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 چکیده

به بررسي نقش و « نگرطراحي الگوی جایگاه هوش مصنوعي در فرایندهای بازاریابي کل»این پژوهش با عنوان 
کند جایگاه آن را در ابعاد مختلف بازاریابي پردازد و تلاش مينگر ميکارکرد هوش مصنوعي در بازاریابي کل

عنوان نیرویي دهد که هوش مصنوعي بهای و اجتماعي تبیین کند. متن نشان ميچه، دروني، رابطهیکپار
سازی، ارتقای تعامل با مشتری محور، خودکارسازی فرایندها، شخصيگیری دادهآفرین، از طریق تصمیمتحول

های مرتبط، رشد سریع پژوهشو نوآوری در خدمات، ساختار و کارکرد بازاریابي را دگرگون کرده است. با وجود 
نگر ادبیات موجود پراکنده و فاقد مدلي جامع برای توضیح نقش هوش مصنوعي در فرایندهای بازاریابي کل

گرایانه و طرح آمیخته انجام شده است. در مرحله کیفي، شناختي، پژوهش با رویکرد عملاست. از نظر روش
مطالعه تحلیل و چارچوب مفهومي اولیه استخراج شده است.  47کیب مند و فراترابتدا با استفاده از مرور نظام

خبره در عراق، الگوی نهایي  21ساختاریافته با های نیمهبنیاد و انجام مصاحبهگیری از نظریه دادهسپس با بهره
از ها بر اساس کدگذاری باز و محوری انجام شده و اشباع نظری پس توسعه یافته است. فرایند تحلیل داده

نگر دهد که جایگاه هوش مصنوعي در بازاریابي کلها نشان ميپنجمین گروه مصاحبه گزارش شده است. یافته
شده های استخراجگیرد. مقولهای را نیز دربر ميصرفاً فني یا عملیاتي نیست، بلکه ابعاد اخلاقي، سازماني و رابطه
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محور، توانمندسازی کارکنان، عدالت الگوریتمي و حفظ حریم خصوصي و امنیت است. چندکاناله، فرهنگ داده
تواند ضمن بهبود عملکرد بازاریابي، به تقویت اعتماد گیرد که هوش مصنوعي ميدر نهایت، پژوهش نتیجه مي

عنوان یک قابلیت راهبردی و یکپارچه ری نیز کمک کند؛ بنابراین باید بهمشتری، مسئولیت اجتماعي و پایدا
 عنوان یک ابزار مستقل.نگر نهادینه شود، نه صرفاً بهدر بازاریابي کل

 

سازی، اعتماد بنیاد، شخصينگر، فراترکیب، نظریه داده: هوش مصنوعي، بازاریابي کلهاکلیدواژه

 دیجیتال، مسئولیت اجتماعي.
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 مقدمه  -1

شود ترین تحولات از زمان وقوع انقلاب صنعتي نامیده ميظهور هوش مصنوعي مفید یکي از اساسي

(. هوش مصنوعي به ماشیني 2020، 2شود)اریکسون و همکارانیاد مي« 1مرز بعدی»و از آن به عنوان 

را باهوش تلقي کرد)مک توان آن کند که ميای رفتار ميشود که اگر یک انسان بود، به گونهاطلاق مي

(. در دنیای کنوني هوش مصنوعي شروع یک مؤلفه اساسي برای رشد کسب و کارها 2007، 3کارتي

-کند) گالیانونظیری برای رسوخ در بازار و افزایش فروش ایجاد ميشود و پتانسیل بيپنداشته مي

اری خطرپذیر بر روی هوش میلیارد دلار سرمایه گذ 5های اخیر بیش از (. طي سال2024، 4کورونیل

مصنوعي انجام شده است تا تأثیرات دگرگوني بر بازارها و بازاریابي در سراسر جهان داشته 

(. این انقلاب استفاده از هوش مصنوعي در بازاریابي، و پتانسیل آن 2021، 5باشد)مستک و همکاران

یخته است. شرح خدمات فعال، تسهیل برای تولید نتایج با ارزش برتر، توجه بسیاری از محققان را برانگ

(؛ تحقیقات رباتیک با هوش 2020، 6های مختلف)اریکسون و همکارانشده و ارائه شده توسط فناوری

های بازاریابي و فروش به رهبری (؛ کاوش در استراتژی2015؛ اشرفیان، 2007مصنوعي)گراسي، 

د اینکه چگونه تحویل مبتني بر (؛ ملاحظات در مور2022، 7هوش مصنوعي)چینتالاپاتي و پاندی

(، از 2020، 8تواند به تعالي خدمات مقرون به صرفه منجر شود)ریس و همکارانهوش مصنوعي مي

 جمله این تحقیقات است.

های تر، پیشرفتهای خدمات متنوعها، کانالای به شکل کاهش هزینههوش مصنوعي به طور فزآینده

کننده و لاقیت و نبوغ انساني در هنگام انجام وظایف خستههایي برای توسعه خنوآورانه و فرصت

کند. به عقیده محققان بازاریابي، بازاریابي معاصر به طور تکراری به ارتقای عملکرد بازاریابي کمک مي

های فناوری به طور مداوم تغییرات ای مبتني بر داده، خودکار و هوشمندانه است. پیشرفتفزاینده

تواند دست در دست اریابي ایجاد کرده است و قویاً ثابت کرده است که بازاریابي ميطولي در تکامل باز

(. با تکمیل فرصت عظیمي که در 2021، 9هوش مصنوعي برای ایجاد تفاوت کار کند)ورما و همکاران

(. موضوع بازاریابي مبتني بر هوش مصنوعي 2021حال حاضر در بازار وجود دارد)فنگ و همکاران، 

کند. در عصر افزایش است و توجه رو به رشدی را در میان محققان جهان به خود جلب ميدر حال 

                                                 
1 The Next Frontier 

2 Eriksson et al 

3 McCarthy 

4 Galiano-Coronil et al 

5 Mustak et al 

6 Eriksson et al 

7 Chintalapati & Pandey 

8 Reis et al 

9 Verma et al. 
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های عملیاتي متعارف خود )مانند مهندسي، فناوری دیجیتال کنوني، هوش مصنوعي فراتر از حوزه

ای تبدیل به متحد مهم بازاریابي کند و به طور فزایندهها( حرکت مياطلاعات و تجزیه و تحلیل داده

کند که افزایش چشمگیر پذیرش ( بیان مي2020) 2(. بلیتزر2023، 1شود)کشتری و همکارانمي

دهد. نشان مي 2020در سال  ٪84به  2018در سال  ٪29هوش مصنوعي توسط بازاریابان را از 

( معتقدند که در زمینه بازاریابي، هوش مصنوعي برای انجام وظایف مختلف 2022) 3هوانگ و راست

ها و گذاری تبلیغات، ورود به چت باتاز جمله پیش بیني فروش، درک ترجیحات مشتری، هدف

شود. مطابق تحقیقات گذشته زماني که فناوری در گذاری پویا استفاده ميتشخیص گفتار و قیمت

کند، وقتي بازاریابان از چنین داشتني با کاربران ایجاد ميند، پیوندی دوستکسطح شخصي کار مي

 (2023 ،4)وو و مونفورت کنند، پتانسیل ایجاد ارزش برای مشتری بسیار زیاد استپیوندی استفاده مي

های بازاریابي را های اخیر پذیرش هوش مصنوعي در اکثر حوزهمحققان به طور گسترده در سال

( نقش خلاقیت در هوش مصنوعي را از 2022و همکاران ) 5اند. به عنوان مثال، امینهبررسي کرد

( به تأثیر هوش 2020و همکاران ) 6ها و کارکنان مورد مطالعه قرار دادند پرنتیسدیدگاه شرکت

و همکاران  7مصنوعي و کیفیت خدمات کارکنان بر رضایت و وفاداری مشتری پرداختند. ماریاني

رور ادبیات سیستماتیک با تمرکز بر پیوند بین هوش مصنوعي، تحقیقات مصرف کننده ( یک م2022)

( ارتباط مشتری و برند در عصر هوش مصنوعي با 2022) 8و روانشناسي انجام داد. چنگ و جیانگ

( نقش هوش مصنوعي 2024و همکاران ) 9های بازاریابي چت بات انجام دادند و پلتیردرک نقش تلاش

( با یک دیدگاه اخلاقي، استفاده از 2022) 10مند را بررسي کردند. هرماني تعاملي و رابطهدر بازاریاب

پندارد. بنابراین با وجود هوش مصنوعي تمام هوش مصنوعي در بازاریابي را یک خیر اجتماعي مي

نگر کلتری پیدا کرده است و به دیدگاه بازاریابي های مختلف بازاریابي ارتباط یکپارچه و عمیقجنبه

 جامه عمل پوشانده است.

ای در ارتباط با کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي انجام گرفته است و این میزان های گستردهپژوهش

های مختلفي ( و هر کدام جنبه1در حال افزایش است )شکل  2016به طور سالیانه به خصوص از سال 

 (.2گیری کرده است )شکل از بازاریابي را هدف

                                                 
1 Kshetri et al., 

2. Blitzer 

3. Huang & Rust 

4 Wu & Monfort 

5. Ameen 

6. Prentice 

7. Mariani 

8. Cheng & Jiang 

9. Peltier 

10. Hermann 
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 تولیدات علمي سالیانه کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي -1ل شک

 

گردد که البته باز مي 1984دهد که کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي به سال نشان مي 1شکل 

های آتي افزایش محسوسي در تحقیقات این حوزه صرفاً در حد معرفي باقي مانده است و طي سال

حث هوش مصنوعي و ورود این مقوله به یک بعد جدیدتر، محققان تر شدن بشود. با جدیدیده نمي

 2024بازاریابي تحقیقات خود را در حوزه کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي گسترش دادند و در سال 

های بعد افزایش چند برابری را تجربه به بیشترین سطح خود رسیده است که این میزان در سال

 خواهد کرد.
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 ر موضوعي کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابينمودا -2شکل 

 

با توجه به نمودار فوق، هوش مصنوعي در ابتدا در قالب بهبود کیفیت خدمات و فناوری اطلاعات به 

حوزه بازاریابي کمک نموده است و بیشتر نتایج آن با حوزه بازاریابي دیجیتال مربوط بوده است که 

ها، یادگیری ماشین، تحویل باتصورت استفاده از چت بعد با گسترش کاربردهای هوش مصنوعي به

و توزیع و تبلیغات قرابت بیشتری با بازاریابي پیدا کرد و امروز قلمروهای موضوعي نوظهور آن مانند 

اند و همچنین گیری بازاریابي رشد پیدا کردههای بازاریابي، تصمیمبازاریابي اینفلوئنسری، تحلیل

دیگری مانند کمک به بهبود رضایت و وفاداری مشتریان و رضایت از ای جدید موضوعات گوشه

گذاری در حوزه کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي رشد پیدا کرده است تا این حوزه تحقیقاتي قیمت

 روز به روز جذابیت بیشتری پیدا کند.

پراکندگي و های انجام شده کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي، با وجود رشد فزاینده پژوهش

های سردرگمي در میان محققان این حوزه زیاد است و هنوز پژوهشي در راستای تجمیع پژوهش

پراکنده پیشین انجام نشده است تا از یک سو با رویکردی جامع به مانند یک دانای کل خط روشني 

با دیدگاهي ها مشخص سازد و از طرف دیگر جایگاه هوش مصنوعي را در بازاریابي  برای این پژوهش

نگر تعیین کند. بر این اساس پژوهش حاضر با هدف طراحي الگوی جایگاه هوش مصنوعي در کل

فرآیندهای بازاریابي کل نگر انجام خواهد گرفت و استراتژی پژوهشي مورد استفاده برای آن، مرور 

گوی جایگاه سیستماتیک با فراترکیب خواهد بود. بنابراین سؤال اصلي این پژوهش این است که ال
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هوش مصنوعي در فرآیندهای بازاریابي کل نگر چیست؟ و پیشایندها و پیامدهای بکارگیری این الگو 

 کدام است؟

 

 ادبیات پژوهش: -2

هایي اشاره ها و ماشینها، سیستمها، الگوریتمکنند که هوش مصنوعي به برنامهمحققان پیشنهاد مي

دهند هایي از هوش انساني را نشان ميهایي که جنبهشیندهند و توسط مادارد که هوش را نشان مي

را « هایي است که رفتار هوشمند انسان(. هوش مصنوعي شامل ماشین2018، 1شود)شانکارآشکار مي

(. این فناوری بر چندین فناوری کلیدی مانند یادگیری 2020، 2کنند)تاکور و کوشواهاتقلید مي

های عصبي، یادگیری عمیق، های خبره مبتني بر قوانین، شبکهسیستمماشیني، پردازش زبان طبیعي، 

(. با استفاده از 2021، 3های فیزیکي و اتوماسیون فرآیند روباتیک متکي است)فنگ و همکارانروبات

های خارجي، یادگیری از چنین تفسیر صحیح داده»این ابزارها، هوش مصنوعي ابزاری را برای 

کند )(. روش دیگر برای توصیف هوش مصنوعي فراهم مي« پذیراری انعطافهایي و نمایش سازگداده

نه به فناوری زیربنایي آن، بلکه به کاربردهای بازاریابي و تجاری آن، مانند خودکارسازی فرآیندهای 

ها، یا درگیر کردن مشتریان و کارمندان بستگي دارد)ورما و تجاری، به دست آوردن بینش از داده

 2021(، 4همکاران

ای را با مداخله شدههای هوش مصنوعي وظایف تعریفبرای خودکارسازی فرآیندهای تجاری، الگوریتم

های ها از ایمیل یا مراکز تماس به سیستمدهند، مانند انتقال دادهکم یا بدون دخالت انساني انجام مي

پرداز گمشده، اجرای های خودهای مشتری(، جایگزیني کارتروزرساني فایلنگهداری سوابق )به

اسناد برای استخراج مفاد کلیدی با استفاده از پردازش زبان  "خواندن"های بازار ساده، یا تراکنش

ها، که های مشتری و تراکنشهایي را از حجم عظیمي از دادهتواند بینشطبیعي. هوش مصنوعي مي

به دست آورد)هویر و همکاران،  شود،های عددی، متن، صدا، تصویر و حالت چهره نیز ميشامل داده

بیني توانند پیشها ميهای مبتني بر هوش مصنوعي، شرکت(. با استفاده از تجزیه و تحلیل2020

بیني کند، یا خرد، تقلب اعتباری را قبل از وقوع آن پیشکنند که مشتری احتمالاً چه چیزی را مي

های ارائه شده هوش مصنوعي زیربنایي دادهتبلیغات دیجیتال هدفمند را در زمان واقعي اجرا کند. 

نویس، ترجیحات مشتریان مشابه و های دستتوسط ترجیحات بیان شده مشتریان، یادداشت

تواند مشتریان را قبل و بعد از کند. در نهایت، هوش مصنوعي ميهای سبک کلي را ادغام ميگرایش

                                                 
1 Shankar 

2 Thakur & Kushwaha 

3 Feng et al 

4 Verma et al 
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های مشتری در امتداد ایي تراکنشبرای جابج 1فروش جذب کند. ربات هوش مصنوعي کانورسیسکا

شود، استفاده مي Flowers-800–1کند و ربات هوش مصنوعي که توسط خط لوله بازاریابي کار مي

های هوش مصنوعي مزایایي فراتر دهد. رباتهم فروش و هم پشتیباني از خدمات مشتری را ارائه مي

نوعي نه تنها نرخ خطای کمتری دارند، های هوش مصساعته دارند. این ربات 24از در دسترس بودن 

کنند. علاوه بر این، استقرار ربات هوش تر آزاد ميبلکه عوامل انساني را برای مقابله با موارد پیچیده

توان در صورت نیاز، در صورت کاهش یا کاهش تقاضا، کوچک یا بزرگ کرد)داونپورت مصنوعي را مي

 (.2020و همکاران، 

حقیقات گذشته در حوزه کاربردهای مختلف هوش مصنوعي در بازاریابي را به ای از ت( شبکه3شکل )

 کشد. تصویر مي

 

 
 هاي انجام شده در حوزه کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابيشبکه پژوهش -3شکل 

 

های گذشته در حوزه کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي مطابق شکل فوق چهار خوشه اصلي از پژوهش

)خوشه  1پژوهش برگرفته از محزن علمي اسکوپوس است. خوشه  704تشکیل شده است که حاصل 

)خوشه  2قرمز(: کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي یکپارچه با تأکید بر ایجاد دانش برتر، خوشه 

)خوشه آبي(: کاربرد هوش مصنوعي در   3ز(: کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي داخلي، خوشه سب

مند.مطالعات )خوشه زرد(: کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي رابطه 4بازاریابي اجتماعي و خوشه 

                                                 
1. Conversica 
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ي عمدتاً بر کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي یکپارچه متمرکز است. استراتژی بازاریاب 1خوشه 

دهد. یک برنامه یکپارچه ها را شرح ميرساني به آنخدمات شرکت، مشتریان هدف شرکت و نحوه

کند. بازاریابي یکپارچه زماني محقق بازاریابي ارزش پیشنهادی واقعي را به مشتریان هدف عرضه مي

ی و عرضه های بازاریابي مشخصي را با هدف خلق، معرفيها و برنامهشود که بازاریاب، فعالیتمي

توان به این ارزش شرکت به مشتریان شرکت طراحي و اجرا کند. با توجه به بازاریابي یکپارچه مي

تواند ( ابتدا بازاریاب برای خلق، معرفي و عرضه ارزش به مشتریان هدف، مي1نکات رسید که 

بازاریاب در حین  ( نکته دوم اینکه2های بازاریابي متعدد و متنوعي را طراحي و اجرا کند. فعالیت

های بازاریابي مرتبط را نیز مدنظر قرار دهد و طراحي و اجرای هر برنامه بازاریابي باید سایر برنامه

( 2021(. بگ و همکاران )1992های بازاریابي خود را یکپارچه کنند)اسچالتز، ها تمام فعالیتشرکت

نش مشتری، ایجاد دانش کاربر و ایجاد های بزرگ را بر ایجاد داتأثیر هوش مصنوعي مبتني بر داده

را بررسي کردند.  B2Bگیری منطقي بازاریابي دانش بازار خارجي و درک بهتر تأثیر آن بر تصمیم

های بزرگ مبتني بر هوش مصنوعي برای مسیر ایجاد دهد که دادهها این پژوهش نشان ميیافته

افزایي جدید ایجاد شده در است. این هم دانش مشتری، دانش کابر و دانش بازار خارجي قابل توجه

کنند که ( بیان مي2020و همکاران ) 1گیری بازاریابي بسیار کمک کننده است. پاسچنبهبود تصمیم

ها را به کند تا حجم وسیعي از دادهدر فرآیند بازاریابي یکپارچه، هوش مصنوعي به بازاریاب کمک مي

محققان دیگر هوش مصنوعي را در خلق دانش بهتر در جهت دانش برتر تبدیل نماید. در همین راستا 

دانند و از آن به عنوان روند رو به رشد یاد پشتیباني از تصمیمات بازاریابي را بسیار حیاتي مي

(.عمده مطالعات این خوشه به در حوزه مفاهیم کاربرد هوش مصنوعي در 2،2021کنند)میکالفمي

ای در کنند که هوش مصنوعي به طور فزاینده( بیان مي2018) بازاریابي داخلي است. هوانگ و راست

حال تغییر شکل خدمات با انجام وظایف مختلف بصورت نوآورانه است و در عین حال مشاغل انساني 

 –کند کند. این مطالعه چهار هوش مورد نیاز برای وظایف خدماتي را مشخص ميرا تهدید مي

ها باید بین انسان و ماشین برای انجام و روشي را که شرکت – مکانیکي، تحلیلي، شهودی و همدلانه

بیني در حال کند. هوش مصنوعي در یک نظم قابل پیشآن وظایف تصمیم بگیرند، مشخص مي

توسعه است، به طوری که مکانیک عمدتاً قبل از تحلیلي، تحلیلي عمدتاً قبل از شهودی، و شهودی 

کند که جایگزیني شغل هوش مصنوعي اساساً ن مطالعه ادعا ميعمدتاً قبل از هوش همدلانه است. ای

دهد و رخ مي« ترپایین»افتد، نه در سطح شغل و ابتدا برای وظایف هوشي در سطح کار اتفاق مي

کند تا به طور کامل جایگزین نیروی انساني شود و توانایي انجام تمام وظایف یک سپس پیشرفت مي

                                                 
1. Paschen 

2 Mikalef et al 
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وعي در نهایت قادر خواهد بود حتي وظایف شهودی و همدلانه را شغل را داشته باشد. هوش مصن

سازد، اما همچنین های نوآورانه ادغام انسان و ماشین را برای ارائه خدمات ممکن ميانجام دهد که راه

کنند که شود. محققان دیگر این خوشه بیان ميمنجر به تهدیدی اساسي برای اشتغال انسان مي

ل تغییر ماهیت خدمات، تجارب خط مقدم خدمات مشتریان و روابط مشتریان فناوری به سرعت در حا

های ، فناوری )مثلاً ربات2025بیني که در بازار سال با ارائه دهندگان خدمات است. بر اساس این پیش

شود، این مقاله به توانایي دهنده خدمات( در تجارب خدماتي متعددی ادغام مينمای ارائهانسان

عنوان یک پیشرفت حیاتي در تزریق فناوری اشاره تعامل با مشتریان در سطح اجتماعي به فناوری در

)یعني میزاني که فناوری باعث  (1ASPکند. به طور خاص، مفهوم جدید حضور اجتماعي خودکار )مي

شود مشتریان حضور یک موجود اجتماعي دیگر را احساس کنند( را به ادبیات خدمات معرفي مي

( هوش مصنوعي را به عنوان عامل مهمي در 2016و همکاران ) 3(.شیهان2021، 2ن دورنکند)ومي

پندارند و آینده دستیابي به پایداری بازاریابي نفعان داخلي و خارجي ميجهت همسو کردن منافع ذی

ها در حال کنند که شرکت( بیان مي2020دانند. شهان و همکاران )را مرهون هوش مصنوعي مي

های انساني های چت برای خودکارسازی خدمات مشتریان هستند و بنابراین، چت رباتربات استقرار

کنندگاني را که نیاز زیادی به تعامل انساني دارند، برآورده های اجتماعي مصرفممکن است خواسته

کنند که پیشرفت در هوش مصنوعي ابزارهای جدیدی کند. سایر محققان در همین راستا اظهار مي

توانند برای حمایت از مصرف فروشان ميکند که در آن خردههای دیجیتالي را فراهم ميکمک از

(.هوش مصنوعي 2021نفعان استفاده کنند)پیزی و همکاران، کنندگان هنگام خرید و علائق سایر ذی

با هدف ( 2021کند. از این رو مطالعه امین و همکاران )شیوه تعامل مشتریان با برندها را متحول مي

تواند منجر به بهبود تجربه مشتری با تجزیه و تحلیل اینکه چگونه ادغام هوش مصنوعي در خرید مي

عنوان ها نقش معنادار اعتماد و فداکاری درک شده را بههوش مصنوعي شود، صورت گرفت. یافته

مصنوعي  سازی و کیفیت خدمات مبتني بر هوشکننده اثرات راحتي درک شده، شخصيعوامل واسطه

توجه تعهد رابطه را بر تجربه مشتری مبتني بر هوش ها همچنین تأثیر قابلنشان دادند. این یافته

های هوش مصنوعي مانند اینترنت اشیا، دستیاران مصنوعي تائید کردند. محققان دیگر به نقش فناوری

کنند یدشان اشاره ميکنندگان در طول سفر خرهای گفتگو در ایجاد مزیت برای مصرفمجازی و ربات

آوری اطلاعات بهتر، تسهیل تخیل، و امکان ارائه خدمات بهتر به مشتری)هویر )به عنوان مثال، جمع

 2020(، 4و همکاران

                                                 
1. Automated Social Presence 

2 Van Doorn et al 

3. Sheehan  

4 Hoyer et al 
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 روش تحقیق -3

های فلسفي، قواعد اخلاقي و ابعاد سیاسي روش تحقیق به معنای فهم الگوهای اجتماعي، دیدگاه

بیني یا پارادایم پژوهشگران تحقیق عمدتاً مبتني بر جهان کنش پژوهشگران اجتماعي است. روش

ی پاردایم های پژوهشگر به معنای تأویل تفسیر مفاهیم از دریچهیک حوزه علمي است و تمام تلاش

ی باورهای بنیادی هست که مباني غایي پژوهش را تعیین گذرد. پارادایم دربرگیرندهعلمي او مي

فرد و کنند )دانایيهای علمي پژوهش خود را بنا ميپاردایم چارچوب نماید. پژوهشگران به کمکمي

گرایي، تفسیری )برساختي( و های فرا اثبات(. پژوهشگران به سه دسته پارادایم1390همکاران، 

گرایي به دهد. فر اثباتکنند که مبنای تفکر پژوهشگران علوم اجتماعي را شکل ميانتقادی اشاره مي

های آزمایش و یا پیمایش استفاده کردهای علمي اشاره دارد که عموماً از استراتژیآن دسته از روی

گیری سعي در سنجش دقیق مفاهیم را دارند. به عبارتي این کنند و از طریق ابزارهایي اندازهمي

های کند پاسخگرایي محض علوم تجربي منشعب شده است تلاش ميپاردایم علمي که از دیدگاه اثبات

های اجتماعي پیدا کند. پاردایم تفسیری مبتني بر این پیش فرض اساسي شمولي برای پدیدهجهان

ی اجتماعي است که از طریق تفسیرها و معاني مشترک بروز پیدا کرده است که واقعیت یک سازه

است. یک پژوهشگر تفسیری کار خود را با مشاهده مشارکتي و درک تجارب زیسته افراد مورد مطالعه 

کند و جهت دستیابي به این مفاهیم وضع شده، زمان زیادی را با مشارکت کنندگان و افراد از ميآغ

نماید های کیفي تفصیلي زیادی را گردآوری ميمورد مطالعه خواهد گذراند. پژوهشگر تفسیری داده

دریابند چه تا از این طریق بتواند به امور معنا ببخشد. پژوهشگران تفسیری به دنبال این هستند که 

چیزی ازنظر افراد موردمطالعه معنادار یا در ارتباط با آنان است و یا چگونه افراد زندگي روزانه خود را 

شود و از دریچه ذهن کنند. پژوهشگر در احساسات و تفسیرهای افراد موردمطالعه سهیم ميتجربه مي

بستر اجتماعي اقدام وی را مدنظر نگرد. پژوهشگر باید منطق کنشگر اجتماعي و آنان به مفاهیم مي

نگرد انتقاد اجتماعي های اجتماعي ميکند به دیده تردید به پدیدهقرار دهد. پاردایم انتقادی فرض مي

های محدودکننده وضع موجود را آشکار کند. پژوهشگران انتقادی است تا از این طریق موقعیت

رای دستیابي به جهاني بهتر  تغییر دهند. دسته درصددند که به افراد کمک کنند؛ تا وضع موجود را ب

برند که رویکرد جدیدی را برای علوم دیگری از پژوهشگران از یک پاردایم علمي نوظهور نام مي

شود ترکیبي یاد مي 1اجتماعي گشوده است. این پاردایم علمي که از آن به عنوان پاردایم عملگرایي

سائل واقعي علوم اجتماعي پدیدار شده است. پژوهشگران های قبلي است که جهت حل ماز پارادایم

گرایي ترکیب کنند و از تقدم و تأخر با این عینک علمي علاقمند پاردایم کیفي تفسیری را با فرا اثبات

 ها، به توسعه علم کمک کند.استفاده از این پارادایم

                                                 
1. Pragmatisim  
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بازاریابي کل نگر است. از این هدف پژوهش حاضر ارائه الگوی جایگاه هوش مصنوعي در فرآیندهای 
ی عمیق ادبیات حوزه بازاریابي و هوش مصنوعي است تا آن رو دستیابي به این هدف مستلزم مطالعه

را از دیدگاه فعالان این دو حوزه علمي آزمون نماید. در این راستا پژوهشگر را به سمت  انتخاب 
خاب پاردایم عملگرایي و با این دید که رویکرد بود. با توجه به انتپاردایم علمي عملگرایي هدایت مي

کیفي به تنهایي قادر به درک واقعیت پدیده محوری این پژوهش نیست، جهت درک واقعیت 
های موردمطالعه رویکردهای کمي و کیفي به صورت تلفیقي یا همان رویکرد آمیخته مورد پدیده

به سؤال اصلي پژوهش، از استراتژی مرورو گیرد. پژوهش حاضر به منظور پاسخگویي استفاده قرار مي
سیستماتیک با فراترکیب در بخش کیفي و استراتژی پیمایش در بخش کمي استفاده خواهد کرد. 

زمان گیرد که پژوهشگر بتواند همترکیب درست این دو استراتژی زماني به بهترین نحو شکل مي
آمیخته متوالي )ابتدا کیفي و سپس کمي رویکردهای کمي و کیفي را پیش ببرد. به عبارتي رویکرد 

گیری از پاردایم عملگرایي در هر بخشي و به فراخور و یا برعکس( دنبال نخواهد شد و پژوهشگر با بهره
 مراحل پژوهش ممکن از بخش کمي و یا کیفي استفاده نماید.

خواهد رفت. آوری اطلاعات های پژوهش به دنبال تاکتیک جمعپژوهشگر پس از انتخاب استراتژی
گیری از ادبیات گسترده آوری اطلاعات در استراتژی مرور سیستماتیک با فراترکیب، بهرهتاکتیک جمع

بازاریابي و هوش مصنوعي است که تکنیک اصلي آن مرور کتابشناختي است. در بخش کمي به منظور 
ستفاده خواهد دستیابي به مدل جامع کمي، پرسشنامه با طیف لیکرت در مراحل مختلف پژوهش ا

گیری هدفمند استفاده خواهد کرد. دلیل انتخاب این نوع از شد. از طرفي پژوهشگر از تاکتیک نمونه
 گیری بر اساس هدف پژوهش و بنابر قضاوت پژوهشگر خواهد بود. طرح نمونه

طالعات های استخراج شده از مباشد که اطلاعات و یافتهنوعي مطالعه کیفي مي 1به طورکلي، فرا ترکیب
کند. در نتیجه، نمونه مورد نظر برای فرا ترکیب، کیفي دیگر با موضوع مرتبط و مشابه را بررسي مي

شود. فراترکیب، مرور ها با سؤال پژوهش ساخته مياز مطالعات کیفي منتخب و بر اساس ارتباط آن
نویه و داده اصلي از یکپارچه ادبیات کیفي موضوع مورد نیز نیست. همچنین؛ تجزیه و تحلیل داده ثا

باشد. به عبارتي، فرا ترکیب، های این مطالعات ميباشد. بلکه، تحلیل یافتهمطالعات منتخب نیز نمي
 2006(، 2باشد )زیمرهای اصلي مطالعات منتخب ميترکیب تفسیر داده

زایي افهای کیفي است که ابزارهایي را برای بهبود دانشفراترکیب کیفي، توسعه جدیدی در روش
سازد )زیمر، ها را فراهم ميدهد و امکان ترکیب منسجم یافتههای تحقیقات کیفي ارائه ميیافته

کند رویکرد فراترکیب یک روش تحقیق اکتشافي برای ایجاد و استخراج ( بیان مي2010) 3(. لي2006
ا تحقیقات باشد. این چالش در رابطه بیک چارچوب مرجع مشترک برای نتایج تحقیقات گذشته مي

                                                 
1 Meta-synthesis  

2 Zimmer 

3 Lee 
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گیرد و هیچ ارتباطي با تحقیقات عملي که در کیفي مطرح است که اغلب به صورت ایزوله انجام مي
افزایي دارد. روش گذشته صورت گرفته ندارد و به ندرت در دانش عملي آن حوزه خاص دانش

ها ن چالشتواند پاسخي به ایباشد که ميفراترکیب روش تقریباً جدیدی در حوزه تحقیقات کیفي مي
باشد. این روش، تحقیقات کیفي مجزا را با یکدیگر در یک سطحي انتزاعي با فرایند ترجمه و ترکیب 

سازد که فراترکیب فرایند جستجو، ارزیابي، ترکیب ( مطرح مي2013)1کند. والش و دان گردآوری مي
 باشد.و تفسیر تحقیقات کمي یا کیفي در یک حوزه خاص مي

-3اند. شکل ( تشخیص داده2007یب، هفت مرحله و گام را سندلوسکي و باروسو )در انجام فرا ترک
 دهد.خلاصه این مراحل را نشان مي 2

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 هاي فراترکیبگام -4شکل

                                                 
1 Walsh & Downe 

 هاي کیفيتجزیه و تحلیل و ترکیب یافته

 تنظیم سوال تحقیق

 انجام جستجوي ادبیات سیستماتیک

 جستجو و انتخاب مقالات مناسب

 استخراج اطلاعات مقاله

 کنترل کیفیت

 هاارائه یافته
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 هایافته -4

کد باز از  217در پژوهش حاضر، پس از اتمام مرحله کدگذاری باز و دستیابي به اشباع نظری )

رویکرد خبره(، فرآیند تحلیل وارد مرحله کدگذاری محوری شد. این مرحله، بر اساس  21های مصاحبه

( ، هدفي را دارد که کدهای اولیه را که معمولاً صدها 2015بنیاد کوربین و استراوس )نظریه داده

دهي کند. در تر و معنادارتر سازمانهای گستردهصورت سیستماتیک، در قالب مقولهمورد هستند به

هایي در دستهاین فرآیند، کدها بر اساس همپوشاني مفهومي، شباهت معنایي یا روابط منطقي 

شوند تا ساختار نظری پژوهش شکل بگیرد. با این حال، این فرآیند در پژوهش حاضر آوری ميجمع

عنوان نقشه در خلأ انجام نشده است. بلکه چارچوب مفهومي حاصل از فرآیند فراترکیب )فصل دوم( به

ه کیفي مرتبط مطالع 47راه تحلیلي عمل کرده است. این چارچوب، که از تحلیل سیستماتیک 

مسئولانه( -ای، یکپارچه، داخلي، اجتماعينگر )رابطهاستخراج شده بود، چهار بعد اصلي بازاریابي کل

بندی کدها مشخص کرده بود. این رویکرد تلفیقي تضمین عنوان محورهای اولیه برای گروهرا به

فرض همراه باشد و از سوی یشبنیاد، از یک سو با عدم تحمیل پکند که تحلیل القایيِ نظریه دادهمي

دیگر، در چارچوب نظری پژوهش )فصل دوم( جایگاه یابد. بنابراین، کدگذاری محوری در این پژوهش، 

دهي داده است، بلکه پلي مفهومي بین دانش موجود )فراترکیب( و دانش نه تنها یک فرآیند سازمان

های محوری لازم برای شناسایي مقوله شود. این مرحله، زمینههای مصاحبه( محسوب مينوین )داده

سازی هوشمند در بازاریابي ها پدیده مرکزی یعني یکپارچهآورد که در نهایت، حول آنرا فراهم مي

 شود.نگر استخراج ميکل
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 جدول کدگذاري محوري -1جدول 

 مقوله محوری
های کدها یا زیرمقوله

 مرتبط

نمونه متن 

 مصاحبه

منابع )شماره 

 ده(شونمصاحبه

مباني نظری 

 تأییدکننده

سازی شخصي

 اخلاقي

بیني رفتار خرید، پیش

بندی پویای بخش

سازی مشتری، شخصي

محتوای بلادرنگ، 

گر هوشمند توصیه

محصول، پرهیز از تحریک 

احساسي، احترام به سبک 

زندگي کاربر، تأکید بر 

 های مشترکارزش

پیشنهادات ما 

تنها بر اساس 

نیاز واقعي کاربر 

هستند، نه بر 

اساس 

های تکنیک

 فشار رواني.

M03, M05, 

M11, M13 

Huang & 

Rust 

(2021); 

AIP 

(2024); 

Mittelstad

t (2019) 

هوش 

 همدلانه

همدلي مصنوعي در چت، 

شناسایي ناراحتي در 

گفتار، ایجاد فضای امن 

رواني، تشخیص تمایل به 

تعامل انساني، ارتباط با 

 خوان با روحیهلحن هم

های ما باتچت

لحن کاربر را 

تحلیل کرده و 

های پاسخ

همدلانه 

دهند، نه مي

های صرفاً پاسخ

 الگوریتمي.

M02, M07, 

M09, M12 

. (2019); 

AIP 

(2024); 

Seligman 

(2011) 

اعتماد 

 دیجیتال

ایجاد حس اطمینان، 

ها، شفافیت در الگوریتم

گذاری، شفافیت در هدف

امنیت دیجیتال، ارتقای 

 اعتماد اجتماعي

کاربران 

دانند چرا مي

این پیشنهاد به 

ها نمایش آن

داده شده است 

این شفافیت، 

اعتماد را 

افزایش 

 دهد.مي

M06, M08, 

M18, M20 

Floridi 

(2019); 

IEEE 

Ethically 

Aligned 

Design 

(2019); 

Mayer et 

al. (1995) 
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 مقوله محوری
های کدها یا زیرمقوله

 مرتبط

نمونه متن 

 مصاحبه

منابع )شماره 

 ده(شونمصاحبه

مباني نظری 

 تأییدکننده

یکپارچگي 

 هاسیستم

های هاب مرکزی، لایهداده

API  استاندارد، هماهنگي

، ERPو  CRMبین 

های ناهمگن تلفیق داده

(IoT-CRM پلتفرم ،)

 گیریواحد تصمیم

ها از تمام داده

CRM ،

های شبکه

اجتماعي و 

های دستگاه

هوشمند در 

یک هاب 

مرکزی 

پردازش 

 شوند.مي

M17, M18, 

M20, M21 

AIP 

(2024); 

Huang & 

Rust 

(2021); 

Trist & 

Bamforth 

(1951) 

هماهنگي 

 نقاط تماس

های استانداردسازی قالب

ارتباطي، هماهنگي 

ها، خودکار بین کانال

مدیریت یکپارچه هویت 

مشتری، تشخیص زمان 

 آل تماسایده

هر تعامل در 

اینستاگرام 

بلافاصله در 

ایمیل و چت 

منعکس 

شود تا مي

تجربه کاربر 

 یکدست باشد.

M10, M01, 

M06, M19 

Kotler & 

Keller 

(2016); . 

(2019) 

فرهنگ 

 محورداده

محور در فرهنگ داده

گذاری سازمان، سیاست

الگوریتمي، شفافیت 

اهداف سازماني، فضای 

 یادگیری سازماني

تصمیمات ما بر 

پایه شهود 

نیست، بلکه بر 

های پایه بینش

محور داده

 استوار است.

M08, M09, 

M16, M18 

Crossan et 

al. (1999); 

AIP 

(2024) 

توانمندسازی 

 کارکنان

، سفیران AIآموزش با 

داخلي برند، هماهنگي 

بین فروش و بازاریابي، 

نظام آموزشي 

فروش ما با 

کمک هوش 

M05, M08, 

M09, M14 

Spreitzer 

(1995); 

Huang & 

Rust 

(2021) 
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 مقوله محوری
های کدها یا زیرمقوله

 مرتبط

نمونه متن 

 مصاحبه

منابع )شماره 

 ده(شونمصاحبه

مباني نظری 

 تأییدکننده

تقویت فرهنگ 

 محوریمشتری

مصنوعي 

سازی شخصي

 شده است.

عدالت 

 الگوریتمي

طرفي الگوریتمي، بي

برای عدالت  AIاستفاده از 

اجتماعي، ارتقای عدالت 

دیجیتال، پرهیز از تبعیض 

 در پیشنهادها

های ما الگوریتم

طوری طراحي 

اند که هیچ شده

گروه اجتماعي 

را تبعیض 

 ندهند.

M10, M16, 

M01, M20 

Mittelstad

t (2019); 

EU AI Act 

(2024); . 

(2019) 

امنیت حریم 

 خصوصي

رعایت حریم خصوصي 

اخلاقي، امنیت دیجیتال، 

شفافیت در استفاده از 

ها، پذیرش مسئولیت داده

 فناوری

ها سیستم

هایي که داده

ممکن است 

حریم خصوصي 

را نقض کند را 

استفاده 

 کنند.نمي

M04, M18, 

M21, M02 

Floridi 

(2019); 

GDPR 

Principles

; IEEE 

(2019) 

مسئولیت 

اجتماعي 

 دیجیتال

 کاهش زباله دیجیتال،

ترویج رفتارهای پایدار، 

آفریني ارزش هم

اجتماعي، ایجاد 

های اجتماعي گزارش

 خودکار، توسعه پایدار

ها از سیستم

های ارسال پیام

فایده بي

خودداری 

کنند این مي

هم به کاربر و 

هم به 

زیست محیط

 احترام است.

M12, M14, 

M15, M21 

Porter & 

Kramer 

(2011); 

AIP 

(2024); 

Birchall 

(2011) 

 

 پردازیم که به شرح ذیل است:های محوری ميدر ادامه به تشریح هریک از مقوله
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 کدگذاري انتخابي-4-1

بنیاد ترین مرحله از فرآیند تحلیل کیفي مبتني بر نظریه دادهکدگذاری انتخابي، آخرین و محوری

شده در مراحل قبل، استخراجهای محوری ( است که در آن تمامي مقوله2015کوربین و استراوس )

شوند. هدف این مرحله، ساخت دهي مي( سازمانCore Phenomenonحول یک پدیده مرکزی )

های پژوهش را در چارچوبي منسجم، قابل یک داستان تحلیلي یکپارچه است که بتواند تمام یافته

این سؤال کلیدی است: چه  فهم و قابل تعمیم تبیین کند. در این فرآیند، پژوهشگر به دنبال پاسخ به

 شده ارائه دهد؟آوریهای جمعای قادر است بیشترین تبیین را درباره دادهپدیده

وضوح تبیین شده است، این پژوهش از یک رویکرد تلفیقيِ گونه که در فصل سوم پژوهش بههمان

طراحي چارچوب عنوان بستر تولید دانش موجود و کند: از یک سو، فراترکیب بهآمیخته پیروی مي

عنوان روش اصلي تحلیل القایي، بنیاد بهمصاحبه عمل کرده است؛ از سوی دیگر، نظریه داده-ازپیش

های مصاحبه فراهم کرده است. در این چارچوب، کدگذاری امکان کشف مفاهیم نوین را از دل داده

و دانش تولیدشده  انتخابي نه تنها یک فرآیند تحلیلي است، بلکه همگرایي نهایي دانش موجود

 شود.محسوب مي

خبره در  21های شده از مصاحبهمقوله محوری استخراج 10کد باز و  217پس از تحلیل عمیق 

سازی های بازاریابي دیجیتال، استراتژی فناوری و مدیریت نوآوری، پدیده مرکزی یکپارچهحوزه

با تکرار بالا در گفتمان خبرگان )در  نگر شناسایي شد. این پدیده، نه تنهاهوشمند در بازاریابي کل

گر و پیامدی بین تمام ای، مداخلهمصاحبه( همراه بود، بلکه توانست روابط علّي، زمینه 21از  18

عنوان مند پوشش دهد. این پدیده، هوش مصنوعي را نه بهصورت منطقي، پویا و نظامها را بهمقوله

کند که ابعاد چهارگانه فرهنگي معرفي مي-اخلاقي-عنوان عاملي سیستميیک ابزار فني، بلکه به

مسئولانه( را در یک چرخه معنادار و پاسخگو -ای، یکپارچه، داخلي، اجتماعينگر )رابطهبازاریابي کل

 زند.به هم پیوند مي

های ( استفاده کرد تا مقوله2015در این مرحله، پژوهشگر از چارچوب پارادایمي کوربین و استراوس )

کنند(، اندازی ميدهي کند: شرایط علّي )عواملي که پدیده را راهرا در پنج دسته سازمانمحوری 

گر )اقداماتي های مداخلهکنند(، استراتژیای )عواملي که پدیده را تسهیل یا محدود ميشرایط زمینه

ها( و پیامدها شوند(، فرآیندها و روابط پویا )تعاملات میان مؤلفهکه برای پاسخ به پدیده اتخاذ مي

سازی موفق پدیده مرکزی(. این ساختار کاملاً با فصل سوم همسو است و ضمن )نتایج ناشي از پیاده

 کندشناختي، اعتبار علمي مدل را نیز تقویت ميرعایت اصول روش
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 کد گذاري انتخاب  -2جدول 

مقوله محوری 

)دسته 

 پارادایمي(

کدها / 

هزیرمقوله

 ای مرتبط

با  توضیح رابطه

 مقوله مرکزی

نمونه متن 

 مصاحبه

منابع 

)شماره 

مصاحب

 شونده(ه

مباني 

نظری 

تأییدکنن

 ده

سازی شخصي

اخلاقي)استرا

تژی 

 گر(مداخله

بیني پیش

رفتار 

خرید، 

بندبخش

ی پویا، 

پرهیز از 

تحریک 

احساسي، 

احترام به 

سبک 

 زندگي

این مقوله، هوش 

مصنوعي را از یک 

ابزار فروشي به 

ایجاد عاملي برای 

تعامل معنادار و 

اخلاقي تبدیل 

ای کند و پایهمي

سازی برای یکپارچه

ای در بعد رابطه

 آورد.فراهم مي

پیشنهادات ما 

تنها بر اساس 

نیاز واقعي 

کاربر هستند، 

نه بر اساس 

های تکنیک

 فشار رواني.

M03, 

M11, 

M13 

Huang 

& Rust 

(2021)

; 

Mittels

tadt 

(2019) 

هوش 

همدلانه 

)استراتژی 

 گر(مداخله

همدلي 

مصنوعي، 

تشخیص 

ناراحتي، 

ایجاد 

فضای 

امن 

رواني، 

تمایل به 

تعامل 

 انساني

این مقوله، کیفیت 

رابطه را از کارایي به 

عمق انساني ارتقا 

دهد و مي

سازی را از یکپارچه

سطح فني به سطح 

عاطفي گسترش 

 دهد.مي

های باتچت

ما لحن کاربر 

را تحلیل 

کرده و 

های خپاس

همدلانه 

دهند، نه مي

صرفاً 

های پاسخ

 الگوریتمي.

M02, 

M07, 

M09 

. 

(2019)

; 

Seligm

an 

(2011) 

اعتماد 

دیجیتال 

)استراتژی 

 گر(مداخله

شفافیت 

الگوریتم

ی، امنیت 

دیجیتال، 

اعتماد، شرط 

نیاز پیش

سازی یکپارچه

است؛ بدون آن، 

کاربران 

دانند چرا مي

این پیشنهاد 

ها به آن

M06, 

M08, 

M18 

Floridi 

(2019)

; 

Mayer 
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مقوله محوری 

)دسته 

 پارادایمي(

کدها / 

هزیرمقوله

 ای مرتبط

با  توضیح رابطه

 مقوله مرکزی

نمونه متن 

 مصاحبه

منابع 

)شماره 

مصاحب

 شونده(ه

مباني 

نظری 

تأییدکنن

 ده

ارتقای 

اعتماد 

 اجتماعي

کاربران از اشتراک 

خودداری کرده داده 

و چرخه هوشمند 

 شود.متوقف مي

نمایش داده 

شده است این 

شفافیت، 

اعتماد را 

افزایش 

 دهد.مي

et al. 

(1995) 

یکپارچگي 

ها سیستم

)شرایط 

 ای(زمینه

هاب داده

مرکزی، 
API 

استاندارد، 

هماهنگي 
CRM-

ERP 

این مقوله، معماری 

فني لازم برای 

سازی یکپارچه

هوشمند را فراهم 

کند و بدون آن، مي

تعاملات متکثر و 

ناهمگون خواهند 

 بود.

ها از تمام داده

CRM ،

های شبکه

اجتماعي و 

های دستگاه

هوشمند در 

یک هاب 

مرکزی 

پردازش 

 شوند.مي

M17, 

M18, 

M21 

AIP 

(2024)

; Trist 

& 

Bamfo

rth 

(1951) 

هماهنگي 

نقاط 

تماس)استرا

تژی 

 گر(مداخله

استاندارد

سازی 

ها، قالب

هماهنگي 

خودکار 

ها، کانال

تشخیص 

زمان 

آل ایده

 تماس

این مقوله، تجربه 

مشتری را در تمام 

نقاط تماس یکدست 

کند و از مي

سازی یکپارچه

عنوان هوشمند به

یک فرآیند 

ای پشتیباني چرخه

 کند.مي

تعامل در هر 

اینستاگرام 

بلافاصله در 

ایمیل و چت 

منعکس 

شود تا مي

تجربه کاربر 

 یکدست باشد.

M01, 

M10, 

M19 

Kotler 

& 

Keller 

(2016) 
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مقوله محوری 

)دسته 

 پارادایمي(

کدها / 

هزیرمقوله

 ای مرتبط

با  توضیح رابطه

 مقوله مرکزی

نمونه متن 

 مصاحبه

منابع 

)شماره 

مصاحب

 شونده(ه

مباني 

نظری 

تأییدکنن

 ده

فرهنگ 

محور)شرداده

 ای(ایط زمینه

فرهنگ 

محور، داده

سیاست

گذاری 

الگوریتم

ی، فضای 

یادگیری 

 سازماني

سازی یکپارچه

هوشمند، نیازمند 

تحول فرهنگي 

داخلي است؛ بدون 

محور، فرهنگ داده

تصمیمات بر پایه 

 ماند.شهود باقي مي

تصمیمات ما 

بر پایه شهود 

نیست، بلکه بر 

پایه 

های بینش

محور داده

 استوار است.

M08, 

M09, 

M18 

Crossa

n et al. 

(1999) 

توانمندسازی 

کارکنان 

)استراتژی 

 گر(مداخله

آموزش با 

AI ،

سفیران 

داخلي، 

هماهنگي 

فروش و 

 بازاریابي

عنوان کارکنان به

طراح ارزش در هم

سازی نقش یکپارچه

دارند؛ هوش 

ها را از مصنوعي آن

وظایف تکراری رها 

کرده و بر تعاملات 

خلاقانه متمرکز 

 کند.مي

نظام آموزشي 

فروش ما با 

کمک هوش 

مصنوعي 

سازی شخصي

 شده است.

M05, 

M08, 

M14 

Spreitz

er 

(1995)

; 

Huang 

& Rust 

(2021) 

عدالت 

الگوریتمي 

)استراتژی 

 گر(مداخله

طرفي بي

الگوریتم

ی، 

استفاده از 

AI  برای

عدالت 

 اجتماعي

این مقوله، 

سازی را از یکپارچه

سطح کارآمدی 

فردی به سطح 

عدالت اجتماعي 

 دهد.ارتقا مي

های الگوریتم

ما طوری 

طراحي 

اند که شده

هیچ گروه 

اجتماعي را 

تبعیض 

 ندهند.

M01, 

M10, 

M16 

Mittels

tadt 

(2019)

; EU 

AI Act 

(2024) 
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مقوله محوری 

)دسته 

 پارادایمي(

کدها / 

هزیرمقوله

 ای مرتبط

با  توضیح رابطه

 مقوله مرکزی

نمونه متن 

 مصاحبه

منابع 

)شماره 

مصاحب

 شونده(ه

مباني 

نظری 

تأییدکنن

 ده

امنیت و 

حریم 

خصوصي)اس

تراتژی 

 گر(مداخله

رعایت 

حریم 

خصوصي 

اخلاقي، 

امنیت 

دیجیتال، 

پذیرش 

مسئولیت 

 فناوری

بدون امنیت و حریم 

خصوصي، 

سازی به یکپارچه

ابزار نظارتي تبدیل 

شود، نه مي

 ساز.رابطه

ها سیستم

هایي که داده

است ممکن 

حریم 

خصوصي را 

نقض کند را 

استفاده 

 کنند.نمي

M02, 

M04, 

M21 

Floridi 

(2019)

; 

GDPR 

Princip

les 

مسئولیت 

اجتماعي 

دیجیتال 

 )پیامدها(

کاهش 

زباله 

دیجیتال، 

ترویج 

رفتارهای 

پایدار، 

آفریني هم

ارزش 

 اجتماعي

این مقوله، پیامد 

اجتماعي 

سازی یکپارچه

هوشمند است و 

که  دهدنشان مي

بازاریابي دیگر صرفاً 

سودآوری نیست، 

بلکه ارزش انساني را 

 سازد.نیز مي

ها از سیستم

ارسال 

های پیام

فایده بي

خودداری 

کنند این مي

هم به کاربر و 

هم به 

زیست محیط

 احترام است.

M12, 

M14, 

M21 

Porter 

& 

Krame

r 

(2011)

; AIP 

(2024) 
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 مدل پارادایمي تحقیق -5شکل 

 

شناختي، بلکه های مبتني بر علم طراحي ، روایي محتوایي نه تنها یک شرط روشپژوهشدر 

ای که در مدل مفهومي شده است. یعني، هر مؤلفهنیازی برای تضمین پوشش دامنه مدل طراحيپیش

کیفي استخراج شده است، باید مستقیماً در پرسشنامه بازتاب یابد تا بتوان از طریق بازخورد کميّ، 

را تعدیل یا تقویت کرد. معیار رایج برای ارزیابي روایي محتوایي، ضریب روایي محتوا است که  آن

( معرفي شده است. این شاخص بر اساس قضاوت خبرگان محاسبه Lawshe ,1975توسط لاوشه )

ی گیری مفهوم موردنظر ضروردهد که آیا این گویه برای اندازهشود: هر خبره به این سؤال پاسخ ميمي

 صورت زیر است: است؟ )بله/خیر(. فرمول محاسبه به

خبره، آستانه بحراني  10قبول روایي محتوا بسته به تعداد خبرگان متفاوت است. برای مقدار قابل

 .بود خواهد تأیید مورد محتوایي نظر از ،CVR ≥ 0,62ای با در نظر گرفته شده است. هر گویه  0,62
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𝐶𝑉 𝑅 =
(𝑁𝑒 − 𝑁/2)

𝑁/2
 

 ر آن:که د

𝑁𝑒 تعداد خبرگاني که بله گفته اند = 

N تعداد کل خبرگان = 

خبره، آستانه بحراني  10قبول روایي محتوا  بسته به تعداد خبرگان متفاوت است. برای مقدار قابل
 محسوب شده تأیید محتوایي نظر از ،CVR ≥ 0,62ای با شود. هر گویهدر نظر گرفته مي 0,62

 .شودمي

 نتایج روایي محتوایي پرسشنامه در پژوهش کمي -3جدول 

 بعد
تعداد 
 هاگویه

میانگین روایي 
 محتوا  

آستانه بحراني 
)N( =10 

 وضعیت

 تأیید شده 0.62 0.74 9 شرایط علّي

 تأیید شده 0.62 0.78 12 ایشرایط زمینه

 تأیید شده 0.62 0.71 8 فناوری و زیرساخت هوش مصنوعي

 تأیید شده 0.62 0.82 9 سازی اخلاقيشخصي

 تأیید شده 0.62 0.79 7 هوش همدلانه

 تأیید شده 0.62 0.85 8 اعتماد دیجیتال

 تأیید شده 0.62 0.81 7 هایکپارچگي سیستم

 تأیید شده 0.62 0.76 6 هماهنگي نقاط تماس

 تأیید شده 0.62 0.80 5 محورفرهنگ داده

 تأیید شده 0.62 0.77 6 توانمندسازی کارکنان

 تأیید شده 0.62 0.83 6 عدالت الگوریتمي

 تأیید شده 0.62 0.86 6 امنیت و حریم خصوصي

 تأیید شده 0.62 0.84 7 مسئولیت اجتماعي دیجیتال

 تأیید شده 0.62 0.88 9 سازی هوشمندیکپارچه

 تأیید شده 0.62 0.75 7 پیامدهای فردی و رواني

 تأیید شده 0.62 0.79 7 پیامدهای سازماني

 تأیید شده 0.62 0.81 8 پیامدهای اجتماعي و اخلاقي

 تأیید شده 0.62 0.80 127 کل پرسشنامه
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خبره  10گویه پرسشنامه، توسط  127دهد که تمامي نتایج حاصل از تحلیل روایي محتوایي نشان مي

بازاریابي گیری مفاهیم مرتبط با جایگاه هوش مصنوعي در عنوان ضروری برای اندازهواجد شرایط، به

اند. کمترین میانگین ضریب روایي محتوا مربوط به بعد فناوری و زیرساخت هوش نگر تأیید شدهکل

دهنده فراتر رفته و نشان 0,62وضوح از آستانه بحراني است که همچنان به 0,71مصنوعي با مقدار 

( متعلق 0,88ایي محتوا  )توافق قوی خبرگان در مورد این مؤلفه است. در مقابل، بالاترین میانگین رو

عنوان پدیده مرکزی پژوهش، بیشترین توجه و اهمیت را سازی هوشمند است که بهبه بعد یکپارچه

کنند: اول خوبي تأیید ميها چندین نکته کلیدی را بهاز سوی خبرگان دریافت کرده است. این یافته

خواني کامل و عمیقي وجود پرسشنامه، هم شده درگیریهای اندازههای کیفي و سازهاینکه، بین یافته

شده های محوری و پدیده مرکزی استخراجبعد پرسشنامه، مستقیماً از مقوله 17دارد؛ زیرا هر یک از 

بنیاد گرفته شده است و روایي محتوایي، همین تطابق را های مصاحبه در فرآیند نظریه دادهاز داده

وم، این نتایج کاملاً با رویکرد علم طراحي  همسو است؛ چرا کند. دصورت علمي تأکید و تثبیت ميبه

شده باید نه تنها از نظر نظری منسجم، بلکه از لحاظ عملیاتي قابل که در این چارچوب، مدل طراحي

دهد که هیچ مفهوم ها توسط خبرگان نشان مياجرا، جامع و مرتبط با واقعیت باشد. تأیید تمامي گویه

احي مدل از قلم نیفتاده و مدل دارای پوشش دامنه کافي برای بازتاب تمام کلیدی در فرآیند طر

ای محکم نگر است. سوم، این روایي محتوایي پایههای جایگاه هوش مصنوعي در بازاریابي کلجنبه

کند؛ زیرا هدف اصلي پرسشنامه در این پژوهش، آزمون نهایي یک ساختار برای بازخورد پویا فراهم مي

آوری بازخوردی است که بتوان از آن برای تعدیل و تقویت مداوم مدل استفاده ، بلکه جمعثابت نیست

شده، مستقیماً به یک آوریکند که هر داده کميّ جمعکرد. در این شرایط، تأیید محتوایي تضمین مي

از آنجا مؤلفه نظری از مدل مرتبط است و بنابراین قابل تفسیر و اقدام عملیاتي خواهد بود. چهارم، 

ها توسط این گروه خاص، اعتبار فرهنگي که تمامي خبرگان در بستر عراق فعال هستند، تأیید گویه

شده، فراتر از یک دهد که الگوی طراحيکند و نشان ميشده را نیز تأیید ميو بومي مفاهیم استخراج

تعمیم و ق نیز قابلمحور عراای و زمینهای، در بستر منطقهشمول کلیشهچارچوب غربي یا جهان

خوبي تأیید کاربردی است. در مجموع، نتایج روایي محتوایي، اعتبار محتوایي کامل پرسشنامه را به

کننده، محاسبه پایایي مشارکت 150آوری داده از کرده و زمینه لازم برای مراحل بعدی از جمله جمع

صورت معتبر، علمي و پویای مدل را بههای کمّي برای تعدیل با آلفای کرونباخ و استفاده از یافته

 آورد.همسو با اصول رویکرد علم طراحي فراهم مي

 

 پایایي پرسشنامه در پژوهش کمي -4-2

گیری، در شرایط یکسان و با تکرار، نتایج یکسان دهد آیا ابزار اندازهپایایي شاخصي است که نشان مي

دهنده ثبات داخلي های کمّي، پایایي نشانوهشکند یا خیر. در پژیا بسیار نزدیک به هم تولید مي
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جهت هستند یا خیر. معیار رایج برای های یک سازه، همگون و همابزار است، یعني اینکه آیا گویه

( توسعه 1978های پیمایشي، ضریب آلفای کرونباخ  است که توسط نونالي )سنجش پایایي در پژوهش

طور دهنده پایایي بهتر است. بهکند و مقادیر بالاتر، نشانیافت. این شاخص، بین صفر تا یک تغیر مي

عنوان به 0,60تر از عنوان عالي و پایینبه 0,85عنوان قابل قبول، بالاتر از به 0,70کلي، مقادیر بالاتر از 

هایي که از رویکرد علم ویژه آنهای دکتری بهشوند. در پژوهشنیازمند بازنگری در نظر گرفته مي

 برای نیازیپیش بلکه شناختي،روش الزام یک تنها نه( α ≥ 0,85کنند پایایي بالا )پیروی مي طراحي 

 .شودمي گرفته کاربه مدل پویای تعدیل برای که است کمّي بازخورد کیفیت از اطمینان

 

 جدول نتایج حاصل از آلفاي کرونباخ - 4جدول 

 وضعیت آلفای کرونباخ هاتعداد گویه بعد

 عالي 0.87 9 علّيشرایط 

 عالي 0.89 12 ایشرایط زمینه

 عالي 0.86 8 فناوری و زیرساخت هوش مصنوعي

 عالي 0.89 9 سازی اخلاقيشخصي

 عالي 0.87 7 هوش همدلانه

 عالي 0.91 8 اعتماد دیجیتال

 عالي 0.88 7 هایکپارچگي سیستم

 عالي 0.86 6 هماهنگي نقاط تماس

 عالي 0.85 5 محورفرهنگ داده

 عالي 0.84 6 توانمندسازی کارکنان

 عالي 0.89 6 عدالت الگوریتمي

 عالي 0.90 6 امنیت و حریم خصوصي

 عالي 0.87 7 مسئولیت اجتماعي دیجیتال

 عالي 0.92 9 سازی هوشمندیکپارچه

 عالي 0.85 7 پیامدهای فردی و رواني

 عالي 0.88 7 پیامدهای سازماني

 عالي 0.89 8 اخلاقيپیامدهای اجتماعي و 

 عالي 0.93 127 کل پرسشنامه

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

2 
] 

                            26 / 33

http://mieaoi.ir/article-1-2125-en.html


  707                                                 1403فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره چهل و هشتم، پاییز 

 هاي کميّ براي تعدیل پویاي مدل در چارچوب علم طراحياستفاده از یافته -4-3

های کمّي، تأیید آماری یک مدل ثابت گیری از دادهدر چارچوب علم طراحي، هدف اصلي از بهره

که بتوان از آن برای تعدیل پویا و هدفمند  آوردن بازخورد عملیاتي و مفهومي استنیست، بلکه فراهم

های کمّي در این پژوهش، پارامترهای مدل مفهومي استفاده کرد. بنابراین، معیار اصلي تفسیر داده

میانگین دیدگاه خبرگان درباره هر مؤلفه است نه سطح معناداری یا قدرت آماری رابطه. این 

عنوان شاخصي از اولویت عملیاتي در ا رد مدل، بلکه بهعنوان شاهدی برای پذیرش یها، نه بهمیانگین

گیری درباره تقویت، حفظ یا بازنگری در هر ای برای تصمیمشوند و پایهبازخورد خبرگان تفسیر مي

های کیفي آورند. این فرآیند، امکان تبدیل یک الگوی نظری که بر پایه یافتهمؤلفه از مدل فراهم مي

های عراقي را پذیر و پایدار در بستر واقعي سازمانرچوب عملیاتي، انطباقشکل گرفته است به یک چا

 سازد.فراهم مي

 جدول مربوط به تصمیم پیشنهادي براي تعدیل مدل -5جدول 

 مؤلفه اصلي
میانگین نظر 

 خبرگان

انحراف 

 معیار

سطح 

 اولویت

تصمیم پیشنهادی برای تعدیل 

 مدل

 تقویت وزن پارامتر در مدل کلیدی 0.57 4.42 اعتماد دیجیتال

امنیت و حریم 

 خصوصي
 تقویت وزن پارامتر در مدل کلیدی 0.58 4.38

 تقویت وزن پارامتر در مدل کلیدی 0.59 4.35 سازی اخلاقيشخصي

 تقویت وزن پارامتر در مدل کلیدی 0.60 4.30 عدالت الگوریتمي

 تقویت وزن پارامتر در مدل بالا 0.61 4.28 هوش همدلانه

 تأیید بدون تغییر بالا 0.62 4.27 پیامدهای سازماني

 تأیید بدون تغییر بالا 0.63 4.25 هماهنگي نقاط تماس

مسئولیت اجتماعي 

 دیجیتال
 تأیید بدون تغییر بالا 0.64 4.22

 تأیید بدون تغییر بالا 0.66 4.18 هایکپارچگي سیستم

 فعليحفظ وضعیت  متوسط 0.69 4.15 توانمندسازی کارکنان

 حفظ وضعیت فعلي متوسط 0.70 4.09 ایشرایط زمینه

پیامدهای فردی و 

 رواني
 حفظ وضعیت فعلي متوسط 0.71 4.10

 حفظ وضعیت فعلي متوسط 0.68 4.12 شرایط علّي
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دهنده اولویت بیشتر آن در ای که میانگین بالاتری داشته باشد، نشاندر این چارچوب، هر مؤلفه

عنوان دهي پارامترهای مدل مورد توجه ویژه قرار گیرد. بهاست و باید در وزن چارچوب عملیاتي مدل

عنوان دهد که این مؤلفه توسط خبرگان عراقي بهبرای اعتماد دیجیتال نشان مي 4,42مثال، میانگین 

یکي از ابعاد کلیدی و ضروری در موفقیت الگوی پیشنهادی در نظر گرفته شده است. این رقم، که 

= کاملاً موافقم( قرار دارد، الزامي برای تقویت وزن این مؤلفه در مدل  5به حداکثر مقیاس )نزدیک 

عنوان ابزاری فني، دهد که خبرگان، هوش مصنوعي را نه صرفاً بهکند، زیرا نشان مينهایي ایجاد مي

سازی لای شخصيهای باهمین ترتیب، میانگینبینند. بهعنوان عاملي اخلاقي و اعتمادساز ميبلکه به

کنند که ابعاد ( تأکید مي4,38( و امنیت و حریم خصوصي )4,30(، عدالت الگوریتمي )4,35اخلاقي )

اخلاقي و انساني، در بستر عراق، بیش از هر چیز دیگری بر موفقیت مدل تأثیرگذار هستند. این 

 همخواني( 189–186 و 111–106های کیفي فصل چهارم )مانند کدهای ها، مستقیماً با یافتهیافته

 بنابراین،. است مدل این در فناوری از فراتر ایپایه اخلاقي مصنوعي هوش که دهندمي نشان و دارند

عاد در مدل نهایي وزن بیشتری دریافت کنند تا اب این پارامترهای که شد این بر نهایي تصمیم

( 4,12هایي مانند شرایط علّي )های واقعي خبرگان باشند. از سوی دیگر، مؤلفهکننده اولویتمنعکس

قبولي قرار دارند  اولویت کمتری دارند و (  هرچند در سطح قابل4,10و پیامدهای فردی و رواني )

کنند. در نتیجه، کننده و کمکي عمل ميعنوان عوامل تسهیلهدهند که این ابعاد بیشتر بنشان مي

ها در ساختار مدل نیست و حفظ وضعیت فعلي کافي است. این نیازی به تقویت بیش از حد آن

ای که مدل نهایي، نه گونهآورد، بهها را فراهم ميها به مؤلفهرویکرد، امکان تخصیص هوشمند وزن

ای عراق های واقعي خبرگان منطقهه از نظر عملیاتي متناسب با اولویتتنها از نظر نظری منسجم، بلک

بخشد: یعني تبدیل یک مدل نظری باشد. این فرآیند، هسته اصلي رویکرد علم طراحي را تحقق مي

خوان ای همهای کیفي شکل گرفته به یک چارچوب عملیاتي که با واقعیت منطقهکه بر پایه داده

 است. 

 NFI  =0,91(، 0,08)کمتر از  SRMR  =0,062های برازش مدل شامل در مدل ساختاری، شاخص

 مدل بالای تبیین قدرت و مطلوب برازش از نشان 0,68=  محوری پدیده برای R²( و 0,90)بیشتر از 

را و سطح معناداری هر رابطه علّي  t-statistic مقدار استانداردشده، مسیر ضرایب زیر جدول. دارند

 دهد.ارائه مي
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 6جدول 

 مسیر رابطه
β  ضریب(

 مسیر(
t-value 

p-

value 
 وضعیت

 معنادار 0.002 3.17 0.24 پدیده محوری →شرایط علّي 

 4.05 0.31 پدیده محوری →ای شرایط زمینه
<0.00

 معنادار 1

های استراتژی →پدیده محوری 

 6.82 0.48 گرمداخله
<0.00

 معنادار 1

 7.46 0.53 پیامدها →گر های مداخلهاستراتژی
<0.00

 معنادار 1

 معنادار 0.016 2.41 0.19 پیامدها →پدیده محوری 

 

شده در مدل مفهومي، از نظر آماری بینيدهد که همه روابط علّي پیشتفسیر این جدول نشان مي

ترین تأثیر مربوط به ارتباط قویراستاست. مسیر های کیفي همها با یافتهمعنادار هستند و جهت آن

های آن عبارتند از: ترین مؤلفه(، که برجستهβ  =0,53گر و پیامدها است )های مداخلهبین استراتژی

( و تأثیر عدالت الگوریتمي بر وفاداری β  =0,49تأثیر اعتماد دیجیتال بر رضایت رواني مشتری )

های دهند که در بستر عراقي، اجرای استراتژین ميوضوح نشاها به(. این یافتهβ  =0,44سازماني )

 توجهي دارد.شناختي هوش مصنوعي، پیامدهای فردی و سازماني قابلاخلاقي و روان

ها( بر پدیده محوری محور و یکپارچگي سیستمای )مانند فرهنگ دادههمچنین، تأثیر شرایط زمینه

(β  =0,31قوی( از تأثیر شرایط علّي )مانند رقابت و ا )تر بوده است. این نتیجه نشان نتظارات مشتری

های عراقي تعیین سازی هوشمند را در سازمانسازی یکپارچهدهد که عاملي که موفقیت پیادهمي

ای که با مطالعات مشابه در های داخلي سازماني است تا فشارهای خارجي یافتهکند، بیشتر زمینهمي

بودن مدل حاضر کننده بومي( تفاوت دارد و برجسته2021 های غربي )مثل هوانگ و راست،محیط

 است.

ترین ( نیز معنادار بود، اما ضعیفβ  =0,19در نهایت، مسیر مستقیم از پدیده محوری به پیامدها )

تنهایي سازی هوشمند بهدهد که یکپارچهشود. این یافته نشان ميرابطه علّي در مدل محسوب مي

گر )مانند توانمندسازی کارکنان و امنیت های مداخلهکافي نیست و اجرای آن از طریق استراتژی

شود. این نکته، دستورالعملي کاربردی برای ميحریم خصوصي( است که منجر به پیامدهای مطلوب 

تر از تأکید کلي بر های عملیاتي دقیق، مهمدهد: تمرکز بر طراحي استراتژیمدیران عراقي ارائه مي

 هوش مصنوعي است.
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اند، بلکه با ارائه مقادیر کمّي برای تنها اعتبار مدل کیفي را تأیید کردههای کمّي نهدر مجموع، یافته

بیني شده گونه که در چارچوب علم طراحي پیشفه، زمینه را برای تعدیل پویای مدل )همانهر مؤل

برای اعتماد  4,3 ≤های خبرگان )میانگین عنوان مثال، با توجه به اولویتاند. بهبود( فراهم کرده

شد تا الگو  ها در الگوی نهایي با وزن بالاتری طراحي خواهنددیجیتال و عدالت الگوریتمي(، این مؤلفه

 تنها از نظر نظری منسجم، بلکه از نظر عملیاتي در بستر عراقي کارآمد باشد.نه

 

 گیرينتیجه -5

ای به سؤال اصلي تحقیق یعني الگوی جایگاه هوش های این پژوهش پاسخ روشن و ساختاریافتهیافته

هد. بر اساس تحلیل القایي دشود؟ ارائه مينگر چگونه طراحي ميمصنوعي در فرآیندهای بازاریابي کل

خبره عراقي و تلفیق آن با دانش جهاني از طریق فراترکیب،  21های کیفي حاصل از مصاحبه با داده

عنوان یک ابزار فناورانه برای خودکارسازی محسوب نگر نباید صرفاً بههوش مصنوعي در بازاریابي کل

نگر فعالیت رآمد در تمامي ابعاد بازاریابي کلعنوان یک معاون اخلاقي، همدل و کاشود، بلکه باید به

ای که سازی شده است؛ پدیدهسازی هوشمند مفهومکند. این نقش، در قالب پدیده محوری یکپارچه

ای، یکپارچه، داخلي نگر )رابطهبر این اصل استوار است که هوش مصنوعي باید چهار بُعد بازاریابي کل

عنوان یک اکوسیستم یکپارچه پشتیباني کند. ت جداگانه، بلکه بهصورمسئولانه( را نه به-و اجتماعي

هایي چون هوش همدلانه، اعتماد دیجیتال، عدالت الگوریتمي و سلامت روان در این الگو، مؤلفه

تنها کارایي فرآیندها را اند که نهگر کلیدی شناسایي شدههای مداخلهعنوان استراتژیدیجیتال به

طور مستقیم بر رضایت رواني مشتری، وفاداری سازماني و مسئولیت اجتماعي ه بهدهند، بلکافزایش مي

دهند که در بستر عراقي و احتمالاً سایر جوامع نوظهور موفقیت ها نشان ميتأثیرگذارند. این یافته

 های فني آن، وابسته به توجّه به ابعاد اخلاقي،کاربرد هوش مصنوعي در بازاریابي، فراتر از قابلیت

شناختي و سازماني است. در نتیجه، الگوی پیشنهادی این پژوهش، هوش مصنوعي را از یک روان

سازی دنبال بهینهکند که نه تنها بهپذیر تبدیل ميشده و مسئولیتفناوری خنثي به یک عامل انساني

قاط تماس های مشتری است، بلکه در پي ایجاد تعاملات معنادار، امن و عادلانه در تمامي نواکنش

شناختي بازاریابي باشد. این رویکرد، فراتر از بهبود کارایي، به سمت بازتعریف اخلاقي و روانمي

عنوان ها فناوری، نه بهآورد که در آنکند و زمینه را برای ظهور الگوهایي فراهم ميدیجیتال حرکت مي

 کند.انساني عمل مي دست هوشمندی برای تقویت روابطعنوان همجایگزین انسان، بلکه به
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