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 چکیده 

مصنوع  یتلاق بازار   یهوش  ارگان  داری پا  یابیو  کشورها   ک،ی محصولات  غفلت    یدر  مورد  توسعه  حال  در 
  ی هوش مصنوع  ینیآفرنقش   یبرا  ییراستا پژوهش حاضر با هدف ارائه الگو  نیپژوهشگران قرار گرفته است. در ا 

انجام گرفت. جامعه مورد    ادیداده بن  هی نظر  یف یک  یدر عراق با استراتژ  کی محصولات ارگان  داریپا   یابی در بازار 
  د ی و اسات  کی محصولات ارگان  یبندو بسته   دیتول  یهاو کارشناسان شرکت   رانینفر از مد  15مطالعه شامل تعداد  

ارگان  یابی بازار   نهیخبره در زم  یابیبازار   تی ریمد از روش    کی محصولات  استفاده  با  در کشور عراق بودند که 
به دست آمده با    یمتن  یهاپنهان داده   یمحتوا  لی مصاحبه شد. تحل  هاآن   باانتخاب و    یگلوله برف  یریگنمونه

نرم از  نتا  MAXQDA 2020افزار  استفاده  شد.  شناسا  یحاک  جیانجام    ی ابی بازار)  یعل  طی شرا  ییاز 
اعتمادساز مصرف   آموزش  شده،ی ساز ی شخص  هماهنگ   کی لجست  ییکارا   ، یموجود   تیر یمد  ،یکننده،    یو 

  ص یگرها )تشخ(، مداخله ییسراسبز و داستان   یهانامه ی)اصالت برند، گواه  یانه یزم  طی ا(، شرکنندگانن یتام
محصولات   داری پا  یابیدر بازار  ینقش هوش مصنوع  یمحور دهیاعتبار( و پد یابیپاسخ و باز ونی اتوماس سک،یر

شد که استقرار   دی اشاره داشت و تأک یتعامل یو محتوا ینوشتار یمحتوا ،یبصر یبود که به محتوا یکشاورز
است که   سریم نیکمپ یو اثربخش  یگذارمت یکننده، قمصرف  یروندها  یهای استراتژ  قیاز طر یمحور دهی پد

پ ز  یامدهایبا  مثبت  شفاف  یاجتماع  ریتأث  ،یط یمحست ی اثرات  مد  یدهگزارش   تیو  به  است.  و    رانیهمراه 
  ل یو تحل  هی که از تجز   شودی م  هیتوص  عراقدر    کی محصولات ارگان  یبندو بسته   دیتول   یهاشرکت   گذاراناست یس

در اقتصاد پس از جنگ عراق استفاده    کیبه سمت محصولات ارگان  حاتی ترج  رییتغ  یابی رد  یبرا  یهوش مصنوع 
 خود حفظ کنند.  انیشده را با مشتر  یکنند و ارتباطات شخص 

 عراق ،ادیداده بن  هینظر ک، یمحصولات ارگان دار،یپا یابیبازار  ،یهوش مصنوع :يد یکل يهاواژه 

 JEL: Q13, Q01, O33, M31 يبند طبقه 
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 مقدمه

زیست، بازاریابی پایدار را به یکی از الگوهای نیاز مبرم به تطبیق رشد اقتصادی با نظارت بر محیط

محوری در تحقیقات بازاریابی معاصر ارتقا داده است. بازاریابی پایدار فراتر از اهداف سنتی سودمحور 

های طبیعی و اجتماعی  زمان با حفظ یا تقویت سرمایه است و ایجاد ارزش بلندمدت برای مشتری را هم

می  بهدنبال  ارگانیک  محصولات  چارچوب،  این  در  کردهکند.  ظهور  حیاتی  دسته  یک  اند؛  عنوان 

با کاهش نهاده  بالاتر رفاه  محصولاتی که  های شیمیایی، حفظ تنوع زیستی و رعایت استانداردهای 

 135از    2022ک در سال  های ارگانیشوند. فروش جهانی مواد غذایی و نوشیدنی حیوانات شناخته می 

بینی  درصد پیش   12تا    10بین    2030میلیارد یورو فراتر رفته و نرخ رشد مرکب سالانه آن تا سال  

با   همچنان  ارگانیک  محصولات  عرضه  و  تولید  نوظهور،  اقتصادهای  در  حال،  این  با  است.  شده 

دهی سبز و ضعف  های گواهی اعتمادی نسبت به نظام هایی نظیر چندپارگی سمت عرضه، بی چالش 

بافتزیرساخت  در  موانع  این  است.  مواجه  توزیع  شدت های  عراق،  کشور  جمله  از  پساجنگ،  های 

گیری یک طبقه متوسط شهری رو به رغم میراث کشاورزی غنی عراق و شکلی عل  یابند.بیشتری می 

مصرف میان  در  ارگانیک  محصولات  پذیرش  بهرشد،  عراقی  کشورهای کنندگان  از  معناداری  طور 

با  منطقه  مصنوعی  هوش  میان،  این  در  است.  مانده  عقب  ترکیه  و  عربی  متحده  امارات  نظیر  ای 

قابلیت فعال  تولید سازی  روتین،  وظایف  خودکارسازی  طریق  از  شهودی،  و  تحلیلی  مکانیکی،  های 

طور بنیادین در حال گیری فعال و مبتنی بر داده، به کننده و تسهیل تصمیمهای عمیق مصرفبینش 

عنوان نیرویی های پیشرو، هوش مصنوعی را بههای بازاریابی است. چارچوب ها و نظریهبازتعریف رویه

گذاری پویا  بینی تقاضا و قیمت کنند؛ از پیش نجیره ارزش بازاریابی معرفی می آفرین در سراسر زتحول

فوق پایداری  ارتباطات  تا  سامانه سازیشخصی  گرفته  و  بلاکچین.  شده  بر  مبتنی  ردیابی  های 

اند؛  های نوظهور نیز ظرفیت هوش مصنوعی را در تقویت ابتکارات بازاریابی پایدار نشان داده پژوهش 

کنندگان کننده مصرف گر هدایت های توصیه از جمله تحلیل احساسات مرتبط با ادعاهای سبز، سامانه 

های تأمین  سازی کاهش ضایعات غذایی در زنجیرههای بهینه و الگوریتم  اثرترهای کمبه سمت انتخاب 

های در ها، تلاقی هوش مصنوعی و بازاریابی پایدار در بافت ارگانیک فاسدشدنی. علیرغم این پیشرفت

طور چشمگیری کمتر مورد توجه پژوهشی قرار گرفته است.  ویژه جوامع پساجنگ، به حال توسعه و به 

ای، درصدد توسعه  شناسی کلاسیک نظریه زمینهگیری از روشبر این اساس، پژوهش حاضر با بهره

پایدار محصولات ارگانیک،   بازاریابی  از نقش هوش مصنوعی در  بنیادین  استقرایی یک مدل نظری 

های عمیق با مدیران و کارشناسان  ها از طریق مصاحبهطور خاص در بافت کشور عراق، است. داده به 

بازاریابی در حوزه  ید و بستههای تولشرکت  نیز استادان خبره مدیریت  بندی محصولات ارگانیک و 

بازاریابی محصولات ارگانیک در عراق گردآوری شده و با تجارب زیسته پژوهشگران تکمیل گردیده  
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است. خروجی این فرایند، استخراج یک الگوی پارادایمی است که طبقات اصلی شرایط علّی، شرایط  

گر، پدیده محوری، راهبردها و پیامدهای استقرار هوش مصنوعی را تبیین ای، شرایط مداخلهزمینه 

های کند. چارچوب حاصل، علاوه بر غنای نظری ادبیات بازاریابی پایدار و هوش مصنوعی، دلالتمی

سوی  آورد که در پی تسریع گذار عراق بهگذارانی فراهم میعملی معناداری برای مدیران و سیاست 

 پذیر و مبتنی بر فناوری هستند. بازارهای سبز، انعطاف 

 

 چارچوب نظري . 1

 بازاریابي پایدار: مباني مفهومي و تکامل  .1- 1

بازاریابی  به یک ضرورت استراتژیک محوری در نظریه و عمل  بازاریابی پایدار از یک دغدغه فرعی 

مفهوم است.  یافته  به سازی تکامل  را  پایداری  اولیه،  معرفی های  بازاریابی  مفهوم  از  امتدادی  عنوان 

محیطی ساختند تا حداکثرسازی سود را با رفاه اجتماعی و زیستها را ملزم میکردند و شرکتمی

های متأخرتر بر سه رکن اساسی پایداری، یعنی  (. چارچوب 2011،  1بلندمدت متعادل کنند )هانت 

زیست تأکید داشته و در عین حال نقش نظریه  پایداری اقتصادی، عدالت اجتماعی و حفاظت از محیط

کرده برجسته  پایدار  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  در  را  منابع  رویکردی    قاتیتحق  اند. مزیت  جدیدتر، 

کنند که بازاریابی پایدار مستلزم تغییرات سیستماتیک در اند و استدلال میکننده ارائه داده دگرگون 

نفعان است، نه صرفاً سبزسازی  های ارزش و همکاری فعال ذیالگوهای مصرف، بازپیکربندی زنجیره

انجام  مطالعات  اگرچه  این،  وجود  با  موجود.  پیشنهادهای  توسعه تدریجی  بازارهای  در  بر  شده  یافته 

ویژه جوامع پساجنگ با خلأهای  ادبیات موضوع غلبه دارد، بازاریابی پایدار در اقتصادهای نوظهور و به 

زنجیره مقررات،  اجرای ضعیف  از جمله  است؛  مواجه  معناداری  و سطح  نهادی  پراکنده  تأمین  های 

زیست سواد  مصرف پایین  همکمحیطی  و  )کومار  تفاوت2023،  2ارانکنندگان  این  زمینه (.  ای، های 

نظریه کاربست چارچوب  بر ضرورت  و  را محدود ساخته  تأکید  های جهانی  بافت  به  پردازی حساس 

 کنند. می
 

 هاي بازاریابيکننده و چالش محصولات ارگانیک: رفتار مصرف  .2- 1

به پایدار  مصرف  مصادیق  بارزترین  از  یکی  ارگانیک  میمحصولات  از شمار  حاصل  شواهد  روند. 

های مرتبط با دهد که نیت خرید این محصولات در درجه نخست توسط انگیزهها نشان میفراتحلیل

های حسی و ملاحظات مربوط محیطی، جذابیت های زیستشود و پس از آن نگرانی سلامت هدایت می 

 
1 Hunt  

2 Kumar et al. 
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رفتار همچنان پابرجاست؛ –(. با این حال، شکاف نگرش2020،  1به رفاه حیوانات قرار دارند )رانا و پاول

دهی های گواهی شده، تردید نسبت به نظام های بالاتر، ناراحتی درکشکافی که به عواملی نظیر قیمت 

در بازارهای نوظهور، این موانع شدت بیشتری   شود.های مربوط به سبزشویی نسبت داده می و برداشت 

دهد که پذیرش محصولات  شده در چین، هند و آسیای جنوب شرقی نشان مییابند. مطالعات انجاممی

بی  محدود،  دسترسی  دلیل  به  نظام ارگانیک  به  گواهیاعتمادی  بخشهای  غلبه  و  محلی  های دهی 

)توگرسن و همکاران مانده است  باقی  به قیمت، محدود  و  2015،  2حساس  (. در منطقه خاورمیانه 

با دغدغه شمال آفریقا )مِنا(، ارزش الزامات حلال  های های فرهنگی مبتنی بر خلوص غذا و رعایت 

طور خاص به  کنند، با این حال شواهد تجربی همچنان پراکنده و محدود است.پایداری تلاقی پیدا می 

دهه عراق،  کشور  تحریمدر  جنگ،  شدید ها  کاهش  به  مرسوم،  کشاورزی  تشدید  و  اقتصادی  های 

مصرف رفتار  مطالعات  حال،  عین  در  است.  شده  منجر  آب  منابع  و  نشان حاصلخیزی خاک  کننده 

انگیزه می به  نسبت  غذایی،  مواد  ایمنی  و  با سلامت  مرتبط  ملاحظات  که  زیستدهد  محیطی های 

 (. 2023؛ محمود و همکاران، 2021اولویت بالاتری دارند )علی و انور، 
 

 هوش مصنوعي در بازاریابي پایدار .3- 1

 عنوان یک تغییر الگو در پژوهش و عمل بازاریابيهوش مصنوعي به  .1- 3- 1

عنوان یک تغییر الگو در پژوهش و عمل بازاریابی ظهور کرده است. چارچوب اصلی هوش مصنوعی به

راست و  تحلیلی 2021،  201۸)3هوانگ  تکراری(،  وظایف  )اتوماسیون  مکانیکی  هوش  نوع  چهار   )

ها و تشخیص الگو(، شهودی )ترکیب خلاقانه( و همدلانه )تشخیص احساسات( را که )پردازش داده 

های بعدی، کاربردهای هوش بررسی شود.مختص انسان است، برای آینده هوش مصنوعی متصور می

کننده برای ارزش طول  بینی مصنوعی را در سراسر آمیخته بازاریابی، از جمله تجزیه و تحلیل پیش 

سازی قفسه، پردازش زبان طبیعی برای تحلیل احساسات و  ای برای بهینه عمر مشتری، بینایی رایانه 

کرده  ترسیم  محتوا  تولید  برای  مولد  مصنوعی  همکارانهوش  و  )داونپورت  و  2020،  4اند  ولاچیچ  ؛ 

پیشرفت2021،  5همکاران به(.  و  رفته  فراتر  تکنولوژیک  جبرگرایی  از  نظری  دیدگاه های  های سوی 

کرده -اجتماعی حرکت  بهفنی  را  مصنوعی  که هوش  اکوسیستماند  در  فعال  بازیگر  یک  های عنوان 

 
1 Rana & Paul 

2 Thøgersen et al. 

3 Huang & Rust 

4 Davenport et al. 

5 Vlačić et al. 
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ای  (. توجه ویژه2022،  2؛ چینتالاپاتی و پاندی 201۷،  1کنند )استون و همکاران بازاریابی بررسی می

سازی مسیر مشتری و خلاقیت گذاری پویا، هماهنگ سازی در مقیاس بزرگ، قیمت نیز به شخصی 

همکاران،   و  )بویان  است  شده  سوگیری 2024افزوده  جمله  از  خطراتی  منتقدان  حال،  این  با   .)

واکنش مصرف  فرسایش حریم خصوصی،  میالگوریتمی،  برجسته  را  جابجایی شغلی  و  کنند کننده 

 (. 2021 ،3؛ پانتونی و همکاران 2020)محمود و همکاران، 
 

 تلاقي هوش مصنوعي و بازاریابي پایدار .2- 3- 1

قرار    حال کمتر موردبررسی ترین و درعینتلاقی هوش مصنوعی و بازاریابی پایدار، یکی از نویدبخش 

دهد. مطالعات موجود، پتانسیل هوش مصنوعی را برای  ترین مرزهای تحقیقاتی را تشکیل می گرفته 

 اند: های مختلف نشان داده افزایش پایداری در حوزه

 سازی موجودی برای کاهش ضایعات مواد غذایی، بینی تقاضا و بهینه الف( پیش 

 چین برای تأیید اصالت ادعاهای ارگانیک، های ردیابی یکپارچه با بلاکب( سیستم 

 دهند، اثرتر سوق میهای کمسوی انتخاب کنندگان را بهگر که مصرفهای توصیه ج( الگوریتم

 و بندی پایدارد( بینایی کامپیوتر برای ارزیابی خودکار بسته 

، 4های سبزشویی )دی وایو و همکاران های اجتماعی برای نظارت بر برداشت ه( تحلیل احساسات رسانه 

 (. 2025 ،6؛ مِی و همکاران2025، 5؛ ریتانو و همکاران 2020

داستان جمله  از  هستند؛  ظهور  حال  در  نیز  مولد  مصنوعی  هوش  سرایی کاربردهای 

هایی که بات و چت  شده درباره پایداری، پروِ مجازی برای مد سازگار با محیط زیستسازیشخصی

، 7دهند )دویوِدی و همکاران محیطی محصولات آموزش میکنندگان را در مورد ردپای زیستمصرف

 (. 2021 ،8؛ کشتری 2025

 کنند: مند سه محدودیت اساسی را آشکار می های نظام با این حال، بررسی 

 ویژه آمریکای شمالی و اروپای غربی( یافته )بهازحد بر بازارهای توسعه . تمرکز بیش 1

 . غلبه مطالعات مفهومی یا آزمایشگاهی بر مطالعات میدانی 2

 
1 Stone et al. 

2 Chintalapati & Pandey 

3 Puntoni et al 

4 Di Vaio et al. 

5 Reitano et al. 

6 Mei et al 

7 Dwivedi et al. 

8 Kshetri et al 
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تعدیل3 از  غفلت  زمینه کننده .  زیرساختهای  کیفیت  نهادی،  اعتماد  مانند  و ای  دیجیتال  های 

 (. 2023؛ ماریانی و همکاران، 2021های فرهنگی )ولاچیچ و همکاران، ارزش
 

 هاي پساجنگ خلأ مطالعات میداني در زمینه  .3- 3- 1

که   های استبدادیهای پس از جنگ یا نظامکننده استقرار هوش مصنوعی در زمینهمطالعات بررسی 

و سطح پایین سواد الگوریتمی، اساساً پویایی پذیرش   ضعف زیرساخت برق، فقر داده، سانسور  هاآندر  

به را تغییر می (. معدود مطالعات 2024،  1فرتوجهی غایب هستند )سارکین و ستوده طور قابل دهد، 

اند ای در خاورمیانه و شمال آفریقا )مِنا( عمدتاً بر گردشگری یا شهرهای هوشمند متمرکز بوده منطقه 

؛ موکازل 2023،  2اند )کاشم و همکاران و به بازاریابی محصولات کشاورزی و غذایی توجه چندانی نکرده

توان  مند بررسی نکرده که چگونه می طور نظام ای تاکنون به (. هیچ پژوهش منتشرشده 2025،  3و ازوری

های مشابه از هوش مصنوعی برای غلبه بر موانع خاص بازاریابی محصولات ارگانیک در عراق یا محیط

های عمیق در نهادهای متولی، چندپارگی زنجیره تأمین، اثرات پساجنگ بهره برد. با توجه به تفاوت

های غربی یا شرق  های برگرفته از بافت فرهنگی و سطوح متفاوت دسترسی به فناوری، مدل –دینی

ای ــ با تأکید بر ظهور نظریه از  آسیا قابل انتقال مستقیم نیستند. در چنین شرایطی، نظریه زمینه 

، 4ویژه برای پر کردن این خلأ مفید است )گلیزر و اشتراوس ها و تجارب زیسته متخصصان ــ به داده 

ها و فرایندهای اصلی برای ظهور ارگانیک  (. با اجازه دادن به مقوله2015،  5؛ کوربین و اشتراوس1۹۶۷

ای و عملی دهد که از لحاظ زمینهنفعان عراقی، پژوهش حاضر مدلی نظری ارائه می های ذیاز روایت

به قابل  خاورمیانه،  بومی در  بازاریابی  نظریه  توسعه  به  و  است  عراق کمک میاجرا  این ویژه  بر  کند. 

می ایجاب  ادبیات  مرور  بهره اساس،  چگونگی  تبیین  برای  بومی  چارچوبی  که  هوش  کند  از  گیری 

فنی خاص عراق ارائه  –مصنوعی در پیشبرد بازاریابی پایدار محصولات ارگانیک در اکوسیستم اجتماعی 

 گردد. 

 

 پژوهش  روش  .2

نقش برای  الگویی  ارائه  حاضر  پژوهش  محصولات هدف  پایدار  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش  آفرینی 

بنیاد در چارچوب  ارگانیک در عراق است. جهت دستیابی به این هدف از استراتژی کیفی نظریه داده

ها کنندگان به ساخت مفاهیم و مقوله ی ذهنی مشارکت پارادایم تفسیری بهره گرفته شد تا از دریچه

 
1 Sarkin & Sotoudeh-Far 

2 Kashem et al 

3 Moukarzel & Azoury 

4 Glaser & Strauss 

5 Corbin & Strauss 
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بندی های تولید و بسته . مدیران و کارشناسان شرکت 1ی هدف پژوهش شامل:  پرداخته شود. جامعه 

. اساتید مدیریت 2های علمی و عملی داشتند و  محصولات ارگانیک در عراق که در این حوزه تجربه

های عمیقی با آنان برای کشف  بازاریابی خبره در زمینه بازاریابی محصولات ارگانیک بود که مصاحبه 

نیمه ساختاریافته را جهت دریافت   پروتکل مصاحبه  پژوهشگران  جزئیات تجاربشان صورت گرفت. 

مبنی بر   اینامه دعوت ترتیب که ابتدا  اینشوندگان تنظیم کردند. به های مدنظر و عمیق مصاحبه پاسخ 

شوندگان ارسال  درخواست انجام مصاحبه، هدف از مصاحبه و توضیحات اهمیت موضوع، برای مصاحبه 

شد. در هنگام شروع جلسه شد و در صورت دریافت تائیدیه ایشان، زمان و مکان مصاحبه تعیین میمی

شوندگان برای مجدداً توضیحاتی در خصوص موضوع و اهداف پژوهش و اینکه چقدر نظرات مصاحبه 

می ارائه  است،  لازم  پژوهش  مصاحبه   سؤالاتیشد.  غنای  از  می که  پرسیده  شامل  شوندگان  شد 

چیست؟«،  » ارگانیک  محصولات  پایدار  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش  نقش  و »پیشایندهای  ابعاد 

چیست؟«،    هایمؤلفه ارگانیک  محصولات  پایدار  بازاریابی  بر  تأثیرگذاری  در  مصنوعی  هوش 

های و موانع در تأثیرگذاری نقش هوش مصنوعی در بازاریابی پایدار محصولات ارگانیک چه چالش »

دستاوردهای و پیامدهای حاصل از بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی پایدار محصولات  »هست؟« و  

تا  30طور میانگین ارگانیک چه هست؟« بود که هر کدام با توجه به سمت و اطلاعاتی که داشتند به 

بودند  سؤالاتدقیقه پاسخگوی    50 گیری قضاوتی بر اساس روش نمونه  شوندگانمصاحبه   .پژوهش 

شوندگان به روش گلوله برفی و با پیشنهاد مصاحبه   هاآن)هدفمند( انتخاب شدند و تکمیل فهرست  

گیری نظری  های بیشتر در پژوهش حاضر مبتنی بر نمونه قبلی صورت گرفت دستور توقف مصاحبه 

بود؛ به این صورت که پژوهشگران با دید دستیابی به اشباع نظری، بلافاصله پس از پایان هر مصاحبه 

نرم محیط  در  مصاحبه  آن  کدگذاری  به  کدگذاری می  MaxQDA2020افزار  شروع  و  کردند 

دهد. این  های قبلی را پوشش می های بعدی هر کدام بخشی قابل توجهی از کدهای مصاحبه مصاحبه 

ام دیگر هیچ مقوله جدیدی  13ی  عمل تا زمانی ادامه یافت که مطابق تعریف اشباع نظری در مصاحبه 

ام ادامه  15ی گیری، این فرآیند تا مصاحبه به دست نیامد و جهت رعایت بسندگی و کفایت در نمونه 

مدت پژوهشگر با فضای  ( درگیری طولانی1  هایتاکتیک   منظور رسیدن به کیفیت مناسب ازیافت. به

( کنترل بیرونی پژوهش از طریق داوری یا گزارش  2پژوهشی و مشاهدات مداوم او در محیط پژوهش،  

( توضیح مفصل و غنی استفاده گردید. در تاکتیک اول،  4( روشنگری پژوهشگر و  3شخص ثالث،  

کار مرتبط با بازاریابی محصولات   یسابقهشوندگان و پژوهشگران علاوه بر داشتن تخصص و مصاحبه 

ها با مشکلات و موانع آن درگیر بودند و از  ارگانیک، دارای تجربه زیسته در این زمینه هستند و سال 

های دوم و سوم، پژوهشگران کدهای استخراجی اند. مطابق با تاکتیک پیامدهای این حوزه تأثیر گرفته 

فرستادند و در صورت لزوم نظرات اصلاحی ایشان را در کدها ایجاد  شوندگان می خود را برای مصاحبه 
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سازی این تاکتیک، از نظرات مستقیم اساتید برجسته بازاریابی  کردند. همچنین در راستای پیادهمی

سازی بهره گرفته شد. مطابق با تاکتیک راهنما و مشاور رساله دکتری در فرآیند کدگذاری و مدل 

گونه که در پروتکل مصاحبه نشان داده شده است، در ابتدای هر مصاحبه توضیحات  چهارم، همان 

شد و از این  های انجام شده در این فرآیند ارائه میمفصلی در خصوص هدف پژوهش و نقش مصاحبه 

 های کلی تاکتیک توضیح مفصل و غنی بهره گرفته شد. منظر از توصیه 

 

 پژوهش  هايیافته . 3

ها و مفاهیم و تولید نظریه اصلی پژوهش، از استراتژی کیفی  منظور تعیین مقولهدر پژوهش حاضر به 

بنیاد رویکرد اشتراوس و کوربین شامل سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی بهره گرفته  داده 

های پژوهش تعیین  مفاهیم و مقوله  شد. مطابق با این رویکرد در دو مرحله کدگذاری باز و محوری

الگوی  می به طراحی  انتخابی؛  مرحله کدگذاری  در  و  می   پاندایمیشوند  منتج  ما  در  پژوهش  شود. 

گر،  ای، مداخله های پدیده محوری و شرایط علّی، زمینههای پژوهش در طبقه چارچوب پارادایمی مقوله

 مدل پژوهش را نمایان خواهد کرد.  هاآنشوند و روابط بین بندی میها و پیامدها دسته استراتژی
 

 . کدگذاري باز1- 3

ها بر  تر و اختصاص کدهایی به این بخش های کوچک ها به بخش کدگذاری باز به معنای شکستن داده

این کدها میاساس محتوای آن داده هاست.  از دل  باشند که  یا مفاهیمی  ها توانند کلمات، عبارات 

های ها و شناسایی الگوها یا تمتر از دادهشوند. هدف از این فرآیند، ایجاد یک درک عمیق استخراج می 

شوند. کدگذاری باز به محقق اجازه  اولیه است که در مراحل بعدی تحلیل، به توسعه نظریه منجر می

از پیش تعیین فرضدهد بدون پیش می با داده های  ها تعامل کند و مفاهیم جدیدی را کشف شده، 

تعداد   این مرحله  از درون متن مصاحبه   133نماید. در  اولیه  انجام  کد  استخراج گردید. های  شده 

به  ( نمونه 2جدول ) اولیه در پاسخ  پیشایندهای نقش هوش مصنوعی در »  سؤالاتای از کدگذاری 

هوش مصنوعی در تأثیرگذاری بر   هایمؤلفهابعاد و  »بازاریابی پایدار محصولات ارگانیک چیست؟«،  

چیست؟«،   ارگانیک  محصولات  پایدار  هوش چالش »بازاریابی  نقش  تأثیرگذاری  در  موانع  و  های 

دستاوردهای و پیامدهای حاصل از »مصنوعی در بازاریابی پایدار محصولات ارگانیک چه هست؟« و  

 دهد. بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی پایدار محصولات ارگانیک چه هست؟« را نشان می
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 باز يها و کدگذارنمونه متن مصاحبه  : 1جدول 

Questions Expertise  نمونه متن مصاحبه  کد باز 

پیشایندهای  

نقش هوش  

مصنوعی در  

بازاریابی  

پایدار  

محصولات  

ارگانیک  

 چیست؟ 

Expertise 1 

1) supply chain 

transparency data  

2) Tailoring product 

recommendations 

3) Using predictive 

analytics to 

anticipate consumer 

needs. 

Honestly, the push for AI in 

sustainable marketing came 

from consumers wanting more 

transparency about where their 

organic products come from. 

People are so curious these 

days—they want to know the 

story behind their food! Plus, 

the incredible advancements in 

machine learning have made it 

possible for AI to really 

understand consumer 

preferences and even predict 

what they’ll want next. I’ve 

also seen how the growing 

emphasis on sustainability 

certifications has nudged 

companies to use AI to make 

sure their claims hold up under 

scrutiny.  

ابعاد و  

  یهامؤلفه 

هوش  

مصنوعی در  

تأثیرگذاری  

بر بازاریابی  

پایدار  

محصولات  

ارگانیک  

 چیست؟ 

Expertise 1 

1) Analyzing social 

media to target eco-

conscious consumers 

2) Generating 

content about 

organic products 

3) AI-powered apps 

explaining 

sustainable farming 

practices 

4) supply chain 

transparency data 

5) Monitoring and 

responding to 

consumer reviews 

AI is transforming how we 

engage consumers in so many 

ways. For example, it’s brilliant 

at creating personalized 

marketing campaigns, like 

tailoring product 

recommendations to match 

someone’s values or lifestyle. 

Then there’s consumer 

education that AI can generate 

really compelling content about 

why organic products matter or 

even build apps that walk 

people through sustainable 

farming practices. And don’t 

get me started on trust building 

that AI helps brands share 

transparent supply chain data 

and respond to customer 

feedback in real time, which 

makes people feel heard and 

valued. 
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Questions Expertise  نمونه متن مصاحبه  کد باز 

های و  چالش 

موانع در  

تأثیرگذاری  

نقش هوش  

مصنوعی در  

بازاریابی  

پایدار  

محصولات  

ارگانیک چه  

 هست؟

Expertise 2 

1) Using IoT for 

smart warehousing 

2) Predicting 

demand for organic 

products 

3) Facilitating 

communication with 

suppliers 

4) Using IoT for 

smart warehousing 

One big hurdle is integrating AI 

with older systems that some 

companies are still using 

outdated tech, and it’s a 

nightmare to sync up. Another 

challenge is ensuring AI’s 

demand predictions are spot-on, 

because a bad forecast can lead 

to waste. Data privacy is a 

concern too, especially when 

tracking supplier data. And 

honestly, the cost of things like 

IoT for smart warehousing can 

be prohibitive for smaller 

organic brands.  

دستاوردهای  

و پیامدهای  

حاصل از  

بکارگیری  

هوش  

مصنوعی در  

بازاریابی  

پایدار  

محصولات  

ارگانیک چه  

 هست؟

Expertise 3 

1) Monitors brand 

consistency across 

platforms 

2) Automating 

certification renewal 

processes 

3) Educating 

consumers about 

certification 

standards 

 

I’ve seen AI do wonders for 

building authentic brands that 

consumers really respond to 

consistent, transparent 

messaging. It’s also made 

certifications more accessible 

by automating processes and 

educating consumers about 

what those certifications mean. 

The storytelling piece is huge 

that AI-crafted narratives about 

organic farming have helped 

brands build stronger emotional 

connections with their 

audiences.  

 پژوهش  ی ها افتهیمنبع:

 

 کدگذاري محوري. 2- 3

انجام میمرحله باز  از کدگذاری  که پس  است  آن سازمانای  و هدف  ارتباط شود  و  بین دهی  دهی 

شده در مرحله  کدهای اولیه است. در این مرحله، ما به دنبال شناسایی ارتباطات بین مفاهیم استخراج 

گروه شامل  محوری  کدگذاری  هستیم.  باز  دسته کدگذاری  در  کدها  بزرگبندی  مفهومی  تر،  های 

هاست. این فرآیند به محقق کمک  و تعیین روابط بین آن  هاهای اصلی و زیر مقولهشناسایی مقوله

تدریج به سمت توسعه یک نظریه پیش برود. ها ایجاد کند و به تر از دادهکند تا ساختاری منسجممی
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در کدگذاری محوری، تمرکز بر روی شناسایی مقوله محوری است که نقش اصلی را در توضیح پدیده  

تر  شوند. این مرحله به درک عمیقدهی می و سایر مفاهیم حول آن سازمان  کندمی مورد مطالعه ایفا  

 کند. ها و پدیده مورد مطالعه کمک میمندتر از دادهو نظام 
 

 . شرایط 1- 2- 3

 علي  شرایط ( 1

های اصلی بروز یک  عنوان دلایل یا محرکشرایط علّی به عواملی اشاره دارد که به بنیاددر نظریه داده

شوند و به درک چرایی و  کنند. این شرایط در مرحله کدگذاری محوری شناسایی میپدیده عمل می 

ی بین  شرایط علی، پویایی تعاملی و رابطه کنند.  گیری یک مقوله یا پدیده کمک می چگونگی شکل 

کند  گیرد و تأکید می های بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی را در بر میکنندگان و استراتژیمصرف

می  مصنوعی  هوش  چگونه  عمیق که  ارتباطات  با  تواند  ارگانیک  محصولات  که  بازاری  در  را  تری 

هایی مانند آگاهی محدود، تردید فرهنگی نسبت به پایداری و موانع زیرساختی در عراق مواجه  چالش 

سازی، ارتباطات مبتنی بر هوش مصنوعی را با ترجیحات فردی  هستند، تقویت کند. زیرمتغیر شخصی

کننده از ابزارهای هوش مصنوعی دهد؛ زیرمتغیر آموزش مصرفکند و ارتباط را افزایش میمتناسب می 

سازی کاربران در مورد مزایای ارگانیک )مثلاً سلامت،  ه برای آگاه های توصیها یا الگوریتمبات مانند چت 

ها و  ها در مدیریت داده پذیریکند؛ و زیرمتغیر ایجاد اعتماد، آسیب محیطی( استفاده می تأثیر زیست

های کند که در اقتصادهای نوظهور مانند عراق که سواد دیجیتال و چارچوب اصالت را برطرف می

همخوان با این نتیجه   مطالعه  نظارتی برای هوش مصنوعی در حال تکامل هستند، بسیار مهم است.

بیان می2024)  1باباتونده و همکاران  و  کند که شخصی(  با تجزیه  سازی مبتنی بر هوش مصنوعی 

دهد، در حالی که آموزش کننده برای محتوای هدفمند، تعامل را افزایش میهای مصرفتحلیل داده 

کند؛  های پایدار را آگاه میهای هوش مصنوعی )به عنوان مثال، مشاوران مجازی( گزینه از طریق رابط

شود و وفاداری به محصولات سازگار با محیط زیست را  های شفاف ایجاد میاعتماد از طریق الگوریتم

می ویژگیافزایش  تأثیر  چگونگی  بررسی  هدف  با  مطالعه  این  مصنوعی دهد.  هوش  توصیه  های 

شده و طبیعی  های غذایی کاربردی )مزایای سلامتی درکسازی و شفافیت(، همراه با ویژگی)شخصی

شده شده و ارزش درک بندی درکای بسته های واسطه شده(، بر قصد خرید از طریق نقشبودن درک 

های کلیدی کنندگان از جمله مؤلفهام شد. مدیریت موجودی، کارایی لجستیک و هماهنگی تأمینانج

به حوزه  می این  سادهشمار  فرایندهای  ضرورت  بر  دسته  این  با سازیروند.  مواجهه  برای  شده 

منحصربه پذیری آسیب  انطباق  های  الزامات  کوتاه،  ماندگاری  جمله  از  ارگانیک،  محصولات  فرد 

 
1 Babatunde et al. 
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دهنده محیطی و حساسیت به اختلالاتی نظیر کمبود آب و پراکندگی بازارها تأکید دارد و بازتابزیست

ذی بینش  راههای  درباره  تلاشنفعان  تقویت  و  تأمین  زنجیره  در  ناکارآمدی  از  جلوگیری  های  های 

 در  زیست است.های سازگار با محیط بازاریابی پایدار، از جمله توزیع عادلانه، کاهش ضایعات و شیوه 

وتحلیل شود و از طریق تجزیهکننده کلیدی ظاهر می عنوان یک تسهیلاین میان، هوش مصنوعی به

زیرمتغیر   پردازد.ها به مدیریت این نقاط حساس میسازی داده کننده، اتوماسیون و یکپارچه بینی پیش 

شده مرتبط با مازاد موجودی محصولات ارگانیک فاسدشدنی  های کدگذاریمدیریت موجودی نگرانی 

بر می)مانند میوه  به فساد کالا و زیانها و سبزیجات( را در  شود.  های اقتصادی می گیرد که منجر 

موقع را فراهم  سازی موجودی به های یادگیری ماشین، امکان پیاده هوش مصنوعی از طریق الگوریتم

سازی را در راستای پایداری بهینه  کاهش دهد و ذخیره   ٪ 35تواند ضایعات را تا حدود  سازد و می می

فعالیت  خودکار  ردیابی  طریق  از  مصنوعی  شفافکند. هوش  و  منبع ها  میان سازی  هماهنگی  یابی، 

کنندگان را بر اساس معیارهای پایداری، از جمله میزان بازیگران زنجیره تأمین را تقویت کرده و تأمین

تواند  کند. در عراق، این فناوری میبندی می ای و رعایت اصول کار اخلاقی، رتبه انتشار گازهای گلخانه 

 های پراکنده را به یکدیگر متصل سازد. کننده ریسک، شبکهبینی از طریق هشدارهای پیش 

 

 يعلّ ط یشرا :2جدول  

 هاي اصلي مقوله هامؤلفه کدهاي باز 

 های محصول سازی توصیهسفارشی 

بازاریابی  

 شده سازی شخصی

 شرایط علي 

کننده برای  بینیهای پیش استفاده از تحلیل

 کننده بینی نیازهای مصرف پیش 

 شده سازی های ایمیل شخصیایجاد کمپین

 ارائه پشتیبانی مشتری در زمان واقعی

های اجتماعی برای هدف قرار دادن  تحلیل رسانه

 کنندگان آگاه به محیط زیستمصرف 

 تولید محتوا در مورد محصولات ارگانیک

 کنندهآموزش مصرف 

های هوش مصنوعی برای توضیح  اپلیکیشن 

 های کشاورزی پایدار شیوه 

 محیطیگردآوری ویدیوها در مورد تأثیرات زیست 

ارائه ابزارهای تعاملی برای یادگیری در مورد  

 ها گواهینامه 
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 هاي اصلي مقوله هامؤلفه کدهاي باز 

وارسازی برای مشارکت  استفاده از بازی 

 کنندگان در پایداری مصرف 

کننده  گذاری ادعاهای گمراه تشخیص و علامت 

 بازاریابی 

 اعتمادسازی 

 رسانی منسجم در مورد پایداری تضمین پیام 

تأیید صحت ادعاهای مربوط به محصولات  

 ارگانیک 

 های شفافیت زنجیره تأمینداده 

 کنندگاننظارت و پاسخ به نظرات مصرف 

 بینی تقاضا برای محصولات ارگانیکپیش 

 مدیریت موجودی 

 سازی سطح موجودی بهینه

 ای ردیابی موجودی کالا به صورت لحظه

پیشنهاد موجودی مجدد بر اساس روندهای  

 فصلی

 استفاده از اینترنت اشیا برای انبارداری هوشمند 

سازی مسیرهای تحویل برای کاهش انتشار  بهینه

 ای گازهای گلخانه 

 کارایی لجستیک

ریزی حمل و نقل برای کاهش مصرف  برنامه 

 سوخت 

 های لجستیکی بینی تأخیرها و تنظیم برنامه پیش 

 هماهنگی حمل و نقل چندوجهی 

 پایش ردپای کربن در عملیات لجستیکی

 کنندگانهای پایداری تأمین ارزیابی شیوه 

هماهنگی  

 کنندگانتامین 

 کنندگانخودکارسازی مدیریت قرارداد تأمین

 تضمین رعایت استانداردهای ارگانیک 

 کنندگانتسهیل ارتباط با تأمین

 کننده بینی قابلیت اطمینان تأمینپیش 

 پژوهش  های یافته منبع:
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 اي زمینه  شرایط( 2

بستر و محیط شکلشرایط زمینه  دارد که  اشاره  به مجموعه عواملی  را فراهم ای  پدیده  گیری یک 

تأثیر میمی آن  تحول  و  بر چگونگی ظهور  و  ویژگی کنند  این شرایط شامل  های محیطی،  گذارند. 

تری از چرایی و چگونگی وقوع یک فرهنگی، اجتماعی، تاریخی یا ساختاری هستند که درک عمیق 

ای  گذارند، شرایط زمینه تر بر پدیده اثر میدهند. برخلاف شرایط علّی که مستقیممقوله اصلی ارائه می

های کنشگران را  صورت غیرمستقیم و با ایجاد یک چارچوب خاص، رفتارها، تعاملات و استراتژیبه 

تر کرده غنی کند تا تحلیل خود را دهند. شناسایی این شرایط به محقق کمک میتحت تأثیر قرار می

نظریه  جامع و  واقعای  و  دهد.  گرایانه تر  توسعه  زمینه تر  برند،  شرایط  اصالت  زیرمتغیرهای  شامل  ای 

سرایی است. برندسازی اخلاقی به تمایز محصولات ارگانیک در بازارهای های سبز و داستان گواهینامه 

به چالش نوظهور مانند عراق کمک کرده و به بالقوه  کننده یا  هایی نظیر آگاهی محدود مصرف طور 

ویژه زمانی که توسط نهادهای شخص ثالث  های سبز، به گواهینامه  دهد. مسائل زنجیره تأمین پاسخ می 

افزایش   را  ارگانیک  برای محصولات  اضافی  پرداخت هزینه  به  تمایل  و  اعتبار محصول  تأیید شوند، 

محور  کنندگان اخلاقسرایی نیز از طریق تقویت پیوندهای عاطفی، قصد خرید مصرفدهند. داستان می

افزایش می تبلیغات شخصیرا  از طریق  این عناصر  بستر هوش مصنوعی،  برای سازی دهد. در  شده 

تقویت می ارگانیک  )مونمواینمحصولات  های پژوهش   (.2022،  2؛ مورفی و همکاران2021،  1شوند 

دهند. با این حال، برخی های مثبت نسبت به محصولات ارگانیک را نشان میمرتبط با عراق نگرش

تواند اصالت برند را تضعیف سازند: اتهامات سبزشویی میهایی را نیز برجسته میمطالعات محدودیت 

های سبز اگر سطحی  کننده منجر شود؛ گواهینامه کرده و در صورت تناقض ادعاها، به اجتناب مصرف 

کرده، ممکن است شک و تردید ایجاد کنند؛ و کنندگان تحصیلویژه در میان مصرفتلقی شوند، به 

به  داستان از دست داده و حتی بدبینی نسبت  اثربخشی خود را  سرایی در صورت فقدان شفافیت، 

 (. 2024 ،4؛ پودل و ژو2023، 3کند )والاک و پوپوویچ ادعاهای سبز را تشدید می

 

 
1 Monmoine 

2 Murphy et al. 

3 Wallach & Popovich 

4 Poudel & Zhou 
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 اي )الزامات بکارگیري هوش مصنوعي در پایداري شرایط زمینه  : 3جدول 

 محصولات ارگانیک( 

 هاي اصلي مقوله هامؤلفه کدهاي باز 

 های برند با پایداری اطمینان از همسویی ارزش 

 اصالت برند 

 ايشرایط زمینه 

 تأیید ادعاهای سازگار با محیط زیست در تبلیغات

 های مختلفنظارت بر ثبات برند در پلتفرم 

 کننده از اخلاق برند های مصرف تحلیل برداشت 

 رسانی اخلاقیپیشنهاد بهبود پیام 

 های ارگانیکپیگیری انطباق با گواهینامه 

های  گواهینامه 

 سبز 

 خودکارسازی فرآیندهای تمدید گواهینامه

کنندگان در مورد استانداردهای صدور  آموزش مصرف 

 گواهینامه 

 تأیید ادعاهای صدور گواهینامه شخص ثالث 

 های گواهینامه در بازاریابی ادغام داده 

 هایی درباره کشاورزی پایدار خلق روایت 

 سراییداستان 

داستان شخصی بخش سازی  برای  مختلف  ها  های 

 کننده مصرف 

چندرسانه  از  گذاشتن  استفاده  اشتراک  به  برای  ای 

 های برند داستان 

 تحلیل معیارهای تعامل با استوری 

 سرایی برای تأثیر عاطفی سازی داستانبهینه

 های پژوهش  یافته منبع:

 

 ايشرایط مداخله ( 3

ای بر رابطه بین شرایط علّی و پیامدها صورت واسطه ای به عواملی اشاره دارد که به شرایط مداخله 

توانند فرآیندهای میانجی را تسهیل، تعدیل یا محدود کنند. این شرایط شامل گذارند و میتأثیر می

ها بر نتایج را  فردی یا موقعیتی هستند که نحوه تأثیرگذاری علتمتغیرهای ساختاری، سازمانی، بین 

ها کمک کرده و به محقق اجازه  های پدیده دهند. شناسایی این شرایط به درک پیچیدگی تغییر می 

گرها شامل  مداخله پردازی آشکار سازد.  دهد تا روابط پویا و چندلایه بین مفاهیم را در فرآیند نظریه می

زیرمتغیرهای تشخیص ریسک، اتوماسیون پاسخ و بازیابی اعتبار است. این مقوله به طور خلاصه نشان  
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تواند به عنوان ابزاری پیشگیرانه و واکنشی در رفع اختلالات در  دهد که چگونه هوش مصنوعی میمی

بر خودکارسازی  پاسخ  اتوماسیون  را تشخیص دهد.  ارگانیک عمل کند و ریسک  بخش محصولات 

سازی  اقدامات فوری توسط هوش مصنوعی در طول بحران، مانند استقرار ارتباطات هدفمند، بهینه 

یا فعال  احتمالی متمرکز است. در شرایط عراق، سازی کمپین توزیع مجدد موجودی  بازاریابی  های 

های محدود متکی است، های دیجیتال در میان زیرساخت جایی که بازاریابی ارگانیک اغلب به پلتفرم

مقیاس از  مفهوم  پاسخ این  کارآمد  اهدبندی  و حفظ  کارافتادگی  از  زمان  رساندن  به حداقل  اف  ها، 

می  پشتیبانی  ظرافت پایداری  با  باید  اتوماسیون  حال،  این  با  از کند.  تا  شود  تنظیم  فرهنگی  های 

میسوءتفاهم  که  بحرانهایی  اعتبار، توانند  بازیابی  به  توجه  با  شود.  جلوگیری  کنند،  تشدید  را  ها 

رسانه  در  احساسات  تحلیل  مانند  مصنوعی  هوش  کمپین ابزارهای  یا  اجتماعی  ایمیل  های  های 

کننده به برندهای ارگانیک پس از رویدادهایی توانند به بازیابی اعتماد مصرف شده، می سازیشخصی

 مانند فراخوان محصول یا تبلیغات منفی کمک کنند. 

 ايشرایط مداخله  :4جدول 

 هاي اصلي مقوله هامؤلفه کدهاي باز 

 کننده در مورد پایداری شناسایی ادعاهای گمراه 

 تشخیص ریسک 

 گرها مداخله 

 کننده نظارت بر احساسات منفی مصرف 

 تأمینتشخیص اختلالات زنجیره  

 شناسایی مشکلات مربوط به انطباق با مقررات 

 های احتمالی بینی بحرانپیش 

 پاسخ به شکایات مصرف کنندگان  نویسپیش 

 اتوماسیون پاسخ 

 های کاری ارتباطات بحران خودکارسازی گردش 

 های تیمی در مواقع بحران هماهنگی واکنش 

 نظارت بر پیشرفت حل بحران 

 های پیشگیرانه برای کاهش بحران پیشنهاد گام 

 های هدفمندبازسازی اعتماد از طریق کمپین

 بازیابی اعتبار 

 کننده پس از بحران تحلیل احساسات مصرف 

 هاهای مثبت پس از بحرانترویج داستان 

 جذب اینفلوئنسرها برای بازیابی وجهه برند 

 پیگیری بازیابی اعتبار برند 

 های پژوهش یافته منبع:
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 مقوله محوري . 2- 2- 3

ها حول کند که سایر مفاهیم و مقولهکننده ظهور می عنوان مفهوم کلیدی و یکپارچه مقوله محوری به

تنها باید  کند. این مقوله نهدهی به نظریه نهایی ایفا مییابند و نقش اساسی در شکلآن سازمان می 

ها را نیز  ها را داشته باشد، بلکه باید بتواند روابط بین سایر مقولهای از دادهتوانایی تبیین حجم عمده 

کند تا با تمرکز بر روی  صورت منسجم توضیح دهد. انتخاب دقیق این مقوله به محقق کمک میبه 

این دسته به محتوای بصری )به های واقعی توسعه دهد.  ای منسجم، عمیق و مبتنی بر دادهآن، نظریه 

ها یا ویدیوهای تولید شده توسط هوش مصنوعی که فرآیندهای عنوان مثال، تصاویر، اینفوگرافیک

می تصویر  به  را  ارگانیک  پست کشاورزی  مثال،  عنوان  )به  نوشتاری  محتوای  وبلاگ،  کشند(،  های 

یا زیرنویس برجسته میهای رسانه توضیحات محصول  را  پایداری  اعتبار  اجتماعی که  کنند( و های 

چت  مثال،  عنوان  )به  تعاملی  برای  بات محتوای  آزمون  سؤالاتها  مزایای  مشتری،  به  مربوط  های 

آزمایش  برای  مجازی  واقعیت  فیلترهای  یا  میارگانیک  تقسیم  محصول(  مجازی  چندین شود.  های 

مقاله علمی و صنعتی با برجسته کردن نقش مثبت هوش مصنوعی در تولید محتوا برای بازاریابی  

کنند. یک مطالعه در  پایدار محصولات ارگانیک و سازگار با محیط زیست، از این یافته پشتیبانی می 

کنندگان به محتوای بازاریابی سبز تولید شده توسط هوش مصنوعی نشان داد  مورد واکنش مصرف

های هوش مصنوعی نسبتاً سبز، ادراکات طرفدار محیط زیست و قصد خرید را افزایش  که خروجی 

دهند و با استفاده از محتوای بصری و نوشتاری برای تبلیغ محصولات ارگانیک با این روندها همسو می

طور مشابه، استفاده از هوش مصنوعی در کشت هیدروپونیک برای (. به 2025، 1هستند )ژو و جیانگ 

هایی برای تولید محتوای بصری و تعاملی  کش در اقلیم کردستان، فرصت تولید محصولات بدون آفت

عنوان محصولات ارگانیک بازاریابی کند. این در حالی تواند این محصولات را بهآورد که میفراهم می

گیری های هوش مصنوعی در پشتیبانی از تصمیم( به محدودیت 2024است که العوامله و همکاران )

کنندگان به استفاده از محصولات انسانی و تولید محتوای مناسب و مقتضی برای سوق دادن مصرف 

 اند. پایدار اشاره کرده 

  

 
1 Zhou & Jiang 
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 مقوله محوري : 5جدول  

 هامؤلفه کدهاي باز 
هاي  مقوله

 اصلي 

 طراحی تصاویر محصولات سازگار با محیط زیست 

محتوای  

 بصری 

مقوله محوری  

)نقش هوش  

مصنوعی در  

بازاریابی  

پایدار  

محصولات  

 ( کشاورزی

 ایجاد اینفوگرافیک در مورد مزایای ارگانیک 

 های اجتماعی های شبکه سازی تصاویر برای پلتفرم بهینه

 بندی پایدار ایجاد تصاویر بسته 

 تولید ویدیوهایی با موضوع کشاورزی ارگانیک 

 های وبلاگ در مورد موضوعات پایداری نوشتن پست 

محتوای  

 نوشتاری 

 های اجتماعی برای محصولات ارگانیک های شبکه تولید پست 

 ایجاد توضیحات محصول با تمرکز بر محیط زیست

 ایجاد خبرنامه در مورد روندهای ارگانیک

 سازی محتوا برای سئو و تعامل بهینه

 هایی در مورد دانش محصولات ارگانیک طراحی آزمون 

محتوای  

 تعاملی

 ایجاد تورهای مجازی از مزارع ارگانیک

 گرهای پایداری تعاملیطراحی محاسبه 

 کنندگانهای مصرف بات برای پرسش ساخت چت 

 ( وارسازیهای محصولات ارگانیک را با گیمیفای کردن )بازی کمپین

 های پژوهش یافته منبع:   

 

 راهبردها  .3- 2- 3

به شرایط  ناخودآگاهی اشاره دارند که کنشگران در پاسخ  اقدامات آگاهانه یا  راهبردها به مجموعه 

گیرند. این راهبردها ای برای مدیریت، تعدیل یا غلبه بر یک پدیده به کار میای و مداخله علّی، زمینه 

شوند و نقش حیاتی در پیوند دادن شرایط به پیامدها ایفا  در فرآیند کدگذاری محوری شناسایی می

می می راهبردها  الگوهای کنند.  قالب  در  اغلب  و  باشند  فرهنگی  یا  سازمانی  جمعی،  فردی،  توانند 

بنیاد، به توسعه یک یابند. این مقوله در کنار سایر عناصر نظریه داده ها ظهور میتکرارشونده در داده 

 شود. نظریه غنی و مبتنی بر واقعیت منجر می
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 هااستراتژي 

های بازاریابی  گذاری و اثربخشی کمپین های قیمت کننده، استراتژیاین مقوله شامل روندهای مصرف 

گیری تطبیقی و مبتنی بر داده را  تواند تصمیمدهد که هوش مصنوعی چگونه میاست و نشان می

سازی کند. در خاورمیانه، از جمله عراق، تقاضا برای مواد غذایی برای ترویج محصولات ارگانیک شبیه

شود بازار محصولات ارگانیک منطقه خاورمیانه بینی می ای که پیش گونه ارگانیک رو به افزایش است، به 

مواد   بازار  درصد توسعه یابد.  11با نرخ رشد مرکب سالانه    2030تا    2023و شمال آفریقا از سال  

ای  میلیارد دلار رسیده است که بخش عمده   1٫2به ارزش    2023غذایی ارگانیک این منطقه در سال  

اولویت از  ناشی  به محصولات طبیعی است. این امر نشان  Yدهی نسل هزاره شهری )نسل  از آن   )

میمی مصنوعی  هوش  که  استخراج دهد  احساسات  تحلیل  با  دادهتواند  از  به  شده  اجتماعی،  های 

روندهای مصرفپیش  ارگانیک بینی  برای محصولات  تقاضا  نیز  در سطح جهانی  کند.  کننده کمک 

محیطی و ترجیحات کیفی در حال رشد  های زیستمحور، دغدغههای سلامت دلیل افزایش آگاهی به 

برندهایی با    هاآندهند؛  اکثریت خریداران این محصولات را تشکیل می  Zهای هزاره و  است. نسل 

دهند و آمادگی پرداخت هزینه بالاتر برای محصولات ارگانیک های شفاف و پایدار را ترجیح میرویه

فرصت  روندها  این  دارند.  قابل را  میهای  فراهم  ارگانیک  محصولات  بازاریابان  برای  تا  توجهی  کند 

کنندگان همسو سازند )ویکرام و  های در حال تحول مصرفها و محصولات خود را با ارزشکمپین 

کنندگان به پرداخت قیمت بالاتر برای محصولات  (. با وجود تمایل بخشی از مصرف2025، 1همکاران

تعیین  عامل  یک  همچنان  قیمت  به  حساسیت  راستا، ارگانیک،  این  در  است.  مانده  باقی  کننده 

قیمت استراتژی مقرونهای  منبع به گذاری  در  شفافیت  با  همراه  میصرفه  محصولات  تواند  یابی 

تحلیل بخش  همچنین،  کند.  جذب  را  بازار  از  بیشتری  پیش های  هوش بینی های  بر  مبتنی  کننده 

کند )کوبون و گذارند کمک می گذاری بهینه اثر میمصنوعی به شناسایی تغییرات بازار که بر قیمت

بینی گیری و پیش های مبتنی بر هوش مصنوعی امکان اندازه(. در نهایت، تحلیل 201۷،  2همکاران

 (. 2025 ،3سازد )دِوی و یونیال های بازاریابی را فراهم میبلادرنگ عملکرد کمپین

  

 
1 Vikram et al. 

2 Kubon et al. 

3 Devi & Uniyal 
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 راهبردها : 6جدول 

 هاي اصلي مقوله هامؤلفه کدهاي باز 

 تحلیل الگوهای خرید محصولات ارگانیک

روندهای  

 کننده مصرف 

 استراتژي 

 کنندگان نوظهور شناسایی ترجیحات مصرف 

 بندی بازارها بر اساس منافع پایداری تقسیم

 بینی تغییرات در تقاضای محصولات ارگانیکپیش 

 های رقبا در بازارهای ارگانیک ردیابی استراتژی 

های  استراتژی  گذاری بر اساس روند بازار سازی قیمتبهینه

 تحلیل تمایل به پرداخت برای محصولات ارگانیک گذاری قیمت

 گذاری پویا برای پایداری پیشنهاد قیمت 

 گذاری رقباهای قیمتنظارت بر استراتژی 

 گذاری اخلاقی ایجاد تعادل بین سودآوری و قیمت

اثربخشی   های بازاریابی پایدار ( کمپینROIگیری بازگشت سرمایه )اندازه 

 ردیابی درگیری با تبلیغات محصولات ارگانیک  کمپین

 سازی جایگاه تبلیغات برای مخاطبان آگاه به محیط زیستبهینه

 های مختلفتحلیل عملکرد کمپین در کانال 

 های آیندهپیشنهاد بهبود برای کمپین

 های پژوهش یافته منبع:

 

 پیامدها  .4- 2- 3

ای، پیامدها به نتایج، اثرات یا تغییراتی اشاره دارند که در نتیجه تعامل بین شرایط علّی، شرایط زمینه

مداخله میشرایط  پدید  کنشگران  توسط  شده  اتخاذ  راهبردهای  و  می ای  پیامدها  این  توانند آیند. 

غیرمستقیمکوتاه  یا  مستقیم  بلندمدت،  یا  الگوهای    مدت  قالب  در  اغلب  و  باشند  منفی  یا  مثبت  و 

تنها کند تا نهمند پیامدها به محقق کمک میشوند. تحلیل نظامها شناسایی میتکرارشونده در داده

نتایج نهایی یک پدیده را درک کند، بلکه روابط علّی پیچیده بین اجزای مختلف نظریه را نیز آشکار  

سازد. این مؤلفه نقش کلیدی در تکمیل چارچوب نظری و ارائه تبیینی جامع از پدیده مورد مطالعه  

نقش هوش مصنوعی در بازاریابی پایدار محصولات ارگانیک شامل زیرمتغیرهای اثرات    یامدهای پ  دارد.

محیطی بر ردپای اکولوژیکی دهی است. اثرات زیستمحیطی، تأثیر اجتماعی و شفافیت گزارشزیست

های مصنوعی، بهبود سلامت خاک، حفظ کش محصولات ارگانیک، از جمله کاهش استفاده از آفت

های کشاورزی پایدار تأکید دارد. تأثیر اجتماعی بر تنوع زیستی و کاهش انتشار کربن از طریق شیوه
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مزایای انسانی و اجتماعی، مانند شرایط کار عادلانه برای کشاورزان، بهبود سلامت جامعه )مثلاً غذای 

تر بدون بقایای شیمیایی(، دسترسی عادلانه به بازارها و کمک به توسعه روستایی تمرکز دارد.  سالم

گزارش طریق  شفافیت  از  جمله  از  پایداری،  ادعاهای  تأیید  قابل  و  شفاف  افشای  به  نیاز  بر  دهی 

معیارهای زیستها، سیستم گواهینامه  از  گزارش عمومی  یا  بلاکچین(  )مثلاً  ردیابی  و های  محیطی 

 کند. اجتماعی تأکید می 

 پیامدها  :7جدول  

 هاي اصليمقوله هامؤلفه کدهاي باز

 های بازاریابیمحاسبه ردپای کربن فعالیت 

اثرات  

 محیطیزیست

 پیامدها

 های دیجیتال ردیابی مصرف انرژی در کمپین 

 پیشنهاد مواد بازاریابی سازگار با محیط زیست

 نظارت بر ضایعات ناشی از رویدادهای تبلیغاتی 

 محیطی محصولات ارگانیک گزارش مزایای زیست

 ارزیابی مزایای اجتماعی کشاورزی ارگانیک 

 تأثیر اجتماعی 

 های بازاریابی ترویج تجارت عادلانه در کمپین 

 مشارکت دادن جوامع محلی در ابتکارات برند 

 کننده به ادعاهای پایداریسنجش اعتماد مصرف 

 تأکید بر عدالت اجتماعی در تولید محصولات ارگانیک

 های پایداری برای ذینفعان تهیه گزارش

شفافیت 

 دهی گزارش

 های پایداری تضمین دقت در داده

 کنندگان تجسم معیارهای پایداری برای مصرف

 دهی انطباق با مقررات خودکارسازی گزارش

 های پایداری در لحظهروزرسانی گذاری بهاشتراک 

 های پژوهش یافته منبع:

 

 انتخابي  کدگذاري .3- 3

کدگذاری انتخابی آخرین مرحله از فرآیند کدگذاری است که در آن محقق با تمرکز بر مقوله محوری، 

یکپارچه  میبه  نظریه  نهایی  اصلاح  و  مقولهسازی  و  مفاهیم  تمامی  مرحله،  این  در  های پردازد. 

 ها آنشده در مراحل کدگذاری باز و محوری، حول مقوله اصلی سازماندهی شده و روابط بین  شناسایی 

ای منسجم است که بتواند  شود. کدگذاری انتخابی به دنبال پرورش نظریهمند تبیین می صورت نظام به 
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و  به  نامرتبط حذف شده  این مرحله کدهای  بنابراین در  را توضیح دهد،  پدیده مورد مطالعه  خوبی 

مقوله بین  میارتباطات  تقویت  و  اصلاح  به ها  پراکنده  حالت  از  را  نظریه  نهایی،  مرحله  این  شوند. 

کنندگی کند که هم از غنای توصیفی برخوردار است و هم از قدرت تبیین چارچوبی منسجم تبدیل می 

( برای اجرای این مرحله و تولید نظریه پژوهش، 2015بالایی برخوردار است. اشتراوس و کوربین )

شود  کنند که مدل نهایی این پژوهش بر همین اساس تبیین می چارچوب پارادایمی را پیشنهاد می 

 (. 2)شکل 

 
 A pattern for the role of artificial intelligence in sustainable:  1 شکل

marketing of organic products in Iraq 
 

 گیري . نتیجه 4

نقش برای  الگویی  ارائه  جاری  پژوهش  محصولات  هدف  پایدار  بازاریابی  در  مصنوعی  آفرینی هوش 

کد استخراج شده که بیشترین   133ها تعداد  ارگانیک در عراق بود. پس از تجزیه و تحلیل مصاحبه 

بود. پس از   12و    11مربوط به مصاحبه شوندگان    هاآنترین  و کم  5مربوط به مصاحبه شونده    هاآن

تری  بندی کدهای اولیه که از نظر معنا بیشترین شباهت را داشتند، کدهای گسترده سازماندهی و گروه

شناسایی   به  منجر  که  شد  شد:  21ایجاد  اصلی  شخصی  دسته   آموزش  شده،سازیبازاریابی 

کنندگان، روندهای  کننده، اعتمادسازی، مدیریت موجودی، کارایی لجستیک، هماهنگی تامین مصرف

استراتژی مصرف قیمت کننده،  ریسکهای  تشخیص  کمپین،  اثربخشی  پاسخ ،گذاری،   ،اتوماسیون 

اعتبار بصری  ،بازیابی  نوشتاری ،محتوای  تعاملی  ،محتوای  زیست ،محتوای  تأثیر اثرات  محیطی، 
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بندی و سپس طبقه سرایی  های سبز و داستانگواهینامه   ،صالت برند ا  ، دهیشفافیت گزارش ، اجتماعی

گرها،  ای، مداخله های محوری شرایط علی، شرایط زمینههای اصلی منجر به شناسایی مقولهاین مقوله

استراتژی محوری،  برگیرنده پدیده  در  علی  شرایط  شد.  الگو  پیامدهای  و  بازاریابی ها  ی 

و  مصرف  آموزش  شده،سازیشخصی لجستیک  کارایی  موجودی،  مدیریت  اعتمادسازی،  کننده، 

سرایی  های سبز و داستان ای شامل اصالت برند، گواهینامه کنندگان بود. شرایط زمینه هماهنگی تامین

گرها شامل تشخیص ریسک، اتوماسیون پاسخ و بازیابی اعتبار بود. پدیده محوری الگوی بود. مداخله 

ارائه شده، نقش هوش مصنوعی در بازاریابی پایدار محصولات کشاورزی بود که به محتوای بصری، 

استراتژی طریق  از  محوری  پدیده  استقرار  داشت.  اشاره  تعاملی  محتوای  و  نوشتاری  های محتوای 

مصرف قیمت روندهای  مثبت کننده،  اثرات  پیامدهای  با  که  است  میسر  کمپین  اثربخشی  و  گذاری 

 دهی همراه است. ی و شفافیت گزارشمحیطی، تأثیر اجتماعزیست

 استیسبا توجه به نتایج پژوهش و الگوی ارائه شده، پیشنهادات کاربردی و مناسب برای مدیران و  

 گردد: محصولات غذایی ارگانیک عراق به شرح ذیل ارائه می گذران

در 1 را  مصنوعی  هوش  ادغام  باید  عراق  در  ارگانیک  محصولات  بخش  در  ذینفعان  و  مدیران   )

های تعامل با مشتری در اولویت قرار دهند تا نتایج کلی بازاریابی پایدار را افزایش دهند. به استراتژی

سازی های توصیه شخصی ها، سیستمبات شود ابزارهای هوش مصنوعی مانند چت ها توصیه می سازمان 

 کنندگان به کار گیرند. تر با مصرفهای تحلیل احساسات را برای تقویت تعاملات عمیق شده و الگوریتم

های مدیریت  ( ذینفعان همچنین باید از نقش هوش مصنوعی در تعامل با مشتری برای تقویت قابلیت2

های فرضیه اول مبنی بر تأثیر مثبت و معنادار آن، بهره ببرند. در عمل، مدیران بحران، مطابق با یافته 

های اجتماعی و فیدهای خبری را های هوش مصنوعی را به کار گیرند که رسانه ممکن است سیستم

اولیه رصد می های جایگزین های پیشگیرانه مانند استراتژی کنند و امکان پاسخ برای علائم هشدار 

های ارتباطی را برای کاهش خطرات اعتباری مرتبط با اصالت محصول ارگانیک  تأمین منابع یا پروتکل 

 کنند. فراهم می

به مدیران توصیه می3 برای بهینه(  با مشتری  های  سازی زنجیرهشود از هوش مصنوعی در تعامل 

بینی تقاضا و مدیریت تواند مستلزم ادغام هوش مصنوعی برای پیش تأمین استفاده کنند. این امر می 

 موجودی باشد و توزیع کارآمد محصولات ارگانیک را در مناطق مختلف عراق تضمین کند.

گذاری دهند، سرمایه ها را به هم پیوند می ( ذینفعان باید روی ابزارهای هوش مصنوعی که این حوزه4

 کنند. 
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سازی زنجیره تأمین،  های برندسازی اخلاقی هوش مصنوعی را برای بهبود بهینه ( مدیران باید قابلیت 5

های مثبت و قابل توجه فرضیه هفتم، در نظر بگیرند. این به معنای استفاده از هوش مطابق با یافته 

 گذاری است.یابی و برچسب مصنوعی برای تضمین شفافیت در منبع 

شود که بیش از حد به محتوای تولید شده توسط  ( بر اساس الگوی ارائه شده، به مدیران توصیه می۶

باید ابزارهای هوش مصنوعی را با    هاآنهوش مصنوعی برای اهداف تبلیغاتی تکیه نکنند. در عوض،  

اندازی در مورد محصولات ارگانیک در عراق های فرهنگی طنین نظارت انسانی تکمیل کنند تا روایت

 ایجاد کنند. 

ای در الگوی پژوهش، مدیران باید هوش مصنوعی در برندسازی اخلاقی ( با توجه به شرایط زمینه۷

یک اهرم بازاریابی   صرفاًهای تأمین در نظر بگیرند، نه  را به عنوان یک عنصر حمایتی برای زنجیره

 مستقیم. 

( ضروری است که مدیران، هوش مصنوعی زنجیره تأمین را به عنوان یک عامل مؤثر در افزایش ۸

توانند بر معیارهایی ها می کارایی ببینند، نه یک عامل مستقیم در موفقیت بازاریابی. در عمل، سازمان

 های بهینه تمرکز کنند. محیطی ناشی از زنجیرهجویی در هزینه و کاهش تأثیر زیستمانند صرفه 

های سازی مبتنی بر هوش مصنوعی را برای تنظیم توصیه های شخصیتوانند الگوریتم( مدیران می۹

کننده، مانند پیشنهاد اقلام ارگانیک محلی در عراق، به کار محصول بر اساس ترجیحات فردی مصرف

های های هوش مصنوعی برای محتوای آموزشی در مورد شیوهبات گیرند، در حالی که همزمان از چت

 کشاورزی پایدار برای ایجاد اعتماد و کاهش اطلاعات نادرست استفاده کنند. 

می10 توصیه  ذینفعان  به  بهینه(  برای  مصنوعی  هوش  از  که  طریق  شود  از  تأمین  زنجیره  سازی 

کنندگان استفاده کنند  زیرمتغیرهای آن یعنی مدیریت موجودی، کارایی لجستیک و هماهنگی تأمین

های دوم و پنجم عمل کنند.  و بر اساس اثرات مثبت مشارکت مشتری و مدیریت بحران طبق فرضیه

می مدیران  عمل،  مدل در  پیش توانند  پیش های  برای  را  مصنوعی  هوش  برای بینی  تقاضا  بینی 

برای به حداقل رساندن ضایعات در شرایط آب و هوایی  محصولات ارگانیک، بهینه  سازی موجودی 

 سازی کنند. متغیر عراق، پیاده 

روندهای مصرف11 بر  نظارت  برای  از هوش مصنوعی  باید  مدیران  بازار،  تحلیل  در حوزه  کننده،  ( 

قیمت استراتژی کمپینهای  اثربخشی  و  ادغام گذاری  شامل  عملی  توصیه  یک  کنند.  استفاده  ها 

کنند و مدیران را  آوری میها را از بازارهای محلی جمعداشبوردهای هوش مصنوعی است که داده 

ها را اصلاح کنند ها برای نتایج بازاریابی، استراتژی سازند تا بدون تکیه بیش از حد بر این داده قادر می

 های خاص عراق ترکیب کنند. های انسانی برای سازگاری و در عوض آن را با بینش 
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شوند که هوش مصنوعی را در تولید محتوا، شامل محتوای بصری، نوشتاری ( مدیران تشویق می12

تر در نظر بگیرند. با  و تعاملی، به کار گیرند و آن را به عنوان یک عنصر حمایتی برای تعامل گسترده 

این حال، ذینفعان باید نظارت انسانی را برای حفظ اصالت تضمین کنند و پیشنهاد تخصیص منابع 

کنند تا  های خلاقانه ترکیب میدهند که کارایی هوش مصنوعی را با ورودیهای ترکیبی را میبه تیم

 انداز نشوند، جلوگیری شود. های عمومی که ممکن است در جوامع متنوع عراقی طنین از خروجی

های سبز ( برای برندسازی اخلاقی، مدیران باید بر نقش هوش مصنوعی در اصالت برند، گواهینامه 13

های سبز را از طریق  تواند تأیید گواهینامه سرایی تأکید کنند. در عمل، هوش مصنوعی میو داستان 

برچسب برای  تصویر  داستان تشخیص  تولید محتوای  و  ارگانیک  ادعاهای  اصالت  سرایی ها، تضمین 

 کند، خودکار کند. یابی اخلاقی از مزارع عراق را برجسته میهای منبع روایی که داستان 

( ذینفعان باید هوش مصنوعی را در مدیریت بحران در اولویت قرار دهند و بر تشخیص ریسک، 14

های محیطی توانند از طریق نظارت بر داده خودکارسازی پاسخ و بازیابی اعتبار تمرکز کنند. مدیران می

سیگنال  بی و  شرایط  در  بازار  ریسک،  های  زودهنگام  تشخیص  برای  را  مصنوعی  عراق، هوش  ثبات 

ها و تسهیل بازیابی اعتبار از طریق  هایی مانند تغییر مسیر عرضه در طول بحرانخودکارسازی پاسخ 

 دیده، به کار گیرند. شده با ذینفعان آسیب سازیارتباطات شخصی 

محیطی، تأثیر که شامل تأثیر زیست  ( در نهایت، برای پیشبرد بازاریابی پایدار محصولات ارگانیک15

شود که هوش مصنوعی را شود، از مدیران و ذینفعان خواسته میدهی می اجتماعی و شفافیت گزارش 

جنبه  تمام  در  جامع  طور  هوش به  از  استفاده  مستلزم  امر  این  بگنجانند.  خود  شرکت  کاری  های 

 های بازاریابیمحیطی، مانند ردیابی ردپای کربن در گزارشمصنوعی برای تعیین کمیت مزایای زیست

سازمان است.  عراق  در  اجتماعی  مشارکت  ابتکارات  طریق  از  اجتماعی  تأثیرات  ترویج  باید و  ها 

کنندگان  دهی شفاف را از طریق داشبوردهای تولید شده توسط هوش مصنوعی که برای مصرفگزارش

 قابل دسترسی است، اتخاذ کنند و پاسخگویی را تقویت کنند. 
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