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 چکیده

پژوهش  نیا اسرت.  ی فروشردر صرنعت خرده ی هوش مصرنوع یبر ابزارها  ی مبتن نیکنندگان آنلاو ارائه مدل جامع رفتار مصررف نییپژوهش تب  نیهدف ا

  یهایو فناور  کیانجام شررد. جامعه پژوهش شررامر خبرگان و متنصررصرران حوزه تجارن الکترون ادیبنداده  هیو با اسررتفاده از روش ن ر ی فیک  کردیبا رو 

 ینفر از متنصرصران گردآور 1۵با   افتهیسراختارمهین  یهامصراحبه قیها از طرهدفمند انتناب شردند. داده یریگبود که با اسرتفاده از نمونه ی هوش مصرنوع

ها و کنترل اعضرا اسرتفاده شرد  اجماع داده  رین    یی هااز روش هاافتهیاعتبار   شیمن ور افزاشردند. به ریتحل  ی و انتناب یباز، محور  یو با اسرتفاده از کدگذار

به عنوان مقوله  «ی بر هوش مصررنوع ی هوشررمند مبتن دینشرران داد که جتجربه خر  جینتا  .دیگرد دییتأ  0.78کوهن    یکاپا بیبا ضررر  هایکدگذار  یی ایو پا

 نیآنلا دیخر  یهازشیو انگ  یهوشرمند، تعامر هوشرمند با مشرتر  یسرازی شرامر شرنصر ی شرد. عوامر علّ  یی شرناسرا نیکنندگان آنلارفتار مصررف یمحور

و  تیاعتماد و امن ،یفناور یهارسراختیز رین   یانهیزم طیشررا نی. همچنکنندی ر میکننده را تسرهرفتار مصررف  یریگشرکر یبودند که به طور معنادار

 یاقتصررراد طیو شررررا ی فن یهاتیمحدود  ،ی خصررروصررر میحر یهای گر مانند نگرانداشرررته و عوامر مداخله کنندهتینقش تقو  یفناور  رشیفرهنگ پذ

 زیتعامر هوشررمند ن  شیو افزا یبهبود تجربه کاربر ،یبر توسررعه فناور  ی مبتن  یاروابط اثرگذار بودند. راهبرده نیصررورن معنادار بر شرردن و جهت ابه

که   دهدی شرررده نشررران مارائه  مدل  وکار شررردند.و رشرررد عملکرد کسرررب  یریگمیبهبود تصرررم ،یوفادار ت،یرضرررا  شیهمچون افزا یی امدهایمنجر به پ

طور کنندگان را بهمحور، رفتار مصررفهوشرمند و تعامر داده دیتجربه خر  جادیا قیاز طر تواندی م نیآنلا  ی فروشردر خرده ی هوش مصرنوع  یریکارگبه

 کند. جادیوکارها اکسب  یبرا داریپا ی رقابت تیبهبود دهد و مز یمعنادار

 ادیبنداده هیهوشمند، ن ر دیتجربه خر ن،یآنلا ی فروشخرده ن،یکننده آنلارفتار مصرف ،ی هوش مصنوع :واژگان کلیدی
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Abstract 
This study aims to develop and explain a comprehensive model of online consumer behavior based on artificial intelligence tools in the 

retail industry. This qualitative study employed a grounded theory approach. The research population consisted of experts in e-commerce 

and artificial intelligence, selected through purposive sampling. Data were collected via semi-structured interviews with 15 specialists and 

analyzed through open, axial, and selective coding procedures. To ensure validity, techniques such as member checking and data consensus 

were applied, and reliability was confirmed using Cohen’s kappa coefficient (0.78). The findings identified “AI-driven smart shopping 

experience” as the core category shaping online consumer behavior. Causal conditions including intelligent personalization, smart 

customer interaction, and online shopping motivations significantly influenced consumer behavior formation. Contextual factors such as 

IT infrastructure, trust and security, and technology acceptance culture strengthened these relationships, while intervening conditions 

including privacy concerns, technical limitations, and economic factors significantly moderated them. Strategic actions such as AI 

development, user experience enhancement, and intelligent interaction led to outcomes including increased customer satisfaction and 

loyalty, improved decision-making, and enhanced business performance. The proposed model demonstrates that integrating artificial 

intelligence into online retail can significantly enhance consumer behavior through smart experiences and data-driven interactions, 

ultimately creating sustainable competitive advantages. 
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 مقدمه 

 رانییموجب تغ  تال،یجید  یهاو پلتفرم   نترنتیگسترش ا  ژه یوبه  ،یو ارتباط  یاطلاعات   یهای شگرف در فناور  یهاشرفت یپ  تال، یجیدر عصر تحول د

  ها نهیگز  سهیبه اطلاعان، مقا  یکه دسترس  کنندیم  تیفعال  یطیدر مح  یکنندگان امروزکنندگان شده است. مصرف رفتار مصرف  ی در الگوها  نیادیبن

ا  ریپذامکان  یسادگبه   ن یصورن آنلابه   د یو انجام خر به درک    ازیکرده، بلکه ن  ترده ی چیرا پ  دیخر  یریگم یتصم  ند یتنها فرآنه   ران،ییتغ  نیاست. 

 ی ابیبازار  کیکلاس  یهاه ین ر  ان،یم  نیکرده است. در ا  ریتبد  کیضرورن استراتژ  کیوکارها به  کسب  یکننده را برااز رفتار مصرف  ترقیعم

هوش   ژه یوبه   ن، ینو  یهای دارند، اما ظهور فناور  د یکننده تأک رفتار مصرف  یده در شکر   یو فرهنگ  یاجتماع  ،یشناختهمچنان بر نقش عوامر روان 

 .(Chand et al., 2025; Kotler & Keller, 2016)حوزه افزوده است  نی به ا ی دیابعاد جد ،یمصنوع

  ت یو هدا  ینیبش یپ  ر،یدر تحل   یریتوانسته است نقش چشمگ  کم،یوست یدر قرن ب  نیآفرتحول   یهای فناور  نیتراز مهم  یکیعنوان  به   یمصنوع  هوش

مصرف ارفتار  ا  فا یکنندگان  بهره   ی فناور  نی کند.  الگور  یریگبا  تحل  یعصب  ی هاشبکه   ن، یماش  ی ریادگی  یهاتمیاز  است  داده کلان   ر یو  قادر  ها، 

شناسا  یرفتار  ده یچ یپ  ی الگوها پ  ییرا  و  ترج  یقیدق  ی هاینیبش یکرده  تصم  حانیاز  دهد  مصرف  مان یو  ارائه   & Davenport)کنندگان 

Ronanki, 2018)بر حدس و تجربه فاصله گرفته و    یمبتن  یسنت   یکردهایکه از رو  دهدیامکان را م  نیها ابه سازمان  ی. در واقع، هوش مصنوع

 یرفتار  یهااز داده   یمیکه حجم ع   نیآنلا  یفروشدر صنعت خرده   ژه یوبه   ،ی میپارادا  رییتغ  نیمحور حرکت کنند. اداده   یهایریگم یبه سمت تصم

 است.  افتهی یدوچندان ت یاهم  شود،یم دی تول

اند که استفاده از است. مطالعان نشان داده   افتهیگسترش    یتوجهطور قابر کننده به رفتار مصرف  ریدر تحل  یکاربرد هوش مصنوع  ر،یاخ  یهاسال  در

 Alizadeh) کمک کند  یابیداده و به بهبود عملکرد بازار ش یکنندگان را افزارفتار مصرف ینیبش یدقت پ تواند ی م یهوش مصنوع ی هاتمیالگور

et al., 2023; Ghorbani Ghader et al., 2024)همچن تحل  یفناور  نیا  ن،ی.  پ  یهاداده   ر یبا  ارائه  امکان    ی شنهادهایکاربران، 

 Londaran Esfahani) دهد    شیآنان را افزا  یرا بهبود بنشد و وفادار  انیمشتر  دیتجربه خر  تواندیکه م  کندیرا فراهم م  شده یسازیشنص

& Jaberzadeh Ansari, 2024; Mahdavipour et al., 2024)ابزاربه   یراستا، هوش مصنوع  ن ی. در ا   ت یریدر مد  یدیکل  ی عنوان 

 هوشمند مطرح شده است. ی ابیبازار یهای و توسعه استراتژ  یارتباط با مشتر

  ی دهدر شکر   یترمولد است که نقش فعال  یبه هوش مصنوع  کننده ی نیبشیپ   یحوزه، گذار از هوش مصنوع  نیدر ا   ریتحولان اخ  نیتراز مهم  یکی

را    یدیتعاملان جد  یو حت  شنهادانیمحتوا، پ  تواندیها است، بلکه مداده   ریتنها قادر به تحل مولد نه   ی. هوش مصنوعکندیم  فایکننده ارفتار مصرف

 ,Chen et al., 2024; Hermann & Puntoni)  شودیم  یدر تجربه مشتر  قیعم  رانییامر منجر به تغ  نیکند که ا  جادیکنندگان امصرف  یبرا



...بر  ی مبتن نیکنندگان آنلاارائه مدل رفتار مصرف   
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عامر فعال   ک یبه    ی لیابزار تحل  کیرا از    یبر رفتار را کمرنگ کرده و نقش هوش مصنوع   ی رگذاریرفتار و تأث  ری تحل  ان یتحول، مرز م  ن ی. ا(2024

 کننده ارتقا داده است.مصرف یریگم یتصم ندیفرآدر 

مپژوهش   گر،ید  یسو  از نشان  مصنوع  دهندیها  هوش  و  یاگسترده   رانیتأث  یکه  به مصرف  یرفتار  یهای ژگیبر  دارد.  مثال،  کنندگان  عنوان 

متاآنال  یمبتن  یهاریتحل فناورنشان داده   زیبر  و قصد خربر نگرش  توانندیم  یو هوش مصنوع  4.0بر صنعت    یمبتن  یهای اند که  ادراکان   دیها، 

بهبود    ،ییکارا  شیدر خدمان، موجب افزا  یکاربرد هوش مصنوع  ن،ی. همچن(Khan et al., 2022)داشته باشند    یمعنادار  ریتأث  نندگانک مصرف

اند  عوامر در مجموع باعث شده   ن ی. ا(Huang & Rust, 2021)شده است    انیمشتر  یبرا  شده یسازیشنص  یهاتجربه   جاد یتعاملان و ا  تیفیک 

 .ردیشکر گ ترده یچیو پ ا یصورن پوبه   نیآنلا یهاط یدر مح نده کنکه رفتار مصرف

و    ده یچیها پآن  انیقرار دارد که تعامر م  ی عوامر متعدد  ریهمچنان تحت تأث  نیآنلا  یهاطیکنندگان در محرفتار مصرف  ها،شرفت یپ  نیوجود ا  با

  ی نمبت  یها ی و استفاده از فناور  رشیدر پذ  یبا خود، نقش مهم  یو همنوان  یشده، اعتماد، نگرش به فناورمانند ارزش درک  یاست. عوامل  یچندبعد

بر ا(Kim et al., 2024; Rather, 2025) دارند    یبر هوش مصنوع بر هوش    یمحصولان و خدمان مبتن  یطراح   یهایژگیو  ن،ی. علاوه 

  ها افته ی ن ی. ا(Zhang & Wang, 2023) باشد  رگذاریکنندگان تأثمصرف  د یبرند و قصد خر  یابیبر ارز  تواندیم ،یوارسازمانند انسان  ،یمصنوع

 قرار دارد.  زین یو احساس یعوامر ادراک  ریبلکه تحت تأث ،یعوامر عملکرد ریتنها تحت تأثکننده نه که رفتار مصرف  دهند یم اننش

کننده گشوده است.  رفتار مصرف  ریرا در تحل  یدیجد  یهاافق   انه،یرا-مغز  یها و رابط   یمانند نوروتکنولوژ  نینو  یهایتوسعه فناور  گر،یمن ر د  از

 دیخر  یهاتجربه   یبه طراح  توانندیو م  کنندیکنندگان را فراهم ممصرف  یو احساس  یشناخت  یندهایاز فرآ  ترقیامکان درک عم  های فناور  نیا

 رش یو پذ یخصوص میحر  ،یمانند مسائر اخلاق ییهابا چالش های فناور نیحال، استفاده از ا نی. با ا(Chand et al., 2025)مؤثرتر منجر شوند 

 . ردیمورد توجه قرار گ دی همراه است که با یاجتماع

کنندگان  و اعتماد است. مصرف   ت یکننده، مسئله شفافرفتار مصرف  ر یدر تحل  یدر استفاده از هوش مصنوع  یاساس  یهااز چالش   ی کیراستا،    ن یهم  در

  نان بر رفتار آ  تواند ی امر م  ن یداشته باشند که ا  ی نگران  یتمیالگور  ی هایریگم یخود و تصم  یشنص  یهاممکن است نسبت به نحوه استفاده از داده 

ا(Li et al., 2024) بگذارد    ی منف  ریتأث بر  و حر  ن، ی. علاوه  اخلاق  به  مربوط  کاربردها  ی خصوص  میمسائر  در   ژه یوبه   ،یهوش مصنوع  یدر 

 . (Chen et al., 2024)است  افتهی یاژه یو تی کنندگان، اهممصرف  مانیتصم ینیبشی رفتار و پ  ر یمرتبط با تحل یهاحوزه 

کنندگان  رفتار مصرف  ریتحل   یبرا  کپارچهیجامع و    یهابه توسعه مدل   ازیموجود، ن  یهاها در کنار فرصت چالش  ن یا  ن،یآنلا  یفروشصنعت خرده   در

عملکرد   ی و ارتقا  یمشتر  ت یرضا  شیافزا  د،یمنجر به بهبود رفتار خر  تواند یم  یاند که استفاده از هوش مصنوع. مطالعان نشان داده کندی را برجسته م
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 یبنش  یموجود، تنها به بررس  یهااز مدل   یاریحال، بس  ن ی. با ا(Behera et al., 2023; Murugan & Kumar, 2024)وکار شود  کسب

 . ستندین  رد،یعوامر مؤثر را در بر گ یچارچوب جامع که تمام کیپرداخته و قادر به ارائه  ده یپد نیاز ا

که   ییها به پژوهش   ازیحوزه، ن  نیدر ا  یهوش مصنوع  نده یتنوع عوامر مؤثر و نقش فزا  ن،یکنندگان آنلارفتار مصرف  یدگیچ یبا توجه به پ  ن،یبنابرا

به   ده یپد  نیبتوانند ا ب   یمند بررسصورن جامع و ن ام را    ان یروابط م  ییبا شناسا  توانندیم  ییهاپژوهش  ن ی. چنشودیاحساس م  شیاز پ  شیکنند، 

و فعالان   رانیمد  یبرا  زین  یعمل  یباشند، بلکه کاربردها  یغن  یتنها از ن ر ن رمنجر شوند که نه   ییهاگر، به توسعه مدل و مداخله   یانهیزم  ،یعوامر علّ

 داشته باشند.  یفروشصنعت خرده 

  یبر ابزارها  یمبتن  نیکنندگان آنلارفتار مصرف  نییتب  یجامع برا  یبه دنبال ارائه مدل  ،یخلأ پژوهش  نیراستا، پژوهش حاضر با هدف پر کردن ا  نیا  در

 است.  یفروشدر صنعت خرده  یهوش مصنوع

 شناسیروش

به خلأ ن ری موجود در زمینه رفتار مصرفپژوهش حاضر از نوع پژوهش  با توجه  و  ابزارهای هوش  های کیفی است  بر  مبتنی  کنندگان آنلاین 

های پژوهش  بنیاد یکی از روش بنیاد برای بررسی این پدیده استفاده شده است. ن ریه داده فروشی، از رویکرد ن ریه داده مصنوعی در صنعت خرده 

 پردازد. مند، به تولید ن ریه درباره پدیده مورد مطالعه میهای ن امای از رویه صورن استقرایی و از طریق مجموعه کیفی است که به 

انتناب مشارکت انواع نمونه کنندگان از روش نمونه در این پژوهش، برای  احتمالی در تحقیقان کیفی است های غیرگیریگیری هدفمند که از 

توانند در درک  کند که به دلیر دانش، تجربه و موقعیت تنصصی خود میاستفاده شد. در این روش، پژوهشگر افرادی را برای مطالعه انتناب می

 بهتر مسئله پژوهش و پدیده محوری تحقیق نقش مؤثری داشته باشند. 

فروشی آنلاین گردآوری شد. جامعه مورد  های ساختارنیافته با خبرگان مدیریت در صنعت خرده های پژوهش از طریق مصاحبه بر این اساس، داده 

میان آن  از  بود که  این صنعت  فعال در  و متنصصان  مدیران  عنوان مشارکت   1۵ها  مطالعه شامر  به  تمامی  نفر  انتناب شدند.  پژوهش  کننده در 

سازی، کدگذاری، تحلیر و دریافت بازخورد مورد استفاده قرار گرفت تا زمینه لازم برای استنراج مفاهیم و  ها ضبط و سپس برای پیاده مصاحبه

با کدگذاری مستقر  برای سنجش پایایی کدگذاری   گیری مدل مفهومی پژوهش فراهم شود.شکر نیز از ضریب کاپای کوهن استفاده شد و  ها 

های  دهنده توافق مناسب و پایایی قابر قبول در تحلیر داده به دست آمد که نشان   0.78توسط دو کدگذار، مقدار ضریب کاپا برابر با  ها  بنشی از داده 

های جدید دیگری فراهم نبود، ادامه  ها تا جایی که امکان دستیابی به داده ها تا مرحله اشباع ن ری مقوله آوری داده جمع با این حال،    .کیفی است

 : دهدپژوهش حاضر را نشان می نوع شناسیاختصار به   1جدول به علاوه   .یافت
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 پژوهش   ینوع شناس .1جدول 

 توضیحان  پژوهش حاضر  بعد 

آنلا  یبرا پارادایم تفسیری  ی فلسف یمبان کنندگان  مصرف  رفتار  منتلف  ابعاد  ابزارها   یمبتن  نیکشف  هوش    یبر 

 شود.اتکا میی در صنعت خرده فروش یمصنوع

مدل  را یز  ،بنیادی ی کاربرد -بنیادی  گیری جهت ارائه  متغ   ی با  به    رایز  ، یکاربردو  کند  می  ییافزادانش  دیجد  ی رهایبا 

رفتار مصرف کنندگان آنلاین مبتنی بر ابزارهای هوش مصنوعی در صنعت خرده   یبررس

برمبنا بن  هین ر  یفروشی   پ   ادیداده  روابط  یبرا  یکاربرد  شنهادانیارائه  این    توسعه 

 .پردازد.می

به    کردیرو  نیشوند. امرتبط ارائه می  یهاهیشود و سپس فرضمی  یها گردآورابتدا داده  استقرایی  رویکرد

 .است یسازهیدنبال ن ر

وجود دارد، مدن ر    هایکه در ذهن آزمودن  ییدر بستر خود و درک معنا  ده یدرک پد کیفی هاگردآوری داده 

 .هاداده  تیاست و نه کم

رفتار مصرف   دهیاز پد  یشتریب   یها جامع است که جنبه  ی مدل  نیو تدو  یهدف، طراح اکتشافی هدف 

 .را نشان دهدکنندگان آنلاین مبتنی بر ابزارهای هوش مصنوعی در صنعت خرده فروشی   

 .پژوهش یها با توجه به اهداف و پرسش اد یپردازی داده بنن ریه راهبرد

 داده یابزار و روش گردآور

 

  ی آورجمع  یبرا  افته ساختاری  یهاپردازی داده بنیاد معمولاً از مصاحبهن ریه  یاجرا  یبرا مصاحبه

 شود. داده استفاده می

 هایافته

فروشی شامر مدیران بازاریابی، نفر از خبرگان و مدیران صنعت خرده   1۵ساختاریافته با  های نیمه ها از طریق مصاحبه در بنش کیفی پژوهش، داده 

این مصاحبه  از  بازاریابی و مدیران این صنعت گردآوری شد. هدف  ابعاد و مؤلفه مشاوران ارشد  کنندگان  های مؤثر بر رفتار مصرفها شناسایی 

 فروشی بود.آنلاین مبتنی بر ابزارهای هوش مصنوعی در صنعت خرده 

بنیاد انجام شد و فرایند تحلیر در سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتنابی  ها با استفاده از رویکرد ن ریه داده تحلیر داده 

خط بررسی شد و مفاهیم اولیه استنراج گردید. سپس در مرحله کدگذاری  به صورن خطها به صورن گرفت. در مرحله کدگذاری باز، متن مصاحبه 

ها مشنص شد. در نهایت، در مرحله کدگذاری انتنابی، ارتباط  بندی و روابط میان آن ها طبقه ها و زیرمقوله محوری، مفاهیم مشابه در قالب مقوله 

 های اصلی تبیین و ساختار مفهومی پژوهش شکر گرفت. میان مقوله 

ای قرار گرفته  بر اساس نتایج تحلیر کیفی، جرفتار مصرف کنندگان آنلاین« به عنوان مقوله محوری شناسایی شد که تحت تأثیر شرایط علیّ و زمینه 

ها  های حاصر از مصاحبهکند. در نهایت، با ترکیب یافته کنندگان آنلاین ایجاد میو از طریق راهبردها و فرایندهای مرتبط، پیامدهایی در رفتار مصرف

 فروشی استنراج و ارائه شد. کنندگان آنلاین مبتنی بر ابزارهای هوش مصنوعی در صنعت خرده و تحلیر کدها، مدل مفهومی رفتار مصرف

های تجربه خرید آنلاین« به  سازی هوشمند تجربه خرید«، جتعامر هوشمند با مشتری« و جانگیزشبر این اساس، در پژوهش حاضر سه مقوله جشنصی 

ن ر گرفته شده  ابزارهای هوش مصنوعی در گیری رفتار مصرفساز شکرتوانند زمینه اند که میعنوان عوامر علیّ در  بر  مبتنی  کنندگان آنلاین 



 و همکاران  ید یفر  
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گیری الگوهای رفتاری آنان  گیری مشتریان، نقش مهمی در شکرفروشی باشند. این عوامر با تأثیرگذاری بر ادراک، تجربه و تصمیمصنعت خرده 

 اند. نشان داده شده  ۲های مربوط به شرایط علیّ در جدول کنند. مقوله در محیط خرید آنلاین ایفا می

 های علّی . مقوله 2جدول 

مقوله  

 اصلی 

 شوندهکد مصاحبه ها نمونه مفاهیم مستنرج از مصاحبه مقوله فرعی 

 

 

 

 

شرایط 

 علّی
 

سازی  شنصی

 هوشمند تجربه خرید 

پیشنهادهای خرید شنصی از هوش مصنوعی؛ تحلیر رفتار و سابقه خرید مشتریان؛ سازیارائه  استفاده  با  شده 

گر هوشمند؛ بهبود تجربه کاربری بر  های توصیهنمایش محصولان متناسب با علایق مشتری؛ استفاده از سیستم

 های مشتریاناساس داده 

P1, P2, P4, P5, 

P6, P10, P14 

با   هوشمند  تعامر 

 مشتری

ساعته با مشتریان؛    ۲4ها و دستیارهای هوشمند برای پاسنگویی به مشتریان؛ ارتباط سریع و  باناستفاده از چت

؛ پاسنگویی خودکار به سؤالان و شکایان مشتریان؛ (هوشمند CRM) مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر داده 

 ایجاد ارتباط مستمر و بلندمدن با مشتریان در بستر آنلاین 

P1, P10, P12, 

P9, P11, P3 

تجربه  انگیزش های 

 خرید آنلاین

بنش و تعاملی؛ امکان مقایسه و افزایش جذابیت خرید از طریق پیشنهادهای هوشمند؛ ایجاد تجربه خرید لذن

جویی در زمان خرید؛ ترغیب مشتریان از طریق پیشنهادهای  تر محصولان؛ احساس راحتی و صرفهانتناب سریع

 های هوشمند هدفمند و تنفیف

P12, P7, P5, P6 

 

های فناوری اطلاعان«، جاعتماد و امنیت در خرید آنلاین« و جفرهنگ و پذیرش فناوری در  بر این اساس، در پژوهش حاضر سه عامر جزیرساخت

در ن ر      یدر صنعت خرده فروش یهوش مصنوع  یبر ابزارها  یمبتن نی ای در پی رفتار مصرف کنندگان آنلاترین شرایط زمینه جامعه« به عنوان مهم 

های مذکور در جدول  کنند مقوله عمر می  کنندگان آنلاین  گیری و تقویت رفتار مصرف اند. این عوامر به عنوان بسترهای مؤثر در شکر گرفته شده 

 . .اندارائه شده  ۳

 فرعی(   ای  )اصلی،های زمینه . مقوله 3جدول 

مقوله  

 اصلی 

 شوندهکد مصاحبه ها نمونه مفاهیم مستنرج از مصاحبه مقوله فرعی 

 

 

 

شرایط 

 ای زمینه
 

فناوری  زیرساخت  های 

 اطلاعان 

های تحلیر داده و  های پیشرفته فروش آنلاین؛ استفاده از سیستمدسترسی به اینترنت پرسرعت؛ توسعه پلتفرم

بهکلان کاربران؛  اطلاعان  از  حفاظت  و  امنیت  زیرساختداده؛  در  کارگیری  مصنوعی  هوش  های 

 های آنلاینفروشگاه 

P2, P4, P6, P8, 

P11 

در   امنیت  و  اعتماد 

 خرید آنلاین

پرداخت در  امنیت  مشتریان؛  خصوصی  حریم  حفظ  از  اطلاعان  اطمینان  ارائه  در  شفافیت  آنلاین؛  های 

 های اینترنتی؛ کاهش نگرانی مشتریان نسبت به سوءاستفاده از اطلاعان محصولان؛ اعتبار و شهرن فروشگاه 

P1, P5, P7, P9, 

P13 

پذیرش   و  فرهنگ 

 فناوری در جامعه

های نوین؛ تغییر سبک  کنندگان به استفاده از فناوریافزایش آگاهی و سواد دیجیتال کاربران؛ تمایر مصرف

های هوشمند در فرآیند خرید؛ اعتماد به پیشنهادهای  زندگی به سمت خرید آنلاین؛ پذیرش استفاده از سیستم

 مبتنی بر هوش مصنوعی 

P3, P6, P10, 

P12, P14 
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های  فروشی، سه مقوله جنگرانیکنندگان آنلاین مبتنی بر ابزارهای هوش مصنوعی در صنعت خرده در پژوهش حاضر، در چارچوب رفتار مصرف

اند. این  گر شناسایی شده ای« به عنوان شرایط مداخله های فنی و زیرساختی« و جعوامر اقتصادی و هزینه مربوط به حریم خصوصی«، جمحدودیت 

های  کنندگان آنلاین تحت تأثیر قرار دهند. مقولهدهی به رفتار مصرفها را در شکرکارگیری راهبردها و میزان اثربنشی آن توانند نحوه به عوامر می

 .اندارائه شده  4مذکور در جدول 

 گر )اصلی، فرعی( های مداخله .  مقوله 4جدول 

مقوله  

 اصلی 

 شوندهکد مصاحبه ها نمونه مفاهیم مستنرج از مصاحبه مقوله فرعی 

 

 

 

شرایط 

 گرمداخله
 

به  نگرانی مربوط  های 

 حریم خصوصی

جمع درباره  مشتریان  داده نگرانی  از  استفاده  و  اطلاعان  آوری  از  سوءاستفاده  از  ترس  شنصی؛  های 

 های هوش مصنوعیاعتمادی به الگوریتمها؛ بیکاربران؛ عدم شفافیت در نحوه استفاده از داده 

P2, P5, P8, P11 

و  محدودیت فنی  های 

 زیرساختی

های فناوری اطلاعان؛ خطا یا عملکرد نادرست سرعت پایین اینترنت در برخی مناطق؛ ضعف زیرساخت 

 های خرید آنلاینهای هوش مصنوعی؛ مشکلان فنی در پلتفرمسیستم

P3, P6, P9, P12 

ها؛ افزایش هزینه  های هوش مصنوعی؛ محدودیت منابع مالی شرکتسازی فناوریهای بالای پیاده هزینه ای عوامر اقتصادی و هزینه

 کنندگان خدمان آنلاین؛ تأثیر شرایط اقتصادی بر قدرن خرید مصرف

P1, P4, P7, P10 

 

فروشی«، سه مقوله جتجربه  کنندگان آنلاین مبتنی بر ابزارهای هوش مصنوعی در صنعت خرده در پژوهش حاضر، در چارچوب مفهوم جرفتار مصرف

گیری آگاهانه مشتری در محیط خرید فروشی« و جتصمیممحور میان مشتری و پلتفرم خرده خرید هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی«، جتعامر داده 

ها، به عنوان هسته  های حاصر از مصاحبه ها به دلیر تکرار، اهمیت و برجستگی در داده های محوری شناسایی شدند. این مقوله آنلاین« به عنوان مقوله 

 .اندارائه شده  ۵ها در جدول این مقوله .اندمرکزی پدیده مورد مطالعه در ن ر گرفته شده 

 های محوری )اصلی، فرعی( . مقوله 5جدول 

مقوله  

 اصلی 

 شوندهکد مصاحبه ها نمونه مفاهیم مستنرج از مصاحبه مقوله محوری 

 

 

مقوله  

 محوری 
 

بر   مبتنی  هوشمند  خرید  تجربه 

 هوش مصنوعی 

الگوریتم از  فرایند  استفاده  در  هوشمند  خدمان  ارائه  خرید؛  تجربه  بهبود  برای  هوشمند  های 

 خرید آنلاین؛ ایجاد تجربه خرید سریع، دقیق و کاربرمحور 

P1, P4, P7, P10 

داده  و  تعامر  مشتری  میان  محور 

 فروشی پلتفرم خرده 

های هوشمند  های مشتریان برای بهبود ارتباط؛ تعامر مستمر میان مشتری و سیستمتحلیر داده 

 های پاسنگویی هوشمند ها و سیستمبانفروشگاه؛ استفاده از چت

P2, P5, P8, P11 

در  تصمیم مشتری  آگاهانه  گیری 

 محیط خرید آنلاین 

دریافت پیشنهادهای هوشمند؛ دسترسی سریع به اطلاعان کالا؛ افزایش اعتماد و اطمینان در  

 انتناب و خرید محصولان 

P3, P6, P9, P12, 

P14 

 

ججایگاه  مقوله  پنج  چارچوب،  این  درکدر  جتنفیفان  برند«،  درکیابی  جخدمان  جارزششده«،  فروش«،  از  پس  درکشده  برای  آفرینی  شده 

کنندگان آنلاین  های محوری رفتار مصرفاند که بر مبنای مقوله کننده« و جتعامر هوشمند با مشتری« به عنوان راهبردهای اصلی شناسایی شده مصرف
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ابزارهای هوش مصنوعی در صنعت خرده  بر  اقداماتی هستند که کسب فروشی شکر گرفته مبتنی  بیانگر  این راهبردها  فروشی وکارهای خرده اند. 

 اند. ارائه شده   6های مذکور در جدول  گیرند. مقوله کنندگان به کار میآنلاین برای ارتقای تجربه مشتری، افزایش اعتماد و بهبود رفتار خرید مصرف

 .  مقولة راهبردها )کنش/ واکنش ، اصلی، فرعی( 6جدول 

مقوله  

 اصلی 

کد   ها نمونه مفاهیم مستنرج از مصاحبه مقوله فرعی 

 شوندهمصاحبه

 

 

 

 

 راهبردها 
 

به و  فناوریتوسعه  های  کارگیری 

 هوش مصنوعی 

گر  های توصیهکارگیری سیستمهای یادگیری ماشین برای تحلیر رفتار مشتری؛ بهاستفاده از الگوریتم

 بینی نیازهای مشتریانها برای پیشداده هوشمند؛ تحلیر کلان

P1, P3, P6, 

P10 

در   کاربری  تجربه  بهبود 

 های خرید پلتفرم

بارگذاری صفحان؛ ساده  افزایش سرعت  فرآیند  طراحی رابط کاربری ساده و کاربرپسند؛  سازی 

 جستجو و خرید محصولان 

P2, P5, P8 

ها و دستیارهای هوشمند؛ پاسنگویی سریع به سؤالان مشتریان؛ ارائه خدمان  باناستفاده از چت تقویت تعامر هوشمند با مشتری 

 ساعته  ۲4پشتیبانی آنلاین  

P4, P7, P11 

و  شنصی خدمان  سازی 

 پیشنهادها 

های  ها و تبلیغان هدفمند؛ ارائه تنفیفارائه پیشنهادهای خرید متناسب با علایق مشتریان؛ ارسال پیام

 شدهسازیشنصی

P6, P9, P12 

افزایش اعتماد و شفافیت در خرید  

 آنلاین

پرداخت امنیت  اطلاعتقویت  آنلاین؛  داده های  از  استفاده  نحوه  درباره  ارائه  رسانی  کاربران؛  های 

 ضمانت بازگشت کالا و خدمان پس از فروش

P3, P8, P13, 

P14 

 

 

فروشی اختصاص  کنندگان آنلاین مبتنی بر ابزارهای هوش مصنوعی در صنعت خرده در پژوهش حاضر، بنش پایانی مدل به پیامدهای رفتار مصرف 

کند. بر اساس فرایند کدگذاری باز، مفاهیم اولیه مرتبط با پیامدهای مدل  بنیان نیز ارتباط پیدا میهای دانش دارد که با عملکرد و توسعه فروشگاه 

گذاری گردیدند. بر این اساس،  های اصلی شناسایی و نام ها و مفاهیم، مقوله ها، تماستنراج شد و سپس از طریق رفت و برگشت مداوم میان داده 

مصرف  رفتار  خرده پیامدهای  در صنعت  مصنوعی  هوش  ابزارهای  بر  مبتنی  آنلاین  رضایت  کنندگان  جافزایش  شامر  اصلی  دسته  پنج  در  فروشی 

جبهبود تصمیممشتر جافزایش وفاداری مشتریان«،  جافزایش فروش و سودآوری خرده یان«،  جتوسعه و گسترش فروشیگیری خرید«،  های آنلاین« و 

 .ها و مفاهیم مرتبط با این پیامدها اختصاص داردبه ارائه مقوله   7اند. جدول بندی شده تجارن الکترونیک« طبقه 

 . مقولة پیامد )اصلی، فرعی(7جدول

مقوله  

 اصلی 

 شوندهکد مصاحبه ها نمونه مفاهیم مستنرج از مصاحبه مقوله فرعی 

 

 

 

 

احساس  افزایش رضایت مشتریان افزایش  مشتری؛  نیاز  با  متناسب  پیشنهادهای  دریافت  آنلاین؛  خرید  تجربه  بهبود 

 راحتی و اعتماد در خرید اینترنتی 

P2, P5, P8, P11 

فروشگاه  افزایش وفاداری مشتریان از  مجدد  خرید  به  شکرتمایر  آنلاین؛  مشتریان؛ های  با  بلندمدن  ارتباط  گیری 

 های دارای خدمان هوشمند ترجیح پلتفرم

P1, P4, P9, P12 
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 پیامدها 
 

انتناب   گیری خرید بهبود تصمیم محصولان؛  بهتر  مقایسه  هوشمند؛  پیشنهادهای  و  اطلاعان  به  سریع  دسترسی 

 تر توسط مشتریانآگاهانه

P3, P6, P10 

سودآوری   و  فروش  افزایش 

 های آنلاین فروشیخرده 

عملکرد   بهبود  مشتریان؛  افزایش حجم خرید  به خریدار؛  بازدیدکننده  تبدیر  نرخ  افزایش 

 وکارهای آنلاین کسب

P7, P11, P13 

فروشی دیجیتال؛ گسترش استفاده  افزایش گرایش جامعه به خرید آنلاین؛ رشد بازار خرده  توسعه و گسترش تجارن الکترونیک 

 های هوش مصنوعی در تجارن از فناوری

P5, P8, P14 

 

با هدف یکپارچه  ابزارهای هوش مصنوعی در  سازی و ارائه مدل رفتار مصرف در پژوهش حاضر، کدگذاری گزینشی  کنندگان آنلاین مبتنی بر 

آمده از مراحر کدگذاری باز و محوری مورد  دستهای به ها و زیرمقوله فروشی انجام شده است. در این مرحله، ارتباط میان مقوله صنعت خرده 

گر، راهبردها و  ای، شرایط مداخله دهی شده است تا روابط میان شرایط علیّ، شرایط زمینه بررسی قرار گرفته و در قالب یک مدل پارادایمی سازمان

ها، مدل پارادایمی پژوهش  تر روابط میان این مقوله پیامدها به صورن منسجم و قابر درک تبیین شود. بر این اساس، به من ور نمایش بهتر و شفاف 

 .به صورن شکر زیر ترسیم شده است

 

 پژوهش  یمیمدل پارادا .1شکل 
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 گیرینتیجه بحث و 

در صنعت    ن یکنندگان آنلارفتار مصرف  یعنوان مقوله محور به   «یبر هوش مصنوع  یهوشمند مبتن  دیپژوهش نشان داد که جتجربه خر  ن یا  جینتا

تأث  شودیم  ییشناسا  یفروشخرده  مو مداخله   یانهیزم  ،یعلّ  طیاز شرا  یامجموعه   ریکه تحت  از طر  ردیگیگر شکر  مشنص،   یراهبردها  ق یو 

  تال یجی د  یابیدر بازار  نینو  یهادگاه یبا د  یخوببه   افته ی  نی. اکندیم  جادیوکار اکننده و عملکرد کسبدر سطح رفتار مصرف  یعنادارم  یامدهایپ

 ,Kotler & Keller)است    یرقابت  تیخلق ارزش و مز  یهسته اصل  ن،یآنلا   یهاطیدر مح  ژه یوبه   ،یدارند تجربه مشتر  دی همسو است که تأک 

با مشتر  د،یهوشمند تجربه خر  یسازیکه شنص  دهد یپژوهش حاضر نشان م  ج ینتا  ارچوب،چ  ن ی. در ا(2016 انگ  ی تعامر هوشمند    ی هازشیو 

  ر یکه بر نقش تحل  یبا مطالعات  افتهی  نیکنندگان دارند. ارفتار مصرف  یدهدر شکر  یاکننده ن یینقش تع  ،یعلّ  طیشرا  نیترعنوان مهمبه   نیآنلا  دیخر

 ,.Alizadeh et al)دارد    یدارند، همنوان  د یکنندگان تأک رفتار مصرف  تی و هدا  ی نیبش یدر پ  یهوش مصنوع  یهاتم یو الگور  ی رفتار  یهاداده 

2023; Ghorbani Ghader et al., 2024) . 

  ی ریگم یاحتمال تصم  شیو افزا  دیدر بهبود تجربه خر  یدیاز عوامر کل  یکیعنوان  پژوهش به   نیهوشمند« در ا  یسازیخاص، نقش جشنص  طوربه 

  شده یسازی شنص  ی شنهادهایارائه پ  یبرا  یاستفاده از هوش مصنوع   دهند یهمسو است که نشان م  ییهاپژوهش   یها افته یبا    جه ینت   ن یشد. ا  د ییتأ  دیخر

 Londaran Esfahani & Jaberzadeh Ansari, 2024; Mahdavipour)منجر شود   ی و وفادار  ی مشتر  تیرضا  شیبه افزا تواندیم

et al., 2024)یی کارا  شیتعاملان و افزا  ت یفیکه بر بهبود ک   یبر هوش مصنوع  یمربوط به تحول خدمان مبتن  یهادگاه یبا د  افتهی  نیا  ن،ی. همچن  

 شیو افزا  تیکاهش عدم قطع  ق یبر داده، از طر  یمبتن  یسازی . در واقع، شنص(Huang & Rust, 2021)دارند، همنوان است    دیخدمان تأک 

 .کندی م ریرا تسه یریگم یتصم ندیفرآ ،ی مشتر یازها یبا ن شنهادها یتناسب پ

  ی هاافتهی.  کندیم  فایکننده ارفتار مصرف  یدهدر شکر   ینقش مهم  ،یاز عوامر علّ  گرید  یکیعنوان  به   «یجتعامر هوشمند با مشتر  گر،ید  یسو  از

  یو مستمر برا یتعامل یاتجربه  تواند یمحور مخودکار و ارتباطان داده  ییپاسنگو  یهاستمیها، سبان که استفاده از چت دهدیپژوهش نشان م نیا

ا  جادیا  انیمشتر به افزا  نیکند که    جاد یدر ا  یهوش مصنوع  یهایکه بر نقش فناور  یبا مطالعات  جهینت  نی. اشودیاعتماد و تعامر منجر م  شیامر 

که    اند مرتبط نشان داده   یهاپژوهش   ن،ی. همچن(Rather, 2025)دارند، همسو است    د یتأک   ی شده مشترارزش درک  شیتعاملان مؤثر و افزا

 . (Nozawa et al., 2022) مثبت داشته باشند  ریتأث انیمشتر یها و رفتارهابر نگرش توانند یم  یبر هوش مصنوع یتعاملان مبتن

انگ  در جانگ  هاافته ی  ، یزشیبعد  که  داد  طر  ن«یآنلا  دیتجربه خر  یهازشینشان  راحت   جادیا  ق یاز  مهم  ییجوو صرفه   یلذن،  نقش  زمان،  در    یدر 

  د یتأک   دیخر  یریگمیدر تصم  یو احساس  یعوامر ادراک   تیکننده که بر اهمرفتار مصرف  یهاهیبا ن ر  جهینت   نیکننده دارند. ارفتار مصرف  یدهشکر
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همچن(Kotler & Keller, 2016)دارد    یدارند، همنوان داده   ریاخ  یهاپژوهش   ن، ی.  که هوش مصنوعنشان  طر  تواندیم  یاند   ی طراح  قیاز 

 . (Murugan & Kumar, 2024)کند   ت یکنندگان را تقومصرف یهازشیانگ ،یجذاب و تعامل یهاتجربه 

در   ینقش مهم  یفناور  رشیو فرهنگ پذ  ت،ی اطلاعان، اعتماد و امن  یفناور  یهارساختیپژوهش نشان داد که ز  جینتا  ،یانه یزم  ط یبنش شرا  در

  ن ینو  ی های فناور  رشیو اعتماد در پذ  یفناور   یهارساختیز  تیکه بر اهم  یبا مطالعات  هاافته ی  نیکنندگان دارند. ارفتار مصرف  تیتقو  ای  ریتسه

امن  ی بر هوش مصنوع  ی مبتن  یهاستمیاعتماد به س  ژه،یو. به (Behera et al., 2023; Khan et al., 2022)دارند، همسو است    دیأک ت   ت یو 

به داده  کلها  عوامر  پذ  ید یعنوان  اشناخته شده   های فناور  نیا  رشیدر  در  پژوهش   نیاند.  داده راستا،  نشان  نگرانها  که  به حر  یهای اند    میمربوط 

 . (Li et al., 2024)شود   یهوش مصنوع یهای مانع از استفاده گسترده از فناور تواند یم یصوصخ

شدند که    ییشناسا  یعنوان عواملبه  زین  یو عوامر اقتصاد  یفن  یهات یمحدود  ،یخصوص  میحر  یهای گر مانند نگرانمداخله   طیراستا، شرا  نیهم  در

در استفاده از هوش    ی و فن  یاخلاق  ی هاکه بر چالش  یبا مطالعات  افته ی  ن یکنند. ا  ریرا تعد  ی انه یو زم  یعوامر علّ  یرگذار یشدن و جهت تأث  توانند یم

 ،یشنص  یهاو استفاده از داده   هاتمیالگور  تی مربوط به شفاف  یهاینگران  ژه،یو. به (Chen et al., 2024)دارد    ی دارند، همنوان  دیتأک   یمصنوع

 بگذارد.  یمنف ریکنندگان را کاهش داده و بر رفتار آنان تأثاعتماد مصرف  تواندیم

 نیترتعامر هوشمند، از جمله مهم  تیو تقو  یبهبود تجربه کاربر  ،یهوش مصنوع  یهای پژوهش نشان داد که توسعه فناور  جینتا  ،یمن ر راهبرد  از

 یکه بر نقش هوش مصنوع  ییهادگاه یبا د  هاافته ی  نی. ارندیگیکنندگان به کار مرفتار مصرف  تیریمد  یوکارها براهستند که کسب   ییراهبردها

 ,Davenport & Ronanki, 2018; Hermann & Puntoni)دارند، همسو است    دیتأک   یرقابت  تیمز  جادیو ا  یابیبهبود عملکرد بازار  در

 ی توجهطور قابر را به  یتجربه مشتر تواند ی مولد م ی مانند هوش مصنوع شرفتهیپ  یهای اند که استفاده از فناورمطالعان نشان داده  ن، ی. همچن(2024

 منجر شود.  یتعامر و وفادار شیبه افزا  وبهبود بنشد  

وکار  عملکرد کسب  یو ارتقا  دیخر  یریگمیبهبود تصم  ان،یمشتر  یو وفادار  تیرضا  شیپژوهش شامر افزا  نیدر ا  شده ییشناسا  ی امدهایپ   ت،ینها  در

منجر   اوکارهکسب   ییکارا  شیو افزا  دیبه بهبود رفتار خر  تواند یم  یاستفاده از هوش مصنوع  دهند یکه نشان م  یمطالعات  ج یبا نتا  هاافته ی  ن یاست. ا

  یهایژگ یاند که ومرتبط نشان داده   یهاپژوهش   ن،ی . همچن(Kim et al., 2024; Murugan & Kumar, 2024)دارد    یشود، همنوان

 ,Zhang & Wang)باشد    رگذاریتأث  دیبرند و قصد خر  یابیبر ارز  تواندیم  ،یوارسازمانند انسان   ،یبر هوش مصنوع  یمحصولان مبتن  یطراح

2023) . 
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از   یاده یچیتعامر پ جهینت ،یبر هوش مصنوع یمبتن یهاط یدر مح  نیکنندگان آنلاکه رفتار مصرف دهدیپژوهش نشان م  نیا یهاافتهی ،یکل طوربه 

 یرچوبعنوان چابه   تواندیمدل م  نی. اشودیمنجر م  یمشنص  یامدهایبه پ  یسازمان   یراهبردها  قیگر است که از طرو مداخله   یانهیزم  ،یعوامر علّ

 .ردیمورد استفاده قرار گ یفروشمؤثر در صنعت خرده  یهای و توسعه استراتژ ده ی پد ن یدرک بهتر ا یبرا ین ر

ماه  نیا  یهات یمحدود شامر  نمونه   یفیک   ت یپژوهش  از  استفاده  و  تعم  یریگآن  است  ممکن  که  است  کند.    جینتا  یریپذمیهدفمند  را محدود 

بازتاب   یخبرگان گردآور  یهادگاه یها بر اساس دداده   ن،یهمچن ا  ییکنندگان نهامصرف  دگاه یدهنده دشده و ممکن است  بر    ن، ینباشد. علاوه 

 گذاشته باشد.  ریتأث شده ی گردآور یهابر عمق داده  تواند یاز متنصصان م یبه برخ یو دسترس یزمان یهات یمحدود

را    رهایمتغ  ان یپژوهش بپردازند و روابط م  نی شده در ابه آزمون مدل ارائه   ،یبیو ترک   یکم  یهابا استفاده از روش   نده یآ  یهاپژوهش   شودیم  شنهاد یپ

  ی غنا  به  تواند یفرهنگ و نوع پلتفرم م  ،یشناختتیجمع  یهایژگیمانند و  گرریتعد  یرهاینقش متغ  یبررس  ن،یکنند. همچن  یبررس  یصورن تجرببه 

کنندگان فراهم از رفتار مصرف  یترقیدرک عم  تواندیم  زین  ی و نوروتکنولوژ  ق یعم  یریادگیمانند    نینو  یهایمدل کمک کند. استفاده از فناور

 کند.

و   یبه بهبود تجربه مشتر ،یهوش مصنوع یهای در توسعه فناور یگذارهیبا سرما  نیآنلا یهایفروشخرده  رانیمد شود یم شنهاد یپ  ،ین ر کاربرد از

کند.   ککم  انیاعتماد مشتر  شیبه افزا  تواندیها مداده   تی و امن  یخصوص  میتوجه به مسائر مربوط به حر   ن،یتعامر با آنان بپردازند. همچن  شیافزا

 ان یمشتر  یو وفادار  تیرضا  یبه ارتقا  تواندیم  زین  شده یسازیو ارائه خدمان شنص  یهوشمند، بهبود رابط کاربر  گره ی توص  یهاستمیس  یطراح

 منجر شود.

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

   در تمامی مراحر پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمر می 
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Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary digital era, rapid advancements in information and communication technologies have 

fundamentally transformed consumer behavior, particularly within online retail environments. The 

proliferation of internet-based platforms has enabled consumers to access vast amounts of information, 

compare alternatives, and make purchasing decisions with unprecedented efficiency. Within this evolving 

landscape, understanding consumer behavior has become a strategic priority for organizations seeking to 

remain competitive. Traditional marketing theories emphasize the role of psychological, social, and cultural 

factors in shaping consumer decisions; however, the integration of advanced technologies, particularly 

artificial intelligence (AI), has introduced new dimensions to this domain (Kotler & Keller, 2016). 

Artificial intelligence has emerged as a transformative force capable of analyzing large volumes of consumer 

data and uncovering complex behavioral patterns. By leveraging machine learning algorithms, neural 

networks, and big data analytics, AI enables organizations to predict consumer preferences and tailor their 

offerings accordingly (Davenport & Ronanki, 2018). This shift toward data-driven decision-making has 

allowed businesses to move beyond intuition-based strategies and adopt more precise, evidence-based 

approaches to customer engagement. In the context of online retail, AI technologies such as recommendation 

systems, chatbots, and predictive analytics play a critical role in enhancing customer experience and 

influencing purchasing behavior (Huang & Rust, 2021). 

Recent studies have demonstrated that AI-driven personalization significantly improves customer satisfaction 

and loyalty by aligning product offerings with individual preferences (Alizadeh et al., 2023; Ghorbani 

Ghader et al., 2024). Moreover, the integration of AI into marketing strategies facilitates deeper insights into 

consumer behavior, enabling organizations to design targeted campaigns and optimize customer interactions 

(Londaran Esfahani & Jaberzadeh Ansari, 2024; Mahdavipour et al., 2024). The transition from predictive 

AI to generative AI further amplifies these capabilities, as generative systems can actively shape consumer 

experiences through dynamic content creation and interactive engagement (Chen et al., 2024; Hermann & 

Puntoni, 2024). 

In addition, empirical evidence suggests that AI technologies influence consumer attitudes, perceived value, 

and behavioral intentions. Factors such as trust, perceived usefulness, and emotional engagement play a crucial 

role in determining the adoption and effectiveness of AI-driven services (Kim et al., 2024; Rather, 2025). 

The anthropomorphic design of AI systems, for instance, has been shown to enhance consumer perceptions 

and increase purchase intentions, particularly in hedonic consumption contexts (Zhang & Wang, 2023). 

Furthermore, meta-analytic findings indicate that Industry 4.0 technologies, including AI, significantly impact 

consumer behavior characteristics by reshaping decision-making processes and consumption patterns (Khan 

et al., 2022). 
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Despite these advancements, several challenges remain in fully understanding and modeling online consumer 

behavior in AI-driven environments. Issues related to data privacy, algorithmic transparency, and ethical 

considerations continue to influence consumer trust and acceptance of AI technologies (Chen et al., 2024; Li 

et al., 2024). Additionally, emerging technologies such as neurotechnology offer new opportunities to explore 

cognitive and emotional dimensions of consumer behavior, yet they also introduce further complexities and 

ethical concerns (Chand et al., 2025). 

Given the increasing complexity of consumer behavior and the multifaceted impact of AI in online retail, there 

is a need for comprehensive models that integrate causal, contextual, and intervening factors. Such models can 

provide a deeper understanding of how AI-driven mechanisms shape consumer decision-making and behavior, 

thereby offering valuable insights for both academic research and managerial practice (Behera et al., 2023; 

Murugan & Kumar, 2024). 

Methods and Materials 

This study adopts a qualitative research design based on the grounded theory approach to explore and 

conceptualize online consumer behavior in AI-driven retail environments. Grounded theory is particularly 

suitable for investigating complex and underexplored phenomena, as it allows for the systematic generation of 

theory through iterative data collection and analysis. 

The research population consists of experts and professionals in the fields of e-commerce, digital marketing, 

and artificial intelligence. A purposive sampling method was employed to select participants with relevant 

knowledge and experience, ensuring the richness and relevance of the collected data. A total of 15 participants 

were included in the study, and data were gathered through semi-structured interviews. These interviews 

provided flexibility for participants to share in-depth insights while maintaining a consistent framework for 

data collection. 

The data analysis process followed the standard procedures of grounded theory, including open coding, axial 

coding, and selective coding. During open coding, interview transcripts were examined line by line to identify 

initial concepts. In the axial coding phase, related concepts were grouped into categories, and relationships 

among them were established. Finally, selective coding was used to integrate the categories into a coherent 

conceptual model centered on the core phenomenon of the study. 

To ensure the credibility and reliability of the findings, multiple validation techniques were employed. Member 

checking was conducted to verify the accuracy of interpretations, and peer review was used to enhance 

analytical rigor. Additionally, coding reliability was assessed using Cohen’s kappa coefficient, which indicated 

a satisfactory level of agreement between coders. Data collection continued until theoretical saturation was 

achieved, ensuring that no new significant insights emerged from additional interviews. 

Findings 

The analysis of qualitative data led to the identification of a central phenomenon described as “AI-driven smart 

shopping experience,” which represents the core of online consumer behavior in the context of AI-based retail. 
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This central category encapsulates the dynamic interaction between consumers and intelligent systems, 

emphasizing the role of data-driven personalization and real-time engagement in shaping purchasing decisions. 

Three primary categories were identified as causal conditions influencing this central phenomenon: intelligent 

personalization, smart customer interaction, and online shopping motivations. Intelligent personalization 

involves the use of AI algorithms to tailor product recommendations and content to individual consumer 

preferences, thereby enhancing relevance and reducing decision complexity. Smart customer interaction refers 

to the use of AI-powered tools such as chatbots and virtual assistants to facilitate continuous and responsive 

communication with customers. Online shopping motivations include factors such as convenience, enjoyment, 

and time efficiency, which drive consumers to engage in digital purchasing activities. 

In addition to causal conditions, the study identified several contextual factors that provide the necessary 

environment for the emergence of AI-driven consumer behavior. These include IT infrastructure, trust and 

security, and technology acceptance culture. Robust technological infrastructure enables the effective 

implementation of AI systems, while trust and security play a critical role in fostering consumer confidence in 

online transactions. Technology acceptance culture reflects the readiness of consumers to adopt and engage 

with innovative digital solutions. 

The findings also highlight the presence of intervening conditions that can influence the strength and direction 

of the relationships among variables. These include privacy concerns, technical limitations, and economic 

factors. Privacy concerns relate to consumers’ apprehensions about data collection and usage, which may 

hinder their willingness to engage with AI-driven platforms. Technical limitations, such as system errors or 

inadequate infrastructure, can negatively impact user experience. Economic factors, including cost 

considerations and purchasing power, also play a role in shaping consumer behavior. 

Furthermore, the study identifies several strategic actions undertaken by organizations in response to these 

conditions. These strategies include the development and implementation of AI technologies, enhancement of 

user experience, strengthening of intelligent interactions, and personalization of services. The outcomes 

associated with these strategies include increased customer satisfaction and loyalty, improved decision-

making, enhanced sales performance, and overall business growth. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study provide a comprehensive understanding of how artificial intelligence shapes online 

consumer behavior in the retail industry. The identification of the AI-driven smart shopping experience as the 

central phenomenon underscores the transformative role of intelligent technologies in redefining the consumer 

journey. By integrating personalization, interaction, and motivation, AI systems create a seamless and 

engaging shopping experience that aligns with contemporary consumer expectations. 

The interplay between causal, contextual, and intervening factors highlights the complexity of consumer 

behavior in digital environments. While AI technologies offer significant opportunities for enhancing customer 

experience and business performance, their effectiveness depends on the presence of supportive conditions 
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such as technological infrastructure and consumer trust. At the same time, challenges related to privacy, 

technical constraints, and economic considerations must be carefully managed to ensure sustainable adoption 

and positive outcomes. 

From a theoretical perspective, the proposed model contributes to the literature by offering an integrated 

framework that captures the multifaceted nature of AI-driven consumer behavior. It extends existing theories 

by incorporating the dynamic interactions between technology and human behavior, providing a more holistic 

view of the decision-making process in online retail contexts. 

From a practical standpoint, the findings suggest that organizations should prioritize the development of AI 

capabilities and invest in technologies that enhance personalization and interaction. By focusing on user 

experience and building trust through transparent data practices, businesses can strengthen customer 

relationships and achieve competitive advantages. 

In conclusion, this study demonstrates that artificial intelligence plays a pivotal role in shaping online 

consumer behavior by enabling smart, data-driven experiences. The proposed model not only advances 

theoretical understanding but also offers actionable insights for practitioners seeking to leverage AI in the 

rapidly evolving landscape of online retail. 
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