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The aim of this research is to investigate and evaluate the role of artificial intelligence (AI) in improving customer expe-
rience in the fashion industry. Given rapid technological developments and rapid changes in customer tastes, this research 
seeks to design and validate a model that uses artificial intelligence to create innovative and personalized experiences. 
This research is applied in the nature, and qualitative in the approach, based on grounded theory. The participants pop-
ulation includes 20 marketing experts, AI technology developers, and customers who actively use AI-powered services. 
Data were collected through semi-structured interviews and were analyzed using MAXQDA software and a three-stage 
coding method (open, axial, and selective). The findings show that artificial intelligence can improve customer experience 
through personalization of offers, prediction of consumer behavior, and supply chain optimization. Tools such as chatbots 
and predictive analytics help brands engage with customers more effectively. The causal, contextual, and intervening 
conditions identified in this study form a framework for the targeted use of AI. The results demonstrate that AI can fun-
damentally transform the fashion industry. This technology not only optimizes design and production processes, but also 
personalizes the customer shopping experience and increases its loyalty. Paying attention to the ethical aspects of using 
AI, such as data privacy, is essential for sustainable success. The presented model can be a practical guide for fashion 
brands to effectively utilize new technologies.
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چکیده
در   )AI( مصنوعی  هوش  کارکرد  یابی  ارز و  بررسی  پژوهش،  این  هدف 

بهبود تجربه مشتریان در صنعت مد است. با توجه به تحولات فناوری 

و  طراحی  به‌دنبال  پژوهش  این  مشتریان،  سلیقه  در  سریع  تغییرات  و 

اعتبارسنجی مدلی است که از استراتژی‌‌های هوش مصنوعی برای خلق 

از  پژوهش  این  کند.  استفاده  شخصی‌سازی‌شده  و  نوآورانه  تجربه‌های 

آماری  کیفی و بر اساس نظریه داده بنیاد انجام شده است. جامعه  نوع 

یابی، توسعه‌دهندگان فناوری‌های  شامل 20 نفر از کارشناسان حوزه بازار

 AI با  مرتبط  خدمات  از  استفاده  در  فعال  مشتریان  و  مصنوعی  هوش 

با  و  جمع‌آوری  یافته  نیمه‌ساختار مصاحبه‌های  طریق  از  داده‌ها  است. 

 ، کد‌‌گذاری سه مرحله‌‌ای )باز استفاده از نرم‌افزار MAXQDA و روش 

هوش  که  می‌دهند  نشان  یافته‌ها  گرفت.  صورت  انتخابی(  و  محوری 

مصنوعی می‌تواند تجربه مشتری را از طریق شخصی‌سازی پیشنهادها، 

پیش‌بینی رفتار مصرف‌کنندگان و بهینه‌سازی زنجیره تأمین بهبود بخشد. 

ابزارهایی مانند ربات‌های گفتگو و تحلیل‌های پیش‌بینی‌کننده به برندها 

همچنین،  کنند.  برقرار  مشتریان  با  مؤثرتری  تعاملات  تا  می‌کنند  کمک 

پژوهش  این  در  شناسایی‌شده  مداخله‌گر  و  زمینه‌ای  علی،  شرایط 

می‌آورد.  فراهم  مصنوعی  هوش  از  هدفمند  استفاده  برای  چارچوبی 

در  اساسی  تحولات  می‌تواند  مصنوعی  هوش  که  می‌دهد  نشان  نتایج 

کند. این فناوری نه تنها فرایندهای طراحی و تولید را  صنعت مد ایجاد 

و  کرده  شخصی‌سازی  نیز  را  مشتریان  خرید  تجربه  بلکه  می‌کند،  بهینه 

وفاداری آن‌ها را افزایش می‌دهد. توجه به جنبه‌های اخلاقی استفاده از 

AI، مانند حفظ حریم خصوصی، برای موفقیت پایدار ضروری است. 

مدل ارائه‌شده می‌تواند راهنمای عملی برای برندهای مد در بهره‌برداری 

مؤثر از فناوری‌های نوین باشد.
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1. مقدمه: طرح مسئله
مصرف‌‌کنندگان  خواسته‌‌های  مداوم  تغییر  به‌دلیل  یابی  بازار

که عمدتاً تحت‌تأثیر روندها و فرهنگ جهانی است، همیشه 

از شیوه‌های  یابی  بازار در حال تحول است. در طول سال‌ها، 

الکترونیکی  کاربردی  برنامه‌های  پذیرش  به  سنتی  یابی  بازار

آن  در  که  جدید،  دیجیتال  فضای  در  معاملات  انجام  برای 

کسب می‌کنند،  مصرف‌کنندگان پیوسته تجربه‌های جدیدی 

و  روانشناختی  تجربه   .)2023 آفن،  و  )نواچوکو  است  رفته  فراتر 

عاطفی مشتریان نسبت به محصول یا خدمات یک کسب‌وکار 

 ، نواچوکو و  ک  )مادلینپا است  حیاتی  آن  بقای  برای  خاص، 

استفاده   ،)۱۴۰۲( میرزایی  و  جعفری  پژوهش  اساس  بر   .)2022

از هوش مصنوعی در پیش‌بینی سلیقه مشتریان ایرانی، دقت 

پیشنهادات محصولات را تا ۳۰ درصد افزایش داده است. این 

که مدل‌های مبتنی بر داده‌های بومی،  مطالعه نشان می‌دهد 

 ، کلیدی در تطابق با نیازهای بازار ایران دارند. از این رو نقش 

الگوهای خرید احساسی  به  مربوط  آوردن داده‌های  به دست 

استراتژی‌هایی  طراحی  به  می‌تواند  یابی  بازار مدیران  توسط 

کمک کند که کسب‌وکار را قادر می‌سازد تا تجربه بهتری نسبت 

به آنچه از رقبا به دست می‌آورند، به مشتریان ارائه دهند. کلمه 

تجربه مشتری بر اساس هتجار )2022( می‌‌تواند به‌عنوان درک 

ی  تجار نام  یا  کار  و  کسب  با  که  تجربیاتی  از  مشتری  جامع 

همکاران  و  حسینی  مطالعه  در  شود.  دیده  می‌‌آورد  دست  به 

که استفاده  کردند  )۱۴۰۰(، ۷۲ درصد از مشتریان ایرانی اعلام 

محصول  انتخاب  زمان  هوشمند،  توصیه‌گر  سیستم‌های  از 

و  ذخیره  تحلیل،  و  تجزیه  ی،  جمع‌آور است.  داده  کاهش  را 

با  مشتری،  بهتر  تجربیات  طراحی  برای  داده‌ها  از  استفاده 

کاربردی  ی جدید مانند برنامه‌های  کمک پیشرفت‌های فناور

هوش مصنوعی و روباتیک بسیار مهم است. این تکنیک‌های 

پیشرفته هوش مصنوعی بر اساس نارخیده )2021( با استفاده 

خرید  گردش  در  مشتریان  به  پیشرفته،  تحلیلی  ابزار‌های  از 

کرده و تجربه آنان را ارتقاء می‌‌دهد. همچنین، ابزارهای  کمک 

تا  کنند  کمک  آنلاین  یابان  بازار به  می‌‌توانند  مصنوعی  هوش 

کنند  تولید  فردی  به  منحصر  کیفیت  با  دیجیتالی  محتوای 

کارآمد باشد.  که در ارائه ارزش و رقابت به مشتریان سودآور و 

مطالعه رحیمی و علیپور )۱۴۰۱(، نشان داد که هوش مصنوعی 

درصد   ۲۵ تا  را  یابی  بازار هزینه‌های  ایرانی،  مد  برندهای  در 

کاهش داده و نرخ بازگشت سرمایه را بهبود بخشیده است.

می‌توانند  که  دارند  وجود  متعددی  یتم‌های  الگور امروزه، 

بیاموزند  شده  پردازش  داده‌های  از  کنند،  پردازش  را  داده‌ها 

گاهانه قدرتمند  و از این داده‌ها برای رسیدن به تصمیمات آ

سریع‌تر  و  آسان‌تر  را  کارها  فرایند  این  کل  کنند.  استفاده 

می‌کند، زیرا از داده‌های بیشتری استفاده می‌کند که انسان‌ها 

یای تجزیه و تحلیل آن را داشته باشند.  می‌توانند به تنهایی رو

به‌عنوان  و  است  فرایند  این  کل  پشت  مغز  مصنوعی  هوش 

رفتار  می‌توانند  که  می‌شود  شامل  را  ماشین‌هایی  مفهوم،  یک 

هوشمند انسان، از جمله کسب دانش و توانایی حل مشکلات 

را تقلید کنند )سیام و شارما، 2018(. بنابراین هوش مصنوعی 

را  وسیعی  درهای  که  است  همراه  متعددی  پتانسیل‌های  با 

در  آن‌‌ها  برای  که  می‌کند،  باز  یابی  بازار متخصصان  ی  رو به 

می‌شود،  پیچیده‌تر  پیوسته  که  تغییر  حال  در  فروش  محیط 

به‌طور  مد  صنعت   .)2020 کبرگ،  ا و  )آنزن  است  ی  ضرور

یکی  و  است  گرفته  قرار  ی  فناور تحولات  تحت‌تأثیر  مداوم 

برجسته‌ای  نقش  حوزه  این  در  که  ی‌هایی  فناور مهم‌ترین  از 

با  مصنوعی  هوش  است.   )AI( مصنوعی  هوش  می‌کند،  ایفا 

توانایی‌های خود در پردازش داده‌های کلان، یادگیری ماشین 

برای  کارآمد  ی  ابزار به  مصرف‌کنندگان،  رفتار  ی  شبیه‌ساز و 

شده  تبدیل  مشتری  تجربه  بهبود  و  بازار  روندهای  پیش‌بینی 

کمک  برندها  به  ی  فناور این   .)2022 همکاران،  و  )لی  است 

کرده  به‌طور دقیق‌تر شناسایی  را  نیازهای مشتریان  تا  می‌کند 

فردی  سلیقه‌های  با  مطابق  را  خود  محصولات  و  خدمات  و 

آنان ارائه دهند )ژانگ و همکاران، 2023(. هوش مصنوعی در 

می‌توان  جمله  آن  از  که  دارد  فراوانی  کاربردهای  مد  صنعت 

و  خرید  تجربه  ی  شخصی‌ساز مد،  روندهای  پیش‌بینی  به 

با  برای مثال، شرکت‌ها  کرد.  تأمین اشاره  ی زنجیره  بهینه‌ساز
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یتم‌های یادگیری ماشین می‌توانند اطلاعات  استفاده از الگور

مربوط به ترجیحات مشتریان را تحلیل کرده و پیش‌بینی‌های 

)شین  باشند  داشته  آینده  در  محبوب  محصولات  از  دقیقی 

که تولید  و چن، 2023(. این امر به آن‌ها این امکان را می‌دهد 

تولید  از  و  کنند  مدیریت  بهینه  به‌طور  را  خود  موجودی  و 

محصولات اضافی جلوگیری کنند )ژانگ و همکاران، 2023(.

یکی از مزایای اصلی استفاده از هوش مصنوعی در صنعت 

مشتریان  امروزه  است.  مشتری  تجربه  ی  شخصی‌ساز مد، 

به‌دنبال تجربه‌های خرید منحصربه‌فرد هستند که با سلیقه‌های 

شخصی آن‌ها هماهنگ باشد. هوش مصنوعی این امکان را به 

ی‌شده از مشتریان،  برندها می‌دهد تا بر اساس داده‌های جمع‌آور

ی‌شده ارائه دهند که احتمال خرید را  پیشنهاداتی شخصی‌ساز

ی همچنین به  افزایش می‌دهد )لی و همکاران، 2022(. این فناور

یابی خود را بر اساس  برندها کمک می‌کند تا استراتژی‌های بازار

هدفمندتری  تبلیغات  و  کنند  تنظیم  مشتریان  واقعی  رفتار 

به  ی  فناور این  همچنین،   .)2023 چن،  و  )شین  دهند  ارائه 

یع خود را  که فرایندهای تولید و توز برندها این امکان را می‌دهد 

کاهش دهند  بهبود دهند و در عین حال هزینه‌های اضافی را 

)ژانگ و همکاران، 2023(. هوش مصنوعی همچنین در بخش 

ی  یابی و تبلیغات نقش بسیار مهمی ایفا می‌کند. این فناور بازار

کمک می‌کند تا با تجزیه‌وتحلیل داده‌های مشتریان،  به برندها 

مستقیم  به‌طور  بتواند  که  کنند  ایجاد  هدفمندتری  تبلیغات 

و  )لی  باشد  داشته  همخوانی  فرد  هر  ترجیحات  و  نیازها  با 

ی بیشتری  همکاران، 2022(. این نوع تبلیغات می‌تواند تأثیرگذار

و  )شین  دهد  افزایش  را  فروش  تبدیل  نرخ  و  داشته  مشتریان  بر 

چن، 2023(. علاوه بر این، هوش مصنوعی در تعاملات مشتری 

و  چت‌بات‌ها  است.  کرده  ایجاد  اساسی  تحولی  نیز  برندها  با 

ی مبتنی بر AI به برندها این امکان را می‌دهند  دستیاران مجاز

که به‌صورت خودکار و 24 ساعته به سوالات و نیازهای مشتریان 

کاهش زمان  پاسخ دهند. این امر باعث بهبود تجربه مشتری و 

انتظار آن‌ها می‌شود )ژانگ و همکاران، 2023(. این ابزارها نه‌تنها 

می‌کنند،  جذاب‌تر  و  راحت‌تر  مشتریان  برای  را  خرید  تجربه 

و  )لی  می‌آورند  فراهم  را  ی‌شده‌تری  شخصی‌ساز تعاملات  بلکه 

همکاران، 2022(.

ابزارهای  از  می‌‌تواند  که  است  بخش  یک  مد  صنعت 

بهره  مصرف‌‌کننده  رفتار  پیش‌‌بینی  در  مصنوعی  هوش 

یادی  یتم‌‌های هوش مصنوعی می‌‌توانند مقادیر ز ببرد. الگور

ترجیحات  و  کنند  کشف  را  الگوها  تا  کنند  تحلیل  را  داده 

را  کارها  و  کسب  تحلیل  این  کنند.  درک  را  مشتری  قصد  و 

راحتی  که  کنند  ایجاد  شخصی  تجربیات  تا  می‌‌سازد  قادر 

و  )مالهوترا  می‌‌دهند  افزایش  را  مشتری  خرید  احتمال  و 

راماهینگام، 2023(. با این حال، با وجود پتانسیل‌های فراوان 

کاربردهای  ی از تحقیقات موجود بر  هوش مصنوعی، بسیار

به  و  دارند  تمرکز  فروش  و  یابی  بازار در  مصنوعی  هوش  کلی 

از استراتژی‌های هوش مصنوعی،  بررسی چگونگی استفاده 

به‌طور خاص در صنعت مد و برای خلق تجربه‌های نوآورانه 

اغلب  همچنین،  نپرداخته‌اند.  ی‌شده،  شخصی‌ساز و 

برندها  و  شرکت‌ها  دیدگاه  بر  بیشتر  انجام‌شده،  مطالعات 

مشتریان  دیدگاه‌های  و  تجربیات  به  و  داشته‌اند  تمرکز 

کافی نشان  ی، توجه  به‌عنوان اصلی‌ترین ذینفعان این فناور

از  استفاده  اخلاقی  جنبه‌های  اهمیت  وجود  با  نداده‌اند. 

هوش مصنوعی، مانند حفظ حریم خصوصی و جلوگیری از 

صنعت  در  مسائل  این  بررسی  به  کمی  تحقیقات  تبعیض، 

و  طراحی  هدف  با  پژوهش  این  بنابراین،  پرداخته‌اند.  مد 

اعتبارسنجی یک مدل جامع برای استفاده از استراتژی‌های 

صنعت  در  مشتری  جدید  تجربه  خلق  در  مصنوعی  هوش 

مد، تلاش دارد این شکاف‌های تحقیقاتی را پر نماید.

2. مبانی و پیشینه تحقیق
الف: مبانی نظری 

تجربه مشتری

ی  تجار موفقیت  تعیین  در  مهم  عامل  یک  مشتری،  تجربه 

تعاملات  ایجاد  شامل  این  است.  مصنوعی  هوش  عصر  در 

است.  مشتریانش  و  شرکت  یک  بین  به‌یادماندنی  و  مثبت 
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می‌‌دهند،  قرار  اولویت  در  را  مشتری  تجربه  که  شرکت‌‌هایی 

و  دهند  افزایش  را  مشتری  ی  وفادار و  رضایت  می‌‌توانند 

رامایه،  و  )الخطیب  آورند  دست  به  بازار  در  رقابتی  مزیت 

مصنوعی  هوش  ی  فناور  .)2023 همکاران،  و  حیادی  2023؛ 

و  مشتری  تعاملات  مؤثر  مدیریت  برای  ابزارهایی  ارائه  با 

ی خدمات، نقش مهمی در بهبود تجربه مشتری  شخصی‌ساز

ایفا می‌کند. با هوش مصنوعی، شرکت‌ها می‌توانند داده‌های 

را  مشتری  ترجیحات  کنند،  تحلیل  و  تجزیه  را  مشتری 

شناسایی کنند و تجارب متناسب با نیاز مشتری ارائه دهند. 

اجازه  شرکت‌‌ها  به  مصنوعی  هوش  ی  فناور از  موثر  استفاده 

و  دهند  افزایش  را  آن  ی  وفادار و  مشتری  رضایت  تا  می‌‌دهد 

همکاران،  و  )چاترجی  آورند  دست  به  بازار  در  رقابتی  مزیت 

بر  مصنوعی  هوش  زمینه  در  مشتری  تجربه  ی  تئور  .)2021

ی  ی هوش مصنوعی در افزایش رضایت و وفادار اهمیت فناور

از هوش مصنوعی، شرکت‌ها  استفاده  با  دارد.  کید  تا مشتری 

و  کنند  درک  را  مشتری  رفتارهای  و  ترجیحات  می‌توانند 

مثال،  به‌عنوان  دهند.  ارائه  را  شده  ی  شخصی‌ساز تجربیات 

به  می‌توانند  مصنوعی  هوش  به  مجهز  گفتگوی  ربات‌های 

سرعت و کارآمد به سؤالات مشتری پاسخ دهند، در حالی که 

کمک  تجزیه و تحلیل پیش‌بینی‌کننده می‌تواند به شرکت‌ها 

پیش‌بینی  آن‌ها  بیان  از  قبل  حتی  را  مشتری  نیازهای  تا  کند 

جنبه‌های  باید  شرکت‌ها  حال،  این  با  کنند.  برآورده  و  کرده 

اخلاقی استفاده از هوش مصنوعی، مانند محافظت از حریم 

به  می‌تواند  که  اقداماتی  از  جلوگیری  و  مشتریان  خصوصی 

آن‌‌ها آسیب برساند، در نظر بگیرند. برای دستیابی به رضایت 

تعادلی  باید  شرکت‌‌ها   ، پایدار روابط  ایجاد  و  بهینه  مشتری 

شیوه‌‌های  اجرای  و  مصنوعی  هوش  ی  فناور از  استفاده  بین 

یگونا و روانگکانجاناس، 2024(. اخلاقی ایجاد کنند )هار

هوش مصنوعی

نحوه  و  انسان  ذهن  مجذوب  سال‌ها  طول  در  دانشمندان 

برنامه‌هایی  و  رباتیک  کرده‌اند  سعی  و  بوده‌اند  آن  عملکرد 

که در اجرای وظایف داده‌شده، استدلال انسان  کنند  ایجاد 

کند. عمل تقلید و عملکرد  کرده یا از آن بهتر عمل  را تقلید 

توسط  شده  داده  وظایف  از  برخی  در  انسانی  هوش  از  بهتر 

می‌‌شود.  نامیده   )AI( مصنوعی  هوش  برنامه‌ها،  و  روبات‌‌ها 

یک  به‌عنوان  را  مصنوعی  هوش   ،)2022( همکاران  و  ابید 

رایانه‌‌ها  به  می‌‌تواند  که  کردند  تعریف  رایانه  علوم  ی  فناور

و  کرده  درک  را  انسانی  رفتارهای  و  ارتباطات  که  دهد  یاد 

 ،)2023( آفن  و  نواچوکو  که  حالی  در  کنند.  تقلید  آن‌‌ها  از 

که  کردند  تعریف  ماشین‌‌هایی  و  سیستم‌‌ها  به‌عنوان  را  آن 

تقلید  معین  وظیفه  یک  انجام  برای  انسانی  رفتارهای  از 

انسانی  هوش  از  ماشین‌‌ها  ی  شبیه‌ساز شامل  این  می‌‌کنند. 

برنامه‌ریزی  انسان  اعمال  از  تقلید  و  تفکر  برای  که  است 

یند و پریثویرج )2022(، آن‌‌ها هوش  شده است. بر اساس آرو

، به‌طور گسترده مورد  ی نوظهور مصنوعی را به‌عنوان یک فناور

استفاده قرار دادند که به سازمان‌‌ها در ردیابی داده‌‌های زمان 

واقعی برای تجزیه و تحلیل و پاسخ سریع به نیازهای مشتری 

کمک می‌‌کند. نکته ویژه در مورد ربات‌‌ها و برنامه‌‌های هوش 

که  اطلاعاتی  اساس  بر  می‌‌توانند  که  است  این  مصنوعی 

ی کرده‌‌اند، خود را بهبود بخشند. یعنی از اطلاعات  جمع‌‌آور

هوشمندتر  و  می‌‌کنند  رشد  آن  با  و  می‌‌گیرند  یاد  شده  تولید 

هوش  که  می‌‌کند  ادعا   ،)2022( همکاران  و  ابید  می‌‌شوند. 

مصنوعی به زودی در دراز مدت به بخشی حیاتی از هر نهاد 

هوش  ی  فناور شد.  خواهد  تبدیل  جهان  سراسر  در  ی  تجار

ی تشخیص گفتار مانند سیری و الکسا را در  مصنوعی فناور

گوگل  جستجوی  موتور  توسط  که  است  داده  قرار  ما  اختیار 

می‌‌شود  استفاده  نیز  فیس‌بوک  چهره  تشخیص  افزار  نرم  و 

کاش، 2023(. )پرا

هوش مصنوعی و تجربه مشتری

در مدیریت برند، توانایی ایجاد مزیت رقابتی از طریق تجربه 

با  می‌‌شود.  تلقی  حیاتی  شرکتی  هر  موفقیت  برای  مشتری 

عدم  به  رسیدگی  چالش  با  شرکت‌ها  از  ی  بسیار حال،  این 
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ی  ک‌گذار اشترا )مانند  مستقیم  تماس  نقطه  پرسنل  حضور 

اطلاعات، رسیدگی کارکنان به مشتریان در ساعات شلوغی 

و غیره( مواجه هستند. تجربه کلی مشتری از طریق تعامل با 

پرسنل )کارگران(، عملکرد محصول یا خدمات )ویژگی‌‌های 

فنی( و جنبه‌‌های مکانیکی )محیط محیطی، اجزای حسی 

و غیره( از ارائه محصول و خدمات در نقاط مختلف گردش 

خرید آن‌‌ها ایجاد می‌‌شود )پرنتیس و نگوین، 2020(. هر یک 

و  حرکتی  ک  ادرا بر  ملاحظه‌‌ای  قابل  به‌طور  مؤلفه  سه  این  از 

می‌‌گذارد.  تأثیر  خدمات  کیفیت  مورد  در  کاربران  شناختی 

که هوش مصنوعی  بررسی‌های تجربی موجود نشان می‌دهد 

ی و خدماتی مانند عادات مصرف‌کننده،  بر ابتکارات تجار

چرخه‌های فروش و فعالیت‌های ارائه‌شده برای پشتیبانی از 

همکاران،  و  )داونپورت  می‌گذارد  تأثیر  مشتری  کلی  تجربه 

2020؛ گروال و همکاران، 2020(.

ی‌های  فناور از  استفاده   ،)2020( گارتنر  کار  با  مطابق 

ماشین،  یادگیری  طبیعی،  زبان  درک  مانند  مصنوعی  هوش 

احساسات  تحلیل  در  می‌تواند  طبیعی  زبان  پردازش  و 

هرگز  که  سرعتی  و  مقیاس  دقت،  با  مشتریان  بازخورد  و 

آن  آید، مفید باشد. مفهوم  انسان به دست  نمی‌تواند توسط 

که هوش مصنوعی به‌طور بالقوه ابزار اصلی است  این است 

مشتری  کلی  تجربه  بهبود  برای  آن  از  می‌‌توانند  یابان  بازار که 

 .)2019 )نیومن،  کنند  استفاده  خود  رقابتی  مزیت  افزایش  و 

ی هوش مصنوعی معمولاً همراه  در زمینه خرده‌فروشی، فناور

دید  بر  مبتنی  تصویر  تشخیص  مانند  ی‌ها  فناور سایر  با 

 Inventory( پیش‌بینی  موجودی  و  افزوده  واقعیت  رایانه‌ای، 

Forecating( استفاده می‌شود )ساپونارو و همکاران، 2018(.

ب: پیشینه پژوهش 

تأثیر  بررسی  عنوان  با  مطالعه‌‌ای   ،)1401( حسینی  و  احمدی 

ایران  ک  پوشا صنعت  در  مشتری  تجربه  بر  مصنوعی  هوش 

استفاده  که  می‌‌دهد  نشان  تحقیق  یافته‌‌های  دادند.  انجام 

بهبود  موجب  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  چت‌‌بات‌های  از 

شده  آنها  رضایت  افزایش  و  مشتریان  با  ساعته   ۲۴ تعامل 

ی  شخصی‌‌ساز پیشنهادگر  سیستم‌‌های  همچنین  است. 

شده باعث افزایش ۲۰ درصدی نرخ تبدیل فروش در برندهای 

کاربرد  ایرانی شده‌‌اند. صادقی و محمدی )1400(، به مطالعه 

بر  آن  تأثیر  و  مد  ترندهای  پیش‌بینی  در  ماشین  یادگیری 

می‌‌دهد  نشان  تحقیق  یافته‌‌های  پرداختند،  مشتری  ی  وفادار

دقت  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  پیشبینی  یتم‌‌های  الگور که 

و  داشته‌‌اند  محلی  ترندهای  شناسایی  در  درصدی   ۸۵

مشتریان  ی  وفادار محصولات،  پیشنهادات  ی  شخصی‌‌ساز

به   ،)1402( رضوی  و  ی  نور است.  داده  افزایش  درصد   ۳۰ تا  را 

در  مصنوعی  هوش  از  استفاده  اخلاقی  چالش‌‌های  تحلیل 

صنعت مد ایران پرداختند. در این تحقیق نگرانی ۷۰ درصدی 

مشتریان ایرانی درباره حریم خصوصی داده‌‌ها شناسایی شد 

و بر نیاز به تدوین سیاست‌‌های شفاف برای استفاده اخلاقی 

کید گردید. از هوش مصنوعی در برندهای مد تأ

مطالعه  به  چن)2023(،  و  ژو   ، اخیر خارجی  مطالعه  در 

هوش  از  استفاده  با   ، پایدار مد  تامین  زنجیره  ی  بهینه‌ساز

هوش  می‌‌دهد  نشان  تحقیق  یافته‌‌های  پرداختند  مصنوعی 

از  تولید  ضایعات  درصدی   ۴۰ کاهش  موجب  مصنوعی 

طریق پیشبینی دقیق تقاضا شده و ادغام هوش مصنوعی و 

کچین شفافیت زنجیره تأمین را افزایش می‌دهد. همچنین،  بلا

ی مبتنی بر هوش  لی و یانگ )2022(، به مطالعه شخصی‌‌ساز

تحقیق  یافته‌‌های  پرداختند.  مد  خرده‌فروشی  در  مصنوعی 

هوش  بر  مبتنی  توصیه‌‌گر  سیستم‌‌های  که  می‌‌دهد  نشان 

افزایش می‌‌دهند،  تا ۳۵ درصد  را  مصنوعی نرخ تبدیل فروش 

لباس،  پرو  برای  ی  مجاز واقعیت  از  استفاده  اینکه  ضمن 

ی بهبود می‌بخشد. تجربه خرید را به‌طور معنادار

3. روش تحقیق
1. نوع تحقیق

-	 در این مطالعه روش تحقیق کیفی انتخاب شده است 

یابی کارکرد هوش  که با هدف پژوهش، یعنی بررسی و ارز
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صنعت  در  مشتریان  تجربه  بهبود  در   )AI( مصنوعی 

مد، همخوانی دارد. تحقیقات کیفی به محققان اجازه 

یابند  از پدیده‌ها دست  به درک عمیق‌تری  تا  می‌دهد 

و نظرات، تجربیات و احساسات افراد را بررسی کنند.

-	 است  شده  استفاده  دلیل  این  به  بنیاد  داده  یکرد  رو

که محققان به دنبال ایجاد یک مدل جدید بر اساس 

با  مرتبط  افراد  از  ی‌شده  جمع‌آور واقعی  داده‌های 

فرضیه‌های  پیش  از  اینکه  بدون  بوده‌اند،  موضوع 

یکرد به آن‌ها اجازه داده  خاصی داشته باشند. این رو

است تا الگوها و روابط موجود در داده‌ها را شناسایی 

هوش  از  استفاده  برای  کاربردی  مدل  یک  و  کرده 

مصنوعی در صنعت مد ایجاد کنند. 

2. هدف تحقیق

-	 یابی مدل: هدف اصلی این پژوهش،  طراحی و اعتبار

که استراتژی‌های  طراحی و اعتبارسنجی مدلی است 

برای خلق تجربه جدید مشتری در  را  هوش مصنوعی 

این هدف نشان می‌دهد  کار می‌گیرد.  به  صنعت مد 

عملی  چارچوب  یک  ارائه  دنبال  به  پژوهشگران  که 

این  در  مصنوعی  هوش  از  استفاده  برای  کاربردی  و 

صنعت هستند.

3. جامعه آماری و نمونه‌گیری

-	 ی شامل سه گروه اصلی است: جامعه آمار

• یا 	 خدمات  از  استفاده  در  فعال  مشتریان 

ی‌های هوش مصنوعی، محصولات مرتبط با فناور

• تجربه 	 مدیریت  و  یابی  بازار حوزه  کارشناسان 

مشتری،

• توسعه‌دهندگان و متخصصان هوش مصنوعی که 	

ی تمرکز دارند. بر طراحی ابزارهای مبتنی بر فناور

-	 نظری  نمونه‌گیری  مطالعه‌ها  این  در  نمونه‌گیری  روش 

انتخاب شده است، که در تحقیقات نظریه داده بنیاد 

بسیار رایج است. این روش به محققان اجازه می‌دهد 

تا نمونه‌ها را بر اساس نیازهای نظری تحقیق انتخاب 

بروند.  پیش  نظری  اشباع  سمت  به  یج  تدر به  و  کنند 

تا زمانی ادامه یافته است  در این پژوهش، نمونه‌گیری 

نفر مصاحبه عمیق  با 20  و  به اشباع نظری رسیده  که 

یافته انجام شده است. نیمه‌ساختار

-	 به  محققان  که  می‌دهد  نشان  نظری  اشباع  به  اشاره 

ی داده‌ها تا جایی ادامه داده‌اند که اطلاعات  جمع‌آور

جدیدی به دست نیامده و نظریه به اندازه کافی توسعه 

یافته است.

4. جمع‌آوری داده‌ها

-	 یافته  نیمه‌ساختار عمیق  مصاحبه  از  مطالعه  این  در 

از  استفاده  گردید  استفاده  داده‌ها  ی  جمع‌آور برای 

این  محققان  به  یافته  نیمه‌ساختار مصاحبه‌های 

امکان را می‌دهد که ضمن داشتن یک چارچوب کلی، 

انعطاف‌پذیری لازم برای بررسی عمیق‌تر موضوعات را 

اجازه  محققان  به  مصاحبه‌ها  نوع  این  باشند.  داشته 

را  شرکت‌کنندگان  تجربیات  و  دیدگاه‌ها  تا  می‌دهد 

به‌طور کامل درک کنند.

5. تحلیل داده‌ها

-	 که  می‌دهد  نشان   MAXQDA نرم‌افزار  از  استفاده 

و  مدیریت  برای  تخصصی  ابزارهای  از  محققان 

نرم‌افزار  این  کرده‌اند.  استفاده  کیفی  داده‌های  تحلیل 

سازماندهی،  را  داده‌ها  تا  می‌کند  کمک  محققان  به 

ی و تحلیل کنند. کدگذار

-	 و  ی  محور  ، )باز مرحله‌ای  سه  ی  کدگذار روش 

شده  ارائه  کوربین  و  استراوس  توسط  که  انتخابی(، 

به‌طور  را  داده‌ها  تا  می‌کند  کمک  محققان  به  است، 

بین  روابط  و  الگوها  و  کرده  تحلیل  سیستماتیک 

مفاهیم را شناسایی کنند.
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• بررسی 	 به  محققان  مرحله،  این  در   : باز ی  کدگذار

دقیق داده‌ها پرداخته و مفاهیم و مقوله‌های اولیه را 

شناسایی می‌کنند.

• ی: در این مرحله، محققان روابط 	 ی محور کدگذار

و  کرده  بررسی  را  شناسایی‌شده  مقوله‌های  بین 

مقوله‌های اصلی را شناسایی می‌کنند.

• یه 	 ی انتخابی: در این مرحله، محققان نظر کدگذار

به‌طور  را  مقوله‌ها  بین  روابط  و  داده  توسعه  را  خود 

کامل تبیین می‌کنند.

6. اعتبار و پایایی

-	 یابی  ارز برای  گلیزر  دیدگاه  از  استفاده   : گلیزر دیدگاه 

که  می‌دهد  نشان  بنیاد  داده  نظریه  در  اعتماد  منبع 

یابی عملی بودن، تناسب، مرتبط  محققان به دنبال ارز

بودن و قابلیت اصلاح نظریه خود هستند.

-	 در  پژوهش  مدل  دادن  قرار  خبرگان:  توسط  بررسی 

اختیار 5 نفر از خبرگان و اعمال اصلاحات بر اساس 

نظرات آن‌ها، به اعتبار مدل کمک کرده است.

-	 مصاحبه  یک  انجام  سؤالات:  اصلاح  و  پیش‌آزمون 

به‌عنوان پیش‌آزمون و اصلاح سؤالات بر اساس نتایج 

آن، به افزایش پایایی مصاحبه‌ها کمک کرده است.

-	 الگوی  ارائه  مصاحبه‌شوندگان:  به  بازخورد  ارائه 

یافت نظرات  به‌دست ‌آمده به مصاحبه‌شوندگان و در

آن‌ها به منظور افزایش روایی داخلی انجام شده است.

4. یافته‌‌های پژوهش
یه  نظر یکرد  رو از  تحقیق،  مدل  ارائه  جهت  پژوهش،  این  در 

اسـت.  شده  استفاده  کوربین  و  استراوس  روش  با  داده‌‌بنیاد 

شرایط  مدل،  اصلی  عناصر  کوربین  و  استراوس  مدل  در 

ی و  ، پدیده محـور علـی، عوامـل زمینـه‌‌ای، عوامـل مداخلـه‌‌گـر

استفاده  با  این بخش  در  که  پیامدها هستند  و  استراتژی‌‌ها 

ی  کدگـذار روش  از  بهـره‌‌گیری  بـا  و   MAXQDA افـزار  نرم  از 

شناسایی می‌‌شوند.

متغیرهای علی پژوهش

ارائه  برای شناسایی شرایط و متغیرهای علی، در خصوص 

تجربه  خلق  جهت  مصنوعی  هوش  استراتژی‌های  مدل 

 ، ی بـاز کدگـذار ی بـر مبنـای  کدگذار جدید مشتری، از روش 

ی و انتخابی استفاده شد که مجموعه‌‌ای از متغیرهای  محور

علی اثرگذار بر مفهوم اصلی پژوهش از این طریق شناسـایی 

کیفی،  یافته‌‌های  تحلیل  از  استفاده  با  کار  این  برای  شد. 

علـی  متغیرهـای  آمده،  به‌دست  مصاحبه  متون  دل  از  که 

شناسـایی شده است.

متغیرهای مداخله‌‌گر پژوهش

برای شناسایی شرایط و متغیرهای مداخله‌‌گر در خصوص ارائه 

جدید  تجربه  خلق  جهت  مصنوعی  هوش  استراتژی‌‌های  مدل 

و  ی  ، محور بـاز ی  کدگـذار بـر مبنـای  ی  کدگذار از روش  مشتری 

مداخله‌گر  متغیرهای  از  مجموعه‌‌ای  که  شد  استفاده  انتخابی 

شد.  شناسـایی  آن‌‌هـا  توسـط  پژوهش  اصلی  مفهوم  بر  اثرگذار 

دل  از  که  کیفی  یافته‌‌های  تحلیل  از  استفاده  با  کار  این  برای 

متون مصاحبه به دست آمده، متغیرهـای علـی شناسـایی شده 

است.

شناسایی شرایط زمینه‌‌ای

در این بخش از پژوهش، سعی بر آن است تا شرایط زمینه‌‌ای 

در خصوص ارائه مدل استراتژی‌‌های هوش مصنوعی جهت 

خلق تجربه جدید مشتری تشریح شود؛ بنـابراین بـا استفاده 

آن،  از  حاصل  داده‌‌های  و  شده  انجام  مصاحبه‌های  از 

مجموعه‌‌ای از شرایط زمینه‌‌ای شناسایی شد.



کارکرد استراتژی‌های هوش مصنوعی برای ...        127

جدول 1- شرایط و متغیرهای علی

مقولهکدگذاری انتخابیکدگذاری محوریکدگذاری بازمصاحیه شوندهفراوانی

7
توسعه دهندگان هوش 

مصنوعی
مدل‌سازی رفتار خرید بر اساس داده‌های گذشته

هوش مصنوعی ابزار بازآفرینی 
تجربه مشتری * برنامه‌‌های کاربردی 

پیشنهاددهنده

تحولات فناوری در 
طراحی مد

عوامل و شرایط 
علی

6
توسعه دهندگان هوش 

مصنوعی
AI طراحی لباس‌های منحصر‌به‌فرد با استفاده از

امتحان لباس با واقعیت افزوده و واقعیت مجازیمشتریان10

5
توسعه دهندگان هوش 

مصنوعی
تولید تصاویر سه‌بعدی و پرو لباس مجازی

4
توسعه دهندگان هوش 

مصنوعی
اندازه‌گیری دیجیتال برای طراحی لباس سفارشی

یابی8 ظهور فروشگاه‌های مجازی در متاورسکارشناسان بازار

تحلیل بازخورد آنلاین مشتریان برای بهبود خدماتمشتریان9

یابی7 کارشناسان بازار
سیستم‌های پیشنهاد محصول مبتنی بر تحلیل رفتار 

گذشته

6
توسعه دهندگان هوش 

مصنوعی
استفاده از فناوری‌های پیشرفته برای تولید لباس‌های 

یافت قابل باز

نوآوری در زنجیره تأمین مد * پایداری 
در مرکز استراتژی‌های مد

تغییرات زنجیره مد

5
توسعه دهندگان هوش 

مصنوعی
یتم‌های  ردیابی شفافیت زنجیره تأمین با کمک الگور

هوش مصنوعی

6
توسعه دهندگان هوش 

مصنوعی
 بهینه‌سازی لجستیک و کاهش هزینه‌های ارسال

یابی9 پیش‌بینی ترندها برای بهبود استراتژی تولیدکارشناسان بازار

4
توسعه دهندگان هوش 

کاهش زمان تولید از طریق پیش‌بینی دقیق تقاضامصنوعی
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جدول 2- متغیرهای مداخله‌‌گر

مقوله‌هاکدگذاری انتخابیکدگذاری محوریکدگذاری بازمصاحیه شوندهفراوانی

میزان آشنایی مشتریا با فناوری هوش مصنوعیمشتریان8

پذیرش فرهنگی و 
اجتماعی

پذیرش فناوری در 
بازار مد

متغییر‌های مداخله‌گر

نگرش جامعه به فناوری‌های جدیدمشتریان7

پذیرش فناوری‌های جدید توسط مشتریانمشتریان10

یابی6 الگوهای مصرف و گرایش به شخصی‌سازی کارشناسان بازار
خدمات

انتظارات مشتریان از برندهای مد و فناوری‌های مشتریان9
نوین

تمایل مصرف‌کنندگان به استفاده از فناوری‌های مشتریان8
جدید

توسعه دهندگان هوش 5
مصنوعی

کیفیت اینترنت و دسترسی به داده‌های بزرگ

کیفیت زیرساخت‌ها * 
دسترسی به فناوری

زیر ساخت نوآوری

توسعه دهندگان هوش 4
مصنوعی

پلتفرم‌های دیجیتال و دسترسی به فناوری‌های 
پیشرفته

یابی6 سطح بلوغ دیجیتال در سازمان‌ها و برندهای کارشناسان بازار
صنعت مد

توسعه دهندگان هوش 5
مصنوعی

دسترسی به داده‌های بزرگ مشتریان و کیفیت 
این داده‌ها

یابی7 چارچوب‌های حقوقی برای حفظ حریم کارشناسان بازار
خصوصی داده‌ها
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جدول3- شرایط زمینه‌‌های

مقوله‌هاکدگذاری انتخابیکدگذاری محوریکدگذاری بازمصاحبه شوندهفراوانی

یابی6 مقررات و سیاست‌های حریم خصوصی و دادهکارشناسان بازار

مسائل قانونی*، مسائل اخلاقی* 
AI پایداری

چالش‌های قانونی و اخلاقی 
AI

شرایط زمینه ای

یابی5 چالش‌های قانونی در استفاده از داده‌های کارشناسان بازار
مشتریان

حریم خصوصی و حفاظت از داده‌هامشتریان12

یابی7  امنیت داده‌ها، قوانین GDPR،کارشناسان بازار

توسعه دهندگان هوش 6
مصنوعی

 موانع اقتصادی و هزینه‌های بالا

 مسئولیت اجتماعی، پایداریمشتریان9

توسعه دهندگان هوش 4
یستمصنوعی پایداری و تأثیر فناوری بر محیط ز

توسعه دهندگان هوش 7
مصنوعی

روند دیجیتالیزه شدن صنعت مد

تحول دیجیتال AI * رقابت در بازار 
 جهانی*

AI پذیرش فناوری
فناوری هوشمند مد پایدار

توسعه دهندگان هوش 3
مصنوعی

توسعه فناوری‌های پوشیدنی

یابی8 استفاده از داده‌های کلان برای تحلیل رفتار کارشناسان بازار
مشتری

یابی6 گسترش استفاده از سیستم‌های توصیه‌گرکارشناسان بازار

یابی5 پذیرش مدل‌های پیشرفته فروش در برندهای مدکارشناسان بازار
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جدول 4- پدیده محوری

مقوله‌ها کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی مصاحبه شونده فراوانی

پدیده 
محوری

شخصی‌سازی و 
تعامل هوشمند

شخصی‌سازی پیشنهادات خرید*
چت‌بات‌ها و دستیارهای مجازی*

یتم‌‌های توصیه گر الگور

شخصی سازی پیشنهادات خرید بر اساس رفتار‌ها و 
ترجیحات فردی

مشتریان 12

استفاده از سیستم‌های هوش مصنوعی برای بهبود 
تعاملات

توسعه دهندگان هوش 
مصنوعی

8

استفاده از ربات‌ها و دستیار‌های مجازی برای ارتباط 
مستمر

یابی کارشناسان بازر 7

سیستم‌های هوش مصنوعی برای پیشنهاد محصولات 
متناسب

یابی کارشناسان بازر 9

استفاده از فناوری‌هایی مانند NLP برای ارتباطات 
سریع

توسعه دهندگان هوش 
مصنوعی

6

پیش‌بینی الگوی 
مصرف

تحلیل داده‌های مشتری*
 * پیش‌بینی روندهای بازار

یتم‌های پیش‌‌بینی الگور

پیش‌بینی تقاضا و روندهای بازار با داده‌های مشتری یابی کارشناسان بازر 10

تجزیه و تحلیل داده‌های بزرگ برای شبیه‌سازی رفتارها
توسعه دهندگان هوش 

مصنوعی
7

استفاده از مدل‌های هوش مصنوعی برای شبیه سازی 
نیازهای آینده

توسعه دهندگان هوش 
مصنوعی

5

شناسایی پدیده محوری 

ی  محور پدیده  تا  است  آن  بر  سعی  پژوهش،  از  بخش  این  در 

جهت  مصنوعی  هوش  استراتژی‌‌های  مدل  ارائه  خصوص  در 

خلق تجربه جدید تشریح شود. لذا با استفاده از مصاحبه‌های 

که  از عوامل  آن مجموعه‌‌ای  از  و داده‌‌های حاصل  انجام شده 

ی محصـولات  ی در ارتبـاط بـا مفهـوم برندسـاز مبین پدیده محور

فناورانه است، شناسایی شد.
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صـورت راهبردها از طرف خبرگان ارائه شد.

راهبردها

داده‌‌بنیاد  نظریه  مدل  اصلی  اجزای  از  یکی  راهبردها،  ارائه 

بـه  راه‌‌حل‌‌ها  و  راه‌کارها  از  مجموعه‌‌ای   ، رو این  از  است. 

جدول 5- راهبردها

مقوله‌هاکدگذاری انتخابیکدگذاری محوریکدگذاری بازمصاحیه شوندهفراوانی

یابی9 یتم‌های یادگیری کارشناسان بازار تحلیل داده‌های مشتری و استفاده از الگور
ماشین

تجربه خرید شخصی‌سازی* 
تجربه خرید تعاملی و 

مجازی*
حل چالش‌های خرید آنلاین

تجربه خرید مجازی 
یکپارجه

راهبردها

یابی11  پیشنهادهای شخصی‌سازی‌شده برای مد و استایل کارشناسان بازار

طراحی محصول مبتنی بر داده و هماهنگی با سلیقه مشتریتوسعه دهندگان هوش مصنوعی7

 پرو مجازی لباس و ارائه ابزارهایی امتحان لباس مشتریان13

تجربه خرید در محیط‌های سه‌بعدی و فروشگاه‌های مجازیمشتریان10

بهینه‌سازی زنجیره تأمین با پیش‌بینی تقاضاتوسعه دهندگان هوش مصنوعی6

مد پایدار *
شفافیت زنجیره تامین

پایداری هوشمند در مد ک‌چین و هوش مصنوعیتوسعه دهندگان هوش مصنوعی5  استفاده از سیستم‌های مبتنی بر بلا

یابی7  ارائه اطلاعات دقیق درباره منابع مواد اولیه کارشناسان بازار

یابی8 تحلیل شبکه‌های اجتماعی برای کشف ترندهای جدیدکارشناسان بازار

پیش‌بینی روند‌های مد* 
روند‌‌های مد آینده نگرتعامل عاطفی و اجتماعی

یابی6 یخیکارشناسان بازار مدل‌سازی روندهای آینده با داده‌های تار

تحلیل احساسات مشتریان با پردازش زبان طبیعی )NLP( توسعه دهندگان هوش مصنوعی5

یابی7 یابی مبتنی بر داده کارشناسان بازار خلق محتوا و کمپین‌های بازار
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پیامدها

از  برآمده  داده‌‌های  از  استفاده  با  پژوهش  از  بخش  این  در 

مصاحبه‌های انجام شده، پیامدهای ارائـه مـدل استراتژی‌‌های 

هوش مصنوعی جهت خلق تجربه جدید مشتری شناسایی 

شد که در جدول )6( شرح کامل آن ارائه شده است.

جدول6- پیامدها

مقوله‌‌هاکدگذاری انتخابیکدگذاری محوریکدگذاری بازمصاحیه شوندهفراوانی

ارائه پیشنهادات سفارشی به مشتریانمشتریان14

شخصی‌سازی خرید * خرید آنلاین با واقعیت 
افزوده* خدمات چت‌بات هوشمند

تحول تجربه 
مشتری

پیامدها

توسعه دهندگان هوش 6
مصنوعی

استفاده از اتوماسیون برای صرفه‌جویی در 
هزینه‌ها

یابی7  تولید طرح‌های مد جدید با تحلیل داده‌های کارشناسان بازار
تاریخی

امکان امتحان لباس به‌صورت مجازی با مشتریان12
آینه‌های هوشمند

توسعه دهندگان هوش 5
مصنوعی

مدیریت بهتر مواد اولیه و کاهش تولید اضافی

یابی8  هدف‌گذاری دقیق مشتریان بر اساس رفتار کارشناسان بازار
خرید 

توسعه دهندگان هوش 4
مصنوعی

بهینه‌سازی حمل‌ونقل و ذخیره‌سازی با هوش 
مصنوعی

یابی6 یخی برای ایجاد کارشناسان بازار تحلیل داده‌های فرهنگی و تار
طرح‌های مد

چاپ سه‌بعدی* پیش‌بینی تقاضا و کاهش 
ضایعات* مدیریت بهینه زنجیره تأمین

نوآوری در عملیات

توسعه دهندگان هوش 3
مصنوعی

استفاده از ربات‌های هوشمند برای دوخت و 
بسته بندی

توسعه دهندگان هوش 4
مصنوعی

چاپگر‌های سه بعدی برای تولید لباس‌های 
خاص

توسعه دهندگان هوش 5
 تسریع فرایندهای طراحی الگو و بررسی کیفیتمصنوعی

ذخیره و تحلیل اطلاعات مشتریان بدون اجازه مشتریان9
آن‌‌ها

نقض حریم خصوصی* کاهش شغل انسانی* 
یست‌محیطی مشکلات ز

چالش‌‌های 
اخلاقی

توسعه دهندگان هوش 4
مصنوعی

جایگزینی کارگران تولید با اتوماسیون و ربات‌ها

توسعه دهندگان هوش 5
مصنوعی

 نیاز به سرمایه‌گذاری سنگین برای خرید 
نرم‌افزارها
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ارائه مدل پژوهش

بخش‌‌های  شناسایی  و  شد  انجام  ی  کدگذار که  آن  از  پس 

مدل  که  است  آن  نوبت  گرفت،  صورت  مدل  مختلف 

نظریه  یکرد  رو از  با استفاده  پژوهش  ارائه شود. مدل  پـژوهش 

داده‌‌بنیاد به صورت نمودار )1( قابل ارائه است: 

 ائه مدل پژوهشار

هاي   پس از آن كه كدگذاري انجام شد و شناسايي بخش
مختلف مدل صورت گرفت، نوبت به آن است كه مدل 

ارائه شود. مدل پژوهش با استفاده از رويكرد نظريه  پـژوهش
  :بنياد به صورت شكل زير است  داده

 

 
 . مدل پژوهش1شکل

 
 گيري و پيشنهادها  نتيجه

 ياسـتفاده از هـوم موـنو     يچگونگ يمقاله، ما به بررس نيدر ا
(AI) در  انيمشـتر  يو نوآورانه بـرا  ديجد يها تجربه جاديا يبرا

 ـپو عياز صـنا  يك ـي نوان  صنعت مد، به .ميصنعت مد پرداخت و  اي
 ـتغ نـده، ياز جملـه راابـت ف ا   ييها خلاق، همواره با چالش  راتيي

مواجه است. در  يور به بهبود بهره ازيو ن انيمشتر قهيدر سل عيسر
 توانـد  يم ـ نينـو  يفنـاور  کي ـ نوان  به يهوم مونو  ان،يم نيا

 يبرنـدها  يابيو بازار ديتول ،يطراح يندهاي مده در فرآ يتحولات
 ازيو ن يروزاف ون تحولات فناور تيبا توجه به اهم كند. جاديمد ا

اسـتفاده از هـوم    ،يجهـان  نينو يبه انطباق صنعت مد با روندها
 ـتول ينـدها يدر فرآ ياساس ـ راتييغموجب ت تواند يم يمونو   د،ي
 يو كدگـذار  ييشناسا با صنعت شود. نيدر ا يابيو بازار ،يطراح
 يا يمدل مفهـوم  ق،يتحق نيگر در ا و مداخله يا نهيزم ،ي ل طيشرا
چگونه  وامل مختلف، مانند تحـولات   دهد يشد كه نشان م جاديا

مـد، و راابـت    نيتأم رهيدر زنج راتييتغ ،يهوم مونو  يفناور
 يسـاز  يچون شخو ييها ياستراتژ يريگ صنعت، به شكل نيدر ا

 ـپا د،يخر  ـ  يداري  ـيب شيهوشـمند، و پ كمـک   نـده يآ يرونـدها  ين
نشان داد كه اسـتفاده از هـوم    نيهمچن قيتحق نيا جينتا .كنند يم

 ـ يموجب تحول اابل تـوجه  تواند يم يمونو   يه مشـتر در تجرب
موـر  و   يالگوها ينيب شيپ د،يخر يساز يشخو قيشود. از طر

 انيمشتر تيمد اادر به بهبود رضا يبرندها ژه،يو شنهاداتيارائه پ
نتـايج ايـن    .خواهند بود او مؤثرتر با آنه دارتريپا يارتباط جاديو ا

هـاي تحقيقـات پيشـين اسـت كـه نشـان        پژوهش همسو با يافتـه 
دهند هوم مونو ي نقش مهمي در بهبود تجربه مشتري دارد.  مي

سازي  ( نشان دادند، شخوي۲۰۴۱همانطور كه احمدي و رضوي )
دهـد.   مبتني بر هوم مونو ي نرخ تكـرار خريـد را افـ ايش مـي    

بيني تقاضا را به  نوان  پيشپژوهش حاضر با تأييد اين يافته، نقش 
. همچنـين  سازي زنجيره تأمين شناسايي كرد  املي جديد در بهينه

ــه )  ــب و راماي ــال، الخطي ــراي مل ــادي و همكــاران ۱۴۱۲ب ( و حي
هـايي كـه    انـد كـه شـركت    ( در تحقيقات خود تأكيد كـرده ۱۴۱۲)

تواننـد رضـايت و    دهند، مـي  تجربه مشتري را در اولويت ارار مي
. مشتري را اف ايش دهنـد و م يـت راـابتي كسـب كننـد     وفاداري 

هاي ما با نظريه تجربه مشـتري همخـواني دارد كـه     همچنين، يافته

نمودار 1- مدل پژوهش

5. نتیجه‌‌گیری و توصیه‌های سیاستی
هوش  از  استفاده  چگونگی  بررسی  به  ما  مقاله،  این  در 

مصنوعی )AI( برای ایجاد تجربه‌های جدید و نوآورانه برای 

به‌عنوان  مد،  صنعت  پرداختیم.  مد  صنعت  در  مشتریان 

یکی از صنایع پویا و خلاق، همواره با چالش‌هایی، از جمله 

به  نیاز  و  تغییرات سریع در سلیقه مشتریان  فزاینده،  رقابت 

این میان، هوش مصنوعی  در  مواجه است.  ی  بهره‌ور بهبود 

در  عمده  تحولاتی  می‌تواند  نوین،  ی  فناور یک  به‌عنوان 

ایجاد  مد  برندهای  یابی  بازار و  تولید  طراحی،  فرایندهای 

نیاز  و  ی  فناور تحولات  روزافزون  اهمیت  به  توجه  با  کند. 

استفاده  جهانی،  نوین  روندهای  با  مد  صنعت  انطباق  به 

در  اساسی  تغییرات  موجب  می‌تواند  مصنوعی  هوش  از 

یابی در این صنعت شود.  بازار و  فرایندهای تولید، طراحی، 

ی شرایط علی، زمینه‌ای و مداخله‌گر  کدگذار با شناسایی و 

در این تحقیق، مدل مفهومی‌ای ایجاد شد که نشان می‌دهد 

هوش  ی  فناور تحولات  مانند  مختلف،  عوامل  چگونه 

این  در  رقابت  و  مد،  تأمین  زنجیره  در  تغییرات  مصنوعی، 

ی  صنعت، به شکل‌گیری استراتژی‌هایی چون شخصی‌ساز

ی هوشمند، و پیش‌بینی روندهای آینده کمک  خرید، پایدار

می‌کنند. نتایج این تحقیق همچنین نشان داد که استفاده از 
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هوش مصنوعی می‌تواند موجب تحول قابل توجهی در تجربه 

پیش‌بینی  خرید،  ی  شخصی‌ساز طریق  از  شود.  مشتری 

الگوهای مصرف و ارائه پیشنهادات ویژه، برندهای مد قادر 

و مؤثرتر  پایدارتر  ارتباطی  ایجاد  و  به بهبود رضایت مشتریان 

یافته‌های  با  همسو  پژوهش  این  نتایج  بود.  خواهند  آنها  با 

که نشان می‌دهند هوش مصنوعی  تحقیقات پیشین است 

که  همانطور  دارد.  مشتری  تجربه  بهبود  در  مهمی  نقش 

ی مبتنی  احمدی و رضوی )۱۴۰۲( نشان دادند، شخصی‌ساز

بر هوش مصنوعی نرخ تکرار خرید را افزایش می‌دهد. پژوهش 

حاضر با تأیید این یافته، نقش پیش‌بینی تقاضا را به‌عنوان 

کرد.  شناسایی  تأمین  زنجیره  ی  بهینه‌ساز در  جدید  عاملی 

حیادی  و   )۲۰۲۳( رامایه  و  الخطیب  مثال،  برای  همچنین 

که  کرده‌اند  کید  تأ خود  تحقیقات  در   ،)۲۰۲۳( همکاران  و 

می‌دهند،  قرار  اولویت  در  را  مشتری  تجربه  که  شرکت‌هایی 

ی مشتری را افزایش دهند و مزیت  می‌توانند رضایت و وفادار

تجربه  نظریه  با  ما  یافته‌های  همچنین،  کنند.  کسب  رقابتی 

ی  فناور از  استفاده  اهمیت  بر  که  دارد  همخوانی  مشتری 

مشتری  ی  وفادار و  رضایت  افزایش  برای  مصنوعی  هوش 

یگونا و روانگکانجاناس، ۲۰۲۴(. کید می‌کند )هار تأ

همکاران  و  لی  یافته‌های  با  تحقیق  این  این،  بر  علاوه 

نشان  که  است  هم‌راستا   )۲۰۲۳( چن  و  شین  و   )۲۰۲۲(

ی  شخصی‌ساز طریق  از  می‌تواند  مصنوعی  هوش  داده‌اند 

را  مشتری  تجربه  تأمین،  زنجیره  ی  بهینه‌ساز و  پیشنهادها 

این  به   ،)۲۰۲۲( همکاران  و  لی  خاص،  به‌طور  بخشد.  بهبود 

ی به دنبال تجربه‌های  که مشتریان امروز کرده‌اند  نکته اشاره 

که با سلیقه‌های شخصی آن‌ها  خرید منحصربه‌فرد هستند 

برندها  به  را  امکان  این  مصنوعی  هوش  و  باشد  هماهنگ 

مشتریان،  از  ی‌شده  جمع‌آور داده‌های  اساس  بر  تا  می‌دهد 

ی‌شده ارائه دهند. پیشنهاداتی شخصی‌ساز

و  ژانگ  یافته‌های  با  پژوهش  این  نتایج  همچنین، 

ابزارهایی  که نشان داده‌اند  همکاران )۲۰۲۳( همخوانی دارد 

به  پیش‌بینی‌کننده  تحلیل‌های  و  گفتگو  ربات‌های  مانند 

برقرار  با مشتریان  مؤثرتری  تعاملات  تا  کمک می‌کنند  برندها 

کنند. این ابزارها نه تنها تجربه خرید را برای مشتریان راحت‌تر 

ی‌شده‌تری  و جذاب‌تر می‌کنند، بلکه تعاملات شخصی‌ساز

را فراهم می‌آورند.

 ،)۲۰۲۳( راماهینگام  و  مالهوترا  تحقیق  اساس  بر 

یادی  ز مقادیر  می‌توانند  مصنوعی  هوش  یتم‌های  الگور

ترجیحات  و  کنند  کشف  را  الگوها  تا  کنند  تحلیل  را  داده 

را  کسب‌وکارها  تحلیل  این  کنند.  درک  را  مشتری  قصد  و 

که راحتی و  کنند  قادر می‌سازد تا تجربیات شخصی ایجاد 

احتمال خرید مشتری را افزایش می‌دهند.

مهم‌ترین  از  یکی  خرید:  تجربه  ی  شخصی‌ساز

بر  مصنوعی  هوش  توجه  قابل  تأثیر  پژوهش،  این  یافته‌های 

از  استفاده  با  است.  مشتریان  خرید  تجربه  ی  شخصی‌ساز

رفتار  تحلیل  به  قادر  برندها  ماشین،  یادگیری  یتم‌های  الگور

هستند.  آن‌ها  سلیقه‌های  پیش‌بینی  و  مشتریان  خرید 

ارائه  مانند  مختلفی،  شکل‌های  به  ی  شخصی‌ساز این 

یخچه خرید، نمایش محصولات  پیشنهادات متناسب با تار

ی‌شده  شخصی‌ساز وب  صفحات  طراحی  حتی  و  مرتبط 

بر انجام می‌شود. برای هر کار

ی پیش‌بینی: مدل‌های پیش‌بینی تقاضا که با   مدل‌ساز

یتم‌های هوش مصنوعی  یخی و الگور استفاده از داده‌های تار

طراحی شده‌اند، نشان می‌دهند که دقت پیش‌بینی تقاضا تا 

افزایش یافته است. این دقت بالا به برندها اجازه  90 درصد 

مازاد  یا  کمبود  از  و  کرده  بهینه  را  خود  موجودی  تا  می‌دهد 

موجودی جلوگیری کنند.

ربات‌های  از  استفاده  مشتریان:  با  هوشمند  تعاملات 

کلیدی  یافته‌های  از  ی یکی دیگر  و دستیاران مجاز گفتگو 

تا  می‌کنند  کمک  برندها  به  ابزارها  این  است.  پژوهش  این 

پاسخگویی  و  باشند  داشته  مشتریان  با  مؤثرتری  تعاملات 

سریع‌تری به نیازهای آن‌ها ارائه دهند.

هوش  فراوان  مزایای  وجود  با  اخلاقی:  چالش‌های 

حریم  حفظ  با  مرتبط  اخلاقی  چالش‌های  مصنوعی، 
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گیرد.  قرار  توجه  مورد  باید  نیز  داده‌ها  امنیت  و  خصوصی 

شخصی  اطلاعات  که  کنند  حاصل  اطمینان  باید  برندها 

مشتریان به‌صورت ایمن ذخیره می‌شود و مورد سوءاستفاده 

قرار نمی‌گیرد.

که  نظرسنجی درباره حریم خصوصی: در نظرسنجی‌ای 

انجام شد، 70درصد مشتریان در مورد نحوه استفاده برندها 

از داده‌های شخصی خود ابراز نگرانی کردند. این نگرانی‌ها، 

ی و استفاده  نشان‌دهنده نیاز به شفافیت بیشتر در جمع‌آور

از داده‌هاست. 

ی مشتری: استفاده مؤثر از هوش مصنوعی  تأثیر بر وفادار

تأثیر  بلکه  می‌شود،  مشتری  رضایت  افزایش  موجب  تنها  نه 

توانسته‌اند  که  برندهایی  دارد.  نیز  آن‌ها  ی  وفادار بر  مثبتی 

معمولاً  دهند،  ارائه  ی‌شده‌ای  شخصی‌ساز خرید  تجربه 

ی مشتری هستند. شاهد افزایش قابل توجهی در نرخ وفادار

و  ایران  مد  صنعت  در  توسعه  و  تحقیق  برای  پیشنهادات 

پژوهش‌‌های آینده:

پیشنهادات برای سیاستگذاران

 تدوین چارچوب‌های حقوقی و اخلاقی:

-	 خصوصی  حریم  حفظ  برای  شفاف  قوانین  ایجاد   

از  سوءاستفاده  از  جلوگیری  و  مشتریان  داده‌های 

اطلاعات شخصی

-	 ی  پایدار استانداردهای  رعایت  به  برندها  الزام   

برای  مصنوعی  هوش  از  استفاده  در  یست‌محیطی  ز

یع تولید و توز

 حمایت از نوآوری‌های بومی:

-	 تحقیقاتی  پروژه‌های  برای  تسهیلات  و  بودجه  تأمین 

مرتبط با هوش مصنوعی در صنعت مد ایران

-	 ایجاد پلتفرم‌های مشترک بین دانشگاه‌ها، استارتاپ‌ها 

فرهنگ  با  سازگار  ی‌های  فناور توسعه  برای  برندها  و 

مصرفی ایران

حمایت از پژوهش‌های آینده:

-	 تأثیر  درباره  بلندمدت  مطالعات  برای  بودجه  تأمین 

ی  پایدار و  مصرف‌کننده  رفتار  بر  مصنوعی  هوش 

صنعت مد

-	 ی اطلاعات بازار   ایجاد پایگاه داده ملی برای جمع‌آور

مد ایران و تسهیل دسترسی محققان به آن

 پیشنهادات برای توسعه‌دهندگان

یتم‌های شخصی‌سازی:  بهبود دقت الگور

-	 آموزش مدل‌های یادگیری ماشین با داده‌های بومی برای 

پیش‌بینی دقیق‌تر سلیقه و رفتار مصرف‌کنندگان ایرانی

-	 پردازش  و  افزوده  واقعیت  مانند  ی‌هایی  فناور ادغام 

زبان طبیعی برای تعاملات جذاب‌تر

: توسعه ابزارهای هوشمند پایدار

-	 کاهش  برای  تقاضا  پیش‌بینی  سیستم‌های  طراحی   

ی موجودی انبار ضایعات تولید و بهینه‌ساز

-	  استفاده از هوش مصنوعی در ردیابی شفافیت زنجیره 

تأمین )مانند منشأ مواد اولیه( 

توسعه مدل‌های هوش مصنوعی بومی:

-	 بر  تمرکز  با  مصنوعی  هوش  یتم‌های  الگور طراحی 

تفاوت‌های فرهنگی و جغرافیایی در بازار ایران

-	 ی با دانشگاه‌ها برای ادغام آخرین دستاوردهای   همکار

پژوهشی در ابزارهای کاربردی

 پیشنهادات برای مشتریان 

گاهی دیجیتال:  افزایش آ

-	 خرید  پلتفرم‌های  از  ایمن  استفاده  نحوه  آموزش 

هوشمند و تنظیمات حریم خصوصی

-	 مشارکت در ارائه بازخورد به برندها برای بهبود کیفیت 

ی‌شده پیشنهادات شخصی‌ساز
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ترویج مصرف مسئولانه:

-	 که از هوش مصنوعی برای تولید  حمایت از برندهایی 

استفاده  یست‌محیطی  ز آسیب‌های  کاهش  و  پایدار 

می‌کنند

-	 ی )مانند پرو لباس با واقعیت  استفاده از ابزارهای مجاز

ی افزوده( برای کاهش خریدهای آزمایشی غیرضرور

: مشارکت در پژوهش‌های بازار

-	 برای  کز تحقیقاتی  و مرا برندها  با  ی داوطلبانه   همکار

ارائه بازخورد واقعی از تجربیات خرید

-	  استفاده از پلتفرم‌های نظرسنجی هوشمند برای بهبود 

کیفیت داده‌های پژوهشی

جمع‌بندی نهایی

ی این پیشنهادات نه تنها به بهبود تجربه مشتریان  پیاده‌ساز

در  کلیدی  نقش  بلکه  می‌شود،  منجر  مد  صنعت  در 

خواهد  ایفا  جهانی  سطح  در  ایرانی  برندهای  رقابت‌پذیری 

و  توسعه‌دهندگان  سیاست‌گذاران،  بین  ی  همکار کرد. 

قطب  یک  به  ایران  تبدیل  برای  لازم  زمینه‌های  مشتریان، 

ی و مد را فراهم می‌آورد. ی در حوزه فناور نوآور

محدودیت‌‌های پژوهش:

چند  از  ارزشمند،  دستاوردهای  وجود  با  پژوهش،  این 

نخست،  است.  روبه‌‌رو  محدودیت‌‌هایی  با  جهت 

مصاحبه‌‌های  طریق  از  خودگزارشی  داده‌‌های  به  وابستگی 

سوگیری‌‌های  تحت‌تأثیر  است  ممکن  یافته،  نیمه‌‌ساختار

اجتماعی  پاسخ‌‌های  ارائه  به  تمایل  )مانند  پاسخ‌‌دهندگان 

تحت‌‌الشعاع  را  نتایج  دقت  که  باشد،  گرفته  قرار  مطلوب( 

باعث  زمانی  و  جغرافیایی  محدودیت  دوم،  می‌‌دهد.  قرار 

خاصی  زمانی  و  مکانی  بازه‌‌ی  در  تنها  یافته‌‌ها  است،  شده 

یا  دیگر  بازارهای  به  نتایج  تعمیم  بنابراین،  باشند؛  معتبر 

ی(  فناور تحولات  سرعت  به  توجه  با  )به‌‌ویژه  آتی  دوره‌‌های 

بر  تمرکز  مطالعه  این  در  سوم،  است.  احتیاط  نیازمند 

در  مشتری  تجربه  بر  مصنوعی  هوش  کوتاه‌‌مدت  تأثیرات 

این  بلندمدت  تأثیرات  بررسی  بنابراین  بود،  مد  صنعت 

خرید(  رفتار  یا  ی  وفادار در  پایدار  تغییرات  )مانند  ی  فناور

و در نهایت، وابستگی  نیازمند پژوهش‌‌های بیشتری است. 

که  چرا  است،  کلیدی  محدودیتی  نیز  روز  ی‌‌های  فناور به 

یافته‌‌ها مبتنی بر قابلیت‌‌های فعلی هوش مصنوعی هستند 

در  بازنگری  به  نیاز  است  ممکن  آینده،  پیشرفت‌‌های  با  و 

مدل ارائه شده وجود داشته باشد. 

دسترسی به داده‌ها

جهانی  توسعه  سازمان  داده‌های  اینترنتی  پایگاه  از  داده‌ها 

قابل دسترسی است.

تضاد منافع نویسندگان

در  منافعی  تضاد  هیچ‌گونه  که  می‌کنند  اعلام  نویسندگان 

رابطه با نویسندگی یا انتشار این مقاله ندارند.
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