مؤلفه های حاصل از گام چهارم میبا استفاده از داده

 بندی کرد: های دیگر در چهار س ح زیر دستهمیزان وابستگی هر مؤلفه به مؤلفه 

 ها دارند. دیگر مؤلفه هایی که حداقل وابستگی و قدرت نفوذ را در خودمختار: مؤلفه  (۱

 های دیگر دارند. هایی که وابستگی زیادی به مؤلفهوابسته: مؤلفه  (2

 ها دارند. ای با دیگر مؤلفه هایی که راب ه دوطرفهپیوندی )متصل(: مؤلفه (3

 توجهی دارند. های دیگر نفوذ قابلهایی که بر مؤلفه مستقل )نفوذ(: مؤلفه (۴

، باید از قدرت نفوذ و میزان وابستگی آن مؤلفه استفاده شود. این MICMACها در ماتریس برای تعیین مختصات هر یک از مؤلفه 

 دهد. ها را نشان میقدرت نفوذ و میزان وابستگی هر یک از مؤلفه   زیرآید. جدوا دست میمقادیر از ماتریس دسترسی نهایی به

 10جدول 

 ها از مؤلفه کیهر  یوابستگ زانیقدرت نفوذ و م

 قدرت نفوذ  میزان وابستگی ها مؤلفه ردیف 

 ۴ ۱ ها شرانیپ ۱

 ۴ ۱ ی اب ی هوش بازار 2

 3 3 هوشمند تجربه  یابزارها 3

 2 ۴ تجربه  یسازیشخص ۴

 5 ۱ ینترنتیا  یهافروشگاه ی اب ی ارتقا عمزررد بازار 5

 3شکل 

 MICMAC سیماتر
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 یبر هوش مصنوع هیبا تک  ینترنتی ا یهافروشگاه  یابی مدل ارتقا عملکرد بازار 

 قیصورت دقمدا به  یاصز  یها مؤلفه   یرگذاریو تأث  ی وابستگ  ی، الگو MICMAC اثرات متقابل  س یحاصل از ماتر  ج یبا توجه به نتا

  ی هافروشگاه  یابیعمزررد بازار  ی)ارتقا  5تجربه( و شماره    یسازی)شخص  ۴شماره    یهاشده، مؤلفه انجام  لیاست. م ابق تحز  صیقابل تشخ

  ریبه سا  یی بالا  ی س ح وابستگ  ی ها قدرت نفوذ اندک ولمؤلفه  ن یآن است که ا  انگر یب  تیموقع  ن یاند. اقرار گرفته   ستهواب  هی( در ناحینترنتیا

نقش محرک   توانند یبوده و نم  گر ید  ید یکز  ی رهایها به شدت متأثر از متغتحقق و کارکرد اثربخش آن  گر،ی د  ان یبدارند. به  ستمیس  ی هامؤلفه 

نشان   یبندطبقه  ن یاند. انفوذ قرار گرفته   هی( در ناحیاب ی)هوش بازار  2( و شماره  هاشران ی)پ   ۱شماره    یهامقابل، مؤلفه  در  .کنند  فایراهبر ا  ای

 ی ها نقش عوامل راهبردمؤلفه  ن یا  ،یعبارتها هستند. بهمؤلفه  ر یبه سا  یحداقز  ی بالا و وابستگ  یقدرت اثرگذار  یدو مؤلفه دارا  ن یکه ا  دهد یم

  از  .داشته باشد  ستمیابعاد س  ریبر سا  یاکنندهنییگسترده و تع یامدهایپ  تواندیها م آن   راتییو تغ  کنند یم فایرا در ساختار مدا ا  برنده شیو پ 

دهنده آن است که  نشان  تیموقع  نیواقع شده است. ا (Linkage) یوندیپ   هیهوشمند تجربه( در ناح  ی)ابزارها  3مؤلفه شماره    گر،ید  یسو

.  کندیم   لیو اثرگذار دوطرفه تبد  داریمؤلفه حساس، ناپا  کی که آن را به    یایژگینسبتاً بالا است؛ و  یوابستگ  زانیقدرت نفوذ و م  یمؤلفه دارا  نیا

  با  .ردی بپذ  ریتأث  زیها نآن   راتییزمان از تغطور همقرار دهد و به  ریمدا را تحت تأث  یهامؤلفه   ریبلافاصزه سا  تواندیمؤلفه م  نیا  راتییتغ  امد یپ 

( ISM)  یرتفسی –یساختار  یسازمدا  ند ی، فرآMICMAC  یاصز  هیها در چهار ناحاز مؤلفه   کیهر    تیو مشخص شدن موقع  لیتحز  نیاتمام ا

 . رسدیم  انیبه پا  یبر هوش مصنوع  هیبا تر ینترنتیا یهافروشگاه ی ابیارتقا عمزررد بازار ییمدا نها  نیبه منظور تدو

 گیری و نتیجه  بحث

از پنج مؤلفه    یبر هوش مصنوع   یمبتن  ینترنتیا  یهافروشگاه  یاب یعمزررد بازار  یپژوهش حاضر نشان داد که مدا ارتقا  ی هاافتهی

 ل یتشر ینترنتیا یهافروشگاه یابیعمزررد بازار یتجربه و ارتقا یسازیهوشمند تجربه، شخص یابزارها ،یابیهوش بازار ها،شران یشامل پ  یاصز

در    «یاب یو »هوش بازار  ها«شران ی»پ   یهانشان داد که مؤلفه  ج یدر ارتباط هستند. نتا  گریردیبا    یساختار چهارس ح  کیشده است که در قالب  

در    «ینترنتیا  یهافروشگاه  یابیعمزررد بازار  یمؤلفه »ارتقا  کهیو اثرگذار قرار دارند، در حال   ییربنایعنوان عوامل زس ح مدا و به  نیترنییپا

  ی هابرتر در فروشگاه  یابیبه عمزررد بازار  یابیآن است که دست  انگریب  افتهی  نیشناخته شد. ا  ریمتغ  نیترعنوان وابسته مدا و به  س ح  نیبالاتر

ز  ،ینترنتیا وجود  تحز  یهارساختیمستززم  اتوماس  لیفناورانه،  ابزارها  یابیبازار  ونیداده،  زم  یو  بتوانند  که  است  برا   نهیهوشمند    ی لازم 

 تاایجی د  ی ابیرا در تحوا بازار  یمحورفناورانه و داده  یهارساختیکه نقش ز  ی با م العات  جهینت  ن یرا فراهم سازند. ا  یتجربه مشتر  یسازیشخص

 .(Mariani et al., 2022; Wirtz et al., 2018)اند، همسو است برجسته کرده

– و تعامل انسان  یریپذ ل یداده، تحز  تیفیک  ،یفناور  رساختیدر س ح چهارم مدا نشان داد که ز  ها«شران یگرفتن مؤلفه »پ   قرار

مناسب، امران   ی هارساختیکه بدون وجود ز  دهدینشان م  افتهی  نیهوشمند هستند. ا ی ابیعوامل در توسعه بازار  نیتریاساس ، مصنوعی هوش

  یاصز  از ینشیها، پ آن  لیتحز  یی داده و توانا  تیفیوجود نخواهد داشت. در واقع، ک  ی بر هوش مصنوع   یمبتن  یابزارهااثربخش از    یبرداربهره

پژوهش وانگ و همراران که بر    ج یموضوع با نتا  ن ی. اشودیخدمات محسوب م  یسازیاحساسات و شخص  لیتحز   گر،هیتوص  ی هاستم یس  یطراح

. (Wang et al., 2025)دارد    یداشتند، همخوان  دیتأک  یرقابت  تیو مز  داریفناورانه در توسعه پا  یو نوآور  یهوش مصنوع   یهارساخت ینقش ز

مصنوع   ن،یهمچن که هوش  داد  نشان  و همراران  مانوهاران  بازار  تواندیم  یزمان  یپژوهش  عمزررد  بهبود  سازمان  یابیموجب  که  از  شود  ها 

 .(Manoharan et al., 2024) شندمناسب برخوردار با یاو داده ی زیتحز یهارساخت یز

  ،یسازیشخص  یهاتمیو الگور  ی ابیبازار  ونیاتوماس  نانه،یبشیپ   لی شامل تحز  «یابیپژوهش حاضر نشان داد که »هوش بازار  گری د  افتهی

داده   لیبر تحز یهوشمند مبتن  یابیآن است که بازار انگریب جهینت نیهوشمند تجربه دارد. ا یبه ابزارها هارساختیدر انتقاا اثر ز یدی نقش کز
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را بهبود بخشد. در واقع، استفاده از   یری گمیتصم  ند یدهد و فرا  شیرا افزا  یابیبازار  ی هاتیفعال  یاثربخش  تواندیم  ،یرفتار مشتر  ینیبشیو پ 

س  نیماش  یریادگی   یهاتم یالگور م  کننده ینیبشیپ   یهاستم یو  مصرفسازمان  شودیموجب  رفتار  بتوانند  پ ها  را  و    ینیبشیکنندگان  کرده 

داده و    لیبا م العه چن و همراران همسو است که نشان دادند تحز  افتهی  نیکنند. ا  یصورت هدفمند طراحخود را به  یشنهادهایپ و    غاتیتبز

پژوهش    ج ینتا ن،ی. همچن(Chen et al., 2020)دهد  شیافزا یطور معناداررا به ی ابیبازار  یهانیکمپ یاثربخش تواند یهوشمند م یگذارهدف

 شیو افزا  یو فروش موجب بهبود تعامل با مشتر  غات یدر تبز  نیماش  یریادگیو    ینشان داد که کاربرد هوش مصنوع   ی دخانکزور و محم  یمیرح

 .(Rahimi Kalvar & Mohammadkhani, 2024) شودیم  یابیبازار ییکارا

  یبندمیو تقس  گرهیتوص  یهاستمیاحساسات، س  لیهوشمند تجربه« شامل تحز  ینشان داد که »ابزارها  نیپژوهش همچن  نیا  جینتا

 یمبتن  یاز آن است که ابزارها  ی حاک  افتهی  نی. اکنند یم  فایا  یتجربه مشتر  یسازیو شخص  ی ابیهوش بازار  انیم  ی مهم  ی انجیهوشمند، نقش م

تعامز   یرفتار  یها دادهقادرند    یبر هوش مصنوع  الگوها  لیرا تحز  انیمشتر  یو  را شناسا  یکرده و  آنان  رفتار  نت  ییپنهان در   جه، یکنند. در 

موضوع باعث بهبود تجربه   ن یارائه دهند. ا  یهر مشتر  حاتیو ترج  ازها یخدمات و محصولات را متناسب با ن   توانندیم   ینترنتیا  ی هافروشگاه

 ی سازیآرورا و همراران م ابقت دارد که نشان دادند شخص  یهاافتهیپژوهش حاضر با    جی. نتا شودیم  کنندگانمصرف  یوفادار  شیو افزا  یمشتر

و همراران    یششادر  ن،ی. علاوه بر ا(Arora et al., 2024)مجدد دارد    دیو قصد خر  یبر اعتماد مشتر  یمیمستق  ریتأث  یبر هوش مصنوع   یمبتن

 Sheshadri)  شودیم  یکنندگان و بهبود تجربه مشترتعامل مصرف  شیموجب افزا  یابیبازار  تیریو مد  یع نشان دادند که ادغام هوش مصنو  زین

et al., 2024). 

  یاختصاص  یشنهادهایهدفمند و پ   یرسانامیتجربه، پ   یتجربه« در س ح دوم مدا نشان داد که طراح  یسازیگرفتن مؤلفه »شخص  قرار

انتظار  تاایجید  طیدر مح انیکه مشتر کند یم  دییتأ افتهی ن یهستند. ا  ینترنتیا ی هافروشگاه  ی ابیبر عمزررد بازار رگذاریعوامل تأث نیتراز مهم

و    شنهادهایپ   ها،امیبتوانند پ   ینترنتیا  یهاکه فروشگاه  یشود. هنگام  یطراح  شانیشخص  قیو علا  ازهایآنان با برندها بر اساس ن  ملاتدارند تعا

با   جهی نت نی. اشودیم شتریمجدد ب دیو احتماا خر افتهی شیافزا یمشتر ت یارائه دهند، س ح رضا شدهیسازیصورت شخصخدمات خود را به

 ی و اثربخش  یمشتر  یوفادار  تواندیم  یتجربه مشتر  یسازیشخص  قیاز طر  یکردند هوش مصنوع   ان یهمسو است که ب  نید یو آ  نتپژوهش نالبا

ارتقا دهد    تاایجید  یابیبازار بر هوش   یمبتن  یسازی عادا نشان داد که شخص  عیم العه سم  ن،ی. همچن(Nalbant & Aydin, 2025) را 

 .(Sami Adel, 2024) شودیها م سازمان یو بهبود عمزررد مال  یرقابت تیمز شیموجب افزا یمصنوع 

  یهامؤلفه  ر یبه سا  «ینترنتیا  یها فروشگاه  یاب یعمزررد بازار  یپژوهش حاضر، وابسته بودن مؤلفه »ارتقا  یهاافتهی  نیتراز مهم  یری

 انیمحور است. به بو تجربه  یزیفناورانه، تحز  یهای از توانمندساز  یارهیزنج  یی نها  جهینت  یاب یکه عمزررد بازار  دهدینشان م  جهینت  نیمدا بود. ا

دست    توانندیم  یزمان   ینترنتیا  یهافروشگاه  گر،ید برتر  عمزررد  ز  ابندیبه  از  ابزارها  یهارساخت یکه  راهبردها  یمناسب،  و    یهوشمند 

در تجارت   تیدارند موفق  دیسازگار است که تأک  تاایجید  ی ابیبازار  اتیشده در ادبم رح  یهادگاهیبا د   افتهی   نیاستفاده کنند. ا  یسازیشخص

نیالرترون مشتر  ،یفناور  بیترک  ازمندیک  تجربه  و  . (Umamaheswari, 2024; Van Esch & Stewart Black, 2021)است    یداده 

  ت یارزش برند و رضا  تواندیم  کیدر تجارت الرترون  یهوش مصنوع   یهای نشان داد که استفاده از فناور  یو راجسور   میپژوهش شاه نظ  ن،یهمچن

 .(Sha Nazim & Rajeswari, 2019)دهد  شیرا افزا یمشتر

 ن یبرجسته ساخت. ا  تاایجید   ی ابیرا در بازار  گره یتوص  یهاستمیاحساسات و س  لیتحز  تیاهم  نیپژوهش حاضر همچن  ی هاافتهی

فروشگاه به  م  ینترنتیا  یهاابزارها  نگرش مشتر  دهندیامران  برند، محصولات و خدمات شناسا  انیتا  به  نسبت  آن،   ییرا  اساس  بر  و  کرده 

صورت بلادرنگ را به  انیمشتر  یها بتوانند بازخوردهاسازمان  شودیاحساسات موجب م  لیاتخاذ کنند. در واقع، تحز  یترقیدق  ی ابیبازار  ماتیتصم
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  یهاداده  ل یکردند تحز  ان یدارد که ب  یبا پژوهش مخزوف و المبارک همخوان  افتهی  نی. اندینما   یی کرده و نقاط ضعف و قوت خود را شناسا  لیتحز

 Makhlooq & Al)شود    یابیبازار  یاثربخش   شیو افزا  یموجب بهبود تجربه مشتر  تواندیم  یهوش مصنوع   یبزارهاو استفاده از ا  انیمشتر

Mubarak, 2024). 

 جه ینت  ن یداشت. ا  دی هوشمند تأک  ی ابیبازار  تیدر موفق  مصنوعی  هوش–تعامل انسان  تیپژوهش حاضر بر اهم  ج ینتا  گر،ید  یسو  از

 ر یاست، اما همچنان نقش انسان در تفس  ندها یاز فرا  یاریبس  یها و خودکارسازداده  ل یقادر به تحز  یکه اگرچه هوش مصنوع   دهد ینشان م

مد  یراهبرد  یریگمیتصم  ج، ینتا انسان  تیریو  بنابرا  یضرور  ی روابط  مصنوع   یمبتن  یاب یبازار  تیموفق  ن، یاست.  هوش   ب یترک  ازمند ین  ی بر 

  دی با  ی کردند هوش مصنوع   انیو همراران م ابقت دارد که ب  ی انی مار  دگاه یموضوع با د   نیاست. ا  یفناورانه با دانش و تجربه انسان  یهاتیقابز

 .(Mariani et al., 2022)کامل آن  نیگزیدر نظر گرفته شود، نه جا  یابیدر بازار  یانسان یهاییعنوان مرمل توانابه

  ی دگیچیها، پ داده  تیفیک  رینظ  ییهابا چالش  یبر هوش مصنوع   یمبتن  ی ابیپژوهش حاضر نشان داد که توسعه بازار  ی هاافتهی  ن،یهمچن

  ، یخصوص  میرا درباره حر  ییهایخدمات، نگران  یسازیشخص  یبرا  انیمشتر  ی هاهمراه است. استفاده گسترده از داده  ی و ملاحظات اخلاق  یفناور

شفاف  تاطلاعا  تیامن اکندیم  جادیا  یتمی الگور  تیو  م  نی.  نشان  سازمان  دهدیمسئزه  زکه  توسعه  بر  علاوه  با  یهارساخت یها    د ی فناورانه، 

و همراران همسو است که    ی با پژوهش هار  افتهی  ن یکنند. ا  یطراح  یاستفاده از هوش مصنوع   یبرا  زین  یمناسب ی و قانون  ی اخلاق  یهاچارچوب 

 .(Hari et al., 2025)داشتند   دیکنندگان تأکو ضرورت حفظ اعتماد مصرف یبر هوش مصنوع  یمبتن  یاب یاراخلا  در باز تیبر اهم

 ی مراتبو سزسزه  یچندبعد  ندیفرا  کی  ینترنتیا  یهافروشگاه  یابیعمزررد بازار  یپژوهش حاضر نشان داد که ارتقا  جیمجموع، نتا  در

  یمنته  ی ابیبه بهبود عمزررد بازار  یتجربه مشتر  یسازیهوشمند و شخص  یابزارها  قیفناورانه آغاز شده و از طر  یهارساختیاست که از ز

 ت یپوشش دهد و نشان دهد که موفق  یپژوهش را تا حد   اتیشراف موجود در ادب  رپارچه،یمدا    کیپژوهش توانست با ارائه    ن ی. اشودیم

  ی بر هوش مصنوع   یمبتن  ی هایها، فناورها در استفاده هوشمندانه از دادهآن  یی وابسته به توانا  تاا،یجیدر عصر تحوا د  ینترنتیا  یهافروشگاه

 است. انیمشتر یبرا شده یسازی تجربه شخص یو طراح

بود که ممرن است   ینترنتیا  یها فروشگاه  ابانیو بازار  رانیبه مد  یپژوهش حاضر، محدود بودن جامعه آمار  یهاتیاز محدود  یری

پژوهش و استفاده از نظرات خبرگان   یبخش اصز  یفیک  تیماه  ن،یوکار محدود کند. همچنکسب  یهاحوزه   ریرا به سا  هاافتهی  یریپذمیتعم

از    یاست که ممرن است برخ  یهوش مصنوع   یفناور  راتییتغ  ی سرعت بالا  گر، ید   تیهمراه باشد. محدود   ی ذهن  یریسوگ  یبا نوع  تواند یم

اطلاعات،    ی و ملاحظات محرمانگ  ی سازمان  ی واقع  یهاداده  یمحدود به برخ  یدسترس  ن، یسازد. علاوه بر ا  یبازنگر  ازمند یرا در بزندمدت ن  ها افتهی

 را محدود کرد. ی ابعاد کاربرد هوش مصنوع  یبرخ ترقیعم یامران بررس

ارائه   نده، یآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ  الرترون  یهاو حوزه  ع یشده را در صنامدا  مورد آزمون قرار دهند تا    کیمختزف تجارت 

  ی و اعتماد مشتر  تاایجید   یآمادگ   ،ی مانند فرهنگ سازمان  گرلیتعد   یرهای نقش متغ  یبررس  ن،یآن مشخص شود. همچن  یریپذمیتعم  زانیم

 ی و وفادار ی ابیبر عمزررد بازار یبزندمدت هوش مصنوع  ریتأث یبررس یبرا  ی حوزه کمک کند. انجام م العات طول نیا ات یادب یبه غنا  تواندیم

  ،یابعاد اخلاق  ندهیپژوهشگران آ  شودیم  شنهاد یپ   ن، یارائه دهد. افزون بر ا  یفناور  نیا  ی امدهایاز پ   یترق یانداز دق چشم  تواند یم  زین  یمشتر

 قرار دهند. یمورد بررس ترقیعم  یرردهایرا با رو تاایجید یاب یدر بازار یکاربرد هوش مصنوع  یتیو امن یحقوق

  یهارساخت یدر توسعه ز  یشتریب  یگذارهیسرما  شودیم  شنهادی پ   ینترنتیا  یهافروشگاه  رانیپژوهش حاضر، به مد  یهاافتهیاساس    بر

فناورداده و  مصنوع   یمبتن  یهایمحور  هوش  همچن  یبر  دهند.  س  ن،یانجام  از  ابزارها  لیتحز  گر،ه یتوص  یهاستم یاستفاده  و   یاحساسات 

  تیریداده و مد  لیتحز  نهیدر زم  یانسان  ی رویدهد. آموزش ن  شیرا افزا  یاب یبازار  یهاتیفعال  یاثربخش  تواندیم  یتجربه مشتر   یسازیشخص
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و حفظ   یبه ملاحظات اخلاق  ،یدر کنار توسعه فناور  دی ها باسازمان  ن،یبرخوردار است. علاوه بر ا  ییبالا  تی از اهم  زیهوشمند ن  یهایفناور

هوشمند فراهم    ی ابیبازار  داریتوسعه پا   یبرا  نهیکنندگان حفظ شود و زمژه داشته باشند تا اعتماد مصرفی توجه و  انیمشتر  یخصوص  میحر

 گردد. 

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشرر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 نویسندگان نقش یرسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئوا و ضمن رعایت اصوا کپی رایت ارساا خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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