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Abstract  

Introduction   

Social currency refers to the value and credibility individuals gain 

through digital social interactions, such as likes, comments, sharing, or 

content recommendations, which influence their behavior and decision-

making, particularly in purchasing and brand engagement (Mishra & 

Singh, 2021). With the rapid advancement of AI-based technologies, 

the digital marketing ecosystem has been transformed, making it 

imperative to understand emerging dimensions of social currency in 

this domain (Santosh, 2024). AI, with capabilities like personalization, 

behavior prediction, and content generation, has redefined classical 

social currency concepts—such as identity, belonging, and loyalty—

while creating new opportunities and challenges (Tauheed et al., 2024). 

This study aims to identify and analyze the dimensions of social 

currency in digital marketing, focusing on smart technologies, to 

examine their role in redefining social values, identify opportunities and 
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challenges, and propose an innovative framework for optimizing digital 

marketing strategies  . 

Research Objectives   

The primary objective of this study is to identify and analyze the 

dimensions of social currency in the digital marketing ecosystem, 

emphasizing the role of artificial intelligence  . 

 

Research Questions 

1. What indicators and methods exist to measure the dimensions 

of social currency in digital marketing  ? 

2. What factors influence the formation and reinforcement of 

social currency in digital marketing  ? 

3. How does social currency influence consumer decision-making 

in brand interactions  ? 

4. What is the relationship between social currency and customer 

loyalty in digital social networks  ? 

5. How does social currency impact electronic word-of-mouth 

(eWOM) marketing  ? 

 

Methodology   

This study adopts an exploratory qualitative approach using thematic 

analysis. The target population included digital marketing experts, AI 

specialists in advertising agencies, and management/marketing faculty 

at universities in Tehran, Isfahan, and Semnan. Selection criteria 

included academic expertise or practical experience in digital 

marketing/AI and over three years of managerial experience. Snowball 

sampling was employed, and data collection ceased upon reaching 

theoretical saturation after 16 interviews (from 25 selected 

participants)  . 

Data was collected via semi-structured interviews (conducted in-person 

and online, audio-recorded). Interview questions were designed to 

explore social currency dimensions, influencing factors, and its role in 

consumer behavior (Gkikas & Theodoridis, 2019). Data analysis 

followed the six-phase thematic analysis process: familiarization, initial 

coding, theme identification, theme review, theme definition/naming, 
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and reporting. In total, 140 initial codes, 20 organizing themes, and 5 

overarching themes were extracted . 

Validity was ensured through triangulation (consulting marketing 

advisors, AI experts, and academics) and alignment with theoretical 

literature. Reliability was achieved via precise concept definitions, 

question refinement, pilot testing with three experts, and interviewee 

feedback validation (Gkikas & Theodoridis, 2019) . 

 

Findings   

Data analysis yielded 140 initial codes, categorized into 20 organizing 

themes and 5 overarching themes  : 

1. Redefining Social Values in Digital Marketing: AI enhances digital 

identity through personalized content, creating new values like data-

driven interactions. Codes such as "identity reinforcement via 

personalized content" and "value of data-driven interactions" reflect 

redefined identity and belonging (Nwanna et al., 2025). Analytical tools 

(e.g., interaction dashboards, sentiment analysis) offer novel metrics for 

social currency (Singh et al., 2025). However, privacy breaches and 

algorithmic biases threaten user trust (Singh et al., 2025)  . 

2. Enhancing Social Interactions with AI: Smart technologies (e.g., 

chatbots, machine learning) dynamize brand-consumer interactions. 

Codes like "personalization via machine learning" and "responsiveness 

via chatbots" highlight automated engagement (Phadnis et al., 2025). 

Environmental factors (e.g., influencers, digital competition) strengthen 

interactions, but reduced human engagement and technology costs pose 

challenges (Rashid & Ashraf, 2025)  . 

3. Social Currency’s Impact on Consumer Behavior: Social currency 

guides consumer decision-making stages (awareness, evaluation, and 

purchase, post-purchase) through digital recommendations and targeted 

ads. Codes such as "brand awareness from recommendations" and 

"purchase decisions based on digital credibility" illustrate this influence 

(Gupta, 2025). AI-driven preference prediction fosters positive brand 

perception, yet data overload and distrust in suggestions limit adoption 

(Chhetri et al., 2025)  . 

4.Strengthening Customer Loyalty in Digital Platforms: AI-driven 

personalization boosts belonging and trust, enhancing loyalty. Codes 
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like "belonging through interactions" and "trust via transparency" 

underscore loyalty drivers (Ahmed et al., 2025). Smart technologies 

(e.g., loyalty behavior analysis) improve long-term engagement, but 

negative automation experiences and privacy concerns remain threats 

(Ahmed et al., 2025)  . 

5. Accelerating Digital Social Flows: AI amplifies eWOM via engaging 

content and opinion analysis. Codes like "user sentiment analysis" and 

"engaging content generation" exemplify this process (Bantam et al., 

2025). Social motivations (e.g., credibility, belonging) increase sharing, 

but fake reviews and negative feedback endanger brand reputation 

(Yang et al., 2025)  . 

 

Discussion and Conclusion   

This study reveals that AI enriches digital interactions by redefining 

social values and providing tools for behavior prediction and loyalty 

enhancement (Tauheed et al., 2024). The "redefining social values" 

theme highlights AI’s role in strengthening identity and belonging 

(Nwanna et al., 2025). AI-powered interactions dynamize brand-

consumer engagement (Phadnis et al., 2025), while social currency 

guides consumer decisions (Gupta, 2025) and bolsters loyalty/eWOM 

(Ahmed et al., 2025; Bantam et al., 2025). However, challenges like 

privacy violations, algorithmic biases, and reduced human touch 

require management (Karami et al., 2024). Theoretically, this study 

advances social currency literature; practically, it offers strategies for 

smart campaign design and ethical challenge mitigation (Santosh, 

2024)  . 

 

Recommendations   

1. Use analytical dashboards to monitor interactions and design 

personalized campaigns (Singh et al., 2025)  . 

2. Deploy AI chatbots for 24/7 support and belonging reinforcement 

(Phadnis et al., 2025)  . 

3.  Collaborate with influencers and leverage AI for engaging content 

to enhance eWOM (Bantam et al., 2025)  . 

4. Develop transparent data policies to build trust and reduce 

algorithmic biases (Karami et al., 2024)  . 
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Limitations   

1. Qualitative analysis may reflect researcher bias, though triangulation 

mitigated this  . 

2. Data relied solely on interviews; complementary methods could 

strengthen analysis  . 

3. Limited access to AI-active firms constrained analytical breadth  . 

4. The study’s fixed timeframe may not capture dynamic user behavior 

changes  . 

 

Keywords: Social Currency, Digital Marketing, Artificial Intelligence, 

Thematic Analysis, Electronic Word-Of-Mouth (eWOM)  . 
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 مبتنی: تالدیجی بازاریابی اکوسیستم در اجتماعی ارز ابعاد تحلیل
 مصنوعی هوش بر

 رانیدانشگاه سمنان، سمنان، ا یو علوم ادار تیریاستاد، دانشکده اقتصاد، مد    داود فیض
  

 رانیدانشگاه سمنان، سمنان، ا یو علوم ادار تیریاستاد، دانشکده اقتصاد، مد  عظیم زارعی
  

 محسن آرمان
دانشگاه سمنان، سمنان،  یو علوم ادار تیریدانشکده اقتصاد، مد ،یدکتر یدانشجو

 رانیا

 الهام سادات کیا
دانشگاه سمنان، سمنان،  یو علوم ادار تیریدانشکده اقتصاد، مد ،یدکتر یدانشجو

 رانیا

 

  چکیده
ا تحول . بپردازدیم تالیجید یابیدر بازار یبر ارز اجتماع یهوش مصنوع ریتأث یپژوهش حاضر به بررس

را  یمطالعه ابعاد نوظهور ارز اجتماع نیهوشمند، ا یهایتوسط فناور یتعلق و وفادار ت،یمانند هو یمیمفاه
ه ارائ یدر عصر هوش مصنوع یابیبازار یهایاستراتژ یسازنهیبه ینوآورانه برا یکرده و چارچوب لیتحل

ت که محتوا اس دیرفتار و تول ینیبشیپ ،یسازیدر شخص یبر نقش هوش مصنوع ی. تمرکز اصلدهدیم
و  یفیپژوهش با روش ک نیشده است. ا تالیجید یاز تعاملات اجتماع یناش یهاارزش یموجب دگرگون

 ،یابیبازار یهامتخصص در حوزه 61با  افتهیساختارمهین یهامصاحبه قیها از طرتم انجام شد. داده لیتحل
 ییمنجر به شناسا لیتحل ندیشدند. فرآ لیتحل ،یو پس از کدگذار یآورجمع یو هوش مصنوع تیریمد

در  یاجتماع یهاشد که شامل: تحول ارزش یصلمضمون ا 5دهنده و مضمون سازمان 01 ه،یکد اول 641
کننده، رفبر رفتار مص یهوش مصنوع ریتأث ،یاجتماع هیدر توسعه سرما ینقش هوش مصنوع تال،یجید یفضا

د که هوش مصنوعی دهنها نشان مییافته بودند. تالیجیتعاملات د عیو تسر انیاستحکام روابط بلندمدت با مشتر
ار و تقویت بینی رفتبا بازتعریف ابعاد ارز اجتماعی، تعاملات دیجیتال را غنی کرده و ابزارهایی برای پیش

هایی مانند نقض حریم خصوصی، تعصبات الگوریتمی و کاهش دهد. با این حال، چالشرائه میوفاداری ا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 نویسنده مسئول fiez1353@semnan.ac.ir  :Address Email  

( پژوهانه) وهشیپژ اعتبار از استفاده با که است سمنان دانشگاه در الف نوع داخلی تحقیقاتی طرح از مستخرج مقاله این
 .است شده انجام 6414/001/ط64146646 کد با سمنان دانشگاه

http://orcid.org/0000-0002-5535-4370
http://orcid.org/0000-0002-8719-6338
http://orcid.org/0009-0008-0415-6535
http://orcid.org/0009-0006-1262-4621


 

 

های تحلیل سازی سامانهها با پیادهکند که شرکتلمس انسانی از موانع اصلی هستند. این پژوهش پیشنهاد می
یت کنند تا از ها را مدیرهای اخلاقی، این چالشهای آموزشی و تدوین چارچوبداده، برگزاری دوره

  ند.مند شوهای هوش مصنوعی بهرهمزیت

   تمتحلیل  ،بازاریابی دیجیتال، هوش مصنوعی ارز اجتماعی، :هاواژهکلید
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 مقدمه
ارز اجتماعی یعنی ارزش و اعتباری که افراد از طریق تعامل با دیگران در فضای دیجیتال مثل 

تواند آورند. این ارزش میدست میبهگذاری یا توصیه یک محتوا لایک، کامنت، اشتراک
 ویژه در خرید و ارتباط با برندها، تأثیر بگذارد.ها، بههای آنبر رفتار و تصمیم

ت. کنندگان را دگرگون ساخته استعامل برندها با مصرف وهیش تالیجیتحولات عصر د
 یهاسانهاز ر دهیچیپ یاشبکه تالیجید یابیمدرن بازار ستمیاکوس دهدیها نشان مپژوهش
 Saltosافزوده است ) تیمانند واقع ینوظهور یهایسئو و فناور ،یلیمیا یابیبازار ،یاجتماع

Cruz et al, 2024مستمر  قیکننده و تطبمستلزم درک رفتار مصرف طیمح نیدر ا تی(. موفق
تحولات،  نیقلب ا در(.  Mendonça et al, 2022است ) یفناور راتییبا تغ هایاستراتژ

 یهایتراتژاس ن،یماش یریادگیکلان و  یهاداده لیاز تحل یریگبا بهره محوریمشتر کردیرو
 یسازیشخص نی(. اLarina et al, 2024را ممکن ساخته است ) شدهیسازیشخصفوق

 Ziakis) کندیم جادیا انیبا مشتر یدارتریبلکه روابط پا دهد،یم شیرا افزا لیتنها نرخ تبدنه

et al, 2023را ارتقا داده است  یتجربه مشتر زین ستمیاکوس نیدر ا ی(. ادغام خدمات مال
(Larina et al, 2024  .) 

اشاره دارد و شامل  یاز تعاملات اجتماع یبه ارزش نامشهود ناش "یارز اجتماع" مفهوم
(. Silva et al, 2023و گفتگو ) یتعلق، اعتبار، اطلاعات، سودمند ت،یشش بعد است: هو
 خود را شکل یاجتماع تیمرتبط با برندها، هم هو یمحتوا یگذارکاربران با اشتراک

 (.  Mishra & Singh, 2021) دهندیم شیرا افزا خود یو هم ارز اجتماع دهندیم
وسط ت دشدهیتول یو محتوا هیمانند تعاملات دوسو ییهایژگیبا و یاجتماع یهارسانه

 ریها تأثپلتفرم نی(. اKalinchenko, 2022هستند ) یاجتماعارز  یبرا یآلدهیکاربران، بستر ا
دهان بهدهان یابی(، و بازارYan, 2024کنندگان دارند )مصرف یریگمیبر تصم یمیمستق

 تیکاربران را بازتاب دهد، اهم یاجتماع تیمحتوا هو که ی( هنگامeWOM) تالیجید
 ،یرفتار کاربران در زمان واقع لیبا تحل یمصنوع هوش(.  Zhang, 2024) ابدییم یاژهیو

 گذاردیم ریبرندها تأث یکه بر ارز اجتماع کندیم یطراح شدهیسازیشخصفوق یهانیکمپ
(Tripathi et al, 2024س .)کسیمانند نتفل یهوش مصنوع گرهیتوص یهاستمی (Mahakal, 

را بهبود  یبر( تجربه کارNimbalkar & Singh, 2024) شرفتهیپ یهابات( و چت2023
عتماد ا توانندیم یخصوص میو حر یمانند مسائل اخلاق ییهاحال، چالش نی. با اانددهیبخش



 

 

 ,Van Esch & Stewart Black, 2021; Karamiکنند ) فیکنندگان را تضعمصرف

با روابط  هشرفتیپ یهایفناور بیترک تال،یجید یابیبازار رییدر حال تغ یایدن در(.  2024
که هم ارزش  ییهای(. توسعه استراتژBerger, 2013است ) تیموفق دیکل یاجتماع لیاص

نجر م تالیجیها در عصر دسازمان داریپا تیخلق کنند، به موفق یو هم اجتماع یاقتصاد
 خواهد شد.

 یو نقش هوش مصنوع تالیجید یابیدر بازار یابعاد ارز اجتماع یپژوهش به بررس نیا
 لیتحل یبرا کپارچهی یارائه چارچوبلی این پژوهش اص ی. نوآورپردازدیدر تحول آن م

 قیتحق نیا یهاافتهی(. Tauheed et al, 2024است ) یبر ارز اجتماع یهوش مصنوع ریتأث
هوشمندانه،  یهایاستراتژ یطراح یبرا یعمل یارا پر کرده و راهکاره ینظر یهاشکاف

 .  دهدیارائه م یاخلاق یهاچالش تیریو مد انیتعامل مشتر شیافزا

 مبانی نظری
برای ارائه یک مبنای نظری جامع برای موضوع ارز اجتماعی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتال 

های هوش مصنوعی، ابعاد کلیدی متعددی شامل تعاریف، نقش با در نظر گرفتن فناوری
رسی های آینده برگیریهوش مصنوعی، تعامل این دو حوزه، ملاحظات اخلاقی، و جهت

ود و ششود. ارز اجتماعی به ارزشی اشاره دارد که از تعاملات و روابط اجتماعی ناشی میمی
گیرد در بازاریابی برای افزایش وفاداری به برند و تعامل مشتری مورد استفاده قرار می

(Santosh, 2024این مفهوم که از تعاملات آنلاین در شبکه .)د، شوهای اجتماعی ناشی می
 Khan etشود )ان سرمایه واقعی و آتی افراد و جوامع در فضای دیجیتال تعریف میعنوبه

al., 2021های محیطی و برانگیختگی نمایش ناشی از محرک(. ارز اجتماعی اثر پیش
 ,Singhکند )های اجتماعی تقویت میگذاری محتوا در رسانهاحساسی را در اشتراک

دادن تصویری مثبت از خود، محتوایی را منتشر کنند  (. افراد تمایل دارند برای نشان2023
های محیطی با تقویت یادآوری، احتمال ها را آگاه یا متخصص جلوه دهد. محرککه آن

لا گذاری را بادهند، و احساسات مثبت نرخ اشتراکها را افزایش میانتشار افکار و ایده
ها (. این ویژگیSingh, 2023د )دهنبرند، در حالی که احساسات منفی آن را کاهش میمی

کنند دهند و شهرت برند را تقویت میهای دیجیتال شکل میکننده را در پلتفرمرفتار مصرف
(Gkikas & Theodoridis, 2019.) 



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  | فصلنامه مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند  |51

 

تماعی ای تحت تأثیر تعاملات اجارز اجتماعی در زمینه بازاریابی دیجیتال به طور فزاینده
د و بر اهمیت آن در ایجاد شهرت برند و وفاداری مشتری های دیجیتال قرار داردر پلتفرم

(. استراتژی ارز اجتماعی با تمرکز بر Van Esch & Stewart Black, 2021تأکید دارد )
کمک به فروش محصولات و مدیریت بهتر زندگی مشتریان، رفتارهای جدید 

وکار بقیت کسگیرد و درک آن برای موفکنندگان در دنیای دیجیتال را در بر میمصرف
گذاری محتوا یا حمایت از (. کاربران با اشتراکKhan et al., 2021آنلاین حیاتی است )

ال دهان دیجیتبهکنند، که به بازاریابی دهانبرندها، هویت و اعتبار خود را تقویت می
(eWOMمنجر می )( شودG, 2023.) 

اجتماعی حس اجتماع و ارتباط های گذاری محتوای مرتبط در رسانهبرای مثال، اشتراک
 .دهدکند، که ارز اجتماعی را افزایش میکنندگان را تقویت میبین برند و مصرف

املات کنند، تعهای خاص دعوت میهایی که کاربران را به انتشار محتوا با هشتگکمپین
 & Gkikasکنند )بخشند و وفاداری به برند را تقویت میاجتماعی را بهبود می

Theodoridis, 2019 این تعاملات دامنه دسترسی برند را از طریق .)eWOM  گسترش
 & Malthouseبخشند )انداز رقابتی دیجیتال بهبود میدهند و شهرت آن را در چشممی

Copulsky, 2022آوری و تجزیه و تحلیل حجم وسیعی های هوش مصنوعی جمع(.فناوری
های دهند کمپینو به بازاریابان اجازه می کنندکننده را تسهیل میهای مصرفاز داده

 Van Esch & Stewartهدفمندی ایجاد کنند که با مخاطبان خاص ارتباط برقرار کند )

Black, 2021ات گر، تعاملهای توصیهها و سیستمبات(. ابزارهای هوش مصنوعی، مانند چت
(. برای مثال، هوش G, 2023دهند )بخشند و ارز اجتماعی را افزایش میمشتری را بهبود می

های اجتماعی را برای سنجش احساسات عمومی نسبت به یک برند مصنوعی تعاملات رسانه
 & Malthouseهای بازاریابی اطلاع دهد )تواند به استراتژیکند، که میتجزیه و تحلیل می

Copulsky, 2022.) 
ی مدتر، بازاریابشده و کارآسازیهای شخصیهوش مصنوعی با فعال کردن استراتژی

کننده مقادیر بینیهای یادگیری ماشین و تحلیل پیشدیجیتال را متحول کرده است. فناوری
بود گیری و تعامل را بهکنند، که هدفکننده را تجزیه و تحلیل میهای مصرفزیادی از داده

(. هوش مصنوعی با خودکارسازی وظایف تکراری، Kurniawan et al., 2025بخشد )می
های ههای استراتژیک و جنبگیریدهد بر تصمیمانند تولید سرنخ، به بازاریابان اجازه میم



 

 

ها نرخ تبدیل را افزایش (. این قابلیتGkikas & Theodoridis, 2019خلاقانه تمرکز کنند )
کنند داده و هوش مصنوعی را به ابزاری حیاتی برای بازاریابی مدرن تبدیل می

(Efendioğlu, 2023.)گیری ارز ادغام هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال نحوه شکل
 اجتماعی را متحول کرده است. 

های هوش مصنوعی مانند یادگیری ماشین و پردازش زبان طبیعی برای ایجاد فناوری
تری بین شوند، که ارتباطات عمیقتر استفاده میشدهسازیهای بازاریابی شخصیمحتوا و پیام

(. هوش مصنوعی با تحلیل Reshmi, 2025کند )کنندگان ایجاد میبرندها و مصرف
ط کند روابتر کرده و به بازاریابان کمک میهای اجتماعی، درک ارزش برند را عمیقداده
(.ابزارهای هوش Efendioğlu, 2023تر و وفاداری بیشتری با مشتریان ایجاد کنند )قوی

ا به سازند تایجاد محتوا، بازاریابان را قادر میهای اجتماعی و مصنوعی برای مدیریت رسانه
کنندگان تعامل داشته باشند و ارز اجتماعی را افزایش دهند طور مؤثرتری با مصرف

(Malthouse & Copulsky, 2022برای مثال، هوش مصنوعی می .) تواند موضوعات
تولید کند  جذابی کننده را تجزیه و تحلیل کند و محتوای مرتبط وپرطرفدار و علایق مصرف

(. آینده ارز اجتماعی Gkikas & Theodoridis, 2019کند )که حس اجتماع را تقویت می
های هوش مصنوعی برای تر فناوریدر بازاریابی دیجیتال احتمالاً شامل ادغام عمیق

 ,Huang & Rustسازی بیشتر تعاملات مشتری و افزایش وفاداری به برند خواهد بود )شخصی

ادغام هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال سؤالات اخلاقی در مورد حریم خصوصی (.2021
 کند. و شفافیت ایجاد می

کننده و شده و نیاز به اعتماد مصرفسازیها باید بین مزایای بازاریابی شخصیشرکت
کنندگان به طور (. مصرفMurgai, 2018ها تعادل برقرار کنند )استفاده اخلاقی از داده

واند بر تهای خود هستند، که میای خواستار شفافیت در مورد نحوه استفاده از دادهیندهفزا
 ,Van Esch & Stewart Blackها از ارز اجتماعی یک برند تأثیر بگذارد )درک آن

های (.ملاحظات اخلاقی به پتانسیل هوش مصنوعی برای تداوم تعصبات در استراتژی2021
(. Cutler, 2024سازد )که نظارت و مدیریت دقیق را ضروری می یابد،بازاریابی گسترش می

تواند منجر به خودکارسازی بیش از حد شود، جایی های هوش مصنوعی میاتکا به فناوری
یابد و به روابط مشتری و ارز اجتماعی آسیب که لمس انسانی در بازاریابی کاهش می

های فناوری به این معنی ای پیشرفت(. سرعت بالVan Esch & Stewart Blackرساند )می
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نظر  های جدید سازگار شوند، که ازاست که بازاریابان باید به طور مداوم با ابزارها و پلتفرم
(.تعامل بین ارز اجتماعی و هوش مصنوعی در بازاریابی Murgai, 2018منابع فشرده است )

ه ات اجتماعی، وفاداری بدیجیتال پیچیده و چندوجهی است. ارز اجتماعی با تقویت تعامل
 هایسازی و خودکارسازی، استراتژیدهد. هوش مصنوعی با شخصیبرند را افزایش می

های اخلاقی مانند حریم خصوصی و تعصبات کند، اما چالشبازاریابی را متحول می
الگوریتمی نیازمند مدیریت هستند. این بررسی جامع ابعاد حیاتی ارز اجتماعی را برجسته 

 (.Santosh, 2024های هوش مصنوعی تأکید دارد )آفرین فناورید و بر نقش تحولکنمی

های کلیدی مرتبط با ارز اجتماعی و هوش مصنوعی در بازاریابی جنبهزیر  نمودار
 کند که چگونه تعریف ارز اجتماعی بر نقشدهد. این نمودار برجسته میدیجیتال را نشان می

ین و آفرگذارد، که به نوبه خود تأثیرات تحولر میهوش مصنوعی در بازاریابی تأثی
دهد. ملاحظات اخلاقی به عنوان یک عامل حیاتی نشان های آینده را شکل میگیریجهت

کند، در حالی که کننده متعادل میسازی را با اعتماد مصرفداده شده است که شخصی
، Santosh, 2024کید دارند. ها نیاز به مدیریت دقیق روابط مشتری تأها و محدودیتچالش

Esch, 2021 ،G, 2023 ،Gkikas & Theodoridis, 2019 ،B.R, 2025 ،Huang, 2020 ،
Malthouse, 2022 و Murgai, 2018 باشندمی. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تعریف ارز اجتماعی. 1شکل



 

 

 
 

 
 

 تحقیق  روش
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پژوهش حاضر یک مطالعه کیفی اکتشافی است که با هدف شناسایی و تحلیل ابعاد ارز 
اجتماعی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتال انجام شده و از روش تحلیل مضمون برای بررسی 

ریه تمرکز ها به نظبرد. این پژوهش با رویکرد استقرایی، که بر استنتاج از دادهها بهره میداده
کند، پیش نی بر فلسفه تفسیری، که بر درک معانی ذهنی خبرگان تأکید میدارد، و مبت

رود. جامعه آماری پژوهش شامل خبرگان حوزه بازاریابی دیجیتال، متخصصان فناوری می
های تهران، های تبلیغاتی، و اساتید مدیریت و بازاریابی در دانشگاههوش مصنوعی در آژانس

انتخاب این افراد شامل دارا بودن تخصص علمی یا تجربه  اصفهان، و سمنان است. معیارهای
ا شده از طریق بررسی رزومه یعملی در حوزه بازاریابی دیجیتال یا هوش مصنوعی، ارزیابی

برای  های مرتبط بود.آثار منتشرشده، و داشتن سابقه مدیریتی بیش از سه سال در پروژه
 در آن خبرگان اولیه توسط پژوهشگر گیری از روش گلوله برفی استفاده شد، کهنمونه

نفر  05ها انتخاب شدند. در مجموع، شناسایی شده و سپس افراد بیشتری از طریق معرفی آن
که پس یطورعنوان نمونه انتخاب شدند، و این تعداد بر اساس اشباع نظری تعیین شد، بهبه

ها اضافه جدیدی به داده، کدهای مشابه و تکراری مشاهده شد و اطلاعات 61از مصاحبه 
 نشد.

و  صورت حضوریساختاریافته بود، که بهها مصاحبه نیمهبزار اصلی گردآوری دادها
ود. سوالات ها تضمین شآنلاین انجام شد و با ضبط صوتی ثبت گردید تا دقت در ثبت پاسخ

 ش آن درای طراحی شدند تا ابعاد ارز اجتماعی، عوامل مؤثر بر آن، و نقگونهمصاحبه به
 کننده را بررسی کنند.رفتار مصرف

 سوالات مصاحبه شامل پنج پرسش کلیدی بود: 
هایی برای سنجش ابعاد ارز اجتماعی در بازاریابی دیجیتال ها و روشچه شاخص -6

با هدف شناسایی متدهای کمی و کیفی مانند نظرسنجی، تحلیل  ؟این سوالوجود دارد
 گیری دقیق ابعاد ارز اجتماعی. فتار آنلاین برای اندازههای رای، و شاخصتعاملات شبکه

گیری و تقویت ارز اجتماعی در فضای بازاریابی دیجیتال چه عواملی بر شکل -0
با هدف شناسایی عوامل درونی مانند کیفیت محتوا و شفافیت برند،  این سوال ؟تأثیرگذارند

 ناوری هوش مصنوعی. و عوامل بیرونی مانند نفوذگران، روندهای بازار، و ف



 

 

 کنندگان در تعامل با برندها در فضایگیری مصرفارز اجتماعی چه نقشی در تصمیم -3
ی شامل گیرهدف بررسی تأثیر آن بر مراحل تصمیمبا  این سوال ؟کنددیجیتال ایفا می

 ها، خرید، و پس از خرید. آگاهی، ارزیابی گزینه
جیتال های اجتماعی دیاری مشتری در بستر شبکهای بین ارز اجتماعی و وفادچه رابطه -4

با هدف تعیین تأثیر ارز اجتماعی بر نیت بازگشت به خرید و حمایت این سوال  ؟وجود دارد
 بلندمدت از برند. 

( چگونه تبیین eWOMدهان الکترونیکی )بهتأثیر ارز اجتماعی بر رفتار بازاریابی دهان -5
ی نظر، گذاردن فرآیندهای انگیزشی منجر به اشتراکبا هدف روشن کراین سوال  ؟شودمی

 توصیه، و ترویج برند در فضای آنلاین. 
ها چندین بار بازبینی شدند و در پذیری سوالات، پرسشبرای اطمینان از وضوح و فهم

دهندگان یک مطالعه آزمایشی با سه نفر از خبرگان آزمایش شدند تا تأیید شود که پاسخ
وش ها با استفاده از رهای حاصل از مصاحبهکنند.دادهتی و یکسان درک میدرسمفاهیم را به

 گانه تحلیل شدند. تحلیل مضمون و بر اساس مراحل شش
ها را ها، آنو جامع داده قیدرک عم یمرحله، محقق برا نیا در: هابا داده ییآشنا .6

. دکنیو الگوها مطالعه م یمعان یصورت فعال و با هدف جستجوبار به نیچند
مورد استفاده  یکه در مراحل بعد هیاول میمفاه یگذارو علامت یبردارادداشتی

 .شودیمرحله آغاز م نیاز هم رند،یگیقرار م
 نی. در اشودیانجام م هیاول یها، کدگذاربا داده ییاز آشنا پس:هیاول یکدها جادیا .0

ر اساس نقاط تمرکز ها را بو آن ییها را شناسامرتبط داده یهامرحله، محقق بخش
 ایمحور صورت دادهبه تواندیم ی. کدگذارکندیم یپژوهش کدگذار

 .دارد یباشد و به هدف پژوهش بستگ محورهینظر
 یهامو در قالب ت یبنددسته افتهیصورت سازمانبه هیاول یکدها: هاتم یجستجو .3

 یبرخ دهند،یرا شکل م یاصل یهاکدها، تم ی. برخشوندیم یبندبالقوه گروه
 .شوندیم حذف ستندیکه مرتبط ن یو مابق دهند،یم لیرا تشک یفرع یهاتم گرید

 نی. اشوندیو اصلاح م ینیبازب شدهییشناسا یهامرحله، تم نیا در:هاتم ینیبازب .4
ه شدخلاصه یها در سطح کدهاتم ی: اول بررسشودیدر دو سطح انجام م ندیفرآ
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و  یکدگذار از،یها. در صورت نها نسبت به کل مجموعه دادهتم یابیو دوم ارز
 .ابدییادامه م بخشتیرضا یابه نقشه دنیتا رس یسازتم

و  یذارگنام ف،یها را تعرها، محقق آنتم تیاز تثب پس: هاتم یگذارو نام فیتعر .5
 اتیها و مشخص کردن جزئمجدد تم ینیمرحله شامل بازب نی. اکندیم لیتحل

 .ها در هر تم استداده
را انجام داده و گزارش  یانیپا لیمحقق تحل ،ییمرحله نها نیا در: گزارش هیته .1

ربوط م یهالیو تحل شدهشیپالا یهاشامل تم دی. گزارش باکندیم هیپژوهش را ته
حقق است و به م ریپذو انعطاف افتهیگام، ساختاربهگام ندیفرآ نیا.ها باشدبه آن

 تکا ارائه کند.اقابل جیو نتا لیتحل کیستماتیصورت سها را بهتا داده کندیکمک م
ز سه ها اسازی استفاده شد، که در آن دادهها، از روش مثلثبرای اطمینان از روایی یافته

منبع گردآوری شدند: مشاورین حوزه بازاریابی دیجیتال و متخصصان فناوری هوش 
ان، های تهران، اصفهان، و سمنای هیئت علمی دانشگاههای تبلیغاتی، اعضمصنوعی در آژانس

د، و ای ارائه کردنهای چندمنظورهو پژوهشگران حوزه مدیریت بازاریابی. این منابع دیدگاه
ها تأیید شد. علاوه بر این، از شده از هر منبع، انسجام دادههای استخراجبا مقایسه کدها و تم

 عنوان منبع مکمل برای اعتبارسنجیه ارز اجتماعی بهادبیات نظری و پژوهشی موجود در حوز
شوندگان ها، نتایج تحلیل اولیه به پنج نفر از مصاحبهاستفاده شد. برای کنترل کیفیت داده

ها بررسی شود. بازخوردهای ارائه شد تا صحت برداشت پژوهشگر از اظهارات آن
ارند تا با منظور واقعی ها نیاز به اصلاح دشده نشان داد که برخی یافتهدریافت
تنها خوانی داشته باشند، و این اصلاحات اعمال شدند. این فرآیند نهشوندگان هممصاحبه

های واقعی ها را تقویت کرد، بلکه اطمینان داد که نتایج با دیدگاهروایی یافته
ریابی اتری درباره ابعاد ارز اجتماعی در بازشوندگان هماهنگ است و اطلاعات عمیقمصاحبه

 دهد.دیجیتال ارائه می
پایایی ابزار پژوهش از طریق چندین اقدام تضمین شد. نخست، مفاهیم کلیدی مانند ارز 

صورت دقیق تعریف شدند تا برداشت دهان الکترونیکی بهبهاجتماعی و بازاریابی دهان
تا از  دشوندگان ایجاد شود. سوالات مصاحبه چندین بار بازبینی شدنیکسانی در مصاحبه

ها اطمینان حاصل شود، و مطالعه آزمایشی با سه نفر از خبرگان تأیید پذیری آنوضوح و فهم
ر ها توسط پژوهشگکنند. مصاحبهدرستی درک میدهندگان مفاهیم را بهکرد که پاسخ



 

 

ها، صورت یکنواخت و با رعایت پروتکل مصاحبه، شامل ترتیب سوالات و نحوه ثبت پاسخبه
ر از های اولیه به پنج نفها حفظ شود. همچنین، یافتهد تا ثبات در گردآوری دادهانجام شدن

اح ها برای اصلها بررسی شود، و بازخوردهای آنشوندگان ارائه شد تا پایداری دادهمصاحبه
ها استفاده شد. این اقدامات پایایی تحلیل را افزایش داد و اطمینان داد که ابزار کدها و تم
 کند.یج معتبر و پایداری تولید میپژوهش نتا

پژوهش حاضر با استفاده از رویکرد کیفی اکتشافی و روش تحلیل مضمون، به بررسی 
ابعاد ارز اجتماعی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتال پرداخت. جامعه آماری شامل خبرگان 

اشباع نظری  هگیری گلوله برفی تا رسیدن ببازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعی بود، و نمونه
ه شد، و ها استفادعنوان ابزار اصلی گردآوری دادهساختاریافته بهادامه یافت. مصاحبه نیمه

گیری ای طراحی شدند که عوامل مؤثر بر ارز اجتماعی، نقش آن در تصمیمگونهسوالات به
را بررسی کنند. روایی پژوهش از طریق  eWOMکننده، و تأثیر آن بر وفاداری و مصرف

ضمین شد. ها تها از سه منبع، استفاده از ادبیات نظری، و کنترل کیفیت دادهسازی دادهثلثم
شوندگان تأمین پایایی نیز با تعریف دقیق مفاهیم، بازبینی سوالات، و بررسی بازخورد مصاحبه

شناسی امکان تحلیل عمیق و چندجانبه موضوع پژوهش را فراهم کرد و نتایج شد. این روش
 تکایی برای شناسایی ابعاد ارز اجتماعی در بازاریابی دیجیتال ارائه داد.اقابل

 تحلیل داده ها و یافته ها 
تحلیل ابعاد ارز اجتماعی در اکوسررریسرررتم بازاریابی  ییشرررناسرررا یدر پژوهش حاضرررر، برا

نفر از خبرگان و متخصصان  61با  ، های مبتنی بر هوش مصنوعیبا توجه به فناوری، دیجیتال
مشررراوران دیجیتال و  توسرررعه دهندگان و مهندسررران هوش مصرررنوعی  ،یابیدر حوزه بازار

مارکتینگ و اسراتید دانشرگاهی که در زمینه دیجیتال مارکتینگ و مصرررف کننده تخصص 
 31 درصد از افراد مرد و 01انجام شرد. از نظر جنسریت،  افتهیسراختارمهیمصراحبه نداشرتند، 

 45سال،  41شوندگان کمتر از درصرد از مصاحبه 35درصرد زن بودند. از نظر گروه سرنی، 
 63سال سن داشتند. از لحاظ تحصیلات،  51درصرد بالای  01سرال، و  51تا  41درصرد بین 

درصد  51درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد، و  30درصرد دارای مدرک کارشرناسی، 
سررال  61درصررد کمتر از  05ای، ین از نظر سررابقه حرفهدارای مدرک دکتری بودند. همچن

سررال سررابقه کاری  65درصررد بیشررتر از  31سررال سررابقه، و  65تا  61درصررد بین  45سررابقه، 
 .داشتند
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 تحقیق توصیفی آمار. 1 جدول

 (%) درصد تعداد )نفر( هاها / دستهگروه ویژگی

 جنسیت
 % 01 66 مرد

 % 31 5 زن

 گروه سنی

 % 35 1 سال 41کمتر از 

 % 45 0 سال 51تا  41

 % 01 3 سال 51بالای 

 تحصیلات

 % 63 0 کارشناسی

 % 30 1 کارشناسی ارشد

 % 51 8 دکتری

 ایسابقه حرفه

 % 05 4 سال 61کمتر از 

 % 45 0 سال 65تا  61بین 

 %  31 5 سال 65بیش از 
 

 01 قالب در که شد پایه کد 641 شناسایی به منجر هامصاحبه از حاصل هایداده تحلیل
 مضامین این نهایت، در. شدند بندیدسته( فرعی هایمقوله) دهندهسازمان مضمون
 رد اجتماعی ارز ابعاد تحلیل شناسایی عنوانبه فراگیر مضمون 5 قالب در دهندهسازمان

 .شدند شناسایی دیجیتال بازاریابی اکوسیستم

 نمونه متن مصاحبه شده با خبرگان .2جدول 
 نمونه متن مصاحبه شدهاستخراج   کدهای

 از سودمندی آنلاین، جوامع از تعلق حس
 یمبتن تعاملات ارزش هدفمند، پیشنهادات

 داده بر

 با قاًدقی دیممی که پیشنهادهایی وقتی گفتنمی بهمون کاربرامون
 دهش باعث این. شناسهمی رو اونا ما سیستم کننمی حس شونه،سلیقه
 باشن هداشت نزدیکی احساس برندمون به و کنن تعامل باهامون بیشتر

 تقویت نیازها، بینیپیش از سودمندی
 تعاملات از اعتبار پیشنهادات، با هویت

 دیجیتال

 از استفاده اب تونستیم که بود این داشت تأثیر خیلی که چیزایی از یکی
 اینطوری. بدیم ارائه همونو و مهمه مشتریا برای چی بفهمیم هاداده

 .شدن درگیر بیشتر و دهمی اهمیت بهشون برند کردن احساس
 تمر،مس تعاملات ها،باتچت با گوییپاسخ

 بانیپشتی پشتیبانی، با مثبت تجربه
 روزیشبانه

 یامپ وقت هر مشتریا. کرد کمک واقعاً و کردیم استفاده باتچت از ما
 ننکمی حس گفتن حتی بعضیا. گرفتنمی جواب سریع دادن،می

 .بده جواب بهشون که ستآماده یکی همیشه

 در نسرهااینفلوئ نقش اینفلوئنسرها، شناسایی
 برند محتوای جذابیت ها،پلتفرم

 رایب اینفلوئنسرها کدوم فهمیدیم مصنوعی هوش ابزارای از استفاده با
 مشارکت کردیم، همکاری هااون با وقتی. ترنجذاب هامونمخاطب

 .شد بیشتر خیلی اجتماعی هایشبکه توی



 

 

 نمونه متن مصاحبه شدهاستخراج   کدهای
 اب سازیشخصی کاربران، رفتار تحلیل
 داده، رب مبتنی پیشنهادات ماشین، یادگیری

 خرید تجربه سازیشخصی

 بفهمیم ستیمتوننمی کنیم، استفاده تحلیلی هایسیستم از اینکه از قبل
 نفر ره خرید یتجربه تونیممی الان ولی. دارن دوست چی دقیقاً کاربرا

 .کنیم تنظیم دقیق رو

 

 تحلیل ابعاد ارز اجتماعی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتال .3جدول 

 مضمون فراگیر

مضمون 
دهنده سازمان

 )مقوله فرعی(
 کدها

های بازتعریف ارزش
اجتماعی در بازاریابی 

 دیجیتال

های نوظهور ارزش
 ارز اجتماعی

شده، اعتبار از تعاملات سازیمحتوای شخصیتقویت هویت با 
دیجیتال، حس تعلق از جوامع آنلاین، سودمندی از پیشنهادات هدفمند، 

ات ها، ارزش تعاملطرفداری از برندهای دیجیتال، خودابرازی در پلتفرم
 مبتنی بر داده

ابزارهای ارزیابی 
 ارز اجتماعی

های ربران، شاخصداشبوردهای تحلیلی تعاملات، تحلیل احساسات کا
بینی تعامل، سنجش وفاداری دیجیتال، رفتار آنلاین، ابزارهای پیش

 های اجتماعی، ارزیابی نظرات کاربرانتحلیل شبکه

های اخلاقی چالش
 هادر تحلیل داده

یت ها، عدم شفافنقض حریم خصوصی کاربران، تعصب در تحلیل داده
های اعتماد کاربران، نگرانیفرآیندها، نیاز به استانداردهای جهانی، 

 های حساسها، مدیریت دادهسوءاستفاده از داده

بازتعریف ابعاد 
کلاسیک ارز 

 اجتماعی

بازتعریف طرفداری با تحلیل رفتار، تقویت هویت با پیشنهادات، 
ز بینی نیازها، تعلق اخودابرازی در جوامع دیجیتال، سودمندی از پیش

گذاری تعاملات شهرت دیجیتال، ارزشتعاملات آنلاین، اعتبار از 
 اجتماعی

تقویت تعاملات 
اجتماعی با فناوری 

 هوش مصنوعی

نقش فناوری در 
 تعاملات

ناسایی ها، شباتگویی با چتسازی با یادگیری ماشین، پاسخشخصی
اینفلوئنسرها، پیشنهاد محتوای مرتبط، تحلیل رفتار کاربران، 

 ات دیجیتالخودکارسازی تعاملات، تقویت ارتباط

عوامل محیطی 
 مؤثر بر تعاملات

، روندهای های دیجیتالها، رقابت در شبکهنقش اینفلوئنسرها در پلتفرم
دیجیتال، رفتار جمعی کاربران، تأثیر فرهنگ دیجیتال، نفوذ برندهای 

 دیجیتال، تغییرات بازار آنلاین

های برند محرک
 در تعاملات

ی مبتنی بر گویدر تعاملات، پاسخکیفیت محتوای دیجیتال، شفافیت 
داده، ارزش پیشنهادی دیجیتال، تعاملات مستمر، جذابیت محتوای 

 هابرند، اعتمادسازی با داده

موانع استفاده از 
 فناوری

های فناوری، ها، هزینههای اخلاقی دادهکاهش تعاملات انسانی، نگرانی
رش ابزارها، عدم پذیها، پیچیدگی مقاومت کاربران، تعصب در تحلیل

 فناوری
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 مضمون فراگیر

مضمون 
دهنده سازمان

 )مقوله فرعی(
 کدها

تأثیر ارز اجتماعی بر 
 کنندهرفتار مصرف

نقش ارز اجتماعی 
 گیریدر تصمیم

ها، تصمیم خرید از اعتبار دیجیتال، وفاداری از آگاهی از برند از توصیه
ات، تأثیر ها با نظرها، ارزیابی گزینهتعاملات، اشتراک تجربه در پلتفرم

 هاتوصیه جوامع دیجیتال، اعتماد به

هدایت رفتار با 
 هوش مصنوعی

لیل بینی ترجیحات، پشتیبانی هوشمند خرید، تحتبلیغات هدفمند، پیش
رفتار پس از خرید، پیشنهادات مبتنی بر داده، تحلیل تعاملات کاربر، 

 سازی تجربه خریدشخصی

تعاملات اجتماعی 
 در بستر دیجیتال

ادراک برند، محتوای های دیجیتال، نظرات کاربران در توصیه
تولیدشده توسط کاربران، جوامع آنلاین دیجیتال، تأثیر اینفلوئنسرها، 

 گذاری تجربهها، اشتراکتعاملات در پلتفرم

ی گیرموانع تصمیم
 دیجیتال

ی گیرهای زیاد، عدم اعتماد به پیشنهادات، تصمیمسردرگمی از داده
ست اطلاعات نادراحساسی، شفافیت ناکافی، تعصب در پیشنهادات، 
 دیجیتال، فشار اجتماعی آنلاین

تقویت وفاداری 
مشتری در بسترهای 

 دیجیتال

عوامل ایجاد 
 وفاداری

دیجیتال،  هایحس تعلق از تعاملات، تجربه مثبت با پشتیبانی، پاداش
اعتماد از شفافیت، تعاملات مستمر، ارزش پیشنهادی برند، کیفیت 

 خدمات دیجیتال
های نقش شبکه

اجتماعی در 
 وفاداری

 گویی سریع، اشتراکجوامع هواداری دیجیتال، محتوای تعاملی، پاسخ
 ها، نفوذ اینفلوئنسرها، تقویتتجربه کاربران، تعاملات در پلتفرم

 ارتباطات آنلاین
تأثیر هوش 
مصنوعی بر 

 وفاداری

وزی، تحلیل ربینی نیازها، پشتیبانی شبانهسازی تجربه، پیششخصی
گویی خودکار، تحلیل وفاداری، پیشنهادات مستمر، پاسخرفتار 

 تعاملات مشتری

های حفظ چالش
 وفاداری

ها، تجربه منفی خودکارسازی، نقض حریم خصوصی، رقابت در پلتفرم
کننده، عدم تداوم تعاملات، تجربه ناسازگار، تغییرات رفتار مصرف

 فشار رقابتی

دهی به شتاب
های اجتماعی جریان

 دیجیتال

های انگیزه
های جریان

 اجتماعی

حس تعلق به جوامع، کسب اعتبار از اشتراک، سودمندی برای 
های دیجیتال، خودابرازی دیجیتال، تعاملات جذاب، ها، پاداششبکه

 تقویت ارتباطات اجتماعی
نقش هوش 
مصنوعی در 

 هاجریان

ذاب، ج ها، تولید محتوایتحلیل نظرات کاربران، خودکارسازی پاسخ
بینی روندهای اشتراک، شناسایی اینفلوئنسرها، تحلیل رفتار پیش

 اشتراک، تقویت تعاملات آنلاین
تأثیر تعاملات 
دیجیتال بر 

 هاجریان

های دیجیتال، نظرات مثبت و منفی، اشتراک تجربه دیجیتال، توصیه
تأثیر اینفلوئنسرها، محتوای وایرال دیجیتال، تعاملات جمعی، تقویت 

 های اجتماعیجریان



 

 

 مضمون فراگیر

مضمون 
دهنده سازمان

 )مقوله فرعی(
 کدها

های موانع جریان
 اجتماعی

ال، ها، عدم اعتماد دیجیتنظرات جعلی کاربران، بازخورد منفی پلتفرم
ها، محتوای نامناسب، مدیریت نظرات، فشار های تحلیل دادهچالش

 هاپلتفرم دررقابتی 
 

ینی از عتر فرآیند دستیابی به پنج مضمون فراگیر، برخی شواهد برای تبیین روشن
 های اجتماعی در بازاریابیبازتعریف ارزش»شود. مضمون عنوان نمونه ارائه میها بهمصاحبه
قتی پیشنهادهای و»بر پایه اظهارنظر یکی از خبرگان شکل گرفت که تصریح داشت « دیجیتال

؛ «کند شناخته شده و ارزشمند استما دقیقاً با ترجیحات مشتری منطبق است، او احساس می
تقویت »راستا بود. در مضمون هم« سازیتقویت هویت از طریق شخصی»ن گفته با کد ای

د طور مشخص اشاره کرای بهکننده، مشارکت«تعاملات اجتماعی با فناوری هوش مصنوعی
 ها رضایت داشتند و حس پشتیبانی دائمی را تجربهباتکاربران از پاسخگویی سریع چت»

یر ارز تأث»منعکس شد. در خصوص مضمون « روزیشبانهپاسخگویی »، که در کد «کردند
 هایکه کاربران توصیهزمانی»، فردی اظهار داشت «کنندهاجتماعی بر رفتار مصرف

که با کد  ،«کردندتر به برند اعتماد میدیدند، راحتهای اجتماعی میدوستانشان را در شبکه
، «تقویت وفاداری مشتری»مضمون  تطابق داشت. برای« هاآگاهی از برند از طریق توصیه»

کرار ارائه پیشنهادات مبتنی بر نیازهای شخصی باعث ت»شوندگان تأکید کرد یکی از مصاحبه
بل مشاهده قا« سازیوفاداری ناشی از تجربه شخصی»، که در کد «خرید و وفاداری بیشتر شد

، «دیجیتالهای اجتماعی دهی به جریانشتاب»است. نهایتاً در ارتباط با مضمون 
شد سایر  ها باعثاشتراک تجربه مثبت مشتریان در پلتفرم»ای بیان کرد شوندهمصاحبه

دهد. این می را توضیح« اشتراک تجربه دیجیتال»، که کد «کاربران هم به تعامل ترغیب شوند
دهنده و نهایتاً های سازمانمصادیق عینی به وضوح روند حرکت از کدهای اولیه به مقوله

 .نمایدین فراگیر را مستند کرده و اعتبار تحلیل مضمون را تقویت میمضام

 گیری بحث و نتیجه
پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل ابعاد ارز اجتماعی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتال 

عنوان های مبتنی بر هوش مصنوعی انجام شد. ارز اجتماعی، بهو با تمرکز بر نقش فناوری
ارزش نامشهود ناشی از تعاملات اجتماعی، در عصر دیجیتال به یک عامل کلیدی در 
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های بی تبدیل شده است. این مطالعه از طریق تحلیل مضمون و مصاحبههای بازاریااستراتژی
 و های بازاریابی دیجیتال، فناوری هوش مصنوعیحوزه 05نفر از خبرگان ساختاریافته با نیمه

های اجتماعی در پنج مضمون فراگیر را استخراج کرد: بازتعریف ارزشکه  مدیریت
بر  اعی با فناوری هوش مصنوعی، تأثیر ارز اجتماعیبازاریابی دیجیتال، تقویت تعاملات اجتم

به  دهیکننده، تقویت وفاداری مشتری در بسترهای دیجیتال، و شتابرفتار مصرف
های اجتماعی دیجیتال. این مضامین چارچوبی نوآورانه برای درک تأثیر هوش جریان

ها و ت چالشدهند و راهکارهای عملی برای مدیریمصنوعی بر ارز اجتماعی ارائه می
 کنند. های این فناوری در بازاریابی دیجیتال پیشنهاد میبرداری از فرصتبهره

های اجتماعی در بازاریابی دیجیتال نشان داد که مضمون فراگیر بازتعریف ارزش
های کلاسیک ارز اجتماعی مانند هویت، اعتبار، و حس های هوش مصنوعی ارزشفناوری

و « شدهیسازتقویت هویت با محتوای شخصی»ند. کدهایی مانند اتعلق را بازتعریف کرده
 Nwanna et alهای جدید هستند. دهنده خلق ارزشنشان« ارزش تعاملات مبتنی بر داده»
های سازی مبتنی بر هوش مصنوعی، از طریق الگوریتمد که شخصینکن( تأکید می0105)

دهد. ده و تعاملات معناداری را شکل میپیشنهاددهنده، هویت دیجیتال کاربران را تقویت کر
 «تحلیل احساسات کاربران»و « داشبوردهای تحلیلی تعاملات»ابزارهای ارزیابی مانند 

 Singh et alهای دهند، که با یافتهبرای سنجش ارز اجتماعی ارائه می نوینیهای شاخص
 تا است. با این حال،راسها در تقویت اعتبار دیجیتال هم( درباره نقش تحلیل داده0105)

عتماد ا« هاتعصب در تحلیل داده»و « نقض حریم خصوصی کاربران»های اخلاقی مانند چالش
های اخلاقی مانند د که نگرانینده( هشدار می0105) Singh et alکنند. کاربران را تهدید می
 توانند تعامل کاربران را تضعیف کنند. حریم خصوصی می

وشمند های همضمون تقویت تعاملات اجتماعی با فناوری هوش مصنوعی بر نقش فناوری
سازی با شخصی»کننده تمرکز دارد. کدهایی مانند در پویاتر کردن تعاملات برند و مصرف

دهنده خودکارسازی تعاملات هستند. نشان« هاباتگویی با چتپاسخ»و « یادگیری ماشین
Phadnis et al (0105بی )زی، تجربه روهای هوشمند با پشتیبانی شبانهباتکند که چتان می

نقش »کنند. عوامل محیطی مانند بخشند و حس تعلق را تقویت میکاربری را بهبود می
ا تحلیل خلابی کنند، که بتعاملات را تقویت می« های دیجیتالرقابت در شبکه»و « اینفلوئنسرها

ل، راستا است. با این حایرگذار توسط هوش مصنوعی هم( درباره شناسایی افراد تأث0105)



 

 

کنند. هایی ایجاد میچالش« های فناوریهزینه»و « کاهش تعاملات انسانی»موانعی مانند 
Rashid & Ashraf  (0105 ) بر ضرورت تعادل بین خودکارسازی و تعامل انسانی تأکید

دهد و ارز اجتماعی( پاسخ میکند. این مضمون به سوال دوم پژوهش )عوامل مؤثر بر می
نند، کهای هوشمند، در کنار عوامل محیطی، تعاملات را تقویت میدهد که فناورینشان می

 اما نیاز به مدیریت دقیق دارند.
کننده نشان داد که ارز اجتماعی مراحل مضمون تأثیر ارز اجتماعی بر رفتار مصرف

و « هاآگاهی از برند از توصیه»یی مانند کند. کدهاکننده را هدایت میگیری مصرفتصمیم
Gupta (0105 )های دیجیتال هستند. دهنده تأثیر توصیهنشان« تصمیم خرید از اعتبار دیجیتال»

شده یسازهای شخصیها، توصیهکند که ابزارهای هوش مصنوعی با تحلیل دادهتأکید می
بلیغات ت»نقش هوش مصنوعی در  کنند.دهند که ادراک مثبت از برند را تقویت میارائه می
های ( درباره الگوریتم0105) Chhetri et alهای با یافته« بینی ترجیحاتپیش»و « هدفمند

عدم »و  «های زیادسردرگمی از داده»راستا است. با این حال، موانعی مانند کننده همبینیپیش
( بر لزوم 0105) Chhetri et alکنند. پذیرش این ابزارها را محدود می« اعتماد به پیشنهادات

 کند. این مضمون به سوال سوم پژوهشکننده تأکید میشفافیت برای جلب اعتماد مصرف
دهد که هوش مصنوعی با دهد و نشان میگیری( پاسخ می)نقش ارز اجتماعی در تصمیم

ی کند، اما شفافیت ضرورکننده را هدایت میهای اجتماعی، رفتار مصرفتقویت توصیه
 است.

مضمون تقویت وفاداری مشتری در بسترهای دیجیتال بر نقش ارز اجتماعی و هوش 
و  «حس تعلق از تعاملات»مصنوعی در ایجاد پیوندهای بلندمدت تمرکز دارد. کدهایی مانند 

کند بیان میAhmed et al (0105 )دهنده عوامل وفاداری هستند. نشان« اعتماد از شفافیت»
بر هوش مصنوعی رضایت مشتری را افزایش داده و روابط بلندمدت  سازی مبتنیکه شخصی

« ی تجربهسازشخصی»و « تحلیل رفتار وفاداری»های هوشمند مانند کند. فناوریرا تقویت می
( درباره یادگیری ماشین در 0105) Reshmiهای بخشند، که با یافتهوفاداری را بهبود می

قض ن»و « تجربه منفی خودکارسازی»هایی مانند چالشراستا است. با این حال، وفاداری هم
( بر اهمیت اصول اخلاقی 0105) Ahmed et alکنند. پیوندها را تهدید می« حریم خصوصی

کند. این مضمون به سوال چهارم پژوهش )رابطه ارز اجتماعی و در حفظ اعتماد تأکید می



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  | فصلنامه مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند  |24

 

کند، اما داری را تقویت میدهد که هوش مصنوعی وفادهد و نشان میوفاداری( پاسخ می
 مدیریت اخلاقی ضروری است.

های اجتماعی دیجیتال به نقش هوش مصنوعی در تقویت دهی به جریانمضمون شتاب
تحلیل نظرات »پردازد. کدهایی مانند ( میeWOMدهان الکترونیکی )بهبازاریابی دهان

 Bantamاجتماعی هستند. دهنده تقویت تعاملات نشان« تولید محتوای جذاب»و « کاربران

et al (0105نشان می )مانند  هاییسازی مبتنی بر هوش مصنوعی در پلتفرمدهد که شخصی
TikTok ،eWOM های اجتماعی دهد. انگیزهرا تقویت کرده و قصد خرید را افزایش می

( درباره 0105) Salehبا تحلیل « حس تعلق به جوامع»و « کسب اعتبار از اشتراک»مانند 
نظرات »راستا هستند. با این حال، موانعی مانند های اجتماعی همسازی بازاریابی شبکهبهینه

( به تأثیر منفی 0105) Yang et al  کنند. شهرت برند را تهدید می« بازخورد منفی»و « جعلی
ر عی بکند. این مضمون به سوال پنجم پژوهش )تأثیر ارز اجتمانظرات جعلی اشاره می

eWOMهای اجتماعی را تقویت دهد که هوش مصنوعی جریاندهد و نشان می( پاسخ می
 کند، اما مدیریت بازخورد منفی ضروری است.می

هوش مصنوعی را در یک چارچوب جامع تحلیل و این پژوهش تعامل ارز اجتماعی 
های رزشعریف اکرده است. از منظر نظری، این مطالعه با تبیین نقش هوش مصنوعی در بازت

مک ها کها به شرکتاجتماعی، به ادبیات ارز اجتماعی افزوده است. از منظر عملی، یافته
 ها،باتکنند تا با استفاده از ابزارهای هوشمند مانند داشبوردهای تحلیلی و چتمی

داری های اخلاقی، روابط پایهای بازاریابی مؤثری طراحی کنند و با مدیریت چالشاستراتژی
علاوه بر این، در ادامه نوآوری پژوهش و مقایسه آن با ادبیات  کنندگان ایجاد کنند.با مصرف

نوآوری و  .شود تا جایگاه دقیق علمی این تحقیق مشخص گرددپیشین به تفصیل بیان می
 :ابتکار این پژوهش در چند محور کلیدی است

 یهاه اغلب بر جنبهک نیشیپ یها: برخلاف پژوهشیو چندوجه کپارچهیچارچوب  -6
 یابیدر بازار ینقش هوش مصنوع ای( یوفادار ای تی)مانند هو یاز ارز اجتماع یخاص

چوب چار کیمطالعه  نیها( متمرکز بودند، اداده لیتحل ای یسازی)مانند شخص تالیجید
 ت،یابعاد )هو یرا در تمام یو هوش مصنوع یارز اجتماع نیکه تعامل ب دهدیجامع ارائه م

 نیمند ارتباط بچارچوب به صورت نظام نی. اکندیم ی( بررسرهیتعلق، اعتبار، و غ
 .کندیم لیرا تحل یاجتماع یهاهوشمند و ارزش یهایفناور



 

 

 01 ه،یکد اول 641مضمون با  لی: استفاده از روش تحلقیعم یفیک لیبر تحل تمرکز -0
ر د ترقیو عم دیجد یالگوها ییامکان شناسا ر،یمضمون فراگ 5دهنده، و مضمون سازمان

اف برخل ،یفیک کردیرو نیرا فراهم کرده است. ا یو هوش مصنوع یتعاملات ارز اجتماع
 یخبرگان و ابعاد ناملموس ارز اجتماع یذهن یدرک معان به ن،یشیپ یاز مطالعات کم یاریبس

 توجه دارد.
مانند  یاخلاق یهاپژوهش به طور خاص چالش نی: ایاخلاق یهابر چالش تمرکز -3

کرده و  ییشناسا یدیرا به عنوان موانع کل یتمیو تعصبات الگور یخصوص مینقض حر
 ی( برایلیتحل یداده و استفاده از داشبوردها تیشفاف یهااستی)مانند س یعمل یراهکارها

 یهانبهکه کمتر به ج نیشیپ یهابا پژوهش سهیدر مقا رکزتم نی. ادهدیها ارائه مآن تیریمد
 .شودیابتکار محسوب م کیاند، پرداخته یاخلاق
 تیدر تقو یمطالعه به طور خاص نقش ارز اجتماع نی: ایو وفادار eWOMبا  ارتباط -4
کرده و نشان داده  یرا بررس یمشتر ی( و وفادارeWOM) یکیدهان الکترونبهدهان یابیبازار

 نیرفتار، ا لیها و تحلباتمانند چت ییابزارها قیچگونه از طر یاست که هوش مصنوع
شده  لیتحل هکپارچیکمتر به صورت  یارتباط در مطالعات قبل نی. اکندیم تیها را تقوجنبه

 است.
 یپژوهش راهکارها نیا ،یمطالعات نظر ی: برخلاف برخیعمل یراهکارها ارائه -5

 یهااستیس نیو تدو ها،نفلوئنسریبا ا یهمکار ،یلیتحل یمانند استفاده از داشبوردها یعمل
 وکارها قابل اجرا هستند.کسب یکه برا دهدیم شنهادیداده را پ تیشفاف

ستاوردها ها و دنتایج تحقیق حاضر با مقالات کلیدی مورد استناد مقایسه شده و شکاف
 .به تفکیک ارائه شده است

 
 
 
 

 حاضر با تحقیقات پیشین پژوهشمقایسه . 4جدول 
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مقاله / نویسنده 
 )سال(

تمرکز اصلی 
 مقاله

یافته های کلیدی 
 مقاله

شکاف با پژوهش 
 حاضر

دستاوردهای 
 پژوهش حاضر

Gkikas & 
Theodoridis 

(2019) 

تأثیر هوش 
مصنوعی بر 

تحقیقات بازاریابی 
 دیجیتال

هوش مصنوعی با تحلیل 
سازی و ها، شخصیداده

خودکارسازی را بهبود 
بخشد و تعاملات می

مشتری را تقویت 
 .کندمی

تمرکز محدود بر 
های فنی هوش جنبه

مصنوعی )مانند 
ها( و عدم تحلیل داده

بررسی جامع ابعاد 
 .ارز اجتماعی

ارائه چارچوبی 
یکپارچه که ارز 
اجتماعی و هوش 

 5مصنوعی را در 
مضمون فراگیر تحلیل 

کند، با تأکید بر می
های اجتماعی ارزش

 .مانند هویت و تعلق

Ahmed et al. 
(2025) 

تأثیر 
سازی شخصی

مبتنی بر هوش 
مصنوعی بر تعامل 
 و وفاداری مشتری

سازی مبتنی بر شخصی
هوش مصنوعی رضایت 

مشتری و وفاداری را 
دهد، اما افزایش می

های اخلاقی مانند چالش
حریم خصوصی مطرح 

 .است

 عدم تمرکز بر

eWOM  و نقش
ارز اجتماعی در 

تعاملات اجتماعی 
 .دیجیتال

ابطه ارز بررسی ر
اجتماعی و وفاداری 

 مشتری با تأکید بر نقش
هوش مصنوعی در 
تقویت حس تعلق و 

 .هاشفافیت داده

Bantam et al. 
(2025) 

تأثیر هوش 
 مصنوعی و

eWOM  بر
نیت خرید در 

 TikTok پلتفرم

هوش مصنوعی با 
سازی محتوا، شخصی

eWOM  را تقویت
کرده و نیت خرید را 

 .دهدافزایش می

ه پلتفرم محدود ب
 خاص

(TikTok)  و
عدم تحلیل جامع 
 .ابعاد ارز اجتماعی

 ترتحلیل گسترده

eWOM  در
بسترهای دیجیتال 

مختلف و شناسایی 
های اجتماعی انگیزه

مانند کسب اعتبار و 
 .حس تعلق

Chhetri & 
Milan (2025) 

نقش هوش 
مصنوعی در 

بینی رفتار پیش
 کنندهمصرف

هوش مصنوعی با تحلیل 
های و الگوریتم هاداده

ار کننده، رفتبینیپیش
کننده را هدایت مصرف

 .کندمی

عدم تمرکز بر نقش 
ارز اجتماعی در 

 گیریمراحل تصمیم
 .کنندهمصرف

تحلیل تأثیر ارز 
اجتماعی بر مراحل 

 گیریمختلف تصمیم
)آگاهی، خرید، پس از 

خرید( با تأکید بر 
ابزارهای هوش 

مصنوعی مانند تبلیغات 
 .هدفمند



 

 

مقاله / نویسنده 
 )سال(

تمرکز اصلی 
 مقاله

یافته های کلیدی 
 مقاله

شکاف با پژوهش 
 حاضر

دستاوردهای 
 پژوهش حاضر

Singh et al. 
(2025) 

ها نقش تحلیل داده
در تقویت اعتبار 

 دیجیتال

ها اعتبار تحلیل داده
دیجیتال را تقویت 

های کند، اما نگرانیمی
حریم خصوصی اعتماد 

 .کندرا تهدید می

عدم بررسی عمیق 
تعاملات اجتماعی و 

ها در نقش آن
 وفاداری و

eWOM. 

های شناسایی چالش
اخلاقی )حریم 

ی، تعصب خصوص
الگوریتمی( و ارائه 

راهکارهای عملی مانند 
داشبوردهای تحلیلی و 

 .های شفافیتسیاست

Phadnis et 
al. (2025) 

های باتنقش چت
هوشمند در 

 تعاملات مشتری

ها تجربه باتچت
کاربری را بهبود 

بخشند و حس تعلق می
کنند، اما را تقویت می

کاهش تعامل انسانی 
 .چالش است

محدود بر تمرکز 
ها و عدم باتچت

تحلیل جامع ارز 
 .اجتماعی

بررسی نقش 
ها در کنار باتچت

سایر ابزارهای هوش 
مصنوعی )مانند تحلیل 
رفتار( در تقویت تمامی 

 .ابعاد ارز اجتماعی

Reshmi 
(2025) 

تحول بازاریابی 
دیجیتال با هوش 

 مصنوعی

هوش مصنوعی با 
سازی و تحلیل شخصی
بازاریابی ها، داده

دیجیتال را متحول 
 .کندمی

عدم تمرکز بر ارتباط 
ارز اجتماعی با 

 وفاداری و

eWOM. 

ارائه چارچوبی که ارز 
اجتماعی را به وفاداری 

مرتبط  eWOM و
کند و راهکارهای می

عملی برای تقویت این 
 .دهدها ارائه میجنبه

VanEsch & 
Stewart 

Black (2021) 

تأثیر هوش 
مصنوعی بر 

 بازاریابی دیجیتال

هوش مصنوعی تعاملات 
مشتری را بهبود 

های بخشد، اما چالشمی
اخلاقی مانند حریم 
 .خصوصی مطرح است

عدم تمرکز خاص بر 
ارز اجتماعی و ابعاد 

 .آن

تحلیل جامع ابعاد ارز 
اجتماعی )هویت، 

تعلق، اعتبار( و نقش 
هوش مصنوعی در 
 .بازتعریف این ابعاد

Huang & 
Rust (2021) 

چارچوب 
استراتژیک هوش 

مصنوعی در 
 بازاریابی

هوش مصنوعی با 
سازی و شخصی

خودکارسازی، 
های بازاریابی استراتژی

 .بخشدرا بهبود می

عدم بررسی عمیق 
ارز اجتماعی و نقش 

آن در تعاملات 
 .اجتماعی

ارائه چارچوبی 
یکپارچه که ارز 
اجتماعی و هوش 

 5مصنوعی را در 
 مضمون فراگیر تحلیل

 .کندمی

Malthouse & 
Copulsky 

(2022) 

های اکوسیستم
هوش مصنوعی در 
 ارتباطات بازاریابی

هوش مصنوعی با تحلیل 
احساسات و تولید 

محتوا، تعاملات بازاریابی 
 .کندرا تقویت می

تمرکز محدود بر 
های فنی هوش جنبه

مصنوعی و عدم 
تحلیل عمیق ارز 

 .اجتماعی

بررسی نقش ارز 
تقویت اجتماعی در 

تعاملات اجتماعی و 
ارائه راهکارهای عملی 
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مقاله / نویسنده 
 )سال(

تمرکز اصلی 
 مقاله

یافته های کلیدی 
 مقاله

شکاف با پژوهش 
 حاضر

دستاوردهای 
 پژوهش حاضر

مانند داشبوردهای 
 .تحلیلی

 کاربردیپیشنهادات 
دهای ها داشبوراستفاده از داشبوردهای تحلیلی برای سنجش ارز اجتماعی: شرکت .6

سازی کنند تا هوش مصرنوعی را برای رصرد تعاملات و احسراسرات کاربران پیاده
طراحی کرده و هویت دیجیتال مشتریان را تقویت شده سازیهای شرخصریکمپین

ی آورکنند. برای رفع نقض حریم خصرروصرری، رضررایت کاربران را پیش از جمع
 ها جلب کنند.داده

ها برای باتهرای هوشرررمند برای تعاملات: برندها از چتبراتکرارگیری چرتبره .0
علق و ت شده استفاده کنند تا حسسازیهای شخصیروزی و پاسخپشرتیبانی شربانه

 های ارتباطوفراداری مشرررتریران افزایش یابد. برای کاهش حس انفصرررال، گزینه
 وگوی زنده ارائه دهند.انسانی مانند گفت

ها با اینفلوئنسررررهای : شررررکتeWOMهمکراری برا اینفلوئنسررررها برای تقویت  .3
تا  ها استفاده کننددیجیتال همکاری کنند و از هوش مصرنوعی برای شرناسرایی آن

های اجتماعی افزایش یابد. گذاری در شبکهجذاب تولید شرده و اشتراک محتوای
 برای جلوگیری از نظرات جعلی، محتوای غیرمعتبر را حذف کنند.

ت های روشنی برای مدیریوکارها سیاستهای شفافیت داده: کسبتدوین سیاست .4
صب ند تعهای اخلاقی مانها اجرا کنند تا اعتماد مشتریان تقویت شود و چالشداده

ها را رسررانی به کاربران درباره اسررتفاده از دادهها کاهش یابد. اطلاعدر تحلیل داده
 در اولویت قرار دهند.

 محدودیت ها
 ساززمینه توانندمی موارد همین و هستند پژوهش هر از ناپذیراجتناب بخشی هامحدودیت

 : پژوهش این های محدویت از برخی شوند، نوین راهکارهای ارائه و آینده تحقیقات



 

 

 و ذهنیت یرتأث تحت است ممکن تفسیری پارادایم بر مبتنی کیفی هایداده تحلیل .6
 بر زتمرک با تا است شده تلاش پژوهش این در اما گیرد، قرار پژوهشگر هایفرضپیش

 .شود جلوگیری سوگیری از کنندگانمشارکت تجربیات
 هایشرو از استفاده با توانمی که شده انجام مصاحبه طریق از صرفاً هاداده گردآوری .0

 .کرد تقویت را آن مکمل
 و ندداشت مصنوعی هوش از مداوم ی استفاده که هاییشرکت به دسترسی محدودیت .3

 .باشد داده کاهش را نتایج تنوع و تحلیل گستردگی تواندمی مورد این
 یا رانکارب رفتار در پویا تغییرات است ممکن مشخص، زمانی بازه در پژوهش انجام .4
 .شود نجاما تغییرات این بررسی برای طولی مطالعات شودمی پیشنهاد. نکند منعکس را بازار

های این پژوهش، تمرکز آن بر فضای بازاریابی دیجیتال در جغرافیای از جمله محدودیت
المللی قابل ارهای بینطور مستقیم ممکن است به سایر کشورها یا بازایران است و نتایج به
شوندگان این مطالعه عموماً با مشتریان فعال در صنایع خدمات دیجیتال، تعمیم نباشد. مصاحبه

در ایران سروکار  (SMEs) وکارهای کوچک و متوسطهای آنلاین و کسبفروشگاه
سال قرار دارند،  51تا  20های سنی اند. مشتریان مورد اشاره در این صنایع غالباً در گروهداشته

درصد زن( و دارای سطح درآمد متوسط تا بالاتر  41درصد مرد و  11از هر دو جنس )تقریباً 
شناختی یتهای جمعنخست به این گروه مرحلهباشند. در نتیجه نتایج تحقیق در از متوسط می

های ونههای آتی نمشود در پژوهشو این بستر جغرافیایی اختصاص دارد و پیشنهاد می
 .المللی و صنایع متفاوت نیز بررسی گرددبین

 سپاسگزاری
 با که  ممحتر اساتید و مصنوعی هوش فناوری و دیجیتال بازاریابی حوزه خبرگان تمامی از

 کرتش صمیمانه کردند، کمک پژوهش این غنای به هامصاحبه در خود ارزشمند مشارکت
 .کنیممی

 تعارض منافع
 خصوص این مقاله وجود ندارد.تعار ض منافعی در 
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