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Background and Objective: The rapid development of artificial intelligence 
(AI) has transformed traditional marketing practices and created new 
opportunities for smart marketing, personalized interactions, and value 

creation for customers and other stakeholders. Despite the growing body of 
research on the application of AI in marketing, the integrated dimensions of 
AI-based smart marketing with an emphasis on social value creation remain 
insufficiently conceptualized and modeled. Therefore, this study aimed to 
design an artificial intelligence-based smart marketing model with a social 
value creation approach. 
Methodology: This applied study employed a qualitative research approach. 
Data were collected through semi-structured interviews with experts in 

marketing, artificial intelligence, digital transformation, and social value 
creation. Participants were selected using purposive and snowball sampling, 
and the process continued until theoretical saturation was achieved. The 
collected data were analyzed using thematic analysis based on the six-phase 
approach proposed by Braun and Clarke. 
Findings: The thematic analysis identified five overarching themes: artificial 
intelligence capabilities and marketing intelligence, customer orientation and 
smart personalization, interaction and value co-creation, responsible and 
ethical marketing, and social value creation. In addition, 15 organizing themes 

were identified and integrated within these five dimensions to develop the final 
research model. 
Conclusion: The findings indicate that smart marketing can contribute to 
sustainable value creation when AI capabilities are integrated with customer 
orientation, interaction and value co-creation, and ethical responsibility, 
ultimately generating economic and social value for customers, organizations, 
and society. The proposed model provides a framework for transitioning from 
predominantly economic-oriented marketing toward smart, responsible, and 

socially value-creating marketing. 
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 نهیکرده و زم رییرا دستخوش تغ یابیبازار یسنت یهاوهیش ،یگسترش هوش مصنوع :زمینه و هدف

را  نفعانیذ ریو سا انیمشتر یتعاملات و خلق ارزش برا یسازیهوشمند، شخص یابیبازار یریگشکل

 کپارچهیابعاد  ،یابیدر بازار یفراهم ساخته است. با وجود توسعه مطالعات مرتبط با کاربرد هوش مصنوع
 نییتب ازمندیهمچنان ن یاجتماع ینیآفربر ارزش دیبا تأک یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یابیارباز

 یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یابیبازار یالگو یاست. پژوهش حاضر با هدف طراح یسازو مدل

 انجام شد. یاجتماع ینیآفرارزش کردیبا رو

 قیها از طراست. داده یفیک کردیو از نظر رو یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد :روش پژوهش

و  تالیجیتحول د ،یهوش مصنوع ،یابیبازار یهابا خبرگان حوزه افتهیساختارمهین یهامصاحبه
انجام گرفت و تا  یبرفصورت هدفمند و گلولهبه یریگشد. نمونه یگردآور یاجتماع ینیآفرارزش

 کردیمضمون و رو لیحاصل با استفاده از روش تحل یها. دادهافتیادامه  ینظر شباعبه ا یابیدست

 قرار گرفت. لیبراون و کلارک مورد تحل یامرحلهشش

و  یهوش مصنوع یهاتیشامل قابل ریپنج مضمون فراگ ییمضمون به شناسا لیتحل جینتا :هایافته

 یابیارزش، بازار ینیآفرهوشمند، تعامل و هم یسازیو شخص یمحوریمشتر ،یابیبازار یهوشمند
دهنده در مضمون سازمان 15 ن،یمنجر شد. همچن یاجتماع ینیآفرمحور و ارزشمسئولانه و اخلاق

 شدند. یدهسازمان یینها یو در الگو ییبعد شناسا نجپ نیقالب ا

منجر شود  داریپا ینیآفربه ارزش تواندیم یهوشمند زمان یابیبازار دهدینشان م هاافتهی :گیرینتیجه

 یریپذتیارزش و اصول مسئول ینیآفرتعامل و هم ،یمحوریبا مشتر یهوش مصنوع یهاتیکه قابل

. دسازمان و جامعه منجر شو ان،یمشتر یبرا یو اجتماع یارزش اقتصاد جادیشده و به ا بیترک یاخلاق
هوشمند،  یابیبه بازار یصرفاً اقتصاد یابیگذار از بازار یبرا یچارچوب تواندیم یشنهادیپ یالگو

 فراهم کند. یاجتماع نیآفرمسئولانه و ارزش
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 مقدمه

طور را به یابیبازار یهاتیفعال یو ستتازوکارها تیماه تال،یجید یهایتحولات شتتتابان فناور   

سعه کلان نیادیبن ست. تو ش یریادگیداده، دگرگون کرده ا  لیتحل ،یعیپردازش زبان طب ن،یما

صنوع نانهیبشیپ سازمان یو هوش م ست که  شده ا شموجب  و  یآورجمع یسنت یهاوهیها از 

 نیحرکت کنند. در ا نانهیبشیمحور و پهوشتمند، داده یهابازار به ستمت نظام تاطلاعا لیتحل

محصول  جیترو ،یمشتر ازین ییشناسا یبرا هاتیاز فعال یاصرفاً مجموعه گرید یابیبازار ط،یشرا

ستمر مح لیتحل یبرا ایپو یندیبلکه به فرا ست،یفروش ن شیو افزا رفتار  قیشناخت عم ط،یم

 یهاشتتده استتت. پژوهش لیهوشتتمند تبد یریگمیتعاملات و تصتتم یستتازیشتتخصتت ،یمشتتتر

 لیها و تبداز داده یعیبا پردازش حجم وس تواندیم یکه هوش مصنوع دهدیشده نشان مانجام

به ب ها  مان تیظرف ،یابیبازار یهانشیآن ندبخش ،یریگمیتصتتتم یها را براستتتاز بازار،  یب

 ,.Davenport et al)دهد  شیافزا یمشتتتر باط رواب تیریو مد یستتازیشتتخصتت ،یگذارهدف

2020; Huang & Rust, 2021.) 
فناورانه  یفراتر از استتتفاده منفرد از ابزارها توانیهوشتتمند را م یابیمفهوم بازار ان،یم نیا در   

 یهاتیهوشتتتمند، قابل لیتحل ،یداده، فناور یکپارچگیهوشتتتمند بر  یابیدر نظر گرفت. بازار

سان و فناور یسازمان صم جادیا یبرا یو تعامل ان . دارد دیاثربخش تأک یابیو اقدامات بازار هامیت

 یتکرار یهاتیفعال ونیرا از سطح اتوماس یابیبازار فیوظا تواندینظام م نیدر ا یهوش مصنوع

 ارتقا دهد. یانسان یهاتعاملات و واکنش لیتحل یو حت دهیچیپ یریگمیو تصم لیبه سمت تحل

ست و هانگ  صنوع یکاربردها ،یچارچوب راهبرد کی( با ارائه 2021)رو  یابیدر بازار یهوش م

 ییهاتیظرف بیترتاند که بهکرده نییتب یو احساس یتفکر ،یکیمکان یرا در قالب هوش مصنوع

 نی. از اکنندیفراهم م یابیبازار یهاتیدر فعال یمندو رابطه یسازیشخص ،یاستانداردساز یبرا

 ازمانس انیتعامل م تیفیبلکه ک ،یابیبازار اتیعمل ییتنها کارانه تواندیم یمنظر، هوش مصنوع

 .(Huang,2021 & Rust)متحول سازد زیرا ن یو مشتر

 یهاقابل توجه، چالش یهافرصت جادیا نیدر ع ،یابیدر بازار یکاربرد هوش مصنوع گسترش   

 یابیبازار یهانظام ندهیفزا یکرده استتت. وابستتتگ جادیا نفعانیها و ذستتازمان یبرا زین یدیجد

 یخودکار، موضتتوعات یهایو فناور ریگمیتصتتم یهاتمیالگور ،یمشتتتر یهاهوشتتمند به داده

و  ییپاستتخگو ض،یتبع ،یریستتوگ ،یتمیالگور تیداده، شتتفاف تیامن ،یخصتتوصتت میهمچون حر

و همکاران والاکیک مند کرده استتت. مرور نظام لیتبد یرا به مستتائل استتاستت یاعتماد مشتتتر

حفاظت از  ،یابیدر بازار یو کاربرد هوش مصتتتنوع رشیکه در کنار پذ دهدی( نشتتتان م2021)

مان تیها، اخلاق، حماداده هارت رییو تغ یستتتاز بانیبازار ازیموردن یهام ها ا مهم  یاز محور
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و لیو پژوهش  ن،ی. همچن(Vlačić et al., 2021)شتتتوندیحوزه محستتتوب م نیا یهاپژوهش

 یهارسانه یابیمسئولانه در بازار یاصول هوش مصنوع یریکارگ( بر ضرورت به2023همکاران )

 ,.Liu et al)کندیم دیتأک یکننده و الزامات اخلاقزمان به اعتماد مصتترفو توجه هم یاجتماع

 یهاصرفاً بر اساس شاخص یبر هوش مصنوع یمبتن یابیبازار تیموفق یابیارز رو،نیازا .(2023

 یکردهای. در روستتتین یکاف یوربهبود بهره ای نهیفروش، کاهش هز شیهمچون افزا یاقتصتتاد

ست پ د،یجد صنوع یامدهایلازم ا ستفاده از هوش م س فیط یبرا یا مورد  نفعانیاز ذ یترعیو

 رایز کند؛یم دایپ تینقطه اهم نیدر هم قاًیدق یاجتماع ینیآفرارزش فهوم. مردیتوجه قرار گ

ارزش  ایشتترکت  یبرا یصتترفاً به ارزش اقتصتتاد توانیتوستتط ستتازمان را نم جادشتتدهیارزش ا

شترادراک سط م و  نفعانیذ ریسا یآن برا یامدهایمنافع و پ دیمحدود کرد، بلکه با یشده تو

 یبر بررس یاندهیفزا دیتأک ،یمرتبط با ارزش اجتماع اتی. در ادبردیمورد توجه قرار گ زیعه نجام

 ,De La Cruz & Spanjolوجود دارد ) نفعیمختلف ذ یهاگروه یبرا جادشتتتدهیارزش ا

را به  یهوش مصتتتنوع ی( مفهوم ارزش اجتماع2022و همکاران )زکیویز لی ن،ی(. همچن2021

 رهیزنج یشرکا ان،یسازمان، مشتر نفعانیاز ذ یامجموعه یبرا AI یریکارگارزش حاصل از به

 .(Leszkiewicz et al.,2022) دانندیو جامعه مرتبط م نیتأم

با  میدر تعامل مستتتق یکه هوش مصتتنوع شتتودیآشتتکار م شتتتریب یموضتتوع زمان نیا تیاهم

شتر شمند م یهاتمی. الگورردیگیقرار م انیم شناخت ترج توانندیهو  یازهایرفتار و ن حات،یبا 

و مشارکت او  یتجربه مشتر یارتقا نهیارائه کنند و زم شدهیسازیشخص یشنهادهایپ ،یمشتر

سازند. ارزشخلق  ندیدر فرا شی در را فراهم  شان داده پژوه صنوعن  یریادگیو  یاند که هوش م

ارزش  جادیا نهیزم ،یستتازیو شتتخصتت یبهبود ارتباطات، هماهنگ قیاز طر توانندیم نیماشتت

. از (Latinovic,2022 & Chatterjee) را فراهم کنند انیمشتتتتر یبرا یاو رابطه یاقتصتتتاد

 یبر هوش مصتتنوع یمبتن یهایکه فناور دهدیم ان( نشتت2022و همکاران )ون  گر،ید یستتو

صرف یدیجد یالگوها توانندیم شارکت م  ن،یکنند. بنابرا جادیخلق ارزش ا ندیکننده در فرااز م

صنوع تیظرف شمند»تنها به  یابیدر بازار یهوش م به  تواندیبلکه م ست،یمحدود ن« فروش هو

 .(Wen et al.,2022)نفعان منجر شودیذ ریو سا یسازمان، مشتر انیم« خلق ارزش مشترک»

سازمان ست که بهره یحاک یشواهد تجرب زین یاز منظر عملکرد  از هوش  یراهبرد یریگاز آن ا

( نشتتان 2023)مو و مونفورت ارتباط داشتتته باشتتد.  یابیبا عملکرد بهتر بازار تواندیم یمصتتنوع

صنوع یمبتن یابیدادند که راهبرد بازار شترک  ینیآفرارزش ،یابیبازار یهاتیقابل ،یبر هوش م م

به  کپارچهینگاه  تیاهم افتهی نیارتباط دارند. ا یعملکرد سازمان بازار با یریگو جهت یبا مشتر

معنا که استتتتقرار  نیبه ا دهد؛یخلق ارزش را نشتتتان م ندیو فرا یابیبازار یهاتیقابل ،یفناور
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آن به نحوه  یو اثربخش ستین یابیبازار تیموفق کنندهنیتضم ییتنهابه یهوش مصنوع یفناور

 Monfort)وابسته است انیشناخت بازار و روابط با مشتر ،یسازمان یهاتیبا قابل یادغام فناور

&Wu,2023). صنوع ژهیوبه ر،یاخ تحولات سئله را پ نیمولد، ا یظهور هوش م کرده  تردهیچیم

و  یسازیشخص ،یپردازدهیا ،یمحتوا، تعامل با مشتر دیتول تیمولد ظرف یاست. هوش مصنوع

و گری وال داده استتتت.  شیافزا یرا به شتتتکل قابل توجه یابیبازار یهامیاز تصتتتم یبانیپشتتتت

در  یاستتاستت راتییتغ جادیمولد در حال ا یکه هوش مصتتنوع دهندی( نشتتان م2025همکاران )

سازمان یابیبازار یندهایو فرا هاتیفعال ست و  ستفاده راهبرد دیها باا را  یفناور نیاز ا ینحوه ا

بازنگر به بر ضتتترورت توجه هم دتریراستتتتا، مطالعات جد نیقرار دهند. در هم یمورد  زمان 

 دیتأک یابیدر بازار AIاستتتفاده از  یو انستتان یاخلاق ،یعاجتما یامدهایفناورانه و پ یهافرصتتت

 .(Grewal et al.,2025)دارند

س ن،یبنابرا    سا صر د یابیدر بازار یچالش ا از  دیها باسازمان ایکه آ ستین نیصرفاً ا گریمعا

 یهاتیقابل توانیتر آن است که چگونه مبلکه مسئله مهم ر؛یخ ایاستفاده کنند  یهوش مصنوع

کرد که ضمن  یدهو سازمان یطراح یاگونههوشمند به یابینظام بازار کیرا در  یهوش مصنوع

و مسئولانه  داریپا یارزش اجتماع جادیبه ا ،یمشتر یارزش برا جادیو ا یابیعملکرد بازار یقاارت

زمان به ابعاد مستتتلزم توجه هم یکردیرو نیمنجر شتتودت تحقق چن زین نفعانیمجموعه ذ یبرا

نه، داده ناورا استتتت.  یابیبازار یو اجتماع یاخلاق محور،یمشتتتتر ،یانستتتان ،یستتتازمان ،یاف

صنوع دیجد یاهچارچوب سئولانه ن یهوش م صول زیم شفاف یبر ا ص میحر ت،یمانند  صو  ،یخ

که  یدارند؛ اصتتتول دیتأک یو رفاه اجتماع ینظارت انستتتان ،ییپاستتتخگو ض،یعدالت و عدم تبع

ندیم نا توان نه قرار گ یابیبازار یطراح یبرا یمهم یمب ند مستتتئولا ندیهوشتتتم -Díaz) ر

Rodríguez et al., 2023.) 

از  یبخش مهم ،یابیدر بازار یوجود رشتتتد قابل توجه مطالعات مرتبط با هوش مصتتتنوع با   

تعامل  ،یسازیشخص ،یعملکرد سازمان ،یفناور رشیمانند پذ یموجود بر موضوعات یهاپژوهش

موجود بر  یمثال، مطالعات مرور یاند. برافناورانه متمرکز شتتده یو کاربردها غاتیتبل ،یمشتتتر

سر سترش  ستورکارها یابیدر بازار AI یردهاربکا عیگ سعه د ضرورت تو ش یو   دیجد یپژوه

ند )کرده دیتأک  یهاپژوهش نی(. همچنVlačić et al., 2021; Mariani et al., 2022ا

شتر AI ریتأث دتر،یجد  Suraña-Sánchezاند )را مورد توجه قرار داده غاتیو تبل یبر تعامل م

& Aramendia-Muneta, 2024کپارچهی یبه چارچوب ازیهنوز ن رسدیحال، به نظر م نی(. با ا 

صنوع یهاتیوجود دارد که قابل شمند، الزامات حکمران یابیبازار یسازوکارها ،یهوش م و  یهو

 گریکدیمنستتجم به  یالگو کیرا در قالب  یاجتماع ینیآفرارزش یندهایفرا تیو در نها یاخلاق
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 مرتبط سازد.

 یو چندبعد کپارچهی یالگو کیدر فقدان  توانیپژوهش حاضر را م یاساس، شکاف اصل نیا بر

ارزش  ،یزمان بر ارزش اقتصتتادهم دیبا تأک یبر هوش مصتتنوع یهوشتتمند مبتن یابیبازار یبرا

ابعاد  نییو تب ییپژوهش بر آن است که با شناسا نیوجو کرد. اجست یو ارزش اجتماع یمشتر

شمند مبتن یابیر بازارب مؤثر یهاو مؤلفه صنوع یهو شخص کردن نحوه ارتباط  یبر هوش م و م

با ارزش ها  ند از  ییالگو ،یاجتماع ینیآفرآن ئه کند که بتوا نه و  یهاتیظرف ستتتوکیارا ناورا ف

اعتماد، عدالت،  ،یریپذتیاصول مسئول گر،ید یو از سو ردیبه کار گ یابیرا در بازار AI یتیریمد

مسئله  جه،ینت در خلق ارزش وارد کند. ندیرا در فرا یو رفاه اجتماع نفعانیذ کتمشار ت،یشفاف

 یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یابیمناسب بازار یاست که الگو نیپژوهش حاضر ا یمحور

 توانیو چگونه م شودیم لیتشک یها و روابطاز چه ابعاد، مؤلفه یاجتماع ینیآفرارزش کردیبا رو

صنوع یهاتیالگو، ظرف نیا قیاز طر ستا یهوش م سازمان،  یزمان براخلق ارزش هم یرا در را

شتر سخ به ا نفعانیذ ان،یم سئله م نیو جامعه به کار گرفتت پا سعه ادب تواندیم  اتیضمن تو

ها فراهم آورد تا ستتازمان یبرا یکاربرد یچارچوب ،ینوعهوشتتمند و هوش مصتت یابیبازار ینظر

، بلکه با یاقتصاد ییکارا شیهوشمند را نه صرفاً با هدف افزا یابیبه بازار یسنت یابیگذار از بازار

 کنند. تیریمد یمسئولانه و اجتماع دار،یهدف خلق ارزش پا

 پیشینۀ پژوهش

 پیشینه نظری -الف
صنوع یابیتحول بازار صر هوش م  کیرا از  یابیبازار یهاتیفعال تیماه تال،یجید تحول: یدر ع

 شیکرده است. افزا لیو هوشمند تبد ایمحور، پوداده یندیبه فرا یو واکنش یعمدتاً سنت ندیفرا

شتر یهاحجم داده سانه یهاتیو فعال دیخر یرفتارها تال،یجیتعاملات د ان،یمربوط به م  یهار

ستنسازما ،یاجتماع ضرورت ا داده به  لیو تبد لیتحل یبرا شرفتهیپ یهایاز فناور فادهها را با 

از  یکیعنوان به یهوش مصتتتنوع ط،یشتتترا نیمواجه ستتتاخته استتتت. در ا یابیبازار یهانشیب

 یالگوها ییها، شتتناستتاو مستتتمر داده عیستتر لیامکان تحل ن،یآفرتحول یهایفناور نیترمهم

 کندیرا فراهم م یابیبازار یهامیتصتتتم زا یبانیو پشتتتت یمشتتتتر یازهاین ینیبشیپ ،یرفتار

(Davenport et al., 2020; Huang & Rust, 2021.) 

بلکه  ستتت،ین یتکرار یهاتیفعال یخودکارستتاز یصتترفاً به معنا یابیدر بازار یمصتتنوع هوش

تعاملات  جادیو ا یرفتار مشتتتر ینیبشیها، پاز داده یریادگی یستتازمان را برا تیظرف تواندیم

در  AI یهاکه پژوهش دهندینشتتان م دیجد یهایدهد. بررستت شیافزا شتتدهیستتازیشتتخصتت

مل  یاستتتتراتژ ،یخدمات مشتتتتر ،یریگمیهمچون تصتتتم ییهابه حوزه یابیبازار عا بازار، ت
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 (.Labib, 2024است ) افتهیگسترش  یاخلاق یابیکننده، تحول ارزش و بازارمصرف

دانستتت که در آن  کپارچهی یکردیرو توانیهوشتتمند را م یابیبازار: هوشتتمند یابیمفهوم بازار

 طیشتتناخت مح یبرا یستتازمان یهاتیو قابل شتترفتهیپ یهالیتحل تال،یجید یهایداده، فناور

 کرد،یرو نی. در اشوندیو خلق ارزش به کار گرفته م یریگمیتصم ،یرفتار مشتر ینیبشیبازار، پ

 لیستتازمان در تبد ییبلکه از توانا ستتت،ین یاز وجود فناور یصتترفاً ناشتت یابیبازار یهوشتتمند

صم یهاداده ش یابیو اقدام بازار میخام به اطلاعات، اطلاعات به دانش و دانش به ت  شودیم ینا

(Huang & Rust, 2021; Labib, 2024.) ستمیس کی توانیهوشمند را م یابیمنظر، بازار نیا از 

صنوع یتلق یبر داده و فناور یمبتن ینیآفرو ارزش یریگمیصمت نقش  یکرد که در آن هوش م

 AI یکه کاربردها دهدی( نشان م2024) Labib. پژوهش کندیم فایهوشمندساز را ا رساختیز

 یندهایبازار و تحول فرا یراهبردها ،یمشتتتر اتتا خدم ینیبشیداده و پ لیاز تحل یابیدر بازار

سترش  ینیآفرارزش ست. بنابرا افتهیگ شمند با یابیبازار ن،یا ستفاده از ابزارها دیهو  یفراتر از ا

 . ردیمورد توجه قرار گ یو راهبرد یسازمان تیقابل کیعنوان شود و به فیتعر یمنفرد فناور

فناورانه مانند  یهاتیاز قابل یامجموعه یمصنوع هوش: یابیدر بازار یهوش مصنوع یهاتیقابل

 لیتحل گر،هیتوصتتت یهاستتتتمیستتت ،یعیپردازش زبان طب ق،یعم یریادگی ن،یماشتتت یریادگی

امکان  هاتیقابل نی. ادهدیها قرار مستتتازمان اریمولد را در اخت یو هوش مصتتتنوع نانهیبشیپ

 یهاروش قیکه از طر کنندیفراهم م را ییها و استتتتخرال الگوهااز داده یادیپردازش حجم ز

بهبود  نهیزم تواندیم AIرو،  نی. از استتتندین ییقابل شتتناستتا یستتادگداده به لیتحل یستتنت

 تیریمحتوا و مد دیتول غات،یتبل ان،یمشتتتتر یگذاربازار، هدف یبندتقاضتتتا، بخش ینیبشیپ

هوش  (.Davenport et al., 2020; Huang & Rust, 2021د )را فراهم کن یارتباط با مشتتتتر

 ییهاتیتا فعال یلیو تحل یکیمکان فیاز وظا یدر سطوح مختلف توانیرا م یابیدر بازار یمصنوع

ستفاده قرار داد. بر ا تردهیچیشناخت و تعامل پ ازمندیکه ن ستند مورد ا سان ه ساس،  نیبا ان ا

کند، امکان  کپارچهیخود بهتر  یابیبازار یندهایبا فرا را AI یهاتیهرچه ستتتازمان بتواند قابل

ست صم یابید سخگو تر،قیدق یهامیبه ت ص ترعیسر ییپا شخ  شیافزا ترشدهیسازیو تعاملات 

 (.Huang & Rust, 2021) افتیخواهد 

صنوع ص یهوش م شخ صنوع نیتراز مهم یکی: یابیبازار یسازیو  ستفاده از هوش م در  یآثار ا

 توانندیهوشمند م یهاستمیاست. س یتعاملات با مشتر یسازیشخص تیقابل شیافزا ،یابیبازار

شته، ترج لیبا تحل شتر دیسوابق خر حات،یرفتار گذ سب با  یشنهادهایپ ،یو تعاملات م متنا

به  یعموم یهاامیاز پ یابیارتباطات بازار شودیمموجب  تیقابل نیاو ارائه کنند. ا قیو علا ازهاین

 & Davenport et al., 2020; Huangحرکت کند ) محورنهیستتتمت تعاملات فردمحور و زم
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Rust, 2021.) شان م زین دیجد شواهد صرف دهدین  یمبتن یهایکنندگان با فناورکه تعامل م

ئه خدمات دق ندتوایم AIبر  ارزش  ینیآفرهم ای جادیو ا یکاهش تلاش مشتتتتر تر،قیبه ارا

مطالعه  89مند پژوهش با مرور نظام نی(. اHollebeek et al., 2024شتتتده منجر شتتتود )ادراک

کننده بر تعامل مصرف یتیو موقع یاجتماع ،یفناورانه، تعامل ،یخصنشان داده است که عوامل ش

 ،یمشتتتر یبرا یمثبت یامدهایپ تواندیتعامل م نیاثرگذارند و ا یهوش مصتتنوع یهایبا فناور

 داشته باشد. AIانسان و  یسازمان و همکار

شتر5 شتر ،یابیبازار دیجد یهادگاهید در: هوشمند طیارزش در مح ینیآفرو هم یتعامل م  یم

کنندگان از مشارکت یکیبلکه  ست،یتوسط سازمان ن دشدهیارزش تول کنندهافتیصرفاً در گرید

صل اند امکان را فراهم کرده نیهوشمند ا یهای. فناورشودیخلق ارزش محسوب م ندیدر فرا یا

 ندیو منابع خود را وارد فرا تجربهاطلاعات،  ،یدر تعامل مستتمر با ستازمان و فناور یکه مشتتر

نابرا ند. ب مان و مشتتتتررا ن،یخلق ارزش ک طه ستتتاز طه خط کیاز  یب ندهیتول» یراب ت  دکن

 (.Chandra & Rahman, 2024شده است ) لیتبد یو مشارکت یتعامل یابه رابطه« کنندهمصرف

Chandra  وRahman (2024صنوع ارزش،  ینیآفرو هم ی( در مطالعه خود درباره رابطه هوش م

تأک نیبر ا ندیم AIکه  کنندیم دینکته  عامل و خلق ارزش را متحول کند و  یندهایفرا توا ت

را فراهم آورد. از  یو فناور یسازمان، مشتر انیم یهمکار دیجد یسازوکارها یریگشکل نهیزم

سه کیعنوان به تواندیبلکه م ست،ین یاتیابزار عمل کیصرفاً  یمنظر، هوش مصنوع نیا  گرلیت

 عمل کند.  یابیارزش در نظام بازار ینیآفرهم

صرفت صنوع یهایکننده با فناورعامل م صرف تعامل: یهوش م شمند  یهایکننده با فناورم هو

 یارهایها، دستتتباتمانند چت ییهایاستتت. فناور یابیبازار دیجد اتیمهم ادب یاز محورها یکی

کننده و برند را مصرف انیارتباط م توانندیم AI یابزارها ریو سا گرهیتوص یهاستمیس ،یمجاز

سه سان و  تیفیک ط،یشرا نیکنند. در ا لیت شتر تواندیم AIتعامل ان از خدمات،  یبر ادراک م

 یبررستت (.Hollebeek et al., 2024باشتتد ) رگذاریو ارزش حاصتتل از تعامل تأث یتجربه مشتتتر

کننده با مهم تعامل مصرف امدی( نشان داده است که سه پ2024و همکاران ) هولبیکمند نظام

شتتده ارزش ادراک ینیآفرهم ای جادیا تیدقت ارائه خدمات، ظرف شیشتتامل افزا AI یهایفناور

 یاژهیو تیپژوهش حاضر اهم یبرا هاافتهی نیکننده است. اکننده و کاهش تلاش مصرفمصرف

 لیتبد ریمستتت ،یتعامل با مشتتتتر قیاز طر توانندیم AI یهاتیقابل دهدینشتتتان م رایدارد؛ ز

 کنند. جادیبه ارزش را ا یفناور

 دینبا ینیآفرارزش ،یابیو بازار تیریمد دیجد یکردهایرو در: یابیدر بازار یاجتماع ینیآفرارزش

شود. ارزش م شیصرفاً به افزا سازمان محدود  سود  شتر یبرا تواندیفروش و  کارکنان،  ان،یم
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سا ،یتجار یشرکا بر  یاجتماع ینیآفرمنظر، ارزش نیشود. از ا جادیا زین نفعانیذ ریجامعه و 

سترده یامدهایپ شارکت آن در ا زانیو م زمانسا یهاتیتر فعالگ  دیتأک یمنافع اجتماع جادیم

صنوع نهیدر زم دگاهید نیا (.Leszkiewicz et al., 2022دارد )  دایپ یشتریب تیاهم یهوش م

آثار  ،یاقتصتتتاد یامدهایعلاوه بر پ تواندیهوشتتتمند م یهاتمیاستتتتفاده از الگور رایز کند؛یم

شد. بنابرا زین یو رفتار یاجتماع شته با شمند نبا یابیبازار تیموفق یابیارز ن،یدا صرفاً بر  دیهو

ارزش  جادیا زانیم دیمتمرکز باشتتد، بلکه با یستتودآور ومانند فروش، ستتهم بازار  ییهاشتتاخص

 (.Leszkiewicz et al., 2022) ردیدربرگ زیو جامعه را ن نفعانیذ ان،یمشتر یبرا

ضرورت  ،یابیدر بازار AIاستفاده از  گسترش: یاجتماع ینیآفرمسئولانه و ارزش یهوش مصنوع

 یهاداده است. استفاده از داده شیرا افزا یفناور یاجتماع یامدهایو پ یریپذتیه مسئولتوجه ب

ص صم ،یشخ ص یتمیالگور یریگمیت شخ سترده م یسازیو  سائل مرتبط با حر تواندیگ  میم

ص صو شفاف تیامن ،یخ  یابیبازار ن،یکند. بنابرا جادیا او عدالت ر یتمیالگور یریسوگ ت،یداده، 

مسئولانه  یاصول هوش مصنوع دیمنجر شود، با داریپا ینیآفرآنکه بتواند به ارزش یهوشمند برا

 ،یابیبازار دگاهید از (.Díaz-Rodríguez et al., 2023خود لحاظ کند ) یو اجرا یرا در طراح

سازمان از  یامدهایاز پ یکی زیاعتماد ن ستفاده  شتر AIمهم نحوه ا ست. اگر م ساس کند  یا اح

ناعادلانه اتخاذ  یهامیتصتتتم ای کنندیاز اطلاعات او استتتتفاده م تیبدون شتتتفاف هاتمیکه الگور

 ت،یشتتفاف ن،ی. بنابراابدییم شیافزا یاحتمال کاهش اعتماد و مقاومت در برابر فناور شتتود،یم

ص میعدالت، حفظ حر صو سخگو یخ مهم تحقق  یهاشرطشیاز پ توانیرا م یتمیالگور ییو پا

ست ) یابیدر بازار یاجتماع ینیآفرارزش شمند دان  Liu et al., 2023; Díaz-Rodríguez etهو

al., 2023.) 

سازمان،  یبه فناور یمشتر اعتماد: یبر هوش مصنوع یمبتن یابینقش اعتماد در بازار از  یکیو 

 یابیبازار یهامیتصتم . هرچهشتودیمحستوب م AIبر  یتعاملات مبتن تیموفق یعوامل استاست

شتر هاتمیبه الگور شتریب شوند، م و  تیاز دقت، عدالت، امن نانیبه اطم یشتریب ازین انیواگذار 

ستفاده از  انیرابطه م تواندیاعتماد م جه،یخواهند داشت. در نت هامیتصم نیاعتماد بودن اقابل ا

AI بازار یامدهایو پ بت  ند ) تیرا تقو یابیمث  کردیرو گر،ید یستتتو از (.Liu et al., 2023ک

هوشتتمند،  یهاتیها ضتتمن استتتفاده از قابلمستتتلزم آن استتت که ستتازمان AIمستتئولانه به 

در مدل پژوهش حاضر،  ن،یکنند. بنابرا تیریمد زیرا ن یفناور یاحتمال یامدهایو پ هاتیمحدود

و  یهوش مصتتنوع یهاتیقابل لیتبد یمهم برا یاز ستتازوکارها یکیعنوان به توانیاعتماد را م

 Díaz-Rodríguez etو جامعه در نظر گرفت ) یمشتتتر یبرا داریهوشتتمند به ارزش پا یابیبازار

al., 2023.) 
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در  AIمولد، دامنه کاربرد  یهوش مصنوع ظهور: هوشمند یابیبازار ندهیمولد و آ یهوش مصنوع

 ،یغاتیتبل یمحتوا جادیا ر،یتصتتومتن و  دیاز گذشتتته توستتعه داده استتت. تول شیرا ب یابیبازار

از  یابیبازار یهامیاز تصم یبانیو پشت یبه مشتر ییپاسخگو ها،امیپ یسازیشخص ،یپردازدهیا

مرز  تواندیمولد م AI رو،نیاند. ازاقرار گرفته یفناور نیا ریهستند که تحت تأث ییهاجمله حوزه

 (.Grewal et al., 2025دهد ) رییرا تغ یابیبازار یخلاقانه و ارتباط ،یلیتحل یهاتیفعال انیم

داده نخواهد بود،  لیبر تحل یصتترفاً متک ندهیهوشتتمند آ یابیکه بازار دهدیتحول نشتتان م نیا

مسئولانه خواهد بود.  ینیآفرو ارزش AIتعامل انسان و  ت،یخلاق تم،یاز داده، الگور یبیبلکه ترک

نابرا شتتتود که علاوه بر  یطراح یابه گونه دیبا AIبر  یهوشتتتمند مبتن یابیبازار یالگو ن،یب

و  یریگمیتصتتم ندیدر فرا زیرا ن یو اجتماع یفناورانه، ملاحظات انستتان یهاتیاز قابل یریگبهره

 (.Grewal et al., 2025خلق ارزش لحاظ کند )

 پیشینه تجربی-ب

 نشان داده است. 1موضوع پژوهش در جدول  در خصوص شده،های انجامای از پیشینه پژوهشخلاصه

  ( پیشینه تحقیقات انجام شده1جدول )

 نتایج  عنوان محقق سال

گروال و 

همکاران 

(2025) 

دهی هوش چگونگی شکل

مصنوعی مولد به آینده 

 بازاریابی

تواند تولید محتوا، مینتایج نشان داد هوش مصنوعی مولد 

سازی، تعامل با مشتری، تحقیقات بازار و توسعه شخصی

محصولات و خدمات را متحول کند. همچنین، نقش نظارت و 

 .مداخله انسانی همچنان اهمیت دارد

کروز و 

همکاران 

(2024) 

آفرینی با هوش هم

مصنوعی در بازارهای 

وکار: وکار به کسبکسب

 ادبیاتمند مرور نظام

تواند فرایندهای محصول، خدمت و می AI ها نشان دادیافته

ها آفرینی ارزش میان شرکتسازمان را تغییر داده و ظرفیت هم

 .و مشتریان تجاری را افزایش دهد

و  ویکوئل

 اسیفار

(2024) 

ویرانگری آفرینی و همهم

ارزش در تعاملات خدماتی 

 مبتنی بر هوش مصنوعی

تواند هم به در تعاملات خدماتی می AI دادنتایج نشان 

آفرینی ارزش و هم در صورت طراحی و مدیریت نامناسب هم

ویرانگری ارزش منجر شود؛ بنابراین کیفیت طراحی به هم

 .اهمیت زیادی دارد AI تعامل انسان و

 بیلاب
(2024) 

هوش مصنوعی در 

بازاریابی: بررسی روندهای 
 کنونی و آینده

هایی همچون در بازاریابی به حوزه AI ها نشان داد کاربردیافته

گیری، تعامل راهبرد بازار، خدمات مشتری، تصمیم
کننده، تحول ارزش و بازاریابی اخلاقی گسترش یافته مصرف

 .است
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 نتایج  عنوان محقق سال

و  کیهولب

همکاران 

(2024) 

درگیرسازی 

کنندگان از طریق مصرف

 های هوش مصنوعیفناوری

 AI هایکنندگان با فناوریداد تعامل مصرفنتایج نشان 

تواند موجب بهبود ارائه خدمات، کاهش تلاش مشتری و می

 .شده شودآفرینی ارزش ادراکافزایش ظرفیت هم

چاندرا و 

رحمان 

(2024) 

هوش مصنوعی و 

 آفرینی ارزشهم

تواند تعامل میان سازمان، نتایج نشان داد هوش مصنوعی می

گران اکوسیستم را تقویت کرده و مشتری و سایر بازی

 .آفرینی ارزش ایجاد کندسازوکارهای جدیدی برای هم

وِن و 

همکاران 

(2022) 

عوامل مؤثر بر رفتار 

آفرینی ارزش هم

کننده مبتنی بر مصرف

 هوش مصنوعی

توانند الگوی های هوش مصنوعی میها نشان دادند فناورییافته

آفرینی ارزش میان داده و زمینه همکننده را تغییر تعامل مصرف

 .کننده و فناوری هوشمند را فراهم کنندمصرف

هوانگ و 

راست 

(2021) 

چارچوبی راهبردی برای 

 هوش مصنوعی در بازاریابی

در بازاریابی ارائه  AI نویسندگان چارچوبی راهبردی برای کاربرد

مکانیکی، های هوش مصنوعی را در سطوح کردند و قابلیت

علاوه بر  AI تفکری و احساسی تبیین نمودند. نتایج نشان داد

گیری و تعامل با مشتری نیز تواند از تصمیمخودکارسازی، می

 .پشتیبانی کند

و  چیولاچ

همکاران 
(2021) 

نقش در حال تحول هوش 

مصنوعی در بازاریابی: مرور 
ها و دستورکار پژوهش

 پژوهشی

در بازاریابی به  AI مطالعات نشان داد کاربردنتایج مرور 

سازی، هایی مانند تحلیل داده، تعامل با مشتری، شخصیحوزه
های ها، اخلاق و تغییر مهارتپذیرش فناوری، حفاظت از داده

 .بازاریابان گسترش یافته است

داونپورت و 

همکاران 

(2020) 

هوش مصنوعی چگونه 

آینده بازاریابی را تغییر 

 خواهد دادت

ها، تواند از طریق تحلیل دادهنتایج نشان داد هوش مصنوعی می

سازی، خودکارسازی بینی رفتار مشتری، شخصیپیش

گیری بازاریابی، آینده بازاریابی را ها و بهبود تصمیمفعالیت

های انسانی و سازمانی دگرگون کند. همچنین، توسعه قابلیت

 .ضروری است AI متناسب با

 

های دهد که مطالعات حوزه هوش مصنوعی و بازاریابی طی سالهای پیشین نشان میمرور پژوهش

سی کاربردهای عمومی صی AI اخیر از برر ص ضوعات تخ سمت مو صیبه  شخ سازی، تری همچون 

آفرینی ارزش، هوش مصتتتنوعی مولد و بازاریابی مستتتئولانه حرکت تعامل مشتتتتری با فناوری، هم

یه، تمرکز عمدتاً بر قابلیتاند. در مطالکرده برای خودکارستتتازی، تحلیل داده و  AI هایعات اول

که (، درحالی2021؛ هوانگ و راست، 2020گیری بازاریابی بوده است )داونپورت و همکاران، تصمیم

آفرینی ارزش تأکید بیشتری دارند )ونِ و در تعامل با مشتری و هم AI های جدیدتر بر نقشپژوهش
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 .(2024؛ هولبیک و همکاران، 2024؛ چاندرا و رحمان، 2022همکاران، 

شان می سی مطالعات ن سجم در آفرینی اجتماعی هنوز بهدهد که ارزشبا وجود این، برر صورت من

های هوش مصنوعی و فرایندهای بازاریابی هوشمند مورد توجه قرار نگرفته است. بیشتر کنار قابلیت

اند؛ آفرینی ارزش تمرکز داشتتتهد بازاریابی، تجربه مشتتتری یا هممطالعات بر ارزش اقتصتتادی، عملکر

شمند، تعامل و همزمان قابلیتکه پیوند همدرحالی صنوعی، بازاریابی هو آفرینی ارزش، های هوش م

صتتورت یک الگوی جامع بررستتی شتتده استتت. آفرینی اجتماعی کمتر بهپذیری و ارزشمستتئولیت

صدد پر ضر در شمند مبتنی  بنابراین، پژوهش حا کردن این خلأ از طریق طراحی الگوی بازاریابی هو

 .آفرینی اجتماعی استبر هوش مصنوعی با رویکرد ارزش

 شناسی پژوهشروش

 یالگو یاستتتت که با هدف طراح یفیک کرد،یو از نظر رو یحاضتتتر از نظر هدف، کاربرد پژوهش

 جامعهانجام شده است.  یاجتماع ینیآفرارزش کردیبا رو یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یابیبازار

تحول  ،یهوش مصنوع ،یابیبازار تیریمد ،یابیبازار یهارا خبرگان و متخصصان حوزه یفیپژوهش ک

شک یاجتماع ینیآفرو ارزش تالیجید ستفاده از روش به یریگدادند. نمونه لیت صورت هدفمند و با ا

صانتخاب خب یارهایشد. مع لیتکم یبرفگلوله ص شتن دانش تخ شامل دا ضوعمرتبط با  یرگان   مو

از  یهوشتتمند و برخوردار یهایو فناور یابیدر حوزه بازار ییاجرا ای یعلم تیپژوهش، ستتابقه فعال

و  یریگنمونه ندیبود. فرا ینیآفرارزش ای تالیجید یابیبازار ،یهوش مصتتتنوع نهیدر زم یتجربه کاف

 ،یانیپا یهاصتتاحبهمعنا که در م نیبه ا افت؛یادامه  یبه اشتتباع نظر یابیها تا دستتتانجام مصتتاحبه

ضمون  سا یکه بتواند چارچوب مفهوم یو معنادار دیمفهوم جد ایم شنا سعه دهد،   ییپژوهش را تو

 نشد.

صاحبه نداده یگردآور ابزار سش قیعم افتهیساختارمهیها، م ساس اهداف  یهابود. پر صاحبه بر ا م

هوش  یهاتیقابل لیاز قب ییشتتتد و محورها یطراح نیشتتتیو مطالعات پ ینظر اتیپژوهش، ادب

صنوع ستفاده هوشمند از داده ،یابیدر بازار یم صا شخ  ،یابیبازار یشنهادهایخدمات و پ یسازیها، 

و  یو مستتتئولانه هوش مصتتتنوع یارزش، الزامات اخلاق ینیآفرهم ان،یهوشتتتمند با مشتتتتر ملتعا

آگاهانه  تیها پس از کسب رضاقرار گرفت. مصاحبه یمورد بررس یارزش اجتماع جادیا یسازوکارها

آماده  لیتحل یو برا یسازادهیصورت کامل پکنندگان انجام و با اجازه آنان ضبط و سپس بهمشارکت

 یبرا. براون و کلارک استفاده شد یامرحلهشش کردیمضمون با رو لیها از تحلداده لیتحل یبرا شد.

و گوبا شتتتامل  نکلنیل یشتتتنهادیپ یارهایاز مع ،یفیک یهاافتهیاعتماد  تیاز اعتبار و قابل نانیاطم

 ،یریاعتبارپذ شیمنظور افزااستتتفاده شتتد. به یریدپذییو تأ یوابستتتگ ،یریپذانتقال ،یریاعتبارپذ

پژوهش و  دافآمده با اهدستتتبه نیو مضتتام ینیصتتورت مستتتمر بازبها بهداده ریو تفستت یکدگذار
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 اریشتتده در اختاستتتخرال نیاز کدها و مضتتام یبخشتت نیداده شتتد. همچن قیخام تطب یهاداده

اصتتلاح و  یقرار گرفت و نظرات آنان برا یفیمتخصتتصتتان و پژوهشتتگران آشتتنا با روش پژوهش ک

 ندیاتلاش شد فر زین یریدپذییتأ شیافزا یمورد استفاده قرار گرفت. برا نیمساختار مضا یسازیینها

صاحبه ل،یتحل شکلاز متن خام م ستخرال کدها و  ضام یریگها تا ا شفاف و به ،یینها نیم صورت 

 مستند انجام شود.

 های پژوهشیافته

. شبکه 2جدول شماره  شودمیهای حاصل از تحقیق ارائه نتایج و یافته، پژوهشاز در این قسمت 

 آورده شده است. ریفراگ نیو مضام افتهیسازمان  ه،یپا نیمضام
ریفراگ نیمضامو  افتهیسازمان پایه،  شبکه مضامین (2)جدول شماره   

 مضامین پایه مضامین سازمان یافته مضامین فراگیر

هوش  یهاتیقابل

و  یمصنوع

 یهوشمند

 یابیبازار

هوشمند تحلیل و پردازش 

 هاداده

 هوشمند داده یآورجمع

 دادهپردازش کلان 

 یرفتار یاستخرال الگوها

گیری بینی و تصمیمپیش

 هوشمند

 تقاضا ینیبشیپ

 یرفتار مشتر ینیبشیپ

 یریگمیهوشمند از تصم یبانیپشت 

 یابیبازار یهاتیفعال یخودکارساز اتوماسیون فرایندهای بازاریابی

 هوشمند یمحتوا دیتول

 هانیخودکار کمپ یسازنهیبه 

محوری و مشتری

سازی شخصی

 هوشمند

بندی هوشمند شناخت و بخش

 مشتریان

 یمشتر حاتیترج لیتحل

 یمشتر یازهاین ییشناسا 

 هوشمند بازار یبندبخش 

سازی محصولات و شخصی

 ارتباطات

 شدهیسازیشخص یشنهادهایپ

 یمتناسب با مشتر یمحتوا

 ارتباطات هدفمند

 عیسر ییگوپاسخ ارتقای تجربه مشتری

 خدمات هوشمند 

 یو تجربه مشتر تیبهبود رضا

آفرینی تعامل و هم

 ارزش

تعامل هوشمند انسان و هوش 

 مصنوعی

 هیارتباط دوسو

 تعامل بلادرنگ

 یانسان و هوش مصنوع یهمکار
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 مضامین پایه مضامین سازمان یافته مضامین فراگیر

 یمشارکت مشتر مشارکت و بازخورد مشتریان

 بازخورد افتیدر

 یو نظرات مشتر هادهیاستفاده از ا

 یمشارکت در طراح آفرینی محصولات و خدماتهم

 توسعه مشترک محصولات

 خلق مشترک ارزش

مسئولانه  یابیبازار

 محورو اخلاق

حریم خصوصی و حکمرانی 

 داده

 حفاظت از اطلاعات

 ها داده تیامن

 مسئولانه داده تیریمد

 تمیعملکرد الگور تیشفاف شفافیت و عدالت الگوریتمی

 یریپذحیتوض 

 یتمیالگور ضیاز تبع یریجلوگ 

 یاعتماد مشتر گوییاعتماد و پاسخ

 یسازمان یریپذتیمسئول

 ییگونظارت و پاسخ

 ینیآفرارزش

 یاجتماع

نفعان و آفرینی برای ذیارزش
 جامعه

 انیمنافع مشتر
 منافع کارکنان 

 منافع جامعه 

 برابر یدسترس فراگیری و رفاه اجتماعی

 مختلف جامعه یهاتوجه به گروه 

 یرفاه اجتماع یارتقا 

 داریپا دیمصرف و تول پایداری و مسئولیت اجتماعی

 یاجتماع یکاهش آثار منف

 یاجتماع تیمسئول تیتقو
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 یاجتماع ینیآفرارزش کردیبا رو یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یابیبازار یالگو. 1شکل شماره

 و پیشنهادها گیرینتیجه

پژوهش حاضر با هدف طراحی الگوی بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی با رویکرد 

های حاصل از تحلیل مضمون نشان داد که بازاریابی آفرینی اجتماعی انجام شد. یافتهارزش

های هوشمند برای بهبود مبتنی بر هوش مصنوعی صرفاً به استفاده از فناوریهوشمند 

های تواند قابلیتشود، بلکه یک رویکرد یکپارچه است که میعملکردهای بازاریابی محدود نمی

آفرینی ارزش، الزامات اخلاقی و گویی به نیازهای مشتری، تعامل و همفناورانه، شناخت و پاسخ

 .اجتماعی را به یکدیگر پیوند دهددر نهایت منافع 

های هوش مصنوعی و هوشمندی بازاریابی نخستین بعد الگو های پژوهش، قابلیتبر اساس یافته

گیری هوشمند و بینی و تصمیمها، پیشدهد. تحلیل و پردازش هوشمند دادهرا تشکیل می
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تر های سریعازار و اتخاذ تصمیمتر باتوماسیون فرایندهای بازاریابی، زمینه لازم برای شناخت دقیق

سازی هوشمند موجب محوری و شخصیکنند. در ادامه، مشتریو مبتنی بر داده را فراهم می

ها بتوانند با شناخت بهتر مشتریان، ارائه پیشنهادهای متناسب و ارتقای تجربه شود سازمانمی

 .مشتری، روابط مؤثرتری با بازار هدف برقرار کنند

های اساسی الگوی آفرینی ارزش یکی از حلقهها نشان داد که تعامل و همتههمچنین، یاف

پیشنهادی است. تعامل هوشمند میان انسان و هوش مصنوعی، مشارکت و دریافت بازخورد 

سویه به مشتریان و همکاری آنان در خلق محصولات و خدمات، بازاریابی را از یک فرایند یک

عنوان محور بهکند. در کنار آن، بازاریابی مسئولانه و اخلاقیل میفرایندی تعاملی و مشارکتی تبد

یکی از ابعاد اساسی مدل، بر ضرورت حفظ حریم خصوصی، حکمرانی داده، شفافیت، عدالت 

 .گویی در استفاده از هوش مصنوعی تأکید داردالگوریتمی، اعتماد و پاسخ

گیری نهایی الگو شناسایی شد. بر این هتعنوان خروجی و جآفرینی اجتماعی بهدر نهایت، ارزش

هایی همچون فروش و سودآوری ارزیابی اساس، موفقیت بازاریابی هوشمند نباید صرفاً با شاخص

نفعان شود، بلکه باید میزان ارزش ایجادشده برای مشتریان، کارکنان، سازمان، جامعه و سایر ذی

ادی پژوهش بر این منطق استوار است که نیز مورد توجه قرار گیرد. بنابراین، الگوی پیشنه

سازی، تعامل محوری، شخصیهای هوش مصنوعی و هوشمندی بازاریابی، از طریق مشتریقابلیت

آفرینی اجتماعی را فراهم آفرینی و با رعایت اصول بازاریابی مسئولانه، زمینه تحقق ارزشو هم

 .کنندمی

ها از بازاریابی سنتی و صرفاً برای حرکت سازمان تواند چارچوبیشده میدر مجموع، الگوی ارائه

محور، مسئولانه و اجتماعی فراهم کند. بر این اقتصادی به سمت بازاریابی هوشمند، مشتری

تواند مزیت پایدار ایجاد کند گیری اثربخش از هوش مصنوعی در بازاریابی زمانی میاساس، بهره

تر پذیری و منافع گستردهی، اعتماد، عدالت، مسئولیتزمان با ارتقای کارایی و تجربه مشترکه هم

 .جامعه را نیز در نظر بگیرد

های هوش مصنوعی و هوشمندی بازاریابی، های پژوهش حاضر نشان داد که قابلیتیافته

آفرینی ارزش از ابعاد اساسی بازاریابی سازی هوشمند و تعامل و هممحوری و شخصیمشتری

( 2021( و هوانگ و راست )2020ه با نتایج داونپورت و همکاران )هوشمند هستند. این یافت

سازی و بهبود بینی، شخصیها، پیشهمسو است؛ آنان بر نقش هوش مصنوعی در تحلیل داده

آفرینی اند. همچنین، یافته مربوط به تعامل و همگیری بازاریابی تأکید کردهفرایندهای تصمیم

دهند ( مطابقت دارد که نشان می2024( و چاندرا و رحمان )2022ارزش با نتایج ون و همکاران )

تواند الگوهای جدیدی از تعامل مشتری و سازمان ایجاد کرده و زمینه مشارکت هوش مصنوعی می
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( نیز بر 2024مشتریان در فرایند خلق ارزش را فراهم کند. از سوی دیگر، هولبیک و همکاران )

تر، کاهش تلاش مشتری و ایجاد ارزش ائه خدمات دقیقهای هوش مصنوعی در ارنقش فناوری

اند؛ بنابراین، نتایج پژوهش حاضر در بخش فناورانه و آفرینی تأکید کردهشده از طریق همادراک

 .شودهای مطالعات پیشین محسوب میمحور، امتداد منطقی یافتهمشتری

آفرینی اجتماعی محور و ارزشخلاقدر عین حال، پژوهش حاضر با شناسایی بازاریابی مسئولانه و ا

دهد. در حالی که بخش قابل عنوان دو مضمون فراگیر، دامنه مطالعات پیشین را توسعه میبه

اند، سازی، تعامل و ارزش مشتری تمرکز داشتهتوجهی از مطالعات پیشین بر کارایی، شخصی

ی، حکمرانی داده، های هوش مصنوعی با حریم خصوصپژوهش حاضر بر ضرورت پیوند قابلیت

ها به ارزش برای گویی و سپس تبدیل این ظرفیتشفافیت، عدالت الگوریتمی، اعتماد و پاسخ

کند. این نتیجه با دیدگاه مطالعات مربوط به هوش مصنوعی مسئولانه نفعان و جامعه تأکید میذی

راستا است. (، هم2024( و لابیب )2023های لیو و همکاران )، از جمله یافتهAI و ارزش اجتماعی

از این منظر، نوآوری اصلی پژوهش حاضر در ارائه یک نگاه یکپارچه به بازاریابی هوشمند است؛ 

عنوان ظرفیت عنوان ابزار افزایش عملکرد بازاریابی، بلکه بهای که هوش مصنوعی نه صرفاً بهگونهبه

 .شودماعی در نظر گرفته میآفرینی اجتآفرینی، اعتماد و در نهایت ارزشایجاد تعامل، هم

 های پژوهشپیشنهادهای کاربردی در راستای یافته

های حاصل از تحلیل مضمون و الگوی نهایی پژوهش، پیشنهادهای اجرایی زیر با توجه به یافته

 یاجتماع ینیآفرارزش کردیبا رو یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یابیبازاربه منظور تقویت 

 :شودارائه می

پیشنهاد ها سازمان :های هوش مصنوعی و هوشمندی بازاریابیتقویت زیرساخت. 1

های سازی و تحلیل هوشمند دادهآوری، یکپارچههای لازم برای جمعشود زیرساختمی

بینی تقاضا، تحلیل مشتریان و بازار را توسعه داده و از ابزارهای هوش مصنوعی برای پیش

 .های بازاریابی استفاده کنندرفتار مشتری و پشتیبانی از تصمیم

شود مدیران بازاریابی پیشنهاد می :شدهسازیو شخصیمحور توسعه بازاریابی مشتری. 2

ها، نیازها و ترجیحات مشتریان را شناسایی و بازار را با استفاده از تحلیل هوشمند داده

های هر گروه، محصولات، خدمات بندی کنند و متناسب با ویژگیصورت هوشمند بخشبه

 .شده ارائه دهندسازیهای بازاریابی شخصیو پیام

توانند با استفاده از ها میسازمان :آفرینی ارزشایجاد سازوکارهای تعامل و هم .3

ها، دستیارهای هوشمند و سایر ابزارهای تعاملی، مشارکت مشتریان را در باتچت

ها و تجربیات آنان برای طراحی و فرایندهای بازاریابی افزایش دهند و از بازخورد، ایده
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 .فاده کنندبهبود محصولات و خدمات است

ها شود سازمانپیشنهاد می :محوراستقرار چارچوب بازاریابی مسئولانه و اخلاق. 4

ها تدوین های مشخصی برای حفاظت از حریم خصوصی، امنیت و حکمرانی دادهسیاست

های هوش مصنوعی، سازوکارهای نظارت، کنند و ضمن افزایش شفافیت عملکرد الگوریتم

 .تبعیض الگوریتمی را در فرایندهای بازاریابی مستقر سازند گویی و جلوگیری ازپاسخ

مدیران پیشنهاد  :آفرینی اجتماعیهای بازاریابی به سمت ارزشدهی فعالیتجهت. 5

های اقتصادی، بر اساس های بازاریابی هوشمند را علاوه بر شاخصشود موفقیت برنامهمی

نفعان ارزیابی کنند و معه و سایر ذیمیزان ارزش ایجادشده برای مشتریان، کارکنان، جا

از ظرفیت هوش مصنوعی برای افزایش دسترسی عادلانه، ارتقای رفاه اجتماعی و حمایت 

 .از اهداف پایداری استفاده نمایند

شود آموزش ها پیشنهاد میسازمان :های انسانی در کنار فناوریتوسعه شایستگی. 6

، کاربرد ابزارهای هوش مصنوعی، تفسیر خروجی کارکنان بازاریابی در زمینه تحلیل داده

را در دستور کار قرار دهند تا ترکیب توانمندی  AI ها و اصول اخلاقی استفاده ازالگوریتم

 .انسانی و فناوری هوشمند به مزیت رقابتی پایدار منجر شود
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