
Business Intelligence Management Studies 
Vol. 14, No.54, Winter  2026; P 85-120 
ims.atu.ac.ir 
DOI: 10.22054/ims.2025.86242.2625 

 

  

IS
SN

: 2
82

1-
09

64
   

   
  e

IS
SN

: 2
82

1-
08

16
   

   
  R

ec
ei

ve
: 0

3 
Ju

n
e 

20
25

   
   

   
R

ev
is

e:
 1

1 
Ju

ly
 2

02
5 

   
  A

cc
ep

t:
 1

3 
Ju

ly
 2

02
5 

   
   

   O
ri

gi
na

l R
es

ea
rc

h
   

 

Analyzing the Dimensions of Social Currency in the 

Digital Marketing Ecosystem: Based On Artificial 

Intelligence 

Davod Feiz 

 

Professor, Faculty of Economics, Management and 

Administrative Sciences
 

  

Azim Zarei  
Professor, Faculty of Economics, Management and 

Administrative Sciences
 

  

Mohsen Arman  
Ph.D. Student, Faculty of Economics, Management 

and Administrative Sciences
 

  

  

Elham Sadat Kia  
Ph.D. Student, Faculty of Economics, Management 

and Administrative Sciences
 

 

tcaAtsbA 

This study examines the impact of artificial intelligence (AI) on 

social currency in digital marketing. By transforming traditional 

concepts such as identity, belonging, and loyalty through intelligent 

technologies, this research analyzes emerging dimensions of social 

currency and proposes an innovative framework for optimizing 

digital marketing strategies in the AI era. The primary focus is on 

AI's role in personalization, behavior prediction, and content 

generation, which has revolutionized the value derived from digital 

social interactions .Using a qualitative methodology and thematic 

analysis, data were collected through semi-structured interviews 

with 16 experts in marketing, management, and AI. The analysis 

process identified 140 initial codes, 20 organizing themes, and 5 

overarching themes: transformation of social values in digital 

spaces, AI's role in developing social capital, AI's influence on 

consumer behavior, strengthening long-term customer 

relationships, and accelerating digital interactions. Findings 
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indicate that AI enriches digital interactions by redefining social 

currency dimensions and providing tools for behavior prediction 

and loyalty enhancement. However, challenges such as privacy 

violations, algorithmic biases, and reduced human touch remain 

significant barriers. The study recommends that companies 

implement data analytics systems, conduct training programs, and 

establish ethical frameworks to manage these challenges and 

leverage AI's benefits. 

1. 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 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? 
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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, 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 
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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 

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 
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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). 

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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 دهیچک
. باا تواو    پاردازد  یما  تاا  یجید یابیا در بازار یمصنوعی بر ارز اجتمااع  هوش ریتأث یپژوهش حاضر به بررس

را  یمطالعه ابعاد نوظهور ارز اجتماع نیهوشمند، ا یها یتوسط فناور یتعلق و وفادار ت،یمانند هو یمیمفاه

مصانوعی اراهاه    در عصار هاوش   یابیا بازار یها یاستراتژ یساز نهیبه ینوآورانه برا یکرده و چارچوب لیتول

موتاوا اسات کاه     دیا رفتاار و تول  ینا یب شیپ ،یساز یمصنوعی در شخص بر نقش هوش ی. تمرکز اصلدهد یم

و  یفا یپاژوهش باا روش ک   نیشده است. ا تا یجید یاز تعاملات اجتماع یناش یها ارزش یموجب دگرگون

 ،یابیا بازار یهاا  متخصا  در حاوزه   61باا   افتهیسااتتار  مهین یها صاحبهم قیها از طر انجام شد. داده لتمیتول

 ییمنجار باه شناساا    لیا تول ندیشدند. فرآ لیتول ،یو پس از کدگذار یآور مصنوعی جمع و هوش تیریمد

در  یاجتمااع  یهاا  شد که شاامل  تواو  ارزش   یصلمضمون ا 5دهنده و  مضمون سازمان 01 ه،یکد اول 641

مصاانوعی باار رفتااار   هااوش ریتااأث ،یاجتماااع هیمصاانوعی در توسااعه ساارما  وشنقااش هاا تااا ،یجید یفضااا

دهناد   ها نشان مای  یافته بودند. تا یجیتعاملات د عیو تسر انیکننده، استوکام روابط بلندمدت با مشتر مصرف
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مصانوعی باا باازتعرید ابعااد ارز اجتمااعی، تعااملات دیجیتاا  را هنای کارده و ابزارهاایی بارای             که هوش

هایی مانند نقض حریم تصوصی، تعصبات  ، چالشحا  نیدهد. باا ی رفتار و تقویت وفاداری اراهه میبین پیش

هاا باا    کناد کاه شارکت    ال وریتمی و کاهش لمس انسانی از موانع اصلی هستند. ایان پاژوهش پیشانهاد مای    

قیای، ایان   هاای اتلا  هاای آموزشای و تادوین چاارچو      های تولیال داده، برگازاری دوره   سازی سامانه پیاده

 ند.مند شو مصنوعی بهره های هوش ها را مدیریت کنند تا از مزیت چالش

  .تم لیتول ،یمصنوع هوش تا ،یجید یابیبازار ،یارز اجتماع :ها واژهدیکل 
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 مقدمه

ارز اجتماعی یعنی ارزش و اعتباری که افراد از طریق تعامل با دی اران در فضاای دیجیتاا     

آورناد. ایان ارزش    دسات مای   ری یا توصیه یک موتوا باه گذا مثل لایک، کامنت، اشتراک

 ویژه در ترید و ارتباط با برندها، تأثیر ب ذارد. ها، به های آن تواند بر رفتار و تصمیم می

کننادگان را دگرگاون سااتته     تعامل برنادها باا مصارف    وهیش تا یجیتوولات عصر د

از  دهیا چیپ یا شابکه  تاا  یجید یابیا مادرن بازار  ساتم یاکوس دهاد  یها نشان ما  است. پژوهش

افازوده   تیا مانناد واقیع  ینوظهاور  یها یسئو و فناور ،یلیمیا یابیبازار ،یاجتماع یها رسانه

مسااتلزم درک رفتااار   طیمواا نیاادر ا تیاا(. موفقSaltos Cruz et al, 2024اساات )

 ,Mendonça et alاسات )  یفنااور  راتییا باا ت   هاا  یمستمر اساتراتژ  قیکننده و تطب مصرف

کالان   یها داده لیاز تول یریگ با بهره موور یمشتر کردیتوولات، رو نیقیلب ا رد(. 2022

 Larina etرا ممکن ساتته است ) شده یساز یشخص فوق یها یاستراتژ ن،یماش یریادگیو 

al, 2024یدارتریا بلکه رواباط پا  دهد، یم شیرا افزا لیتنها نرخ تبد نه یساز یشخص نی(. ا 

 زیا ن ساتم یاکوس نیدر ا ی(. ادهام تدمات مالZiakis et al, 2023) کند یم جادیا انیبا مشتر

 (.Larina et al, 2024را ارتقا داده است ) یتجربه مشتر

اشااره دارد و   یاز تعااملات اجتمااع   یباه ارزش نامشاهود ناشا   « یارز اجتمااع » مفهوم

 ,Silva et alو گفت او )  یتعلق، اعتبار، اطلاعاات، ساودمند   ت،یشامل شش بعد است  هو

تاود را   یاجتمااع  تیا مرتبط با برندها، هم هو یموتوا یگذار (. کاربران با اشتراک2023

 (.Mishra & Singh, 2021) دهند یم شیرا افزا تود یو هم ارز اجتماع دهند یشکل م

توسط  دشدهیتول یو موتوا هیمانند تعاملات دوسو ییها یژگیبا و یاجتماع یها رسانه

هاا   پلتفارم  نیا (. اKalinchenko, 2022هساتند )  یارز اجتمااع  یراب یآل دهیکاربران، بستر ا

 یابیاا( و بازارYan, 2024کنناادگان دارنااد ) مصاارف یریااگ میباار تصاام یمیمسااتق ریتااأث

کاربران را بازتا  دهد،  یاجتماع تیموتوا هو که ی( هن امeWOM) تا یجیدهان د به دهان

رفتاار کااربران در زماان     لیا با تول مصنوعی هوش(. Zhang, 2024) ابدی یم یا ژهیو تیاهم

 ریبرنادها تاأث   یکه بر ارز اجتماع کند یم یطراح شده یساز یشخص فوق یها نیکمپ ،یواقیع



 19 | و همکاران ضیف؛ یمصنوع بر هوش ی: مبتنتالیجید یابیبازار ستمیدر اکوس یابعاد ارز اجتماع لیتحل

 کسیمصانوعی مانناد نتفلا    هاوش  گر هیتوص یها ستمی(. سTripathi et al, 2024) گذارد یم

(Mahakal, 2023و چاات ) شاارفتهیپ یهااا بااات (Nimbalkar & Singh, 2024 تجربااه )

 یتصوصا  میو حر یمانند مساهل اتلاقی ییها ، چالشحا  نی. باااند دهیرا بهبود بخش یبرکار

 ,Van Esch & Stewart Blackکنناد )  دیکننادگان را تضاع   اعتمااد مصارف   توانناد  یما 

2021; Karami, 2024 .)یهاا  یفنااور  بیا ترک تاا ، یجید یابیبازار رییدر حا  ت  یایدن در 

(. توسااعه Berger, 2013اساات ) تیااموفق دیااکل یماااعاجت لیبااا روابااط اصاا   شاارفتهیپ

 داریا پا تیا تلاق کنناد، باه موفق    یو هام اجتمااع   یکاه هام ارزش اقیتصااد    ییهاا  یاستراتژ

 منجر تواهد شد. تا یجیها در عصر د سازمان

مصنوعی  و نقش هوش تا یجید یابیدر بازار یابعاد ارز اجتماع یپژوهش به بررس نیا

 لیا تول یبارا  کپارچاه ی یاراهه چارچوبلی این پژوهش اص یور. نوآپردازد یدر توو  آن م

 قیا توق نیا ا یهاا  افتهی(. Tauheed et al, 2024است ) یمصنوعی بر ارز اجتماع هوش ریتأث

هوشامندانه،   یهاا  یاستراتژ یطراح یبرا یعمل یارا پرکرده و راهکاره ینظر یها شکاف

 .دهد یهه مارا یاتلاقی یها چالش تیریو مد انیتعامل مشتر شیافزا

 مبانی نظری

برای اراهه یک مبنای نظری جامع برای موضو  ارز اجتماعی در اکوسیستم بازاریاابی  

مصنوعی، ابعاد کلیدی متعددی شامل تعاارید،   های هوش دیجیتا  با در نظر گرفتن فناوری

هاای آیناده    گیاری  مصنوعی، تعامل این دو حوزه، ملاحظاات اتلاقیای و جهات    نقش هوش

شود. ارز اجتماعی به ارزشی اشاره دارد که از تعاملات و روابط اجتماعی ناشای   بررسی می

شود و در بازاریابی برای افزایش وفاداری باه برناد و تعامال مشاتری مورداساتفاده قیارار        می

های اجتماعی ناشی  (. این مفهوم که از تعاملات آنلاین در شبکهSantosh, 2024گیرد ) می

شاود   ه واقیعی و آتی افراد و جوامع در فضاای دیجیتاا  تعریاد مای    عنوان سرمای شود، به می

(Khan et al., 2021   ارز اجتمااعی اثار پایش .)    هاای مویطای و    نماایش ناشای از موارک

کناد   های اجتماعی تقویت مای  گذاری موتوا در رسانه بران یخت ی احساسی را در اشتراک

(Singh, 2023  افراد تمایل دارند برای نشاان دادن تصا .)    ویری مثبات از تاود، موتاوایی را
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هاای مویطای باا تقویات      ها را آگااه یاا متخصا  جلاوه دهاد. موارک       منتشر کنند که آن

دهناد و احساساات مثبات ناارخ     هااا را افازایش مای   یاادآوری، احتماا  انتشاار افکاار و ایاده     

 ,Singhدهند ) احساسات منفی آن را کاهش می که یبرند، درحال گذاری را بالا می اشتراک

دهناد و   هاای دیجیتاا  شاکل مای     کنناده را در پلتفارم   ها رفتاار مصارف   (. این ویژگی2023

 (.Gkikas & Theodoridis, 2019کنند ) شهرت برند را تقویت می

ای تواات تااأثیر تعاااملات  طاور فزاینااده  ارز اجتمااعی در زمینااه بازاریااابی دیجیتااا  بااه 

یت آن در ایجاد شهرت برند و وفااداری  های دیجیتا  قیرار دارد و بر اهم اجتماعی در پلتفرم

(. اساتراتژی ارز اجتمااعی باا    Van Esch & Stewart Black, 2021مشاتری تأکیاد دارد )  

تمرکز بر کمک به فروش موصولات و مدیریت بهتر زنادگی مشاتریان، رفتارهاای جدیاد     

ار وکا  گیرد و درک آن برای موفقیت کسب کنندگان در دنیای دیجیتا  را در بر می مصرف

گذاری موتوا یاا حمایات از    (. کاربران با اشتراکKhan et al., 2021آنلاین حیاتی است )

دهاان دیجیتاا     باه  کنناد کاه باه بازاریاابی دهاان      برندها، هویت و اعتبار تود را تقویات مای  

(eWOMمنجر می ) ( شودG, 2023.) 

تماا  و  هاای اجتمااعی حاس اج    گذاری موتوای مرتبط در رساانه  برای مثا ، اشتراک

 .دهاد  کند که ارز اجتماعی را افازایش مای   کنندگان را تقویت می ارتباط بین برند و مصرف

کنناد، تعااملات    های تاص دعوت مای  هایی که کاربران را به انتشار موتوا با هشتگ کمپین

 & Gkikasکننااد ) بخشااند و وفاااداری بااه برنااد را تقویاات ماای  اجتماااعی را بهبااود ماای

Theodoridis, 2019.)       این تعااملات دامناه دسترسای برناد را از طریاقeWOM   گساترش

 & Malthouseبخشاند )  انداز رقیابتی دیجیتاا  بهباود مای    دهند و شهرت آن را در چشم می

Copulsky, 2022حجم وسایعی   لیوتول هیآوری و تجز مصنوعی جمع های هوش ی(. فناور

هاای   دهناد کمپاین   ان اجاازه مای  کنناد و باه بازاریابا    کننده را تسهیل می های مصرف از داده

 Van Esch & Stewartهدفمندی ایجاد کنند که با مخاطبان تااص ارتبااط برقیارار کناد )    

Black, 2021 گار،   هاای توصایه   هاا و سیساتم   باات  مصانوعی، مانناد چات    (. ابزارهای هاوش

(. بارای  G, 2023دهناد )  بخشند و ارز اجتماعی را افزایش مای  تعاملات مشتری را بهبود می
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های اجتماعی را برای سنجش احساسات عمومی نسبت  مصنوعی تعاملات رسانه ثا ، هوشم

هاای بازاریاابی اطالا  دهاد      تواناد باه اساتراتژی    کند کاه مای   می لیوتول هیبه یک برند تجز

(Malthouse & Copulsky, 2022.) 

شده و کارآمدتر، بازاریاابی   سازی های شخصی مصنوعی با فعا  کردن استراتژی هوش

کننده مقادیر  ینیب شیهای یادگیری ماشین و تولیل پ دیجیتا  را متوو  کرده است. فناوری

گیاری و تعامال را    کنناد کاه هادف    کننده را تجزیه و تولیل مای  های مصرف زیادی از داده

مصانوعی باا تودکارساازی وظااید      (. هاوش Kurniawan et al., 2025بخشاد )  بهبود می

هاای اساتراتژیک و    گیاری  دهد بر تصمیم به بازاریابان اجازه میتکراری، مانند تولید سرنخ، 

ها نرخ تبدیل  (. این قیابلیتGkikas & Theodoridis, 2019های تلاقیانه تمرکز کنند ) جنبه

کنناد   مصنوعی را به ابزاری حیاتی برای بازاریابی مادرن تبادیل مای    را افزایش داده و هوش

(Efendioğlu, 2023ادهام هوش .) گیاری ارز   در بازاریابی دیجیتاا  نواوه شاکل    مصنوعی

 اجتماعی را متوو  کرده است.

مصنوعی مانند یادگیری ماشین و پردازش زبان طبیعای بارای ایجااد     های هوش فناوری

تاری   شوند کاه ارتباطاات عمیاق    تر استفاده می شده سازی های بازاریابی شخصی موتوا و پیام

مصانوعی باا تولیال     (. هاوش Reshmi, 2025کند ) کنندگان ایجاد می بین برندها و مصرف

کند رواباط   تر کرده و به بازاریابان کمک می های اجتماعی، درک ارزش برند را عمیق داده

 ی(. ابزارهاااEfendioğlu, 2023تاار و وفاااداری بیشااتری بااا مشااتریان ایجاااد کننااد )  قیااوی

ریابااان را قیااادر هااای اجتماااعی و ایجاااد موتااوا، بازا مصاانوعی باارای ماادیریت رسااانه هااوش

کننادگان تعامال داشاته باشاند و ارز اجتمااعی را       طاور مارثرتری باا مصارف     سازند تا به می

تواناد   مصانوعی مای   (. برای مثاا ، هاوش  Malthouse & Copulsky, 2022افزایش دهند )

کننده را تجزیاه و تولیال کناد و موتاوای مارتبط و       موضوعات پرطرفدار و علایق مصرف

(. Gkikas & Theodoridis, 2019کناد )  که حس اجتما  را تقویت مای جذابی تولید کند 

هااای  تاار فناااوری آینااده ارز اجتماااعی در بازاریااابی دیجیتااا  احتمااالاا شااامل ادهااام عمیااق 

سازی بیشتر تعاملات مشتری و افزایش وفاداری به برند تواهد  مصنوعی برای شخصی هوش
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در بازاریابی دیجیتا  سرالات اتلاقیی  مصنوعی (. ادهام هوشHuang & Rust, 2021بود )

 کند. در مورد حریم تصوصی و شفافیت ایجاد می

کننده و  شده و نیاز به اعتماد مصرف سازی ها باید بین مزایای بازاریابی شخصی شرکت

طاور   کننادگان باه   (. مصارف Murgai, 2018ها تعاد  برقیرار کنناد )  استفاده اتلاقیی از داده

تواناد بار    های تود هستند که مای  فافیت در مورد نووه استفاده از دادهای تواستار ش فزاینده

 ,Van Esch & Stewart Blackهاا از ارز اجتمااعی یاک برناد تاأثیر ب اذارد )       درک آن

هاای   مصنوعی برای تداوم تعصبات در استراتژی (. ملاحظات اتلاقیی به پتانسیل هوش2021

 ,Cutlerساازد )  دقییاق را ضاروری مای    یاباد کاه نظاارت و مادیریت     بازاریابی گسترش می

شود،  ازحد شیتواند منجر به تودکارسازی ب مصنوعی می های هوش (. اتکا به فناوری2024

یاباد و باه رواباط مشاتری و ارز اجتمااعی       جایی که لمس انسانی در بازاریاابی کااهش مای   

ی باه  هاای فنااور   پیشارفت  یبالا (. سرعتVan Esch & Stewart Blackرساند ) آسیب می

های جدید ساازگار شاوند    طور مداوم با ابزارها و پلتفرم این معنی است که بازاریابان باید به

مصنوعی در  (. تعامل بین ارز اجتماعی و هوشMurgai, 2018که ازنظر منابع فشرده است )

بازاریابی دیجیتا  پیچیده و چندوجهی است. ارز اجتماعی باا تقویات تعااملات اجتمااعی،     

ساازی و تودکارساازی،    مصانوعی باا شخصای    دهاد. هاوش   به برند را افزایش میوفاداری 

های اتلاقیی مانناد حاریم تصوصای و     کند، اما چالش های بازاریابی را متوو  می استراتژی

تعصبات ال وریتمی نیازمند مدیریت هستند. این بررسی جامع ابعاد حیااتی ارز اجتمااعی را   

 ,Santoshمصنوعی تأکیاد دارد )  های هوش ن فناوریآفری کند و بر نقش توو  برجسته می

2024.) 

مصانوعی در بازاریاابی    های کلیدی مارتبط باا ارز اجتمااعی و هاوش     جنبهزیر  نمودار

کند کاه چ وناه تعریاد ارز اجتمااعی بار       دهد. این نمودار برجسته می دیجیتا  را نشان می

آفارین و   ه تاود تاأثیرات تواو    نوبا  گذارد که به مصنوعی در بازاریابی تأثیر می نقش هوش

عنوان یک عامل حیاتی نشاان   دهد. ملاحظات اتلاقیی به های آینده را شکل می گیری جهت

 کاه  یکناد، درحاال   کنناده متعااد  مای    سازی را با اعتماد مصرف داده شده است که شخصی



 19 | و همکاران ضیف؛ یمصنوع بر هوش ی: مبتنتالیجید یابیبازار ستمیدر اکوس یابعاد ارز اجتماع لیتحل

، Santosh, 2024ها نیاز به مدیریت دقییق روابط مشتری تأکید دارند.  ها و مودودیت چالش

Esch, 2021 ،G, 2023 ،Gkikas & Theodoridis, 2019 ،B.R, 2025 ،Huang, 2020 ،

Malthouse, 2022 و Murgai, 2018 باشند می. 

 . تعریف ارز اجتماعی4شکل 
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 روش تحقیق

پژوهش حاضر یک مطالعه کیفی اکتشافی اسات کاه باهادف شناساایی و تولیال ابعااد ارز       

شده و از روش تولیل مضمون برای بررسی  ی دیجیتا  انجاماجتماعی در اکوسیستم بازاریاب

ها به نظریه تمرکز  برد. این پژوهش با رویکرد استقرایی که بر استنتاج از داده ها بهره می داده

کناد، پایش    دارد و مبتنی بر فلسفه تفسیری که بار درک معاانی نهنای تبرگاان تأکیاد مای      

وزه بازاریابی دیجیتا ، متخصصان فنااوری  رود. جامعه آماری پژوهش شامل تبرگان ح می

های تهران،  های تبلی اتی و اساتید مدیریت و بازاریابی در دانش اه مصنوعی در آژانس هوش

اصفهان و سمنان است. معیارهای انتخاا  ایان افاراد شاامل دارا باودن تخصا  علمای یاا         

ده از طریاق بررسای   شا  مصنوعی، ارزیاابی  تجربه عملی در حوزه بازاریابی دیجیتا  یا هوش

های مارتبط باود.    رزومه یا آثار منتشرشده و داشتن سابقه مدیریتی بیش از سه سا  در پروژه

گیری از روش گلوله برفی استفاده شد که در آن تبرگان اولیه توسط پژوهش ر  برای نمونه

نفار   05ها انتخا  شدند. درمجمو ،  و سپس افراد بیشتری از طریق معرفی آن شده ییشناسا

کاه پاس    طوری عنوان نمونه انتخا  شدند و این تعداد بر اساس اشبا  نظری تعیین شد، به به

هاا اضاافه    ، کدهای مشابه و تکراری مشاهده شد و اطلاعات جدیدی باه داده 61از مصاحبه 

 نشد.

صاورت حضاوری و    ساتتاریافته بود که باه  ها مصاحبه نیمه بزار اصلی گردآوری دادها

هاا تضامین شاود.     ثبات گردیاد تاا دقیات در ثبات پاساخ       یصاوت  شد و با ضبطآنلاین انجام 

ای طراحی شدند تا ابعاد ارز اجتماعی، عوامل مرثر بار آن و نقاش    گونه سرالات مصاحبه به

 کننده را بررسی کنند. آن در رفتار مصرف

 سرالات مصاحبه شامل پنج پرسش کلیدی بود 

اد ارز اجتماعی در بازاریابی دیجیتا  وجود هایی برای سنجش ابع ها و روش چه شات  -6

سرا  باهدف شناسایی متدهای کمی و کیفی مانند نظرسانجی، تولیال تعااملات     نیا ؟دارد

 گیری دقییق ابعاد ارز اجتماعی. های رفتار آنلاین برای اندازه ای و شات  شبکه

یتااا  گیااری و تقویاات ارز اجتماااعی در فضااای بازاریااابی دیج  چااه عااواملی باار شااکل  -0
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سرا  باهدف شناسایی عوامل درونی مانند کیفیت موتوا و شفافیت برناد  این  ؟تأثیرگذارند

 مصنوعی. و عوامل بیرونی مانند نفونگران، روندهای بازار و فناوری هوش

کنندگان در تعامل با برنادها در فضاای    گیری مصرف ارز اجتماعی چه نقشی در تصمیم -3

گیاری شاامل      باهدف بررسای تاأثیر آن بار مراحال تصامیم     سرا؟ این کند دیجیتا  ایفا می

 ها، ترید و پس از ترید. آگاهی، ارزیابی گزینه

هاای اجتمااعی دیجیتاا      ای بین ارز اجتماعی و وفاداری مشتری در بستر شبکه چه رابطه -4

باهدف تعیین تأثیر ارز اجتماعی بر نیت بازگشت به ترید و حمایت  سرا ؟ این وجود دارد

 مدت از برند.بلند

( چ وناه تبیاین   eWOMدهان الکترونیکای )  به تأثیر ارز اجتماعی بر رفتار بازاریابی دهان -5

گذاری نظر،  باهدف روشن کردن فرآیندهای ان یزشی منجر به اشتراک سرا ؟ این شود می

 توصیه و ترویج برند در فضای آنلاین.

چندین باار باازبینی شادند و     ها پذیری سرالات، پرسش برای اطمینان از وضوح و فهم

در یااک مطالعااه آزمایشاای بااا سااه نفاار از تبرگااان آزمااایش شاادند تااا تأییااد شااود کااه      

هاا   های حاصل از مصااحبه  کنند. داده درستی و یکسان درک می دهندگان مفاهیم را به پاسخ

 گانه تولیل شدند. با استفاده از روش تولیل مضمون و بر اساس مراحل شش

هاا را   هاا، آن  و جاامع داده  قیا درک عم یمرحلاه، موقاق بارا    نیا ا در  ها با داده ییآشنا .6

. کنااد یو ال وهااا مطالعااه ماا  یمعااان یصااورت فعااا  و باهاادف جسااتجو  بااار بااه نیچنااد

مورداساتفاده قیارار    یکاه در مراحال بعاد    هیا اول میمفااه  یگاذار  و علامت یبردار ادداشتی

 .شود یمرحله آهاز م نیاز هم رند،یگ یم

 نیا . در اشاود  یانجاام ما   هیا اول یها، کدگذار با داده ییپس از آشنا :هیولا یکدها جادیا .0

ها را بر اساس نقاط تمرکز پژوهش  و آن ییها را شناسا مرتبط داده یها مرحله، موقق بخش

باشد و به هدف  موور هینظر ایموور  صورت داده به تواند یم ی. کدگذارکند یم یکدگذار

 .دارد یپژوهش بست 

بالقوه  یها و در قیالب تم یبند دسته افتهی صورت سازمان به هیاول یکدها  ها تم یجستجو .3
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 یهاا  تام   ار ید یبرتا  دهناد،  یرا شکل ما  یاصل یها کدها، تم ی. برتشوند یم یبند گروه

 .شوند یحذف م ستندیکه مرتبط ن یو مابق دهند یم لیرا تشک یفرع

 ندیفرآ نی. اشوند یو اصلاح م ینیبازب شده ییشناسا یها مرحله، تم نیدر ا :ها تم ینیبازب .4

 یابیا شاده و دوم ارز  تلاصاه  یها در سطح کدها تم ی  او  بررسشود یدر دو سطح انجام م

باه   دنیتاا رسا   یسااز  و تام  یکدگاذار  از،یها. در صورت ن ها نسبت به کل مجموعه داده تم

 .ابدی یادامه م بخش تیرضا یا نقشه

و  یگاذار  ناام  د،یا هاا را تعر  هاا، موقاق آن   مت تیاز تثب پس  ها تم یگذار و نام دیتعر .5

ها در هر  داده اتیها و مشخ  کردن جزه مجدد تم ینیمرحله شامل بازب نی. اکند یم لیتول

 .تم است

را انجام داده و گزارش پژوهش  یانیپا لیموقق تول ،ییمرحله نها نیا در  گزارش هیته .1

 .هاا باشاد   مربوط به آن یها لیو تول شده شیپالا یها شامل تم دی. گزارش باکند یم هیرا ته

هاا   تا داده کند یاست و به موقق کمک م ریپذ و انعطاف افتهیگام، ساتتار به گام ندیفرآ نیا

 اتکا اراهه کند. قیابل جیو نتا لیتول کیستماتیصورت س را به

هاا از   سازی استفاده شاد کاه در آن داده   ها، از روش مثلث برای اطمینان از روایی یافته

منبااع گااردآوری شاادند  مشاااورین حااوزه بازاریااابی دیجیتااا  و متخصصااان فناااوری    سااه

های تهاران، اصافهان و    دانش اه یعلم ئتیهای تبلی اتی، اعضای ه مصنوعی در آژانس هوش

ای اراهاه   هاای چنادمنظوره   سمنان و پژوهش ران حوزه مدیریت بازاریابی. این منابع دیادگاه 

ها تأیید شد. عالاوه   شده از هر منبع، انسجام داده ای استخراجه کردند و با مقایسه کدها و تم

عنوان منبع مکمل بارای   بر این، از ادبیات نظری و پژوهشی موجود در حوزه ارز اجتماعی به

هاا، نتاایج تولیال اولیاه باه پانج نفار از         اعتبارسنجی استفاده شد. بارای کنتار  کیفیات داده   

هاا بررسای شاود.     شت پژوهشا ر از اظهاارات آن  شوندگان اراهه شد تا صوت بردا مصاحبه

منظور واقیعای  ا ها نیاز به اصلاح دارند تا ب شده نشان داد که برتی یافته بازتوردهای دریافت

تنهاا   توانی داشته باشند و این اصلاحات اعما  شدند. ایان فرآیناد ناه    شوندگان هم مصاحبه

هااای واقیعاای  تااایج بااا دیاادگاه هااا را تقویاات کاارد، بلکااه اطمینااان داد کااه ن   روایاای یافتااه
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تاری دربااره ابعااد ارز اجتمااعی در      شاوندگان هماهناگ اسات و اطلاعاات عمیاق      مصاحبه

 دهد. بازاریابی دیجیتا  اراهه می

پایایی ابزار پژوهش از طریق چندین اقیدام تضمین شد. نخست، مفاهیم کلیادی مانناد   

ورت دقییق تعرید شدند تا برداشات  ص دهان الکترونیکی به به ارز اجتماعی و بازاریابی دهان

شوندگان ایجاد شود. سرالات مصاحبه چندین باار باازبینی شادند تاا از      یکسانی در مصاحبه

ها اطمینان حاصل شود و مطالعاه آزمایشای باا ساه نفار از تبرگاان        پذیری آن وضوح و فهم

ساط  هاا تو  کنناد. مصااحبه   درساتی درک مای   دهنادگان مفااهیم را باه    تأیید کارد کاه پاساخ   

صورت یکنواتت و با رعایت پروتکل مصاحبه، شامل ترتیب سرالات و نواوه   پژوهش ر به

های اولیاه   ها حفظ شود. همچنین، یافته ها، انجام شدند تا ثبات در گردآوری داده ثبت پاسخ

هاا بررسای شاود و بازتوردهاای      شوندگان اراهه شاد تاا پایاداری داده    به پنج نفر از مصاحبه

ها استفاده شد. ایان اقیادامات پایاایی تولیال را افازایش داد و       ح کدها و تمها برای اصلا آن

 کند. اطمینان داد که ابزار پژوهش نتایج معتبر و پایداری تولید می

پژوهش حاضار باا اساتفاده از رویکارد کیفای اکتشاافی و روش تولیال مضامون، باه          

اتات. جامعاه آمااری شاامل     بررسی ابعاد ارز اجتماعی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتا  پرد

گیاری گلولاه برفای تاا رسایدن باه        مصنوعی بود و نمونه تبرگان بازاریابی دیجیتا  و هوش

هاا   عناوان ابازار اصالی گاردآوری داده     ساتتاریافته باه  اشبا  نظری ادامه یافت. مصاحبه نیمه

قاش آن  ای طراحی شدند که عوامل مرثر بار ارز اجتمااعی، ن   گونه استفاده شد و سرالات به

را بررسای کنناد. روایای     eWOMکننده و تأثیر آن بر وفااداری و   گیری مصرف در تصمیم

ها از سه منبع، استفاده از ادبیات نظاری و کنتار  کیفیات     سازی داده پژوهش از طریق مثلث

ها تضمین شد. پایایی نیز با تعرید دقییق مفاهیم، باازبینی سارالات و بررسای باازتورد      داده

شناسای امکاان تولیال عمیاق و چندجانباه موضاو         ان تأمین شد. ایان روش شوندگ مصاحبه

اتکایی بارای شناساایی ابعااد ارز اجتمااعی در بازاریاابی       پژوهش را فراهم کرد و نتایج قیابل

 دیجیتا  اراهه داد.
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 ها افتهو ی ها دادهتحلیل 

ریااابی تولیاال ابعاااد ارز اجتماااعی در اکوسیسااتم بازا ییشناسااا یدر پااژوهش حاضاار، باارا

نفر از تبرگان و متخصصاان   61با  ،مصنوعی های مبتنی بر هوش با توجه به فناوری، دیجیتا 

مشاااوران دیجیتااا  و  مصاانوعی و مهندسااان هااوش دهناادگان توسااعه ،یابیاادر حااوزه بازار

تخصا    کنناده  مصارف مارکتینگ و اساتید دانش اهی که در زمینه دیجیتا  مارکتیناگ و  

 31درصاد از افاراد مارد و     01انجام شد. ازنظار جنسایت،    افتهیتتارسا مهیمصاحبه نداشتند، 

 45ساا ،   41شاوندگان کمتار از    درصد از مصااحبه  35درصد زن بودند. ازنظر گروه سنی، 

 63سا  سان داشاتند. ازلوااح توصایلات،      51درصد بالای  01سا  و  51تا  41درصد بین 

درصاد   51ارشناسای ارشاد و   درصد دارای مدرک ک 30درصد دارای مدرک کارشناسی، 

ساا    61درصاد کمتار از    05ای،  دارای مدرک دکتری بودند. همچنین ازنظر ساابقه حرفاه  

 .سا  سابقه کاری داشتند 65درصد بیشتر از  31سا  سابقه و  65تا  61درصد بین  45سابقه، 

 تحقیق توصیفی آمار. 4 جدول

 (%) درصد تعداد )نفر( ها ها / دسته گروه ویژگی

 یتجنس
 %01 66 مرد

 %31 5 زن

 گروه سنی

 %35 1 سا  41کمتر از 

 %45 0 سا  51تا  41

 %01 3 سا  51بالای 

 توصیلات

 %63 0 کارشناسی

 %30 1 کارشناسی ارشد

 %51 8 دکتری

 ای سابقه حرفه

 %05 4 سا  61کمتر از 

 %45 0 سا  65تا  61بین 

 % 31 5 سا  65بیش از 

 01 قیالاب  در کاه  شاد  پایاه  کاد  641 شناسایی به منجر ها مصاحبه از حاصل یها داده تولیل

 مضااامین ایاان ،تیاا. درنهاشاادند بناادی دسااته( فرعاای هااای مقولااه) دهنااده سااازمان مضاامون
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 در اجتمااعی  ارز ابعااد  تولیال  شناساایی  عناوان  باه  فراگیر مضمون 5 قیالب در دهنده سازمان

 .شدند شناسایی دیجیتا  بازاریابی اکوسیستم

 . نمونه متن مصاحبه شده با خبرگان2جدول 

 نمونه متن مصاحبه شده استخراج کدهای

 از سودمندی آنلاین، جوامع از تعلق حس

 مبتنی تعاملات ارزش هدفمند، یها شنهادیپ

 داده بر

 باا  دقییقااا  دیام  مای  کاه  پیشانهادهایی  وقیتای  گفاتن  می بهمون کاربرامون

 شاده  باعاث  ایان . شناسه می رو اونا ما سیستم کنن می حس شونه، سلیقه

 باشن داشته نزدیکی احساس برندمون به و کنن تعامل باهامون بیشتر

 هویت تقویت نیازها، بینی پیش از سودمندی

 دیجیتا  تعاملات از اعتبار پیشنهادات، با

 از اساتفاده  با تونستیم که بود این داشت تأثیر تیلی که چیزایی از یکی

 اینطاوری . بادیم  اراهاه  هموناو  و مهماه  مشاتریا  برای چی بفهمیم ها داده

 .شدن درگیر بیشتر و ده می اهمیت بهشون برند کردن احساس

 مستمر، تعاملات ها، بات چت با گویی پاسخ

 روزی شبانه پشتیبانی پشتیبانی، با مثبت تجربه

 پیاام  وقیت هر مشتریا. کرد کمک واقیعاا و کردیم استفاده بات چت از ما

 کانن  مای  حاس  گفاتن  حتای  بعضایا . گارفتن  می جوا  سریع دادن، می

 .بده جوا  بهشون که ست آماده یکی همیشه

 در اینفلوهنسرها نقش اینفلوهنسرها، شناسایی

 برند موتوای جذابیت ها، پلتفرم

 بارای  اینفلوهنسارها  کدوم فهمیدیم مصنوعی هوش ابزارای از استفاده با

 مشاارکت  کاردیم،  ریهمکاا  ها اون با وقیتی. ترن جذا  هامون مخاطب

 .شد بیشتر تیلی اجتماعی های شبکه توی

 با سازی شخصی کاربران، رفتار تولیل

 داده، بر مبتنی پیشنهادات ماشین، یادگیری

 ترید تجربه سازی شخصی

 بفهمایم  تونساتیم  نمای  کنیم، استفاده تولیلی های سیستم از اینکه از قیبل

 نفر هر ترید ی تجربه ونیمت می الان ولی. دارن دوست چی دقییقاا کاربرا

 .کنیم تنظیم دقییق رو

 تحلیل ابعاد ارز اجتماعی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتال. 3جدول 

 مضمون فراگیر

مضمون 

دهنده  سازمان

 )مقوله فرعی(

 کدها

های  بازتعرید ارزش

اجتماعی در بازاریابی 

 دیجیتا 

های نوظهور ارز  ارزش

 اجتماعی

شاده، اعتباار از تعااملات     سازی خصیتقویت هویت با موتوای ش

 یهاا  شانهاد یدیجیتا ، حس تعلق از جوامع آنلاین، سودمندی از پ

ها،  هدفمند، طرفداری از برندهای دیجیتا ، تودابرازی در پلتفرم

 ارزش تعاملات مبتنی بر داده

ابزارهای ارزیابی ارز 

 اجتماعی

 داشاابوردهای تولیلاای تعاااملات، تولیاال احساسااات کاااربران،   

بینای تعامال، سانجش     های رفتار آنلاین، ابزارهاای پایش   شات 
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 مضمون فراگیر

مضمون 

دهنده  سازمان

 )مقوله فرعی(

 کدها

هاای اجتمااعی، ارزیاابی نظارات      وفاداری دیجیتا ، تولیل شبکه

 کاربران

های اتلاقیی در  چالش

 ها تولیل داده

هاا، عادم    نقض حریم تصوصی کاربران، تعصب در تولیال داده 

ای ها  شفافیت فرآینادها، نیااز باه اساتانداردهای جهاانی، ن رانای      

 های حساس ها، مدیریت داده اعتماد کاربران، سوءاستفاده از داده

بازتعرید ابعاد 

کلاسیک ارز 

 اجتماعی

، هاا  شانهاد یبازتعرید طرفداری با تولیل رفتار، تقویت هویت با پ

بینای نیازهاا،    تودابرازی در جوامع دیجیتاا ، ساودمندی از پایش   

گذاری  یتا ، ارزشتعلق از تعاملات آنلاین، اعتبار از شهرت دیج

 تعاملات اجتماعی

تقویت تعاملات 

اجتماعی با فناوری 

 مصنوعی هوش

نقش فناوری در 

 تعاملات

هاا،   باات  گاویی باا چات    سازی با یادگیری ماشین، پاساخ  شخصی

شناسااایی اینفلوهنساارها، پیشاانهاد موتااوای ماارتبط، تولیاال رفتااار 

 ا کاربران، تودکارسازی تعاملات، تقویت ارتباطات دیجیت

عوامل مویطی مرثر 

 بر تعاملات

هاای دیجیتاا ،    هاا، رقیابات در شابکه    نقش اینفلوهنسرها در پلتفرم

روندهای دیجیتا ، رفتار جمعی کاربران، تأثیر فرهنگ دیجیتاا ،  

 نفون برندهای دیجیتا ، ت ییرات بازار آنلاین

های برند در  مورک

 تعاملات

گویی مبتنی  ت، پاسخکیفیت موتوای دیجیتا ، شفافیت در تعاملا

باار داده، ارزش پیشاانهادی دیجیتااا ، تعاااملات مسااتمر، جااذابیت 

 ها موتوای برند، اعتمادسازی با داده

موانع استفاده از 

 فناوری

هاای   هاا، هزیناه   های اتلاقیی داده کاهش تعاملات انسانی، ن رانی

هااا، پیچیاادگی  فناااوری، مقاوماات کاااربران، تعصااب در تولیاال 

 پذیرش فناوریابزارها، عدم 

تأثیر ارز اجتماعی بر 

 کننده رفتار مصرف

نقش ارز اجتماعی در 

 گیری تصمیم

هاا، تصامیم تریاد از اعتباار دیجیتاا ،       آگاهی از برناد از توصایه  

هااا، ارزیااابی  وفاااداری از تعاااملات، اشااتراک تجربااه در پلتفاارم 

 ها ها با نظرات، تأثیر جوامع دیجیتا ، اعتماد به توصیه گزینه

دایت رفتار با ه

 مصنوعی هوش

بینی ترجیوات، پشتیبانی هوشامند تریاد،    تبلی ات هدفمند، پیش

مبتنای بار داده، تولیال     یهاا  شانهاد یتولیل رفتار پس از تریاد، پ 

 سازی تجربه ترید تعاملات کاربر، شخصی

تعاملات اجتماعی در 

 بستر دیجیتا 

موتاوای  های دیجیتا ، نظارات کااربران در ادراک برناد،     توصیه

تولیدشااده توسااط کاااربران، جوامااع آنلایاان دیجیتااا ، تااأثیر      



 945 | و همکاران ضیف؛ یمصنوع بر هوش ی: مبتنتالیجید یابیبازار ستمیدر اکوس یابعاد ارز اجتماع لیتحل

 مضمون فراگیر

مضمون 

دهنده  سازمان

 )مقوله فرعی(

 کدها

 گذاری تجربه ها، اشتراک اینفلوهنسرها، تعاملات در پلتفرم

گیری  موانع تصمیم

 دیجیتا 

هااای زیاااد، عاادم اعتماااد بااه پیشاانهادات،       سااردرگمی از داده

گیری احساسی، شفافیت ناکافی، تعصاب در پیشانهادات،    تصمیم

 ست دیجیتا ، فشار اجتماعی آنلایناطلاعات نادر

تقویت وفاداری 

مشتری در بسترهای 

 دیجیتا 

 عوامل ایجاد وفاداری

هاای   حس تعلاق از تعااملات، تجرباه مثبات باا پشاتیبانی، پااداش       

دیجیتا ، اعتماد از شافافیت، تعااملات مساتمر، ارزش پیشانهادی     

 برند، کیفیت تدمات دیجیتا 

های  نقش شبکه

 اداریاجتماعی در وف

گاویی ساریع،    جوامع هواداری دیجیتا ، موتوای تعااملی، پاساخ  

ها، نفون اینفلوهنسرها،  اشتراک تجربه کاربران، تعاملات در پلتفرم

 تقویت ارتباطات آنلاین

مصنوعی  تأثیر هوش

 بر وفاداری

روزی،  بینای نیازهاا، پشاتیبانی شابانه     ساازی تجرباه، پایش    شخصی

گاویی تودکاار،    ادات مستمر، پاسختولیل رفتار وفاداری، پیشنه

 تولیل تعاملات مشتری

های حفظ  چالش

 وفاداری

هاا، تجرباه منفای تودکارساازی، نقاض حاریم        رقیابت در پلتفرم

کنناده، عادم تاداوم تعااملات،      تصوصی، ت ییرات رفتار مصرف

 تجربه ناسازگار، فشار رقیابتی

دهی به  شتا 

های اجتماعی  جریان

 دیجیتا 

های  ریانهای ج ان یزه

 اجتماعی

حس تعلق به جوامع، کسب اعتبار از اشاتراک، ساودمندی بارای    

هاای دیجیتاا ، تاودابرازی دیجیتاا ، تعااملات       ها، پااداش  شبکه

 جذا ، تقویت ارتباطات اجتماعی

مصنوعی  نقش هوش

 ها در جریان

هاا، تولیاد موتاوای     تولیل نظرات کاربران، تودکارسازی پاساخ 

های اشاتراک، شناساایی اینفلوهنسارها،    بینای روناد   جذا ، پایش 

 تولیل رفتار اشتراک، تقویت تعاملات آنلاین

تأثیر تعاملات دیجیتا  

 ها بر جریان

هااای دیجیتااا ، نظاارات مثباات و منفاای، اشااتراک تجربااه   توصاایه

دیجیتا ، تأثیر اینفلوهنسرها، موتوای وایارا  دیجیتاا ، تعااملات    

 های اجتماعی جمعی، تقویت جریان

های  انع جریانمو

 اجتماعی

هاا، عادم اعتمااد     نظرات جعلی کااربران، باازتورد منفای پلتفارم    

ها، موتوای نامناساب، مادیریت    های تولیل داده دیجیتا ، چالش

 ها پلتفرم درنظرات، فشار رقیابتی 
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ها  تر فرآیند دستیابی به پنج مضمون فراگیر، برتی شواهد عینی از مصاحبه برای تبیین روشن

« های اجتماعی در بازاریابی دیجیتاا   بازتعرید ارزش»شود. مضمون  ان نمونه اراهه میعنو به

وقیتی پیشنهادهای ما دقییقاا »بر پایه اظهارنظر یکی از تبرگان شکل گرفت که تصریح داشت 

؛ ایان  «شاده و ارزشامند اسات    کند شاناتته  با ترجیوات مشتری منطبق است، او احساس می

تقویات  »راساتا باود. در مضامون     هام « ساازی  از طریاق شخصای   تقویت هویت»گفته با کد 

طور مشخ  اشاره کارد   ای به کننده ، مشارکت«مصنوعی تعاملات اجتماعی با فناوری هوش

ها رضایت داشتند و حس پشتیبانی داهمای را تجرباه    بات کاربران از پاسخ ویی سریع چت»

تاأثیر ارز  »تصاوص مضامون   منعکس شد. در « روزی پاسخ ویی شبانه»که در کد « کردند

هاای   کاه کااربران توصایه    زماانی »، فاردی اظهاار داشات    «کنناده  اجتماعی بر رفتار مصارف 

که با کد « کردند تر به برند اعتماد می دیدند، راحت های اجتماعی می دوستانشان را در شبکه

، «یتقویت وفااداری مشاتر  »تطابق داشت. برای مضمون « ها آگاهی از برند از طریق توصیه»

مبتنای بار نیازهاای شخصای باعاث       یها شنهادیاراهه پ»شوندگان تأکید کرد  یکی از مصاحبه

« ساازی  وفااداری ناشای از تجرباه شخصای    »کاه در کاد   « تکرار ترید و وفاداری بیشتر شد

، «های اجتماعی دیجیتا  دهی به جریان شتا »مشاهده است. نهایتاا در ارتباط با مضمون  قیابل

هاا باعاث شاد ساایر      اشتراک تجربه مثبات مشاتریان در پلتفارم   »بیان کرد  ای شونده مصاحبه

دهاد.   را توضایح مای  « اشتراک تجربه دیجیتاا  »که کد « کاربران هم به تعامل ترهیب شوند

دهناده و   هاای ساازمان   وضوح روند حرکت از کدهای اولیاه باه مقولاه    این مصادیق عینی به

 .نماید اعتبار تولیل مضمون را تقویت مینهایتاا مضامین فراگیر را مستند کرده و 

 گیری بحث و نتیجه

پااژوهش حاضاار باهاادف شناسااایی و تولیاال ابعاااد ارز اجتماااعی در اکوسیسااتم بازاریااابی  

مصنوعی انجاام شاد. ارز اجتمااعی،     های مبتنی بر هوش دیجیتا  و با تمرکز بر نقش فناوری

ر عصر دیجیتا  به یک عامل کلیادی  عنوان ارزش نامشهود ناشی از تعاملات اجتماعی، د به

هااای بازاریااابی تباادیل شااده اساات. ایاان مطالعااه از طریااق تولیاال مضاامون و  در اسااتراتژی

هاای بازاریاابی دیجیتاا ، فنااوری      حاوزه  05تبرگاان  نفر از ساتتاریافته با  های نیمه مصاحبه
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هاای   شپنج مضمون فراگیر را استخراج کارد  باازتعرید ارز  که  و مدیریت مصنوعی هوش

مصانوعی، تاأثیر    اجتماعی در بازاریابی دیجیتا ، تقویت تعاملات اجتماعی با فناوری هاوش 

کنناده، تقویات وفااداری مشاتری در بساترهای دیجیتاا  و        ارز اجتماعی بار رفتاار مصارف   

های اجتماعی دیجیتا . این مضاامین چاارچوبی نوآوراناه بارای درک      دهی به جریان شتا 

دهناد و راهکارهاای عملای بارای مادیریت       ارز اجتمااعی اراهاه مای   مصنوعی بر  تأثیر هوش

 کنند. های این فناوری در بازاریابی دیجیتا  پیشنهاد می برداری از فرصت ها و بهره چالش

هاای اجتمااعی در بازاریاابی دیجیتاا  نشاان داد کاه        مضمون فراگیر بازتعرید ارزش

اعی مانند هویت، اعتباار و حاس   های کلاسیک ارز اجتم مصنوعی ارزش های هوش فناوری

و « شاده  ساازی  تقویت هویت با موتوای شخصی»اند. کدهایی مانند  تعلق را بازتعرید کرده

 Nwanna et alهاای جدیاد هساتند.     دهنده تلق ارزش نشان« ارزش تعاملات مبتنی بر داده»

هاای   مصنوعی، از طریاق ال اوریتم   سازی مبتنی بر هوش د که شخصینکن ( تأکید می0105)

پیشنهاددهنده، هویات دیجیتاا  کااربران را تقویات کارده و تعااملات معنااداری را شاکل         

تولیال احساساات   »و « داشابوردهای تولیلای تعااملات   »دهاد. ابزارهاای ارزیاابی مانناد      می

هاای   دهناد کاه باا یافتاه     اهاه مای  برای سانجش ارز اجتمااعی ار   نوینیهای  شات « کاربران

Singh et al (0105درباره نقش تولیل داده )  راساتا اسات.    ها در تقویت اعتبار دیجیتا  هام

تعصاب در تولیال   »و « نقض حریم تصوصی کااربران »های اتلاقیی مانند  ، چالشحا  نیباا

د کاه  نا هد ( هشادار مای  0105) Singh et alکنناد.   اعتمااد کااربران را تهدیاد مای    « هاا  داده

 توانند تعامل کاربران را تضعید کنند. های اتلاقیی مانند حریم تصوصی می ن رانی

هاای   مصانوعی بار نقاش فنااوری     مضمون تقویت تعاملات اجتماعی با فنااوری هاوش  

کننااده تمرکااز دارد. کاادهایی ماننااد  هوشاامند در پویاااتر کااردن تعاااملات برنااد و مصاارف

دهنده تودکارساازی   نشان« ها بات گویی با چت خپاس»و « سازی با یادگیری ماشین شخصی»

های هوشمند باا پشاتیبانی    بات کند که چت ( بیان می0105) Phadnis et alتعاملات هستند. 

کنناد. عوامال    بخشاند و حاس تعلاق را تقویات مای      روزی، تجربه کاربری را بهبود می شبانه

تعااملات را تقویات   « یتاا  هاای دیج  رقیابات در شابکه  »و « نقش اینفلوهنسارها »مویطی مانند 
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مصانوعی   ( درباره شناسایی افراد تأثیرگذار توسط هوش0105کنند که با تولیل تلابی ) می

« هاای فنااوری   هزیناه »و « کااهش تعااملات انساانی   »، موانعی مانند حا  نیراستا است. باا هم

باار ضاارورت تعاااد  بااین  Rashid & Ashraf (0105 )کننااد.  هااایی ایجاااد ماای  چااالش

کند. این مضامون باه سارا  دوم پاژوهش )عوامال       رسازی و تعامل انسانی تأکید میتودکا

هاای هوشامند، در کناار     دهاد کاه فنااوری    دهد و نشان مای  مرثر بر ارز اجتماعی( پاسخ می

 کنند، اما نیاز به مدیریت دقییق دارند. عوامل مویطی، تعاملات را تقویت می

ننده نشاان داد کاه ارز اجتمااعی مراحال     ک مضمون تأثیر ارز اجتماعی بر رفتار مصرف

و « ها آگاهی از برند از توصیه»کند. کدهایی مانند  کننده را هدایت می گیری مصرف تصمیم

 Guptaهاای دیجیتاا  هساتند.     دهناده تاأثیر توصایه    نشاان « تصمیم ترید از اعتبار دیجیتاا  »

هااای  توصاایه هااا، مصاانوعی بااا تولیاال داده کنااد کااه ابزارهااای هااوش  ( تأکیااد ماای0105)

کنناد. نقاش    دهناد کاه ادراک مثبات از برناد را تقویات مای       شاده اراهاه مای    سازی شخصی

 Chhetri et alهاای   باا یافتاه  « بینای ترجیواات   پیش»و « تبلی ات هدفمند»مصنوعی در  هوش

، ماوانعی مانناد   حاا   نیراساتا اسات. بااا    کنناده هام   بینای  های پایش  ( درباره ال وریتم0105)

پاذیرش ایان ابزارهاا را موادود     « ها شنهادیعدم اعتماد به پ»و « های زیاد دهسردرگمی از دا»

کنناده تأکیاد    ( بر لزوم شفافیت برای جلب اعتمااد مصارف  0105) Chhetri et alکنند.  می

گیاری( پاساخ    کند. این مضمون به سرا  سوم پژوهش )نقاش ارز اجتمااعی در تصامیم    می

هااای اجتماااعی، رفتااار  ا تقویاات توصاایهمصاانوعی باا دهااد کااه هااوش دهااد و نشااان ماای ماای

 کند، اما شفافیت ضروری است. کننده را هدایت می مصرف

مضاامون تقویاات وفاااداری مشااتری در بسااترهای دیجیتااا  باار نقااش ارز اجتماااعی و  

حاس تعلاق از   »مصنوعی در ایجاد پیوندهای بلندمادت تمرکاز دارد. کادهایی مانناد      هوش

Ahmed et al (0105 )دهنده عوامل وفاداری هساتند.   ننشا« اعتماد از شفافیت»و « تعاملات

مصانوعی رضاایت مشاتری را افازایش داده و      سازی مبتنی بر هوش کند که شخصی بیان می

و « تولیال رفتاار وفااداری   »های هوشامند مانناد    کند. فناوری روابط بلندمدت را تقویت می

( دربااره  0105) Reshmiهای  بخشند که با یافته وفاداری را بهبود می« سازی تجربه شخصی»
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تجرباه منفای   »هاایی مانناد    ، چاالش حاا   نیراستا اسات. بااا   یادگیری ماشین در وفاداری هم

 Ahmed et alکنناد.   پیونادها را تهدیاد مای   « نقاض حاریم تصوصای   »و « تودکارساازی 

کناد. ایان مضامون باه سارا        ( بر اهمیت اصو  اتلاقیی در حفظ اعتمااد تأکیاد مای   0105)

دهااد کااه  دهااد و نشااان ماای هش )رابطااه ارز اجتماااعی و وفاااداری( پاسااخ ماایچهااارم پااژو

 کند، اما مدیریت اتلاقیی ضروری است. مصنوعی وفاداری را تقویت می هوش

مصنوعی در تقویت  های اجتماعی دیجیتا  به نقش هوش دهی به جریان مضمون شتا 

تولیال نظارات   »مانناد   پاردازد. کادهایی   ( مای eWOMدهان الکترونیکی ) به بازاریابی دهان

 Bantamدهنده تقویت تعاملات اجتماعی هساتند.   نشان« تولید موتوای جذا »و « کاربران

et al (0105نشان می ) هاایی مانناد    مصنوعی در پلتفرم سازی مبتنی بر هوش دهد که شخصی

TikTok ،eWOM هاای اجتمااعی    دهد. ان یزه را تقویت کرده و قیصد ترید را افزایش می

( دربااره  0105) Salehباا تولیال   « حس تعلق باه جواماع  »و « کسب اعتبار از اشتراک»د مانن

نظارات  »، ماوانعی مانناد   حاا   نیراستا هستند. باا های اجتماعی هم سازی بازاریابی شبکه بهینه

( به تأثیر منفی 0105) Yang et alکنند.  شهرت برند را تهدید می« بازتورد منفی»و « جعلی

کند. این مضمون باه سارا  پانجم پاژوهش )تاأثیر ارز اجتمااعی بار         اره مینظرات جعلی اش

eWOMهای اجتمااعی را تقویات    مصنوعی جریان دهد که هوش دهد و نشان می ( پاسخ می

 کند، اما مدیریت بازتورد منفی ضروری است. می

مصنوعی را در یک چارچو  جاامع تولیال    هوشو این پژوهش تعامل ارز اجتماعی 

مصاانوعی در بااازتعرید  از منظاار نظااری، ایاان مطالعااه بااا تبیااین نقااش هااوش  کاارده اساات.

هاا باه    های اجتمااعی، باه ادبیاات ارز اجتمااعی افازوده اسات. از منظار عملای، یافتاه          ارزش

کنند تا با استفاده از ابزارهاای هوشامند مانناد داشابوردهای تولیلای و       ها کمک می شرکت

های اتلاقیای،   ری طراحی کنند و با مدیریت چالشهای بازاریابی مرث ها، استراتژی بات چت

کنندگان ایجاد کنند. علاوه بر این، در اداماه ناوآوری پاژوهش و     روابط پایداری با مصرف

شود تا جای اه دقییق علمی این توقیق مشاخ    بیان می لیتفص مقایسه آن با ادبیات پیشین به

  ستنوآوری و ابتکار این پژوهش در چند موور کلیدی ا .گردد
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کاه اهلاب بار     نیشا یپ یهاا    بارتلاف پاژوهش  یو چنادوجه  کپارچاه یچارچو   -6

مصانوعی در   نقاش هاوش   ایا ( یوفاادار  ایا  تیا )مانناد هو  یاز ارز اجتماع یتاص یها جنبه

 کیا مطالعاه   نیا ها( متمرکاز بودناد، ا   داده لیتول ای یساز ی)مانند شخص تا یجید یابیبازار

ابعاد  یمصنوعی را در تمام و هوش یارز اجتماع نیبکه تعامل  دهد یچارچو  جامع اراهه م

 نیمند ارتبااط با   صورت نظام چارچو  به نی. اکند یم ی( بررسرهیتعلق، اعتبار و ه ت،ی)هو

 .کند یم لیرا تول یاجتماع یها هوشمند و ارزش یها یفناور

 01 ه،یکد اول 641مضمون با  لی  استفاده از روش تولقیعم یفیک لیبر تول تمرکز -0

در  تار  قیا و عم دیا جد یال وهاا  ییامکان شناسا ر،یمضمون فراگ 5دهنده و  مضمون سازمان

بارتلاف   ،یفیک کردیرو نیمصنوعی را فراهم کرده است. ا و هوش یتعاملات ارز اجتماع

تبرگاان و ابعااد نااملموس ارز     ینهنا  یدرک معاان  باه  ن،یشا یپ یاز مطالعاات کما   یاریبس

 توجه دارد. یاجتماع

مانناد   یاتلاقی یها طور تاص چالش پژوهش به نی  ایاتلاقی یها بر چالش تمرکز -3

کارده و   ییشناساا  یدیا عناوان مواناع کل   را باه  یتمیو تعصبات ال ور یتصوص مینقض حر

 ی( بارا یلیتول یداده و استفاده از داشبوردها تیشفاف یها استی)مانند س یعمل یراهکارها

کاه کمتار باه     نیشا یپ یهاا  باا پاژوهش   ساه یر مقاد رکاز تم نی. ادهد یها اراهه م آن تیریمد

 .شود یابتکار موسو  م کیاند،  پرداتته یاتلاقی یها جنبه

در  یطاور تااص نقاش ارز اجتمااع     مطالعاه باه   نی  ایو وفادار eWOMبا  ارتباط -4

کارده و   یرا بررس یمشتر ی( و وفادارeWOM) یکیدهان الکترون به دهان یابیبازار تیتقو

 لیا هاا و تول  باات  مانناد چات   ییابزارها قیمصنوعی چ ونه از طر ه هوشنشان داده است ک

 کپارچاه یصورت  کمتر به یارتباط در مطالعات قیبل نی. اکند یم تیها را تقو جنبه نیرفتار، ا

 شده است. لیتول

 یپژوهش راهکارهاا  نیا ،یمطالعات نظر ی  برتلاف برتیعمل یراهکارها اراهه -5

 یهاا  اسات یس نیو تدو نفلوهنسرهایبا ا یهمکار ،یلیتول یبوردهامانند استفاده از داش یعمل

 اجرا هستند. وکارها قیابل کسب یکه برا دهد یم شنهادیداده را پ تیشفاف
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هااا و  نتااایج توقیااق حاضاار بااا مقااالات کلیاادی مااورد اسااتناد مقایسااه شااده و شااکاف

 .دستاوردها به تفکیک اراهه شده است

 قیقات پیشین. مقایسه پژوهش حاضر با تح4جدول 
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 حاضر

دستاوردهای 

 پژوهش حاضر

Gkikas & 

Theodoridis 

(2019) 

تأثیر 

مصنوعی بر  هوش

توقیقات 

 بازاریابی دیجیتا 

مصااانوعی باااا   هاااوش

هااااااا،  تولیاااااال داده

ساااااازی و  شخصااااای

تودکارسازی را بهبود 

د و تعاااملات بخشاا ماای

مشااااتری را تقویاااات  

 .کند می

تمرکااز مواادود باار 

هاااای فنااای   جنباااه

مصاااانوعی  هااااوش

)مانناااااد تولیااااال  

هااااا( و عاااادم   داده

بررسی جاامع ابعااد   

 .ارز اجتماعی

اراهااااااه چااااااارچوبی 

یکپارچاااااه کاااااه ارز  

اجتماااااااااااااااااعی و 

 5مصانوعی را در   هوش

مضمون فراگیر تولیال  

کنااد، بااا تأکیااد باار  ماای

هاااای اجتمااااعی  ارزش

 .و تعلق مانند هویت

Ahmed et al. 

(2025) 

تأثیر 

سازی  شخصی

مبتنی بر 

مصنوعی بر  هوش

تعامل و وفاداری 

 مشتری

سازی مبتنی بر  شخصی

مصاااااانوعی  هااااااوش

رضااااایت مشااااتری و 

وفااااداری را افااازایش  

های  دهد، اما چالش می

اتلاقیاای ماننااد حااریم  

تصوصااااای مطااااارح 

 .است

 عاادم تمرکااز باار 

eWOM  و نقااش

ارز اجتماااااااعی در 

جتماااعی تعاااملات ا

 .دیجیتا 

بررسااااای رابطاااااه ارز 

اجتمااااعی و وفااااداری 

مشااتری بااا تأکیااد باار   

مصنوعی در  نقش هوش

تقویاات حااس تعلااق و  

 .ها شفافیت داده

Bantam et al. 

(2025) 

تأثیر 

 مصنوعی و هوش

eWOM  بر نیت

 ترید در پلتفرم

TikTok 

مصااانوعی باااا   هاااوش

ساازی موتاوا،    شخصی

eWOM  را تقویاات

 کرده و نیات تریاد را  

 .دهد افزایش می

مواادود بااه پلتفاارم  

 (TikTok) تاص

و عدم تولیل جاامع  

 .ابعاد ارز اجتماعی

 تاار تولیاال گسااترده 

eWOM  در بسترهای

دیجیتااااا  مختلااااد و 

هااای  شناسااایی ان یاازه 

اجتماعی مانناد کساب   

 .اعتبار و حس تعلق
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Chhetri & 

Milan (2025) 

نقش 

مصنوعی در  هوش

بینی رفتار  پیش

 کننده مصرف

مصااانوعی باااا   هاااوش

هاااااا و  تولیااااال داده

هاااااااای  ال اااااااوریتم

کنناده، رفتاار    بینی پیش

کنناااااده را  مصااااارف

 .کند هدایت می

عدم تمرکز بر نقش 

ارز اجتماااااااعی در 

مراحااااااااااااااااال 

گیاااااری  تصااااامیم

 .کننده مصرف

تولیاااااال تااااااأثیر ارز 

اجتماااعی باار مراحاال   

گیاری   مختلد تصامیم 

)آگاهی، ترید، پس از 

تریااد( بااا تأکیااد باار    

ابزارهاااااااااااااااااااای 

ی ماننااد مصاانوع هااوش

 .تبلی ات هدفمند

Singh et al. 

(2025) 

نقش تولیل 

ها در تقویت  داده

 اعتبار دیجیتا 

هااا اعتبااار   تولیاال داده

دیجیتااااا  را تقویاااات 

کناااااد، اماااااا    مااااای 

هاااای حاااریم  ن رانااای

تصوصااای اعتمااااد را 

 .کند تهدید می

عدم بررسای عمیاق   

تعاملات اجتماعی و 

هااااا در  نقااااش آن

 وفاااااااداری و

eWOM. 

هااای  ششناسااایی چااال 

اتلاقیاااااای )حااااااریم  

تصوصاااای، تعصااااب 

ال اااوریتمی( و اراهاااه  

راهکارهای عملی مانند 

داشبوردهای تولیلای و  

 .های شفافیت سیاست

Phadnis et 

al. (2025) 

نقش 

های  بات چت

هوشمند در 

 تعاملات مشتری

هااا تجربااه   بااات چاات

کااااااربری را بهباااااود 

بخشند و حس تعلق  می

کنند، اماا   را تقویت می

نسااانی کاااهش تعاماال ا

 .چالش است

تمرکااز مواادود باار 

هاا و عادم    باات  چت

تولیااال جاااامع ارز  

 .اجتماعی

بررسااااااای نقاااااااش  

هااا در کنااار  بااات چاات

ساااااااایر ابزارهاااااااای 

مصانوعی )ماننااد   هاوش 

تولیااااال رفتاااااار( در  

تقویت تمامی ابعااد ارز  

 .اجتماعی

Reshmi 

(2025) 

توو  بازاریابی 

دیجیتا  با 

 مصنوعی هوش

مصااانوعی باااا   هاااوش

تولیل سازی و  شخصی

هاااااا، بازاریاااااابی  داده

دیجیتااااا  را متوااااو  

 .کند می

عااادم تمرکاااز بااار  

ارتباط ارز اجتماعی 

 باااا وفااااداری و 

eWOM. 

اراهه چارچوبی کاه ارز  

اجتماعی را به وفاداری 

ماارتبط  eWOM و

کناد و راهکارهاای    می

عملی برای تقویت ایان  

 .دهد ها اراهه می جنبه

VanEsch & 

Stewart 

Black (2021) 

تأثیر 

مصنوعی بر  هوش

مصاااااانوعی  هااااااوش

تعااااملات مشاااتری را  

عدم تمرکاز تااص   

باار ارز اجتماااعی و  

تولیاال جااامع ابعاااد ارز 

اجتماااااعی )هویاااات،  
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مقاله / نویسنده 
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تمرکز اصلی 
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 مقاله

شکاف با پژوهش 

 حاضر

دستاوردهای 

 پژوهش حاضر

بخشااد، امااا  بهبااود ماای بازاریابی دیجیتا 

هااای اتلاقیاای   چااالش

مانند حریم تصوصای  

 .مطرح است

تعلااق، اعتبااار( و نقااش   .ابعاد آن

مصاااانوعی در  هااااوش

 .بازتعرید این ابعاد

Huang & 

Rust (2021) 

چارچو  

استراتژیک 

مصنوعی در  هوش

 بازاریابی

مصااانوعی باااا   هاااوش

ساااااازی و  شخصااااای

تودکارسااااااااااازی، 

های بازاریابی  استراتژی

 .بخشد را بهبود می

عدم بررسای عمیاق   

ارز اجتمااااااااعی و 

نقاااااااااااش آن در 

 .تعاملات اجتماعی

اراهااااااه چااااااارچوبی 

یکپارچاااااه کاااااه ارز  

اجتماااااااااااااااااعی و 

 5مصانوعی را در   هوش

ن فراگیر تولیال  مضمو

 .کند می

Malthouse & 

Copulsky 

(2022) 

های  اکوسیستم

مصنوعی در  هوش

ارتباطات 

 بازاریابی

مصااانوعی باااا   هاااوش

تولیااال احساساااات و  

تولید موتوا، تعااملات  

بازاریاااابی را تقویااات  

 .کند می

تمرکااز مواادود باار 

هاااای فنااای   جنباااه

مصااانوعی و  هاااوش

عاادم تولیاال عمیااق 

 .ارز اجتماعی

رز بررسااااای نقاااااش ا 

اجتمااااعی در تقویااات 

تعااااملات اجتمااااعی و 

اراهه راهکارهای عملی 

ماننااااد داشاااابوردهای 

 .تولیلی

 ی کاربردیها شنهادیپ

هاا داشابوردهای    استفاده از داشبوردهای تولیلی بارای سانجش ارز اجتمااعی  شارکت     .6

هاای   سازی کنند تا کمپاین  مصنوعی را برای رصد تعاملات و احساسات کاربران پیاده هوش

شده طراحی کرده و هویت دیجیتا  مشتریان را تقویت کنند. برای رفع نقض  سازی صیشخ

 ها جلب کنند. آوری داده حریم تصوصی، رضایت کاربران را پیش از جمع

هاا بارای پشاتیبانی     بات های هوشمند برای تعاملات  برندها از چت بات کارگیری چت به .0

ه کنند تا حس تعلاق و وفااداری مشاتریان    شده استفاد سازی های شخصی روزی و پاسخ شبانه

وگاوی زناده    های ارتباط انسانی مانند گفات  افزایش یابد. برای کاهش حس انفصا ، گزینه

 اراهه دهند.

هاا باا اینفلوهنسارهای دیجیتاا         شارکت eWOMهمکاری با اینفلوهنسرها برای تقویات   .3
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ناد تاا موتاوای جاذا      هاا اساتفاده کن   مصنوعی برای شناسایی آن همکاری کنند و از هوش

های اجتماعی افزایش یابد. برای جلوگیری از نظرات  گذاری در شبکه و اشتراک دشدهیتول

 جعلی، موتوای هیرمعتبر را حذف کنند.

هاای روشانی بارای مادیریت      وکارهاا سیاسات   های شفافیت داده  کسب تدوین سیاست .4

اتلاقیای مانناد تعصاب در     هاای  ها اجرا کنند تا اعتماد مشتریان تقویات شاود و چاالش    داده

هاا را در اولویات    رسانی به کاربران درباره اساتفاده از داده  ها کاهش یابد. اطلا  تولیل داده

 قیرار دهند.

 ها تیمحدود
 سااز  زمیناه  توانناد  می موارد همین و هستند پژوهش هر از ناپذیر اجتنا  بخشی ها مودودیت

  پژوهش این یها تیمودود از رتیب شوند، نوین راهکارهای اراهه و آینده توقیقات

 و نهنیات  تاأثیر  توات  اسات  ممکان  تفسایری  پاارادایم  بار  مبتنای  کیفی های داده تولیل .6

 بار  تمرکاز  باا  تاا  اسات  شده تلاش پژوهش این در اما گیرد، قیرار پژوهش ر های فرض پیش

 .شود جلوگیری سوگیری از کنندگان مشارکت تجربیات

 هاای  روش از اساتفاده  باا  توان می کهشده  انجام مصاحبه ریقط از صرفاا ها داده گردآوری .0

 .کرد تقویت را آن مکمل

 ایان  و داشتند مصنوعی هوش از مداوم ی استفاده که هایی شرکت به دسترسی مودودیت .3

 .باشد داده کاهش را نتایج تنو  و تولیل گستردگی تواند می مورد

 بازار یا کاربران رفتار در پویا ت ییرات است ممکن مشخ ، زمانی بازه در پژوهش انجام .4

. شاود  انجاام  ت ییارات  ایان  بررسای  بارای  طولی مطالعات شود می پیشنهاد. نکند منعکس را

های این پژوهش، تمرکز آن بر فضای بازاریاابی دیجیتاا  در ج رافیاای     ازجمله مودودیت

المللای   ارهاای باین  طور مستقیم ممکن اسات باه ساایر کشاورها یاا باز      ایران است و نتایج به

شوندگان این مطالعه عموماا باا مشاتریان فعاا  در صانایع تادمات       نباشد. مصاحبه میتعم قیابل

در ایاران   (SMEs) وکارهاای کوچاک و متوساط    های آنلایان و کساب   دیجیتا ، فروش اه

ساا    51تا  20های سنی  اند. مشتریان مورداشاره در این صنایع هالباا در گروه سروکار داشته
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درصاد زن( و دارای ساطح درآماد     41درصد مرد و  11رار دارند، از هر دو جنس )تقریباا قی

نخسات باه ایان     مرحلاه نتاایج توقیاق در    جاه یباشاند. درنت  متوسط تاا باالاتر از متوساط مای    

شاود در   شناتتی و ایان بساتر ج رافیاایی اتتصااص دارد و پیشانهاد مای       های جمعیت گروه

 .المللی و صنایع متفاوت نیز بررسی گردد های بین های آتی نمونه پژوهش

 سپاسگزاری
 باا  کاه  موتارم  اساتید و مصنوعی هوش فناوری و دیجیتا  بازاریابی حوزه تبرگان تمامی از

 تشاکر  صامیمانه  کردند، کمک پژوهش این هنای به ها مصاحبه در تود ارزشمند مشارکت

 .کنیم می

 تعارض منافع

 ود ندارد.منافعی در تصوص این مقاله وج تعارض
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