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 چکیده

وکارهای آنلاین و افزایش تنوع محصولات و خدمات باعث شده است شناخت دقیق نیازها و  گسترش کسب

های  رفتار مشتریان اهمیت بیشتری پیدا کند. در این میان، هوش مصنوعی با توانایی تحلیل حجم زیادی از داده

ها و ترجیحات هر فرد را فراهم کرده است.  ادها، محتوا و خدمات متناسب با ویژگیمشتریان، امکان ارائه پیشنه

سازی تجربه مشتری و ارائه راهکارهایی برای بهبود  موضوع این پروژه، بررسی کاربرد هوش مصنوعی در شخصی

وعی و در وکارهای آنلاین است. مسئله اصلی پروژه این است که استفاده از ابزارهای هوش مصن آن در کسب

شود و عواملی  شده مطلوب نمی سازی تنهایی باعث ایجاد یک تجربه شخصی اختیار داشتن اطلاعات مشتریان، به

ها، نحوه تحلیل اطلاعات، حریم خصوصی، سوگیری الگوریتمی و یکپارچگی نقاط تماس  مانند کیفیت داده

بررسی نقش هوش مصنوعی در شناخت بهتر توانند بر نتیجه آن تأثیر بگذارند. هدف اصلی پروژه،  مشتری می

های  سازی تجربه مشتری است. بررسی هایی برای استفاده مؤثرتر از آن در شخصی مشتری و شناسایی راه

گر، پردازش زبان طبیعی و  های توصیه هایی مانند یادگیری ماشین، سیستم دهد که فناوری شده نشان می انجام

ای  بود این فرایند کمک کنند. در نهایت، اجرای هدفمند و مرحلهتوانند به به بینانه می تحلیل پیش

زمان به رفتار گذشته و فعلی مشتری و رعایت حریم  های باکیفیت، توجه هم سازی، استفاده از داده شخصی

 .اند ترین راهکارهای پیشنهادی این پروژه مطرح شده عنوان مهم خصوصی و شفافیت، به

 وکارهای آنلاین، یادگیری ماشین سازی، تجربه مشتری، کسب ، شخصیهوش مصنوعی :های کلیدی واژه
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 مقدمه -8

طور قابل  وکارها و مشتریان را به های اخیر، شیوه ارتباط میان کسب وکارهای آنلاین در سال گسترش کسب

های متعدد، حجم زیادی از اطلاعات و پیشنهادهای  توجهی تغییر داده است. مشتریان در فضای آنلاین با گزینه

رو هستند و همین موضوع باعث شده است ارائه یک تجربه یکسان به همه مشتریان، اثربخشی  تلف روبهمخ

گذشته را نداشته باشد. در چنین شرایطی، شناخت نیازها، علایق و رفتار هر مشتری و ارائه خدمات و 

مشتری و حفظ مزیت های او، به یکی از عوامل مهم در ایجاد تجربه مطلوب  پیشنهادهای متناسب با ویژگی

کند ارتباط خود با  وکارها کمک می سازی تجربه مشتری به کسب وکارها تبدیل شده است. شخصی رقابتی کسب

مشتری را از حالت عمومی خارج کرده و تعاملات، پیشنهادها و خدمات را متناسب با نیازها و ترجیحات هر فرد 

 .ارائه دهند

های آنلاین فراهم کرده  سازی در محیط یدی برای توسعه شخصیدر این میان، هوش مصنوعی امکانات جد

های اجتماعی و  های اینترنتی، شبکه ها، فروشگاه سایت هایی که از تعامل مشتریان با وب است. حجم بالای داده

ر تواند اطلاعات ارزشمندی درباره رفتار و ترجیحات آنان در اختیا شود، می های دیجیتال ایجاد می سایر پلتفرم

ها را پردازش کرده، الگوهای رفتاری  های مبتنی بر هوش مصنوعی قادرند این داده وکار قرار دهد. فناوری کسب

بینی کنند. در نتیجه،  مشتریان را شناسایی کنند و بر اساس آنها، نیازها و رفتارهای احتمالی آینده را پیش

تر با هر مشتری ارائه  متناسب طاتت، محتوا و ارتباجای ارائه پیشنهادهای یکسان، محصولا تواند به وکار می کسب

 .دهد

شود. یادگیری  سازی تجربه مشتری تنها به پیشنهاد محصولات محدود نمی کاربرد هوش مصنوعی در شخصی

های مختلف سفر  توانند در بخش گر می های توصیه بینانه و سیستم ماشین، پردازش زبان طبیعی، تحلیل پیش

ه قرار گیرند. برای نمونه، پردازش زبان طبیعی امکان تحلیل نظرات، بازخوردها و تعاملات مشتری مورد استفاد

ها و پیشنهادهایی متناسب با شرایط هر  توانند پاسخ های هوشمند می بات کند و چت متنی مشتریان را فراهم می

آشنایی اولیه با  تواند در مراحل مختلف سفر مشتری، از مشتری ارائه دهند. همچنین هوش مصنوعی می

تر را  تر و شخصی ای یکپارچه وکار و بررسی محصولات تا خرید و تعاملات پس از خرید، زمینه ارائه تجربه کسب

 .فراهم کند

وکار مورد توجه قرار  سازی بر نتایج کسب شود که تأثیر شخصی اهمیت این موضوع زمانی بیشتر مشخص می

که استفاده از هوش مصنوعی برای تحلیل اطلاعات مشتریان،  دهند شده نشان می گیرد. مطالعات بررسی
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تواند به افزایش رضایت مشتری، کاهش نرخ ریزش و  شده می سازی بینی رفتار آنان و ارائه خدمات شخصی پیش

وکارها کمک کند. بنابراین، استفاده صحیح از هوش مصنوعی در این حوزه را  بهبود عملکرد مالی و رقابتی کسب

وکارهای آنلاین برای ایجاد ارتباط مؤثرتر و  علاوه بر یک کاربرد فناورانه، بخشی از تلاش کسب توان می

 .تر با مشتریان دانست بلندمدت

کننده ایجاد یک تجربه مطلوب برای  تنهایی تضمین ها، استفاده از هوش مصنوعی به با وجود این ظرفیت

های  آوری و تحلیل حجم قابل توجهی از داده معسازی مبتنی بر هوش مصنوعی به ج مشتری نیست. شخصی

کند. از  ها را مطرح می مشتریان وابسته است و همین موضوع مسائلی مانند حفظ حریم خصوصی و امنیت داده

های موجود و ضرورت ایجاد  سوی دیگر، سوگیری الگوریتمی، پیچیدگی ادغام ابزارهای هوش مصنوعی با سیستم

سازی بیش از  های این حوزه هستند. حتی شخصی اعتماد مشتری از دیگر چالشسازی و  تعادل میان شخصی

ای برخلاف هدف  اندازه نیز ممکن است در برخی شرایط برای مشتری احساس مزاحمت ایجاد کند و نتیجه

 .وکار داشته باشد کسب

سازی مؤثرتر  یتواند برای شخص هوش مصنوعی چگونه میبر این اساس، مسئله اصلی این پروژه آن است که 

تواند به بهبود این فرایند  وکارهای آنلاین مورد استفاده قرار گیرد و چه راهکارهایی می تجربه مشتری در کسب

سازی  های مرتبط با هوش مصنوعی و شخصی برای پاسخ به این مسئله، ابتدا مفاهیم و فناوری کمک کند؟

وکارهای  های استفاده از این فناوری در کسب چالششوند؛ سپس کاربردها، مزایا و  تجربه مشتری بررسی می

شده،  های حاصل از منابع و تحلیل انجام گیرند و در نهایت، با استفاده از یافته آنلاین مورد تحلیل قرار می

سازی تجربه مشتری ارائه خواهد  تر از هوش مصنوعی در شخصی راهکارهایی برای استفاده مؤثرتر و مسئولانه

 .شد
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 ئلهبیان مس -4

وجو و خرید محصولات و خدمات با  وکارهای آنلاین باعث شده است مشتریان در زمان جست رشد کسب

های مختلف مواجه شوند. در چنین فضایی، ارائه یک تجربه عمومی و  حجم زیادی از اطلاعات، تبلیغات و گزینه

هر علایق و رفتارهای آنان باشد.  گوی تفاوت در نیازها، طور کامل پاسخ تواند به یکسان به همه کاربران نمی

و  سیستم هوشمند برای شناخت داردوجو، ترجیحات و انتظارات متفاوتی  مشتری سابقه خرید، الگوی جست

ای متناسب با نیاز او ایجاد کند.  ها را تشخیص دهد و تجربه وکار بتواند تا حدی این تفاوت انتظار دارد کسب

های کلی متکی هستند، توانایی محدودی  بر تقسیم مشتریان به گروهسازی که بیشتر  های سنتی شخصی روش

های  ها و رفتار فردی مشتری دارند. در مقابل، هوش مصنوعی با تحلیل حجم زیادی از داده در شناخت ویژگی

تری از مشتری ایجاد کند و  تواند شناخت دقیق حاصل از تاریخچه مرور، رفتار خرید و تعاملات دیجیتال می

 .شده را فراهم سازد سازی ه ارائه پیشنهادها و ارتباطات شخصیزمین

« استفاده یا عدم استفاده از هوش مصنوعی»توان صرفاً  بنابراین، مسئله مورد توجه در این پروژه را نمی

سازی واقعی و  های هوش مصنوعی برای ایجاد شخصی چگونگی استفاده مؤثر از قابلیتدانست. مسئله اصلی، 

های مشتری یا استفاده از ابزارهای هوش  داری از دادهراست. برخو وکارهای آنلاین به مشتری در کسببهبود تجر

سازی مؤثر نیازمند آن است  شده مطلوب نیست. شخصی سازی تنهایی به معنای ایجاد تجربه شخصی مصنوعی به

این تحلیل در زمان و موقعیت آوری و تحلیل شوند و نتایج  درستی جمع که اطلاعات موجود از منابع مختلف به

مناسب برای ارائه پیشنهاد، محتوا، خدمات یا ارتباط متناسب با مشتری مورد استفاده قرار گیرد. منابع مورد 

های اجتماعی و  های مدیریت ارتباط با مشتری، شبکه بررسی نیز بر اهمیت تجمیع اطلاعات حاصل از سیستم

 .اند سازی مؤثر تأکید کرده سایت برای دستیابی به شخصی تحلیل وب

وکارهایی اهمیت دارد که بخش اصلی ارتباط آنها  های اینترنتی و سایر کسب ویژه برای فروشگاه این مسئله به

وجوها، خریدها و  وکارها اطلاعات متنوعی از جست شود. این کسب با مشتری در محیط دیجیتال انجام می

تری  تواند با تحلیل این اطلاعات، پیشنهادهای مناسب صنوعی میتعاملات مشتریان در اختیار دارند و هوش م

تواند در ارتباط با  سازی کند. علاوه بر پیشنهاد محصول، این قابلیت می ارائه کند و تجربه خرید را شخصی

بینی نیازهای آینده مشتری نیز مورد  گویی و پشتیبانی، ارائه محتوا و تبلیغات متناسب و پیش مشتری، پاسخ

های  تواند بخش سازی فقط به واحد بازاریابی محدود نیست و می تفاده قرار گیرد. در نتیجه، مسئله شخصیاس

 .وکار آنلاین با مشتری را تحت تأثیر قرار دهد مختلف ارتباط یک کسب
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تواند بر رضایت، وفاداری و ادامه  شود که کیفیت تجربه مشتری می اهمیت حل این مسئله از آنجا ناشی می

های مشتریان،  دهد که تحلیل داده های منابع مورد بررسی نشان می وکار تأثیر بگذارد. یافته تباط او با یک کسبار

تواند موجب افزایش  شده با استفاده از هوش مصنوعی می سازی بینی رفتارهای آینده و ارائه خدمات شخصی پیش

وکاری که  ها شود. از این رو، کسب تی شرکترضایت مشتریان، کاهش نرخ ریزش و بهبود عملکرد مالی و رقاب

ای متناسب با نیاز آنها تبدیل کند، بخشی از  نتواند اطلاعات موجود درباره مشتریان خود را به شناخت و تجربه

 .گذارد ها و تعاملات دیجیتال خود را بدون استفاده مؤثر باقی می ظرفیت داده

تواند خود به یک مشکل تبدیل  سازی نیز می برای شخصیاز سوی دیگر، استفاده نادرست از هوش مصنوعی 

های شخصی وابسته هستند  های هوش مصنوعی برای شناخت مشتری به حجم قابل توجهی از داده شود. سیستم

کند.  هایی در زمینه حریم خصوصی و امنیت اطلاعات ایجاد می ها نگرانی آوری و تحلیل این داده و جمع

تواند اعتماد او را تحت تأثیر قرار دهد.  اره نحوه استفاده از اطلاعات مشتری میهمچنین، نبود شفافیت درب

جای ایجاد احساس توجه و ارتباط، برای برخی مشتریان  سازی بیش از اندازه نیز ممکن است به شخصی

ها و  تصمیم های نامناسب یا سوگیرانه ممکن است به کننده تلقی شود. علاوه بر این، داده آمیز یا نگران مزاحمت

وکار نیز به  های موجود کسب پیشنهادهای ناعادلانه منجر شوند و ادغام ابزارهای هوش مصنوعی با زیرساخت

 .گذاری نیاز دارد تخصص و سرمایه

وکارهای آنلاین از ظرفیت هوش مصنوعی شود. اگر  برداری کامل کسب تواند مانع بهره ادامه این مشکلات می

سازی  شده ممکن است نامرتبط باشند و اگر شخصی تی تحلیل نشوند، پیشنهادهای ارائهدرس های مشتری به داده

بدون توجه به حریم خصوصی، شفافیت و انصاف انجام شود، احتمال کاهش اعتماد مشتری وجود دارد. در چنین 

نکند. به ای که قرار است موجب بهبود تجربه مشتری شود ممکن است نتیجه مطلوبی ایجاد  شرایطی، فناوری

از  حفظ اعتماد و حقوق مشتریاز یک سو و  سازی دقت و اثربخشی شخصیهمین دلیل، ایجاد تعادل میان 

های اساسی استفاده از هوش مصنوعی در این حوزه است. منابع نیز بر ضرورت  سوی دیگر، یکی از چالش

 .این فناوری تأکید دارندسازی و اعتماد مشتری برای استفاده پایدار از  برقراری تعادل میان شخصی

توانند از  وکارهای آنلاین چگونه می بر این اساس، بررسی این مسئله ضروری است تا مشخص شود کسب

گر برای  های توصیه بینانه و سیستم هایی مانند یادگیری ماشین، پردازش زبان طبیعی، تحلیل پیش قابلیت

های مربوط به داده، حریم  اده کنند و در عین حال، چالشتر استف ای متناسب شناخت بهتر مشتری و ارائه تجربه

خصوصی، سوگیری الگوریتمی و اعتماد مشتری را مدیریت نمایند. بنابراین، این پروژه در پی پاسخ به این مسئله 

وکارهای آنلاین دارد و چه  سازی تجربه مشتری در کسب هوش مصنوعی چه نقشی در شخصیاست که 
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تر از آن به منظور بهبود تجربه مشتری ارائه  تر و کاربردی رای استفاده مؤثرتر، مسئولانهتوان ب راهکارهایی می

 کرد؟
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 اهداف پروژه -0

وکارهای  سازی تجربه مشتری در کسب هدف اصلی این پروژه، بررسی کاربرد هوش مصنوعی در شخصی

هتر نیازها، ترجیحات و رفتار وکارها کمک کند با شناخت ب آنلاین و ارائه راهکارهایی است که به این کسب

 .تر برای آنان ایجاد کنند بخش تر و رضایت ای متناسب مشتریان، تجربه

 :برای دستیابی به هدف اصلی، اهداف فرعی زیر در نظر گرفته شده است

 وکارهای آنلاین سازی تجربه مشتری و اهمیت آن در کسب بررسی مفهوم شخصی. 

 وعی در تحلیل رفتار و نیازهای مشتریانترین کاربردهای هوش مصن شناخت مهم. 

 گر، پردازش زبان طبیعی و  های توصیه هایی مانند یادگیری ماشین، سیستم بررسی نقش فناوری

 .سازی تجربه مشتری بینانه در شخصی تحلیل پیش

 سازی مبتنی بر هوش مصنوعی بر رضایت، تعامل و وفاداری مشتریان بررسی تأثیر شخصی. 

 ویژه حریم خصوصی و  های استفاده از هوش مصنوعی در این زمینه، به ن چالشتری شناسایی مهم

 .ها، کیفیت اطلاعات و سوگیری الگوریتمی امنیت داده

 سازی تجربه مشتری و حفظ اعتماد و حریم خصوصی های ایجاد تعادل میان شخصی بررسی راه. 

  سازی  مصنوعی در شخصیارائه پیشنهادهای کاربردی برای استفاده بهتر و مؤثرتر از هوش

 .وکارهای آنلاین تجربه مشتری در کسب
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 مبانی نظری و مفاهیم مرتبط -8

سازی تجربه مشتری، ابتدا لازم است مفاهیم اصلی این حوزه و  برای بررسی نقش هوش مصنوعی در شخصی

دارند،  سازی هر کدام مفهوم مستقلی ارتباط میان آنها مشخص شود. هوش مصنوعی، تجربه مشتری و شخصی

وکارهای آنلاین ارتباط نزدیکی میان آنها شکل گرفته است. هر بار که مشتری در یک فروشگاه  اما در کسب

دهد یا نظری ثبت  کند، خریدی انجام می ای را مشاهده می کند، صفحه وجو می اینترنتی محصولی را جست

این اطلاعات به شکل مناسب تحلیل شوند،  شود. زمانی که کند، اطلاعاتی از رفتار و ترجیحات او ایجاد می می

تری از مشتری به دست آورد و خدمات و پیشنهادهای خود را متناسب با این  تواند شناخت دقیق وکار می کسب

تر کرده و امکان  تر و دقیق های اخیر این فرایند را سریع شناخت تنظیم کند. هوش مصنوعی در سال

 .ی سنتی را فراهم کرده استها سازی در سطحی فراتر از روش شخصی

 

 

 سازی تجربه مشتری با استفاده از هوش مصنوعی . فرآیند شخصی8شکل

 منبع: تهیه شده توسط نگارنده
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 هوش مصنوعی -8-8

دهد برخی  ای امکان می های رایانه هایی است که به سیستم ها و روش ای از فناوری هوش مصنوعی مجموعه

گیری  های انسانی مانند یادگیری، تحلیل، تشخیص الگو و تصمیم معمولاً به توانایی هایی را انجام دهند که فعالیت

وکارها، توانایی پردازش حجم زیادی از داده و پیدا  های مهم هوش مصنوعی برای کسب نیاز دارند. یکی از ویژگی

 .بر است های معمول دشوار یا زمان کردن الگوهایی است که بررسی آنها به روش

وکارها حجم  شود؛ زیرا فعالیت روزانه این کسب وکارهای آنلاین بیشتر دیده می ین ویژگی در کسباهمیت ا

وجوها، خریدهای قبلی، محصولات  سایت، جست کند. رفتار کاربران در وب زیادی از اطلاعات را ایجاد می

زها و علایق مشتری در اختیار توانند اطلاعاتی درباره نیا های دیجیتال می شده و تعاملات آنها در محیط مشاهده

های  توانند این اطلاعات را بررسی کنند و از میان داده های هوش مصنوعی می وکار قرار دهند. الگوریتم کسب

پراکنده، الگوهای قابل استفاده به دست آورند. به همین دلیل، یکی از کاربردهای مهم هوش مصنوعی در حوزه 

 .ها برای شناخت بهتر مشتری و ارائه خدمات متناسب با اوست ده از دادهبازاریابی و مدیریت مشتری، استفا

گرفتند و برای  های مختلف قرار می های سنتی، معمولاً مشتریان بر اساس چند ویژگی کلی در گروه در روش

ست که شد. هوش مصنوعی این امکان را ایجاد کرده ا هر گروه پیام یا پیشنهاد تقریباً مشابهی در نظر گرفته می

های کلی فراتر برود و رفتار هر مشتری را با جزئیات بیشتری بررسی کند. به این  بندی وکار از این تقسیم کسب

 .توانند بیشتر بر اطلاعات واقعی حاصل از رفتار مشتری متکی باشند های بازاریابی می ترتیب، تصمیم

 تجربه مشتری -8-4

و احساساتی دانست که در نتیجه ارتباط و تعامل مشتری با یک ها  توان مجموعه برداشت تجربه مشتری را می

گیرد. این تجربه تنها مربوط به لحظه خرید نیست، بلکه از زمانی که فرد برای نخستین بار با  وکار شکل می کسب

وجو، مقایسه، خرید، دریافت خدمات و  شود آغاز شده و مراحل جست وکار یا محصول آشنا می یک کسب

 .شود س از خرید را نیز شامل میارتباطات پ

گیرد. طراحی و عملکرد  وکارهای آنلاین، بخش زیادی از این تجربه بدون ارتباط حضوری شکل می در کسب

گویی، محتوایی که به  سایت، مرتبط بودن محصولات پیشنهادی، سرعت دسترسی به اطلاعات، کیفیت پاسخ وب

توانند بر تجربه او اثر بگذارند. بنابراین،  یک پیام تبلیغاتی میشود و حتی زمان ارسال  مشتری نمایش داده می
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وکار  ای از نقاط تماس میان مشتری و کسب تجربه مشتری نتیجه یک عامل واحد نیست، بلکه حاصل مجموعه

 .است

گیری تجربه مطلوب نیز  هرچه این تعاملات بیشتر با نیاز و شرایط مشتری هماهنگ باشند، احتمال شکل

هایی که ارتباطی با نیاز  های عمومی یا پاسخ شود. در مقابل، نمایش مداوم پیشنهادهای نامرتبط، پیام میبیشتر 

تواند کیفیت تجربه او را کاهش دهد. از این دیدگاه، شناخت مشتری یکی از  واقعی مشتری ندارند، می

 .شود نیازهای اصلی برای مدیریت و بهبود تجربه او محسوب می پیش

 سازی تجربه مشتری یشخص -8-0

جای ارائه یک تجربه کاملاً یکسان به همه افراد، بخشی از  وکار به سازی به این معناست که کسب شخصی

ها و رفتار هر مشتری تنظیم کند. در منابع مورد  خدمات، محتوا، پیشنهادها یا ارتباطات خود را بر اساس ویژگی

ها و ارتباطات متناسب با علایق، رفتار و  شنهادها، توصیهشده به ارائه پی سازی بررسی، بازاریابی شخصی

تر ایجاد  ای متناسب تواند تجربه های مشتری اشاره دارد. استفاده از اطلاعات مشتری در این فرایند می ویژگی

 .کرده و رضایت، تعامل و نرخ تبدیل را افزایش دهد

اهده کرد. دو مشتری ممکن است وارد یک های اینترنتی مش توان در فروشگاه یک نمونه ساده آن را می

وجوها یا محصولاتی که مشاهده  فروشگاه آنلاین یکسان شوند، اما به دلیل تفاوت در خریدهای قبلی، جست

گیری صرفاً  جای تصمیم کند به وکار تلاش می اند، پیشنهادهای متفاوتی دریافت کنند. در این حالت، کسب کرده

 .یان، از رفتار واقعی هر فرد برای انتخاب پیشنهاد مناسب استفاده کندهای کلی مشتر بر اساس ویژگی

کند  سازی زمانی ارزشمند است که مشتری احساس کند پیشنهاد یا خدمتی که دریافت می در واقع، شخصی

ت سازی صرفاً نمایش نام مشتری در یک پیام یا ارسال تبلیغا با نیاز او ارتباط دارد. به همین دلیل، هدف شخصی

 .تر کردن تجربه مشتری با نیاز و شرایط اوست بیشتر نیست؛ بلکه هدف اصلی، مرتبط

 سازی های مشتری در شخصی نقش داده -8-8

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی دانست. سیستم هوشمند برای شناخت  توان پایه اصلی شخصی داده را می

تواند  این اطلاعات می ند.ر و ترجیحات او را بررسی کاز طریق آنها رفتا دمشتری به اطلاعاتی نیاز دارد که بتوان

های دیجیتال  شده و تعاملات مشتری در محیط وجوهای انجام شامل سابقه خرید، تاریخچه مرور صفحات، جست

تواند با تحلیل رفتار خرید، تاریخچه مرور و  دهند که هوش مصنوعی می باشد. منابع مورد بررسی نشان می
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تری از مشتری ایجاد کند و سپس از این پروفایل برای تولید محتوا و  پروفایل دقیقتعاملات اجتماعی، 

 .تر استفاده کند پیشنهادهای مرتبط

برای مثال، اگر مشتری در چند مراجعه متوالی محصولات یک گروه مشخص را مشاهده کند، این رفتار 

تواند شناخت  این اطلاعات با خریدهای گذشته میای از علاقه او به آن گروه محصول باشد. ترکیب  تواند نشانه می

 .تری پیشنهاد دهد تری ایجاد کند و سیستم بر اساس آن محصولات مرتبط دقیق

ها زمانی ارزش پیدا  آوری داده به معنای شناخت مشتری نیست. داده نکته مهم این است که صرف جمع

گیری استفاده کرد. یکی از دلایل اهمیت  ای تصمیمکنند که بتوان آنها را تحلیل کرد و از نتیجه تحلیل بر می

ها و استخراج الگوهای  هوش مصنوعی نیز همین موضوع است؛ زیرا این فناوری امکان بررسی حجم بالایی از داده

 .کند رفتاری از آنها را فراهم می

 یادگیری ماشین و شناخت الگوهای رفتاری مشتری -8-1

سازی است. در این روش، سیستم با  مهم مورد استفاده در شخصی های یادگیری ماشین یکی از فناوری

ها و  بینی تواند با ورود اطلاعات جدید، پیش کند و می های موجود الگوهایی را شناسایی می استفاده از داده

 .پیشنهادهای خود را بهبود دهد

بینی علایق آنها و  ریان، پیشتر مشت بندی دقیق تواند برای دسته در حوزه تجربه مشتری، یادگیری ماشین می

دهند که یادگیری ماشین  شده نیز نشان می انتخاب پیشنهادهای مناسب مورد استفاده قرار گیرد. منابع بررسی

تری در  شده سازی بندی کنند و پیشنهادهای شخصی تر تقسیم کند مشتریان را دقیق وکارها کمک می به کسب

 .اختیار آنها قرار دهند

شود. ممکن است علایق یک فرد در  روش آن است که رفتار مشتری ثابت در نظر گرفته نمیمزیت مهم این 

های مبتنی بر  طول زمان تغییر کند و پیشنهاد مناسب امروز، چند ماه بعد دیگر برای او مناسب نباشد. سیستم

سب با تغییر رفتار مشتری های جدید را در نظر بگیرند و پیشنهادهای خود را متنا توانند داده یادگیری ماشین می

وکارهای آنلاین که رفتار کاربران در آنها دائماً در حال تغییر است، اهمیت  اصلاح کنند. این قابلیت برای کسب

 .زیادی دارد
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 گر های توصیه سیستم -8-6

ها  گر است. این سیستم های توصیه سازی، سیستم ترین کاربردهای هوش مصنوعی در شخصی یکی از ملموس

رود برای هر کاربر  کنند بر اساس اطلاعات موجود، محصول یا محتوایی را انتخاب کنند که احتمال می لاش میت

های آنلاین نقش  های اینترنتی و سایر پلتفرم گر در فروشگاه های توصیه تر باشد. به همین دلیل، سیستم مناسب

 .مهمی در شکل دادن به تجربه شخصی مشتری دارند

تواند محصولات مکمل آن را  ر مشتری محصول خاصی را خریداری کرده باشد، سیستم میبرای مثال، اگ

توان رفتار فعلی مشتری را نیز در نظر گرفت؛ برای نمونه، مشاهده اخیر یک محصول  پیشنهاد دهد. همچنین می

ستفاده در این پروژه تواند در انتخاب پیشنهاد بعدی تأثیر داشته باشد. منابع مورد ا یا رها کردن سبد خرید می

کنند که موتورهای پیشنهاددهنده مبتنی بر یادگیری ماشین قادرند پیشنهاد  نیز به این موضوع اشاره می

 .ای مانند فعالیت اخیر کاربر یا سبد خرید رهاشده تنظیم کنند های لحظه محصولات را بر اساس داده

اد پیشنهادها نیست. اگر پیشنهادها دقیق باشند، گر فقط ابزاری برای افزایش تعد در نتیجه، سیستم توصیه

 .تر به محصول یا محتوای موردنیاز برساند تر کند و او را سریع وجوی مشتری را ساده تواند جست می

 پردازش زبان طبیعی و تحلیل بازخورد مشتریان -8-0

گیرد؛ مانند نظرات  وکار قرار می بخش مهمی از اطلاعات مربوط به مشتری به شکل متن در اختیار کسب

های اجتماعی.  وگوهای آنلاین و مطالب منتشرشده در شبکه های پشتیبانی، گفت شده درباره محصولات، پیام ثبت

یکی از  NLP وکار دشوار است. پردازش زبان طبیعی یا بررسی دستی حجم زیادی از این اطلاعات برای کسب

 .کند اطلاعاتی را فراهم میهای هوش مصنوعی است که امکان تحلیل چنین  فناوری

دهد زبان انسانی را تا حدی تحلیل و تفسیر کند. از این فناوری  پردازش زبان طبیعی به سیستم اجازه می

برای مثال، تحلیل  توان برای بررسی نظرات و تعاملات متنی مشتریان و تشخیص احساسات آنها استفاده کرد می

وکار کمک  رد مثبت، منفی یا خنثی است. این اطلاعات به کسبتواند مشخص کند که یک بازخو احساسات می

 .کند تا نوع ارتباط و پاسخ خود را متناسب با شرایط و احساس مشتری تنظیم کند می

شود. در این حالت، هدف  های پشتیبانی هوشمند دیده می ها و سیستم بات کاربرد دیگر این فناوری در چت

تواند با توجه به درخواست و اطلاعات موجود درباره مشتری،  سیستم می گویی خودکار نیست؛ بلکه فقط پاسخ

 .وکار کمک کند تر شدن ارتباط مشتری با کسب تواند به شخصی تری ارائه کند. این موضوع می پاسخ مرتبط
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 بینانه تحلیل پیش -8-4

های هوش  شود. یکی دیگر از قابلیت سازی تنها به شناخت رفتار گذشته مشتری محدود نمی شخصی

بینی رفتار یا نیازهای احتمالی آینده است. این رویکرد که در  مصنوعی، استفاده از اطلاعات گذشته برای پیش

کند پیش از وقوع یک رفتار، احتمال آن را  وکار کمک می بینانه مطرح شده، به کسب منابع با عنوان تحلیل پیش

 .بررسی کند

بینی کرد  توان احتمال علاقه او به یک محصول را پیش ار مشتری میبرای مثال، با بررسی سابقه خرید و رفت

هایی را که احتمال کاهش تعامل یا قطع  توان نشانه و پیشنهاد مرتبط را در زمان مناسب ارائه داد. همچنین می

بع دهند بررسی کرد و پیش از از دست رفتن مشتری، اقدام مناسبی انجام داد. منا ارتباط مشتری را نشان می

بینی الگوهای خرید و ترجیحات آینده و تنظیم فعالانه  های تاریخی در پیش این پروژه نیز بر نقش داده

 .پیشنهادها تأکید دارند

دهد که  وکار فقط به این سؤال پاسخ نمی سازی ساده در این است که کسب تفاوت این رویکرد با شخصی

احتمالاً در مرحله بعد به چه چیزی نیاز »کند بفهمد  ش می، بلکه تلا«مشتری قبلاً چه کاری انجام داده است؟»

 «خواهد داشت؟

 ای سازی لحظه شخصی -8-4

وکارهای آنلاین قرار داده، امکان  هایی که استفاده از هوش مصنوعی در اختیار کسب یکی از قابلیت

شده فقط بر اساس  ارائهسازی در زمان نزدیک به تعامل مشتری است. در این حالت، پیشنهاد یا محتوای  شخصی

 .شود و رفتار فعلی او نیز در تصمیم سیستم نقش دارد اطلاعات قدیمی مشتری تعیین نمی

تواند باعث تغییر پیشنهادهای  کند می برای مثال، نوع محصولاتی که مشتری در همان مراجعه مشاهده می

تر برای برقراری ارتباط با  مناسبتوانند زمان  های مبتنی بر هوش مصنوعی می بعدی شود. همچنین سیستم

های بزرگ  بینی کنند. در منابع مورد بررسی نیز به توانایی هوش مصنوعی در پردازش داده مشتری را پیش

 .های بازاریابی اشاره شده است صورت آنی و ایجاد تغییرات پویا در فعالیت به

و همراه با رفتار مشتری تغییر کند.  سازی از یک تصمیم ثابت خارج شود شود شخصی این قابلیت باعث می

خصوص در محیط آنلاین اهمیت دارد؛ زیرا رفتار و تصمیم مشتری ممکن است در مدت  چنین موضوعی به

 .کوتاهی تغییر کند
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 سازی با رضایت، تعامل و وفاداری مشتری ارتباط شخصی -8-83

یک فناوری جدید نیست، بلکه انتظار  کارگیری هدف نهایی استفاده از هوش مصنوعی در این حوزه صرفاً به

وکار مشاهده شود. زمانی که مشتری با پیشنهادها و  رود نتیجه آن در تجربه مشتری و عملکرد کسب می

 .کند وکار نیز افزایش پیدا می رو شود که با نیاز او ارتباط بیشتری دارند، احتمال تعامل با کسب ارتباطاتی روبه

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی را با افزایش تعامل مشتری،  ع این پروژه، شخصیشده در مناب مطالعات بررسی

دهند که استفاده  ها نشان می اند. همچنین برخی یافته بهبود نرخ تبدیل و بهبود تجربه مشتری مرتبط دانسته

زش رابطه مدت، به وفاداری بیشتر مشتری و افزایش ار تواند علاوه بر نتایج کوتاه سازی می مناسب از شخصی

 .وکار کمک کند بلندمدت او با کسب

سازی واقعاً برای مشتری ارزش ایجاد کند. اگر پیشنهادها  گیرد که شخصی البته این رابطه زمانی شکل می

نامرتبط باشند یا مشتری احساس کند اطلاعات او بدون شفافیت کافی مورد استفاده قرار گرفته است، نتیجه 

ها به اندازه خود فناوری اهمیت  سازی و شیوه استفاده از داده ابراین، کیفیت شخصیتواند متفاوت باشد. بن می

 .دارد

 بندی مبانی نظری جمع -8-88

های  دادهسازی تجربه مشتری حاصل ارتباط میان  توان گفت شخصی شده می با توجه به مفاهیم مطرح

ها اطلاعات اولیه را درباره رفتار مشتری  است. داده وکار های کسب های هوش مصنوعی و تصمیم مشتری، فناوری

گر، پردازش زبان طبیعی و تحلیل  های توصیه هایی مانند یادگیری ماشین، سیستم کنند؛ فناوری فراهم می

وکار از نتایج این تحلیل برای ارائه محصول، محتوا،  کنند؛ و در نهایت کسب بینانه این اطلاعات را تحلیل می پیش

 .کند تر استفاده می بپیام یا خدمت متناس

عنوان یک ابزار فنی  تواند به بهبود تجربه مشتری کمک کند که صرفاً به در نتیجه، هوش مصنوعی زمانی می

های  وکار باشد. پژوهش گیری کسب مورد استفاده قرار نگیرد، بلکه بخشی از فرایند شناخت مشتری و تصمیم

بینی رفتار و ارائه خدمات  های مشتری، پیش ه تحلیل دادهدهند ک مورد استفاده در این پروژه نیز نشان می

وکار را  تواند رضایت مشتری را افزایش دهد، نرخ ریزش را کاهش دهد و عملکرد کسب شده می سازی شخصی

 .بهبود بخشد
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 سازی تجربه مشتری های هوش مصنوعی در شخصی . کاربردهای فناوری8جدول 

 نمونه کاربرد سازی کاربرد در شخصی فناوری هوش مصنوعی

 بینی نیازها و ترجیحات پیش شناسایی الگوهای رفتاری مشتری یادگیری ماشین

 پیشنهاد محصول و محتوا ارائه پیشنهادهای متناسب گر های توصیه سیستم

 تحلیل نظرات و بازخوردها تحلیل تعاملات متنی مشتریان پردازش زبان طبیعی

 شده سازی خصیشارائه پاسخ و پیشنهاد  با شرایط مشتریتعامل متناسب  های هوشمند بات چت

 تر ارائه پیشنهادهای متناسب بینی رفتارهای احتمالی آینده پیش بینانه تحلیل پیش

 

سازی تجربه  کنند. در ادامه، مسئله شخصی این مبانی، زمینه لازم را برای بخش بعدی پروژه فراهم می

ها در عمل چگونه  شود تا مشخص شود این فناوری ز بیشتری بررسی میوکارهای آنلاین با تمرک مشتری در کسب

وکارها در مسیر ایجاد یک  شوند و کسب گیرند، چه عواملی مانع استفاده مؤثر از آنها می مورد استفاده قرار می

 .رو هستند هایی روبه تر با چه چالش تجربه شخصی
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 بررسی و تحلیل مسئله -1

های قبل مطرح شد، مسئله اصلی این پروژه فقط این نیست که آیا هوش  شبا توجه به مطالبی که در بخ

سازی کند یا خیر؛ زیرا توانایی این فناوری در تحلیل رفتار مشتری و  تواند تجربه مشتری را شخصی مصنوعی می

 چرا با وجودتر این است که  شده تا حد زیادی مشخص شده است. مسئله مهم سازی ارائه پیشنهادهای شخصی

سازی  وکارهای آنلاین به حجم زیادی از اطلاعات مشتریان و ابزارهای هوش مصنوعی، شخصی دسترسی کسب

 گذارند؟ شود و چه عواملی بر موفقیت یا شکست آن اثر می تجربه مشتری همیشه به نتیجه مطلوب منجر نمی

الگوریتم خاص نیست. برای  سازی موفق نتیجه استفاده از یک ابزار یا دهد که شخصی بررسی منابع نشان می

ای که واقعاً با نیاز مشتری هماهنگ باشد، چند عامل باید در کنار یکدیگر قرار گیرند: داده مناسب،  ایجاد تجربه

تحلیل درست، انتخاب فناوری متناسب، شناخت موقعیت مشتری، یکپارچگی نقاط تماس و در نهایت رعایت 

سازی را باید بیشتر یک مسئله مدیریتی و  دلیل، مسئله شخصیحریم خصوصی و حفظ اعتماد او. به همین 

 .وکاری دانست که فناوری هوش مصنوعی یکی از اجزای اصلی آن است کسب

 فاصله میان شناخت مشتری و داشتن اطلاعات مشتری -1-8

دید از یک وجو، باز وکارهای آنلاین معمولاً اطلاعات زیادی از مشتریان خود در اختیار دارند. هر جست کسب

صفحه، اضافه کردن محصول به سبد خرید، خرید نهایی، ثبت نظر یا حتی مدت زمانی که مشتری روی یک 

تواند اطلاعاتی درباره رفتار او ایجاد کند. با این حال، داشتن این اطلاعات الزاماً به  کند، می محصول توقف می

 .معنای شناخت مشتری نیست

اه اینترنتی بداند که یک کاربر در ماه گذشته چند بار وارد سایت شده، برای مثال، ممکن است یک فروشگ

چه محصولاتی را مشاهده کرده و چه محصولی خریده است؛ اما اگر این اطلاعات جدا از یکدیگر نگهداری شوند 

نی سازی نخواهند داشت. هوش مصنوعی زما یا تحلیل مناسبی روی آنها انجام نشود، استفاده چندانی در شخصی

کند که بتواند اطلاعات مختلف را به یکدیگر مرتبط کند و از مجموع آنها تصویری قابل  ارزش واقعی ایجاد می

 .استفاده از نیازها و ترجیحات مشتری بسازد

هایی مانند تاریخچه  توانند داده های هوش مصنوعی می در منابع مورد بررسی نیز تأکید شده است که سیستم

های دیجیتال مشتری را تحلیل کرده و از آنها برای ایجاد پیشنهادهای هدفمند  و فعالیتمرور، سابقه خرید 
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استفاده مؤثر از »و « آوری داده جمع»سازی، فاصله میان  استفاده کنند. بنابراین یکی از مسائل اصلی در شخصی

 .است« داده

کند، اما برنامه مشخصی  ذخیره میوکاری که تنها حجم زیادی از اطلاعات مشتریان را  رسد کسب به نظر می

سازی نشده است. در چنین شرایطی ممکن  برای تحلیل و استفاده از آن ندارد، هنوز وارد مرحله واقعی شخصی

 .وکار همچنان بر اساس الگوهای عمومی گرفته شوند های کسب است فناوری وجود داشته باشد، اما تصمیم

 شتریهای عمومی در شناخت م محدودیت روش -1-4

سازی است. در  های سنتی شخصی یکی دیگر از دلایل اهمیت هوش مصنوعی در این حوزه، محدودیت روش

ها معمولاً مشتریان بر اساس چند ویژگی مشترک مانند سن، جنسیت، محل زندگی یا سابقه خرید به  این روش

کاملاً یکسان به همه مشتریان  یامپی ارسالاین روش در مقایسه با با وجود اینکه، شوند.  هایی تقسیم می گروه

 .طور کامل در نظر بگیرد های فردی را به تواند تفاوت مفیدتر است، اما همچنان نمی

حتی دو مشتری با سن و محل زندگی مشابه ممکن است علایق، بودجه، هدف از خرید و رفتار کاملاً متفاوتی 

ند و پیشنهادهای مشابه دریافت کنند، احتمال دارد داشته باشند. در نتیجه، اگر هر دو در یک گروه قرار گیر

 .بخشی از این پیشنهادها برای یکی از آنها نامرتبط باشد

های عمومی  بندی گسترده و پیام های سنتی بیشتر به بخش دهند که روش منابع مورد بررسی نیز نشان می

تر را شناسایی  از داده، الگوهای پیچیده تواند با تحلیل حجم زیادی اند، در حالی که هوش مصنوعی می متکی بوده

 .تری برای هر مشتری ایجاد کند کرده و ارتباطات دقیق

بندی  شود. بخش دیده می« سازی واقعی شخصی»و « بندی مشتری بخش»در اینجا تفاوت مهمی میان 

ی در این کند بفهمد خود این مشتر سازی تلاش می گوید مشتری به کدام گروه شباهت دارد، اما شخصی می

سازی بلادرنگ به یکی از کاربردهای مهم هوش  لحظه چه نیازی دارد. همین تفاوت باعث شده است شخصی

شود و تجربه  مصنوعی تبدیل شود. در این رویکرد، رفتار فعلی مشتری نیز در کنار اطلاعات گذشته او بررسی می

 .تواند همزمان با تغییر رفتار او تغییر کند مشتری می
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 مرتبط بودن پیشنهاد؛ نقطه اصلی موفقیت یا شکست -1-0

شده تا چه  سازی این است که ببینیم پیشنهاد ارائه ترین معیارها برای بررسی کیفیت شخصی یکی از ساده

اندازه با نیاز واقعی مشتری مرتبط است. اگر مشتری بارها پیشنهادهایی دریافت کند که با علایق او ارتباطی 

سازی از  این پیشنهادها توسط یک سیستم پیشرفته هوش مصنوعی تولید شده باشند، شخصیندارند، حتی اگر 

 .دید مشتری موفق نبوده است

وجو کرده است. اگر سیستم  به عنوان مثال، فرض کنیم فردی برای خرید هدیه چند بار محصولی را جست

ها محصولات مشابهی را به او  د، ممکن است برای هفتهمدت را مبنای تصمیم قرار ده فقط همان رفتار کوتاه

دهد که داده به تنهایی کافی  پیشنهاد کند، در حالی که علاقه واقعی او چیز دیگری است. این مثال نشان می

 .نیست و زمینه انجام رفتار نیز اهمیت دارد

لیقه یا نیاز او در طول زمان همچنین ممکن است مشتری قبلاً به یک گروه محصول علاقه داشته باشد، اما س

جای کمک به  سازی باید بتواند این تغییر را تشخیص دهد. در غیر این صورت، به تغییر کند. سیستم شخصی

 .مشتری، دائماً گذشته او را تکرار خواهد کرد

باً شود. برای مثال، روش مبتنی بر محتوا ممکن است مرت گر نیز دیده می های توصیه این مسئله در سیستم

های گذشته کاربر را پیشنهاد کند و در نتیجه تنوع پیشنهادها کاهش پیدا کند. در  موارد بسیار شبیه به انتخاب

عنوان روشی برای ایجاد  های ترکیبی به یکی از منابع، به همین محدودیت اشاره شده و استفاده از مدل

 .تر مطرح شده است پیشنهادهای متنوع
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 سازی تجربه مشتری ملکرد سیستم پیشنهاددهنده در شخصیای از ع . نمونه4شکل 

 منبع: تهیه شده توسط نگارنده

 

بینی چیزی که مشتری  پیش»سازی نباید صرفاً  دهد که هدف از شخصی بنابراین، تحلیل مسئله نشان می

ییر نیازهای او باشد، بلکه سیستم باید بتواند میان سابقه مشتری، شرایط فعلی و احتمال تغ« قبلاً دوست داشته

 .ارتباط برقرار کند

 سازی در تجارت الکترونیک شخصی ازی یها نمونهبررسی  -1-8

 آمازون نمونه -1-8-8

سازی در تجارت الکترونیک است. طبق منبع مورد  شده استفاده از شخصی های شناخته آمازون یکی از نمونه

حاتی که مشتری مشاهده کرده، خریدهای بررسی، سیستم پیشنهاد محصول این شرکت رفتارهایی مانند صف

دهد. این  کند و بر اساس آنها محصولات مرتبط را پیشنهاد می وجوشده را بررسی می های جست قبلی و عبارت

شوند، بلکه در صفحه اصلی، صفحات محصولات و  پیشنهادها فقط در یک قسمت از سایت نمایش داده نمی

 .گیرند ده قرار میهای هدفمند نیز مورد استفا برخی ایمیل
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کند  نکته قابل توجه در این مثال، فقط استفاده از یک الگوریتم پیشنهاددهنده نیست. آمازون تلاش می

سازی را در چند نقطه از مسیر خرید مشتری اجرا کند. یعنی اطلاعات مشتری صرفاً برای پیشنهاد  شخصی

های دیگر نیز تحت تأثیر همان شناخت قرار  بخششود، بلکه تجربه او در  محصول در صفحه اصلی استفاده نمی

 .گیرد می

سازی زمانی اثر بیشتری دارد که به یک بخش محدود نشود. اگر مشتری  دهد که شخصی این نمونه نشان می

های  های سایت همچنان پیام ها یا سایر بخش در صفحه اصلی پیشنهادهای متناسب دریافت کند، اما در ایمیل

 .ند، تجربه او یکپارچه نخواهد بودکاملاً عمومی ببی

تر کند. یک  تواند کار مشتری را نیز آسان دهد که پیشنهاد درست می از طرف دیگر، تجربه آمازون نشان می

تواند همه آنها را  ها محصول داشته باشد و مشتری نمی فروشگاه اینترنتی بزرگ ممکن است هزاران یا میلیون

کند و از میان تعداد  تم پیشنهاددهنده در واقع نقش نوعی فیلتر را ایفا میبررسی کند. در چنین شرایطی سیس

دهد. این موضوع  تر هستند در معرض دید او قرار می زیادی محصول، مواردی را که احتمالاً برای مشتری مرتبط

سازی  یز شخصیتر کند و هم احتمال خرید را افزایش دهد. منابع این پروژه ن تواند تجربه خرید را ساده هم می

 .کنند تر خدمات با نیاز مشتری معرفی می وکاری از طریق ارتباط مستقیم ای از ایجاد ارزش کسب آمازون را نمونه

 نمونه نتفلیکس -1-8-4

های اینترنتی نیست. در  سازی فقط مخصوص فروشگاه دهد شخصی نتفلیکس نمونه دیگری است که نشان می

رو است و اگر نتواند محتوای مناسب را  ها روبه ا حجم بسیار زیادی از گزینههای محتوایی نیز مشتری ب پلتفرم

 .سریع پیدا کند، ممکن است تجربه او کاهش پیدا کند

هایی مانند فیلترگذاری مشارکتی، فیلترگذاری مبتنی بر  بر اساس منبع مورد استفاده، نتفلیکس از روش

کند. عواملی مانند سابقه تماشا، ژانرهای  ران استفاده میمحتوا و یادگیری عمیق برای تخمین ترجیحات کارب

 .مورد علاقه، امتیازها و حتی نحوه تعامل کاربر با محتوا در انتخاب پیشنهادها نقش دارند

سازی و کاهش پیچیدگی انتخاب است. کاربر  آنچه در این مثال اهمیت دارد، رابطه مستقیم میان شخصی

خواهد در مدت کوتاهی  شود تا تمام محتوای موجود را بررسی کند؛ او می نمینتفلیکس معمولاً وارد پلتفرم 

سازی در اینجا تنها یک ابزار بازاریابی نیست، بلکه بخشی  گزینه مناسبی برای تماشا پیدا کند. بنابراین، شخصی

 .شود از خود تجربه استفاده از خدمات محسوب می
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تواند متناسب با سابقه  تصاویر مربوط به عناوین را نیز میدر همین منبع ذکر شده است که نتفلیکس حتی 

تر از  تواند بسیار جزئی سازی می دهد که شخصی سازی کند. این موضوع نشان می تماشای کاربران شخصی

 .پیشنهاد یک محصول یا محتوا باشد و حتی نحوه نمایش همان محتوا را نیز شامل شود

وکار بستگی دارد. در آمازون  سازی به مدل کسب دهد که نوع شخصی مقایسه این نمونه با آمازون نشان می

تواند کمک به  هدف اصلی کمک به یافتن و خرید محصول مناسب است، در حالی که در نتفلیکس هدف می

: کشف محتوای مناسب و ادامه استفاده از پلتفرم باشد. با این حال، در هر دو مورد یک اصل مشترک وجود دارد

 .دهد شوند که تجربه بعدی او را شکل می رفتاری مشتری به تصمیمی تبدیل میهای  داده

 سازی در کل سفر مشتری اهمیت شخصی -1-1

یکی از نکاتی که در تحلیل این مسئله باید مورد توجه قرار گیرد این است که تجربه مشتری فقط در زمان 

وکار مواجه شود، وارد سایت شود،  کسبگیرد. مشتری ممکن است قبل از خرید با تبلیغ  خرید شکل نمی

وجو کند، سؤالی بپرسد، خرید کند و پس از خرید نیز برای دریافت پشتیبانی دوباره با  محصول را جست

 .وکار ارتباط برقرار کند کسب

سازی فقط در مرحله پیشنهاد محصول انجام شود، بخش بزرگی از این مسیر نادیده گرفته  اگر شخصی

های  تری ارائه کند، ایمیل تواند با توجه به سابقه تعامل مشتری پاسخ مناسب بات می مونه، چتشود. برای ن می

توانند مکمل خرید قبلی  توانند با توجه به علایق او تنظیم شوند و پیشنهادهای پس از خرید نیز می بازاریابی می

 .باشند

های مختلف  وکار را در کانال ی با کسبتواند تعامل مشتر بر اساس یکی از منابع فارسی، هوش مصنوعی می

 .توانند زمان پاسخ به سؤالات مشتری را کاهش دهند گویی خودکار نیز می های پاسخ تر کند و سیستم یکپارچه

وکارهای آنلاین، استفاده پراکنده از ابزارهای  دهد که یکی از مشکلات احتمالی کسب این موضوع نشان می

حد بازاریابی از یک ابزار استفاده کند، بخش پشتیبانی از ابزار دیگری و هوش مصنوعی است. ممکن است وا

ها با یکدیگر ارتباط نداشته باشند. در  گر مستقلی داشته باشد، اما اطلاعات این بخش سایت نیز سیستم توصیه وب

 .چنین شرایطی مشتری ممکن است در هر کانال با تصویری متفاوت از خود مواجه شود
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وکار باید بداند  سازی واقعی نیازمند نگاه یکپارچه به سفر مشتری است؛ یعنی کسب ل، شخصیبه همین دلی

تواند مرحله بعدی را بهتر  ای دارد و اطلاعات حاصل از هر مرحله چگونه می مشتری در مراحل مختلف چه تجربه

 .کند

 
 و کارهای آنلاین . نقش هوش مصنوعی در نقاط مختلف سفر مشتری در کسب0شکل

 منبع: تهیه شده توسط نگارنده

 مسئله کیفیت داده -1-6

های هوش مصنوعی بر  سازی، کیفیت داده است. الگوریتم یکی دیگر از عوامل اصلی در موفقیت شخصی

گیرند. اگر این اطلاعات ناقص، قدیمی یا اشتباه  گیرد تصمیم می اساس اطلاعاتی که در اختیار آنها قرار می

 .ظار داشت نتیجه تحلیل کاملاً دقیق باشدتوان انت باشند، نمی

برای مثال، اگر یک حساب کاربری توسط چند نفر از اعضای یک خانواده استفاده شود، تاریخچه مشاهده یا 

خرید آن حساب لزوماً بیانگر سلیقه یک فرد نیست. همچنین اگر مشتری مدتی طولانی از یک حساب استفاده 

 .کن است دیگر نماینده نیاز فعلی او نباشندهای قدیمی مم نکرده باشد، داده
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سازی وابستگی زیادی به کیفیت ورودی سیستم دارد. هرچه  دهد که کیفیت شخصی این مسئله نشان می

روزتری از مشتری داشته باشد، احتمال مرتبط بودن پیشنهادها بیشتر خواهد  تر و به وکار شناخت دقیق کسب

 .شد

خطاهای مدیریتی این است که تصور شود با خرید یا اضافه کردن یک ابزار توان گفت یکی از  در واقع، می

های پایه مناسب نباشند،  طور خودکار انجام خواهد شد. در حالی که اگر داده سازی به هوش مصنوعی، شخصی

 .تواند نتیجه مطلوبی ارائه دهد حتی سیستم پیشرفته نیز نمی

 سازی حریم خصوصی؛ تناقض اصلی شخصی -1-0

سازی این باشد که برای شناخت بهتر مشتری باید اطلاعات  ترین تناقض موجود در شخصی اید مهمش

آوری و تحلیل داده افزایش پیدا کند، نگرانی درباره  بیشتری درباره او در اختیار داشت، اما هرچه میزان جمع

 .شود حریم خصوصی نیز بیشتر می

بشناسد و پیشنهادهای نامرتبط ارائه نکند؛ از سوی دیگر ممکن  وکار او را از یک سو مشتری انتظار دارد کسب

کند حساس باشد. بنابراین، مرز میان  وکار چه مقدار از رفتار او را ثبت و تحلیل می است نسبت به اینکه کسب

 .بسیار مهم است« احساس تحت نظر بودن»و « شناخت مناسب مشتری»

سازی بیش از حد ممکن است برای مشتری  ره شده است. شخصیدر منابع مورد بررسی نیز به این مسئله اشا

وکار چگونه به اطلاعات مورد  ویژه زمانی که مشخص نباشد کسب احساس مزاحمت یا حتی نگرانی ایجاد کند، به

 .استفاده دست پیدا کرده است

های مختلف به  وجو کرده باشد و پس از آن در کانال برای مثال، اگر مشتری محصولی را فقط یک بار جست

شکل مداوم تبلیغ همان محصول را مشاهده کند، ممکن است تصور کند رفتار او بیش از اندازه ردیابی شده 

 .تواند موجب کاهش اعتماد شود سازی به جای ایجاد راحتی می است. در این حالت، شخصی

وکار باید  واهد شد. کسبشود، نیاز به شفافیت نیز بیشتر خ تر می سازی دقیق به همین دلیل، هرچه شخصی

بتواند میان استفاده از داده برای ایجاد تجربه بهتر و احترام به حریم خصوصی مشتری تعادل ایجاد کند. منابع 

 .دانند نیز مدیریت شفاف داده را یکی از عوامل تقویت اعتماد مشتری می

 



 

83 
 

 سوگیری الگوریتمی و محدود شدن انتخاب مشتری -1-4

های  ها معمولاً از داده شود، سوگیری الگوریتمی است. الگوریتم بررسی مسئله دیده میچالش دیگری که در 

های مورد استفاده دارای عدم تعادل یا سوگیری باشند، نتیجه نیز ممکن است  گیرند و اگر داده گذشته یاد می

 .همان الگو را تکرار کند

بوط به یک گروه خاص از مشتریان آموزش دیده های مر گر بیشتر با داده برای نمونه، اگر یک سیستم توصیه

ها دقت کمتری داشته باشد. در منابع این پروژه نیز اشاره  باشد، ممکن است پیشنهادهای آن برای سایر گروه

های  توانند سوگیری موجود را به الگوریتم منتقل کنند و در نتیجه برخی گروه های تاریخی می شده است که داده

 .د توجه قرار گیرندمشتریان کمتر مور

سازی بیش از اندازه ممکن است  از طرف دیگر، حتی زمانی که سوگیری جمعیتی وجود ندارد، شخصی

های مشتری را محدود کند. اگر سیستم همیشه محصولاتی مشابه خریدهای گذشته نشان دهد، مشتری  انتخاب

ین کار نرخ کلیک را افزایش دهد، اما در مدت ممکن است ا شود. در کوتاه های جدید مواجه می کمتر با گزینه

 .تواند تجربه مشتری را یکنواخت کند بلندمدت می

باشد؛ بلکه باید به اندازه کافی انعطاف داشته باشد که بتواند « دقیق»بنابراین، الگوریتم مطلوب نباید فقط 

 .های جدید و متنوع را نیز در اختیار مشتری قرار دهد گزینه

 و هزینه اجرا پیچیدگی فنی -1-4

های بزرگی  وکارها به یک اندازه آسان نیست. شرکت سازی پیشرفته از نظر فنی نیز برای همه کسب شخصی

های تخصصی در اختیار دارند، اما  مانند آمازون یا نتفلیکس حجم عظیمی از داده، زیرساخت مناسب و تیم

 .ندارندوکارهای آنلاین کوچک و متوسط چنین امکاناتی  بسیاری از کسب

های اجتماعی و بخش پشتیبانی  سایت، سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، شبکه های وب یکپارچه کردن داده

گذاری و تخصص باشد. منابع مورد بررسی نیز پیچیدگی ادغام ابزارهای هوش مصنوعی  تواند نیازمند سرمایه می

 .اند سازی معرفی کرده پیاده های های موجود و نیاز به سرمایه و تخصص را از چالش با سیستم
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وکارها ارائه کرد. ممکن است برای یک فروشگاه آنلاین  توان نسخه واحدی برای همه کسب در نتیجه، نمی

گر ساده یا تحلیل رفتار مشتری در چند نقطه مهم، از اجرای یک  کوچک، استفاده هدفمند از یک سیستم توصیه

 .تر باشد یپروژه گسترده و پرهزینه هوش مصنوعی منطق

دهد. استفاده بیشتر از فناوری همیشه به معنای نتیجه  این موضوع اهمیت نگاه مدیریتی را دوباره نشان می

ای که قرار است  وکار، نوع مشتری، مقدار داده موجود و مسئله بهتر نیست؛ انتخاب ابزار باید بر اساس اندازه کسب

 .حل شود صورت گیرد

 وکار نتایج کسبسازی با  رابطه شخصی -1-83

تواند علاوه بر تجربه مشتری، بر  سازی می دهد که در صورت اجرای مناسب، شخصی بررسی منابع نشان می

 آثار مثبتیوکار نیز اثرگذار باشد. افزایش تعامل، نرخ تبدیل، تکرار خرید و وفاداری از جمله  عملکرد کسب

 .اند هستند که در مطالعات مختلف مطرح شده

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی نشان داده است که  های شخصی منابع، نتایج بررسی استراتژیدر یکی از 

سازی چندکاناله  تواند تعامل مشتری و نرخ تبدیل را افزایش دهد و شخصی تر می گیری دقیق بندی و هدف تقسیم

 .نیز بر بهبود تجربه مشتری و وفاداری بلندمدت اثرگذار باشد

شده  سازی بینی رفتار آینده و ارائه خدمات شخصی های مشتری، پیش تحلیل داده همچنین در منبع دیگری،

 .با افزایش رضایت، کاهش ریزش مشتری و بهبود عملکرد مالی و رقابتی مرتبط دانسته شده است

دهد.  سازی الزاماً فروش را افزایش می با این حال، از این نتایج نباید چنین برداشت کرد که هر نوع شخصی

وکار به کیفیت اجرا وابسته است. اگر پیشنهادها دقیق نباشند یا  بطه میان هوش مصنوعی و نتیجه کسبرا

 .تواند برعکس شود های خود احساس خوبی نداشته باشد، نتیجه می مشتری نسبت به استفاده از داده

جیده نشود. شده سن داده سازی فقط با تعداد پیشنهادهای نمایش بنابراین بهتر است موفقیت شخصی

معیارهایی مانند نرخ تعامل، نرخ تبدیل، تکرار خرید، مدت زمان حضور، رضایت مشتری و حفظ مشتری 

سازی بر معیارهایی  تری از اثربخشی آن ارائه دهند. یکی از منابع نیز برای ارزیابی شخصی توانند تصویر دقیق می

 .مانند تعامل، نرخ تبدیل و رضایت کاربر تأکید کرده است
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 بندی تحلیل مسئله جمع -1-88

سازی تجربه  توان نتیجه گرفت که مسئله شخصی شده می های بررسی با کنار هم قرار دادن مطالب و نمونه

مربوط  نحوه استفاده از فناوریوکارهای آنلاین، بیشتر از آنکه به نبود فناوری مربوط باشد، به  مشتری در کسب

بینی رفتار مشتری و ارائه پیشنهادهای  ها، پیش بالایی در تحلیل داده است. ابزارهای هوش مصنوعی توانایی

شود که داده مناسب، فناوری درست و تصمیم مدیریتی در  متناسب دارند، اما نتیجه مطلوب زمانی حاصل می

 .کنار یکدیگر قرار گیرند

شتری دارد که بخشی از سازی زمانی اثر بی دهند که شخصی هایی مانند آمازون و نتفلیکس نشان می نمونه

های  وکار حضور داشته باشد. در مقابل، داده تجربه اصلی مشتری باشد و در نقاط مختلف ارتباط او با کسب

سازی بیش از حد، نگرانی درباره حریم خصوصی،  ها، شخصی ناقص، پیشنهادهای تکراری، نبود ارتباط میان کانال

 .اثربخشی این فرایند را کاهش دهند توانند سوگیری الگوریتمی و پیچیدگی فنی می

« آوری کنیم چگونه بیشترین مقدار داده را جمع»وکارهای آنلاین این نیست که  در نتیجه، چالش اصلی کسب

چگونه از مقدار مسئله اصلی این است که «. چگونه بیشترین تعداد ابزار هوش مصنوعی را به کار بگیریم»یا 

 .ای واقعاً مفیدتر برای مشتری استفاده شود نه و هدفمند، برای ایجاد تجربهمناسبی از داده، به شکلی مسئولا

 سازی مبتنی بر هوش مصنوعی های شخصی . چالش4جدول 

 پیامد احتمالی توضیح چالش

 ارائه پیشنهادهای نامرتبط ها ناقص، قدیمی یا نادرست بودن داده کیفیت پایین داده

 حد به الگوهای قبلی مشتریاتکای بیش از  تمرکز بر رفتار گذشته
تکراری شدن پیشنهادها و کاهش 

 شناخت نیازهای جدید

 ایجاد نگرانی و کاهش اعتماد مشتری آوری و تحلیل بیش از اندازه اطلاعات جمع حریم خصوصی

 سوگیری الگوریتمی
های تاریخی به  انتقال سوگیری موجود در داده

 الگوریتم

های  کاهش دقت برای برخی گروه

 ریانمشت

 کاهش آزادی انتخاب مشتری های مشتری محدود شدن انتخاب سازی بیش از حد شخصی

 ای غیرمنسجم ایجاد تجربه ناهماهنگی میان نقاط تماس مشتری ها نبود یکپارچگی کانال
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 پیامد احتمالی توضیح چالش

 افزایش هزینه و دشواری اجرا ها سازی سیستم دشواری اجرای فناوری و یکپارچه پیچیدگی فنی
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منافع  :سازی موفق باید میان سه هدف تعادل برقرار کند دهد که شخصی نین نشان میاین تحلیل همچ

اگر یکی از این سه مورد نادیده گرفته شود، احتمال  .ها وکار و استفاده مسئولانه از داده مشتری، اهداف کسب

ائه خواهد شد که سازی پایدار نباشد. به همین دلیل، در بخش بعدی پروژه راهکارهایی ار دارد نتیجه شخصی

کنند نحوه استفاده از آن را به شکلی  هدف آنها فقط افزایش استفاده از هوش مصنوعی نیست، بلکه تلاش می

وکار قابل اجرا و از نظر اعتماد و حریم خصوصی  سازی برای مشتری مفید، برای کسب تنظیم کنند که شخصی

 .قابل قبول باشد
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 ارائه راهکار و پیشنهاد -6

وکارهای آنلاین، تنها  شده در بخش قبل نشان داد که مشکل اصلی کسب های مطرح لب و نمونهبررسی مطا

های  آوری و استفاده از داده نداشتن ابزارهای هوش مصنوعی نیست. در بسیاری از موارد، مسئله به نحوه جمع

ری مربوط وکار و حفظ اعتماد مشت های مختلف کسب سازی، هماهنگی بخش مشتری، انتخاب نوع شخصی

ای از  توان تنها یک راهکار فنی ارائه کرد. مجموعه سازی تجربه مشتری نمی شود. بنابراین، برای بهبود شخصی می

اقدامات مدیریتی، فنی و مرتبط با مشتری باید در کنار یکدیگر قرار گیرند تا استفاده از هوش مصنوعی به نتیجه 

 .مطلوب برسد

 له مشخصسازی از یک مسئ شروع شخصی -6-8

وکار پیش از انتخاب ابزار هوش مصنوعی مشخص کند دقیقاً قصد دارد چه  اولین پیشنهاد این است که کسب

مشکلی را حل کند. استفاده از هوش مصنوعی صرفاً به دلیل جدید بودن این فناوری، لزوماً ارزش خاصی برای 

 .کند وکار ایجاد نمی مشتری یا کسب

رو  ترنتی ممکن است با مشکل رها شدن تعداد زیادی از سبدهای خرید روبهبرای مثال، یک فروشگاه این

باشد. در این شرایط، بهتر است در مرحله اول از هوش مصنوعی برای شناخت رفتار افرادی استفاده شود که 

وکار دیگری  کنند و سپس برای آنها پیشنهاد یا پیام متناسبی طراحی شود. کسب سبد خرید خود را رها می

مکن است مشکل متفاوتی داشته باشد و مشتریان آن زمان زیادی برای پیدا کردن محصول مناسب صرف م

 .تواند اولویت بیشتری داشته باشد گر می کنند. در چنین شرایطی، سیستم توصیه

 سازی مستقیماً به یک نیاز واقعی متصل شود و بعداً نیز بتوان نتیجه آن را شود شخصی این رویکرد باعث می

زمان چند ابزار هوشمند، بهتر است ابتدا یک مسئله مشخص انتخاب و  جای اجرای هم ارزیابی کرد. بنابراین، به

 .حل طراحی شود برای همان مسئله راه

 ایجاد یک نمای یکپارچه از مشتری -6-4

های مختلف  یکی از مشکلاتی که در بخش تحلیل مشخص شد، پراکنده بودن اطلاعات مشتری در بخش

وکار است. ممکن است بخشی از اطلاعات در فروشگاه اینترنتی، بخشی در سیستم مدیریت ارتباط با  سبک

های اجتماعی قرار داشته باشد. در چنین شرایطی هر بخش  مشتری و بخش دیگری در واحد پشتیبانی یا شبکه

 .بیند تنها بخشی از رفتار مشتری را می
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وکار تا حد امکان اطلاعات ضروری مشتری را در یک ساختار  سبشود ک برای رفع این مشکل، پیشنهاد می

آوری بیشترین مقدار داده نیست، بلکه کنار هم قرار دادن  آوری کند. هدف از این کار جمع مشترک جمع

 .اطلاعاتی است که واقعاً برای شناخت مشتری مفید هستند

شده در پشتیبانی و واکنش  لات مطرحشده، سؤا برای نمونه، تاریخچه خرید در کنار محصولات مشاهده

کند  ای کمک می تری از او ایجاد کند. چنین دید یکپارچه تواند تصویر دقیق مشتری به پیشنهادهای قبلی می

دهند  های متناقض مواجه نشود. منابع نیز نشان می وکار با پیشنهادها و پیام های مختلف کسب مشتری در بخش

تر مدیریت کند و از این طریق  های مختلف را به شکل یکپارچه تری در کانالتواند تعامل مش هوش مصنوعی می

 .تجربه مشتری را بهبود دهد

 اولویت دادن به کیفیت داده به جای حجم داده -6-0

آوری کند. در واقع،  وکار هر نوع اطلاعاتی را درباره مشتری جمع سازی بهتر، لازم نیست کسب برای شخصی

هایی باشد که  گیری را دشوارتر کنند. بهتر است تمرکز بر داده کیفیت ممکن است تصمیم یهای زیاد اما ب داده

 .ارتباط مستقیمی با مسئله مورد بررسی دارند

بینی محصول مورد علاقه مشتری باشد، سابقه مشاهده و خرید او احتمالاً اطلاعات  برای مثال، اگر هدف پیش

روز باشند؛ زیرا رفتار  ها باید تا حد امکان به یگر خواهد بود. همچنین دادههای د تری نسبت به بسیاری از داده مهم

 .دهنده نیاز فعلی او نیست گذشته مشتری همیشه نشان

سازی را  های شخصی های مورد استفاده در سیستم ای داده صورت دوره وکارها به شود کسب پیشنهاد می

تواند از ایجاد  را اصلاح یا حذف کنند. چنین اقدامی میبررسی کنند و اطلاعات قدیمی، تکراری یا نامعتبر 

 .اند جلوگیری کند پیشنهادهایی که بر اساس برداشت اشتباه از رفتار مشتری ساخته شده

 ترکیب رفتار گذشته با رفتار فعلی مشتری-6-8

بلندمدت  های سیستم تنها بر سابقه سازی این است که تصمیم یکی از پیشنهادهای مهم برای بهبود شخصی

 .گیری نقش داشته باشد مشتری متکی نباشند. رفتار فعلی او نیز باید در تصمیم
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برای مثال، ممکن است فردی در گذشته بیشتر محصولات ورزشی خریداری کرده باشد، اما در مراجعه فعلی 

یشنهاد وجو کند. اگر سیستم همچنان فقط محصولات ورزشی پ چندین محصول مرتبط با لوازم سفر را جست

 .دهد، بخشی از نیاز فعلی مشتری را نادیده گرفته است

ای تعادل برقرار کند.  سازی میان اطلاعات گذشته و رفتار لحظه بنابراین بهتر است سیستم شخصی

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی این امکان را دارد که اطلاعات مربوط به تاریخچه خرید و مرور را همراه  شخصی

 .ل فعلی تحلیل کند و تجربه را در زمان نزدیک به تعامل مشتری تغییر دهدبا الگوهای تعام

تر به نظر برسند و مشتری کمتر احساس کند در یک  تواند باعث شود پیشنهادها طبیعی این موضوع می

 .بندی ثابت قرار گرفته است دسته

 های ترکیبی برای پیشنهاد محصولات استفاده از مدل -6-1

گر ممکن است باعث تکراری شدن پیشنهادها شود.  هده شد که تکیه بر یک روش توصیهدر بخش تحلیل مشا

هایی بسیار نزدیک به  اگر سیستم فقط بر شباهت میان محصولات تمرکز کند، احتمال دارد مشتری دائماً گزینه

 .های گذشته خود ببیند انتخاب

های  از داده در اختیار دارند از روشوکارهایی که حجم مناسبی  شود کسب به همین دلیل، پیشنهاد می

تواند در کنار رفتار مشتریان مشابه و رفتار خود  ترکیبی استفاده کنند. در این روش، شباهت میان محصولات می

تواند برخی  گر می های مختلف توصیه کنند که ترکیب روش فرد مورد بررسی قرار گیرد. منابع نیز بیان می

 .تری ایجاد کند تر و مرتبط ش داده و پیشنهادهای متنوعهای هر روش را کاه محدودیت

های جدید اختصاص داد. برای مثال،  توان بخشی کوچک از پیشنهادها را به گزینه در کنار این موضوع، می

جای آنکه تمام محصولات پیشنهادی کاملاً مشابه خریدهای قبلی باشند، تعدادی گزینه جدید اما مرتبط نیز  به

تواند به کشف علایق جدید  کند و هم می شود. این کار هم از یکنواخت شدن تجربه جلوگیری مینمایش داده 

 .مشتری کمک کند
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 سازی کل مسیر مشتری، نه فقط صفحه محصول شخصی -6-6

سازی سفر  شخصی»به « پیشنهاد محصول»وکار از  ترین پیشنهادهای این پروژه، گسترش نگاه کسب یکی از مهم

کند.  شود و تا ارتباطات پس از خرید ادامه پیدا می تجربه مشتری از اولین ورود به سایت آغاز می است.« مشتری

 .سازی شود، نتیجه کامل نخواهد بود بنابراین، اگر فقط یک بخش از این مسیر شخصی

رتب وجو بر اساس رفتار او م تواند با علایق مشتری هماهنگ شود، نتایج جست برای نمونه، صفحه اصلی می

شده باشد و  تری ارائه دهد، پیام پس از خرید متناسب با محصول خریداری بات اطلاعات مرتبط شوند، چت

 .پیشنهادهای بعدی نیز ادامه منطقی همان تجربه باشند

سازی در چند نقطه مختلف، از صفحه اصلی و صفحه  دهند که شخصی هایی مانند آمازون نشان می نمونه

 .تر کمک کند تواند به ایجاد تجربه منسجم ، میمحصول گرفته تا ایمیل

وکار ابتدا مسیر مشتری را مشخص کند و نقاط اصلی ارتباط با او را  شود کسب در نتیجه، پیشنهاد می

تواند بیشترین ارزش را برای مشتری ایجاد  سازی می بشناسد. سپس تصمیم بگیرد که در کدام نقاط شخصی

 .کند

 سازی شخصی بندی برای طراحی سطح -6-0

ای است. همه مشتریان اطلاعات یکسانی در  سازی مرحله یکی از پیشنهادهای قابل اجرا، استفاده از شخصی

 .سازی در نظر گرفت توان برای همه آنها یک سطح از شخصی دهند و نمی وکار قرار نمی اختیار کسب

توان  شته باشد. در این مرحله میبرای مثال، درباره مشتری جدید ممکن است اطلاعات بسیار کمی وجود دا

بیشتر از اطلاعات مربوط به رفتار همان جلسه یا محصولات پربازدید استفاده کرد. با افزایش تعامل مشتری، 

 .تری ارائه کند تواند پیشنهادهای دقیق آورد و می سیستم شناخت بیشتری به دست می

 :گرفت سازی را در سه سطح ساده در نظر توان شخصی بنابراین می

 .استفاده از رفتار فعلی کاربر و اطلاعات محدود موجود ه:سطح اولی

 .ترکیب رفتار فعلی با سوابق خرید و تعاملات قبلی :سطح میانی
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سازی  بینی نیاز مشتری و شخصی های قبلی و فعلی برای پیش ای از داده استفاده از مجموعه :سطح پیشرفته

 .نقاط مختلف سفر او

ای  تر است؛ زیرا لازم نیست از همان ابتدا زیرساخت پیچیده وکارهای کوچک نیز مناسب باین روش برای کس

 .سازی را توسعه دهند توانند متناسب با رشد داده و امکانات خود، شخصی ایجاد کنند و می

 سازی برای مشتری ایجاد امکان کنترل شخصی -6-4

حریم خصوصی را بهتر کند، دادن بخشی از کنترل  سازی و تواند تعادل میان شخصی هایی که می یکی از راه

هایی دریافت کند، به چه موضوعاتی علاقه دارد  تواند مشخص کند چه نوع پیام به خود مشتری است. مشتری می

 .سازی را غیرفعال کند یا حتی در صورت تمایل برخی از انواع شخصی

تری درباره ترجیحات واقعی مشتری به دست  یقوکار اطلاعات دق این اقدام دو مزیت دارد. نخست اینکه کسب

کند در نحوه  آورد و مجبور نیست همه چیز را از روی رفتار او حدس بزند. دوم اینکه مشتری احساس می می

 .استفاده از اطلاعاتش نقش دارد

ت کند. منابع مورد بررسی بر ضرور ویژه با توجه به حساسیت حریم خصوصی اهمیت پیدا می این مسئله به

 .اند سازی و اعتماد مشتری تأکید کرده شفافیت درباره شیوه استفاده از داده و ایجاد تعادل میان شخصی

 توضیح ساده درباره استفاده از اطلاعات مشتری -6-4

شود  شفافیت نباید فقط در قالب صفحات طولانی قوانین و شرایط استفاده باقی بماند. پیشنهاد می

 .شود برای مشتری توضیح دهند که برخی اطلاعات او با چه هدفی استفاده می وکارها به زبان ساده کسب

شده  بر اساس محصولات مشاهده»توان توضیح مختصری مانند  برای مثال، کنار بخشی از پیشنهادها می

تواند باعث شود پیشنهاد برای  ای می ارائه کرد. چنین توضیح ساده« با توجه به خرید قبلی شما»یا « شما

 .کند تر باشد و کمتر احساس کند سیستم بدون اطلاع او رفتارهایش را دنبال می تری قابل فهممش

 .شفافیت در مدیریت داده در مطالعات مورد بررسی نیز با اعتماد بیشتر مشتری مرتبط دانسته شده است

ز طراحی تجربه تنها یک موضوع اخلاقی، بلکه بخشی ا توان نه در نتیجه، توضیح دلیل یک پیشنهاد را می

 .مشتری دانست
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 سازی بیش از حد جلوگیری از شخصی -6-83

سازی هرچه بیشتر باشد الزاماً بهتر نیست. یکی از خطرهایی که در منابع نیز مطرح شده، ایجاد  شخصی

 .سازی بیش از حد است احساس مزاحمت یا نگرانی در مشتری در نتیجه شخصی

های  هایی برای دفعات و شدت پیام شود محدودیت می برای جلوگیری از این وضعیت، پیشنهاد

شده تعیین شود. برای مثال، اگر مشتری محصولی را فقط یک بار مشاهده کرده است، لازم نیست  سازی شخصی

 .ها برای مدت طولانی تبلیغ همان محصول را دریافت کند در تمام کانال

مشتری انتظار استفاده بازاریابی از آنها را ندارد، همچنین بهتر است برخی رفتارهای حساس یا اطلاعاتی که 

ای مفید باشد، نه نمایش  سازی نشوند. در اینجا هدف باید ایجاد تجربه بدون دلیل ضروری وارد فرایند شخصی

 .وکار درباره مشتری در اختیار دارد میزان اطلاعاتی که کسب

 های حساس حفظ نقش انسان در تصمیم -6-88

هایی که  شود تصمیم تر انجام دهد، اما پیشنهاد می ها را سریع واند بسیاری از فعالیتت هوش مصنوعی می

 .طور کامل به الگوریتم واگذار نشوند توانند اثر مهمی بر مشتری داشته باشند به می

تواند سؤالات معمول مشتری را پاسخ دهد، اما اگر مشتری ناراضی باشد یا مسئله  بات می برای مثال، چت

ای داشته باشد، امکان ارتباط سریع با نیروی انسانی باید وجود داشته باشد. همین موضوع درباره برخی  دهپیچی

 .کند های حساس دیگر نیز صدق می تصمیم

اما در  مناسب است.ها  هوش مصنوعی برای کاهش کارهای تکراری و پیشنهاد بهترین گزینهاستفاده از 

. این ضروری است پیامدانسانحضور ی یا بررسی شرایط خاص وجود دارد، که نیاز به قضاوت، همدل فرآیندهایی

 .تواند از تبدیل تجربه مشتری به یک ارتباط کاملاً ماشینی جلوگیری کند ترکیب می

 

 

 آزمایش پیشنهادها پیش از اجرای گسترده -6-84
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تغییرات است. های عملی برای کاهش ریسک استفاده از هوش مصنوعی، اجرای آزمایشی  یکی از روش

توان ابتدا آن را برای بخشی از  سازی بلافاصله برای تمام مشتریان اجرا شود، می جای آنکه یک روش شخصی به

 .کاربران آزمایش کرد

شده دریافت کنند. سپس  سازی برای مثال، یک گروه پیشنهادهای معمول و گروه دیگر پیشنهادهای شخصی

ها مقایسه شود. اگر تفاوت معناداری وجود نداشت، لازم است روش  خصمیزان کلیک، خرید، رضایت یا سایر شا

 .سازی اصلاح شود شخصی

وکار صرفاً به دلیل استفاده از هوش مصنوعی تصور کند عملکرد آن  شود که کسب این رویکرد مانع از آن می

 .سازی باید بر اساس نتیجه واقعی ارزیابی شود بهتر شده است. شخصی

 های مشخص برای سنجش موفقیت صتعریف شاخ -6-80

شود. ممکن است  گیری می سازی باید از ابتدا مشخص باشد که موفقیت چگونه اندازه برای هر پروژه شخصی

وکار دیگری به دنبال کاهش ریزش مشتری یا  وکار افزایش فروش باشد، در حالی که کسب هدف یک کسب

 .افزایش رضایت باشد

اند از نرخ تعامل، نرخ تبدیل، تکرار خرید، مدت حضور مشتری در  بارتهای قابل استفاده ع برخی شاخص

هایی مانند تعامل، نرخ  سایت، میزان کلیک روی پیشنهادها و نرخ حفظ مشتری. منابع مورد استفاده نیز شاخص

 .اند سازی مبتنی بر هوش مصنوعی مطرح کرده تبدیل و رضایت را برای ارزیابی شخصی

های تجاری، یک معیار مربوط به تجربه مشتری نیز وجود داشته باشد.  در کنار شاخصشود  اما پیشنهاد می

توان اجرای طرح  برای مثال، اگر نرخ کلیک افزایش پیدا کند اما شکایت مشتریان درباره تبلیغات زیاد شود، نمی

 .را کاملاً موفق دانست

 وکارهای کوچک ای در کسب سازی به شکل مرحله اجرای شخصی -6-88

هایی مانند آمازون یا نتفلیکس برای شناخت ظرفیت هوش مصنوعی مفید است، اما  الگوی شرکت

ها را اجرا کنند. بنابراین راهکارهای پیشنهادی باید با  توانند دقیقاً همان زیرساخت وکارهای کوچک نمی کسب

 .وکار هماهنگ باشند توان مالی و فنی کسب
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ان ابتدا از چند کاربرد ساده شروع کرد؛ مانند پیشنهاد محصولات تو برای یک فروشگاه آنلاین کوچک می

آوری داده بیشتر  مکمل، یادآوری سبد خرید رهاشده یا تقسیم مشتریان بر اساس چند رفتار اصلی. پس از جمع

 .تر را اضافه کرد های پیشرفته توان سیستم و مشاهده نتایج، می

گذاری سنگین مطمئن شود که  وکار پیش از سرمایه و کسب شود هزینه اجرا کنترل شود این روش باعث می

کند. مسئله پیچیدگی فنی و نیاز به سرمایه و تخصص نیز  سازی واقعاً برای مشتریان آن ارزش ایجاد می شخصی

 .عنوان یکی از موانع اجرای هوش مصنوعی مطرح شده است در منابع به

 وکارهای آنلاین ای برای کسب مرحله پیشنهاد یک الگوی پنج -6-81

سازی مبتنی بر هوش  توان یک مسیر ساده برای اجرای شخصی شده، می های انجام بندی تحلیل با جمع

 :مصنوعی پیشنهاد کرد

وکار مشخص کند چه مشکلی از تجربه مشتری قرار است حل شود؛ مانند  کسب: مرحله اول؛ انتخاب مسئله

 .ریوجوی دشوار یا ریزش مشت پیشنهاد نامرتبط، جست

آوری و یکپارچه شوند که برای حل همان مسئله  فقط اطلاعاتی جمع: های ضروری مرحله دوم؛ انتخاب داده

 .کاربرد دارند

بینانه، پردازش  گر، تحلیل پیش توان از سیستم توصیه اساس مسئله می بر: مرحله سوم؛ انتخاب ابزار متناسب

 .زبان طبیعی یا ابزار مناسب دیگری استفاده کرد

های مشخص  سیستم ابتدا برای بخشی از مشتریان اجرا و با شاخص: حله چهارم؛ اجرای محدود و ارزیابیمر

 .ارزیابی شود

سازی اصلاح  بر اساس بازخورد مشتریان و نتایج واقعی، الگوریتم و نوع شخصی : مرحله پنجم؛ اصلاح و توسعه

 .شود و سپس به نقاط دیگر سفر مشتری گسترش پیدا کند

شود. در هر مرحله  وکار از همان ابتدا وارد یک پروژه گسترده و پرهزینه نمی این الگو آن است که کسبمزیت 

 .سازی واقعاً تجربه مشتری را بهتر کرده است یا خیر توان بررسی کرد که آیا شخصی می
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 «سازی جانبه شخصی اصل سه»پیشنهاد  -6-86

سازی سه سؤال  گیری درباره هر نوع شخصی توان برای تصمیم شده در این پروژه، می با توجه به بررسی انجام

 :ساده مطرح کرد

 آیا این اقدام برای مشتری مفید است؟ 

 کند؟ گیری ایجاد می وکار ارزش قابل اندازه آیا این اقدام برای کسب 

 آیا استفاده از داده در این اقدام شفاف، منصفانه و قابل دفاع است؟ 

سازی دوباره بررسی شود. برای مثال،  ؤال منفی باشد، بهتر است روش شخصیاگر پاسخ یکی از این سه س

پیشنهادی که فروش را افزایش دهد اما باعث کاهش شدید اعتماد مشتری شود، در بلندمدت انتخاب مناسبی 

نیست. از طرف دیگر، سیستمی که از نظر فنی بسیار پیشرفته است اما هیچ تغییری در تجربه مشتری ایجاد 

 .کند نیز ارزش عملی محدودی دارد ینم

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی نه بر اساس  شخصیبر این اساس، پیشنهاد اصلی این پروژه آن است که 

کند  وکار ایجاد می زمان برای مشتری و کسب میزان پیچیدگی فناوری، بلکه بر اساس میزان ارزشی که هم

عنوان شرط اصلی استفاده  خصوصی و اعتماد مشتری نیز باید بهدر کنار این دو مورد، حفظ حریم  .ارزیابی شود

 .پایدار از این فناوری در نظر گرفته شود
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 سازی . اصل سه جانبه شخصی8شکل

 منبع: تهیه شده توسط نگارنده
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گیری بهتر از هوش مصنوعی لازم نیست از همان ابتدا به دنبال  وکارهای آنلاین برای بهره در نهایت، کسب

های مناسب، آزمایش در مقیاس  ها باشند. شروع از یک مسئله واقعی، استفاده از داده ترین سیستم هپیچید

تری باشد. در چنین  ریسک تر و کم تواند مسیر عملی محدود، توجه به بازخورد مشتری و توسعه تدریجی می

تواند کیفیت تجربه  عاً میشود که واق شرایطی، هوش مصنوعی از یک فناوری صرفاً جذاب به ابزاری تبدیل می

 د.وکار نیز کمک کن مشتری را بهبود دهد و در کنار آن به اهداف کسب
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 گیری نتیجه -0

سازی تجربه مشتری در  مسئله اصلی این پروژه، بررسی نحوه استفاده از هوش مصنوعی برای شخصی

وکار  د باشد و هم برای کسبسازی هم برای مشتری مفی وکارهای آنلاین و یافتن راهی بود که این شخصی کسب

های مختلف نشان داد که مشکل اصلی، صرفاً کمبود فناوری  نتیجه قابل قبولی ایجاد کند. بررسی منابع و نمونه

ها، انتخاب روش  سازی به نحوه استفاده از داده یا ابزار نیست؛ بلکه بخش زیادی از موفقیت یا شکست شخصی

 .وکار و میزان توجه به اعتماد و حریم خصوصی مشتری بستگی دارد های مختلف کسب مناسب، هماهنگی بخش

هایی مانند سابقه خرید، تاریخچه مرور،  تواند با تحلیل داده ها نشان داد که هوش مصنوعی می نتایج بررسی

تری از نیازها و ترجیحات مشتری ایجاد کند. استفاده از  نوع تعامل مشتری و بازخوردهای او، شناخت دقیق

کند که  بینانه این امکان را فراهم می گر، پردازش زبان طبیعی و تحلیل پیش های توصیه گیری ماشین، سیستمیاد

تر با هر مشتری ارائه شوند. در منابع مورد بررسی نیز به بهبود  وکار متناسب پیشنهادها، محتوا و ارتباطات کسب

وکار در نتیجه استفاده مناسب از  د کسبتجربه مشتری، افزایش رضایت، کاهش نرخ ریزش و بهبود عملکر

 .سازی مبتنی بر هوش مصنوعی اشاره شده است شخصی

ها نشان داد که استفاده موفق از هوش مصنوعی فقط به داشتن یک سیستم  با این حال، بررسی نمونه

سازی  صیدهند که شخ هایی مانند آمازون و نتفلیکس نشان می شود. نمونه بات محدود نمی گر یا چت توصیه

وکار  زمانی نتیجه بهتری دارد که بخشی از کل تجربه مشتری باشد و در چند نقطه از مسیر ارتباط او با کسب

وجو،  توانند جست شوند که می هایی تبدیل می های رفتاری مشتری به تصمیم اجرا شود. در چنین شرایطی، داده

 .تر کنند و مرتبطتر  انتخاب، خرید یا استفاده از خدمات را برای او ساده

سازی  ای در کیفیت شخصی کننده های این پروژه این بود که کیفیت داده، نقش تعیین ترین یافته یکی از مهم

های پیشرفته نیز ممکن است  های مورد استفاده ناقص، قدیمی یا نادرست باشند، حتی سیستم دارد. اگر داده

تواند  که تمرکز بیش از حد بر رفتار گذشته مشتری می پیشنهادهایی نامرتبط ارائه دهند. همچنین مشخص شد

باعث تکراری شدن پیشنهادها شود و امکان شناخت نیازهای جدید او را کاهش دهد. به همین دلیل، ترکیب 

تر و  سازی دقیق تواند به ایجاد شخصی تر می های متنوع اطلاعات گذشته با رفتار فعلی مشتری و استفاده از روش

 .ک کندتر کم طبیعی

های این حوزه شناخته  ترین چالش عنوان یکی از مهم در کنار این موارد، حریم خصوصی و اعتماد مشتری به

تواند  آوری و تحلیل بیش از اندازه اطلاعات می سازی برای عملکرد مناسب به داده نیاز دارد، اما جمع شد. شخصی
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سازی و حفظ  یز بر ضرورت ایجاد تعادل میان شخصیدر مشتری احساس نگرانی ایجاد کند. منابع مورد بررسی ن

تواند به تقویت اعتماد  ها می اند که شفافیت در شیوه استفاده از داده اند و نشان داده حریم خصوصی تأکید کرده

ها از دیگر  سازی سیستم مشتری کمک کند. همچنین سوگیری الگوریتمی، هزینه اجرا و دشواری یکپارچه

 .اید در اجرای این فناوری مورد توجه قرار گیرندعواملی هستند که ب

ای و هدفمند  وکارهای آنلاین، اجرای مرحله ترین رویکرد برای کسب ها، مناسب بر اساس این یافته

وکار ابتدا یک مسئله مشخص از تجربه مشتری را شناسایی  رسد. به این معنا که کسب سازی به نظر می شخصی

آوری و تحلیل کند و در ادامه ابزار هوش  دنیاز برای حل همان مسئله را جمعهای مور کند، سپس تنها داده

هایی مانند رضایت مشتری،  مصنوعی متناسب با آن را انتخاب نماید. پس از اجرای محدود، نتیجه باید با شاخص

ی ها سازی به بخش نرخ تعامل، نرخ تبدیل و میزان حفظ مشتری سنجیده شود و در صورت موفقیت، شخصی

 .دیگر سفر مشتری گسترش یابد

افتد  سازی تجربه مشتری زمانی اتفاق می توان گفت استفاده مؤثر از هوش مصنوعی در شخصی در نهایت می

گیری برای  ارزش ایجادشده برای مشتری، نتیجه قابل اندازه: زمان در نظر گرفته شوند طور هم که سه موضوع به

سازی در  گر یکی از این موارد نادیده گرفته شود، احتمال دارد شخصیا. ها هوکار و استفاده مسئولانه از داد کسب

وکارهای آنلاین  ای ایجاد کند اما در بلندمدت پایدار نباشد. بنابراین، بهترین راهکار برای کسب مدت نتیجه کوتاه

؛ به شکلی که ای و شفاف از آن است نه استفاده حداکثری از هوش مصنوعی، بلکه استفاده هدفمند، مرحله

 .ای واقعاً مفیدتر کمک کند فناوری به شناخت بهتر مشتری و ارائه تجربه
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 منابع فارسی

های  سازی تجربه مشتری، خدمات و استراتژی کاربرد هوش مصنوعی در شخصی» .سمیع عادل، شاهین. 8

  «.وکار نوآورانه های کسب ها و مدل ها، چالش بازاریابی: فرصت

 .سازی تجربه مشتری اله فارسی مرتبط با کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی و شخصیمق . 4

شده فایل مشخص  های بازیابی شناختی کامل نویسنده، سال و عنوان از بخش برای این منبع، اطلاعات کتاب

 .را وارد کنیم و حدس نزنیم PDF نیست؛ بنابراین بهتر است مشخصات صفحه اول

 منابع انگلیسی

0. Cherukuri, B. R. (4348). AI-powered personalization: How machine learning 

is shaping the future of user experience. International Journal of Science and Research 

Archive, 84(8), 0888–0846. DOI: 83503108/ijsra.43485845853468.  مشخصات این مقاله در

  .یز قابل تأیید استسایت مجله ن وب

8. Song, M. (4348). AI-Powered Personalization: Tailoring Customer Journeys 

in Real-Time. سازی بلادرنگ، یادگیری ماشین،  این همان منبعی است که در پروژه برای شخصی

NLPآنلاین  مشخصات عنوان و نویسنده در نسخه .بینانه و سفر مشتری استفاده کردیم ، تحلیل پیش

  .شود نیز تأیید می

 .سازی تجربه مشتری و بازاریابی دیجیتال منبع انگلیسی پنجم درباره هوش مصنوعی، شخصی .1

دهم مشخصات نویسنده و عنوان را از خود صفحه اول فایل استخراج  برای این فایل هم ترجیح می

  .دهیمکنیم، نه اینکه اطلاعات ناقص یا اشتباه در فهرست منابع پروژه قرار 

 

 

 


