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 معرفی نویسندگان 

 
 
 

 1ابهیشک بهل 

  . دپارتمان مدیریت اطلاعات مؤسسه توسعه مدیریت هند است استادیار    ،ابهیشک بهل
 مجلات تحقیقات او در    .دارددکتری در فناوری اطلاعات و مدیریت اطلاعات  مدرک  او دو  
مانند  برجسته اطلاعاتبین   مجلهای  مدیریت  پیش2المللی  تغییرات  ،  و  فناوری  بینی 
سسه مهندسان برق و  ؤم)  IEEE  های، تراکنش4وکار تحقیقات کسب  ژورنال،  3اجتماعی 
های اطلاعاتی  نظام  مجله،  6ی عملیات   پژوهش، سالنامه  5در مدیریت مهندسی (  الکترونیک
 .منتشر شده است 8بازاریابی استراتژیک مجلهو  7استرالیایی 

 9راسل بلک

انجمن سلطنتی  برجسته  دانشگاه یورک، عضو  برجسته تحقیقات  استاد  بلک  راسل 
بازاریابی شرکت کرافت فودز کانادا در مدرسه     خ وکار شولیکسبکانادا و دارنده کرسی 

است یورک  گسترش   .دانشگاه  خود  مانند  موضوعاتی  بر  او  معانی 10یافته تحقیقات   ،
 16گرایی و مادی  15، مصرف دیجیتال 14گذاری ، اشتراک13دادن، هدیه12آوری ، جمع11ها دارایی

های مفهومی، بصری و فرهنگی  این تحقیقات اغلب کیفی بوده و جنبه  .متمرکز است
است و بیش (  ACR)  کنندهمصرف  پژوهشس سابق و عضو برجسته انجمن  او رئی  .دارند

 
1. Abhishek Behl 

2. International Journal of Information 

Management 

3. Technological Forecasting and Social Change 

4. Journal of Business Research 

5. IEEE Transactions in Engineering 

Management 

6. Annals of Operations Research 

7. Australasian Journal of Information Systems 

8. Journalof Strategic Marketing 

9. Russell Belk 

10. the extended self 
11. meanings of possessions 
12. collecting 
13. gift giving 
14. sharing 
15. digital consumptionand 
16. materialism 



اثر منتشر کرده است  800از   بلک جوایز متعددی در زمینه تحقیق و تدریس    .مقاله و 
دانشگاه ریمزموفق به کسب    2023دریافت کرده و در سال    .دش  دکترای افتخاری از 

های گذشته توسط او در سال   «کنندهتحقیقات کیفی در بازاریابی و رفتار مصرف»کتاب  
 . دکتر کامبیز حیدرزاده و دکتر افشین رهنما به فارسی ترجمه شده است

 1آمیتاوا چاتوپادای 

 کلاین دراسااتاد کرساای نااوآوری شاارکتی گلاکسواساامیت ،آمیتاااوا چاتوپااادای

هااای برتاار ماننااد ژورنااال تحقیقااات او در ژورنال .اساات 2اینسااید وکارکساابمدرسااه 
، علااوم 5، ژورنااال تحقیقااات بازاریااابی4، ژورنااال بازاریااابی3کنندهقااات مصاارفتحقی

 ای ماننااداو در نشااریات حرفااه .منتشاار شااده اساات 7و علااوم ماادیریت 6بازاریااابی

نیااز  9بلندماادت ریزیبرنامااه ، هاااروارد بیاازینس ریویااو و8کالیفرنیااا منیجمناات ریویااو
ر سراساار جهااان د MBA چاتوپااادای بااه ماادیران ارشااد و دانشااجویان .مطااالبی دارد
هایی بااا تاا ثیر محور، برناادهای قااوی، سااازمانهای مشااتریسااازمان ایجاااددر زمینااه 

وکار در بازارهااای نوظهااور )بااا تمرکااز باار هنااد( آمااوزش اجتماااعی سااودآور و کسااب
، ساااییباس گاااروه بانکاااداری ا هایی مانناااد گوگااال، او باااا شااارکت .داده اسااات

سامساااون  و تاتاااا همکااااری کااارده و مطالعاااات ماااوردی متعاااددی از جملاااه 
سااازی آنلایاان و یااک مطالعااه مااوردی واقعیاات مجااازی توسااعه داده کااه در شبیه

 .شوندسطح جهانی استفاده می

 10نیرما سادامالی جاواردنا
جاواردنا سادامالی  کسب  ،نیرما  مدرسه  بازاریابی  دپارتمان  در  دکتری  وکار  دانشجوی 

کننده علایق تحقیقاتی او شامل شناخت اجتماعی، حافظه بصری مصرف  .گریفیث است
است تبلیغات  ژورنال  هایپژوهش  .و  در  پیشاو  مانند  تغییرات هایی  و  فناوری  بینی 

منتشر شده    11جهانیو ژورنال مدیریت اطلاعات    وکاراجتماعی، ژورنال تحقیقات کسب
 . است

 
1. Amitava Chattopadhyay 

2. INSEAD 
3. Journal of Consumer Research 
4. Journal of Marketing 
5. Journal of Marketing Research 
6. Marketing Science 

7. Management Science 
8. California Management Review 
9. Long Range Planning 
10. Nirma Sadamali Jayawardena 

11. Journal of Global Information Management 



 1میونگ هی کیم 
 .وکار گیس دانشگاه ایلینوی استمیون  هی کیم استادیار بالینی بازاریابی در کالج کسب

مصرف بر سلامت  او  ژورنال  2کنندهتحقیقات  در  و  است  متمرکز  فناوری  مانند و  هایی 
 . منتشر شده است  4و مرور خدمات اجتماعی   3گذاری عمومی و بازاریابی ژورنال سیاست

ورود به دنیای آکادمیک، بیش از یک دهه به عنوان مدیر تحقیقات بازاریابی در پیش از  
اعتبار ملی  به  اتحادیه  در  و  تحقیقات  مدیر  دانشگاه عنوان  جمعیت  سلامت  مؤسسه 

ویسکانسین دریافت کرده   او دکتری خود را از دانشگاه  .فعالیت کرده است   ویسکانسین
 . است

 5ساهون کیم

 .وکار گیس دانشگاه ایلینوی استساهون کیم دانشجوی دکتری بازاریابی در کالج کسب
ویژه ت ثیر انجام  کننده مطالعه و بهکننده را با تمرکز بر خلاقیت مصرفاو رفتار مصرف

حالت بر  خلاقانه  مصرفوظایف  روانی  میهای  بررسی  را  اندازه  .ندککنندگان  گیری او 
 ، کنندگان را به چندین دور گسترش داده تا نشان دهد خلاقیتعملکرد خلاقانه مصرف

علایق تحقیقاتی او شامل برندسازی، قدرت و هوش مصنوعی   .تکراری است  یفرایند
می  ژورنال  .شودنیز  در  او  روانمقالات  ژورنال  مانند  تجربی هایی  اجتماعی  و    6شناسی 
 .اندمنتشر شده 7شناسی در روان معاصرنظرات 

 

 8کوزینتس  .رابرت وی

نگاااری )قوم نگاریشاابکه»کااوزینتس پژوهشااگری اساات کااه روش  .راباارت وی
 .روشاای باارای مطالعااه فرهناا  در عصاار دیجیتااال  اساات:  را ابااداع کاارده  «9مجازی(
از فنااااوری و فرهنااا  شاااکل داده و در را هاااای او درک ماااا ها و روش نظریاااه
سااال در  26او باایش از  .هااای آکادمیااک و تجاااری ت ثیرگااذار بااوده اسااتحوزه

 .وسااترن تاادریس کاارده اسااتهایی ماننااد نور آموزش فعالیاات داشااته و در دانشااگاه
کالیفرنیااای جنااوبی  میااد در دانشااگاهاکنون دارنااده کرساای جااین و هااانس هوفشهم
کااوزینتس در زمینااه پااژوهش ویاادئوگرافی نیااز فعالیاات داشااته، هشاات کتاااب   .است

 
1. Myoung Hee Kim 

2. consumer health 
3. Journal of Public Policy & Marketing 
4. Social Service Review 
5. Sahoon Kim 

6. Journal of Experimental Social Psychology 
7. Current Opinion in Psychology 
8. Robert V. Kozinets 

9. netnography 



های اجتماااعی مشاااوره های حقااوقی ماارتبط بااا رسااانهتاا لیف کاارده و در پرونااده
 2022هااای برتاار بازاریااابی اساات و در سااال او ویراسااتار همکااار در ژورنال .دهاادمی

 نورمانههدیوکار و مههدیریت مدرسههه کسهه  العمر تحقیقاااتی ازجااایزه مااادام
 .ریافت کرده استد

 1ویتور لیما 

های تحقیقاتی او حوزه  .است ESCP وکار ویتور لیما استادیار بازاریابی در مدرسه کسب
انسانی ، فناوری2گراییتراانسان های نوظهور و حدسی مانند  شامل فناوری ، 3های بهبود 
نامزد جایزه    2021او در سال    .و هوش مصنوعی است   6ها ، ربات5، بیوهکین  4ها سایبورگ

مری از  دکتری  دکتری،  AMS  کی  مقالات   AMS Review-Sheth  رقابت  برای 
تحسین بسیار  مقاله  جایزه  برنده  بلک  راسل  با  همراه  و  بازاریابی  مفهومی  ژورنال  شده 

ر سال  د  کنندهانجمن پژوهش مصرف  8گزارش پژوهشی و بهترین    2022در سال    7خدمات 
 . بوده است 2021

 9سارا کوآچ

رسااانه   بااه عنااوان سااتاره نوظهااور رشااته بازاریااابی توسااط  2020سارا کوآ  در سااال  
باایش از  2015او از سااال  .شااناخته شااده اساات The Australian و معااروف معتباار
منتشاار ( ABDC) بناادیباار اساااس رتبه A سااطح ههااای ردمقالااه در ژورنال 40

هااای برتاار ماننااد ژورنااال آکااادمی علااوم تحقیقااات او در ژورنال .کاارده اساات
، ژورناااال 12، ژورناااال بازاریاااابی اروپاااا11، مااادیریت بازاریاااابی صااانعتی10بازاریاااابی

، ژورنااال 13کنندهفروشاای و خاادمات مصاارفوکار، ژورنااال خردهتحقیقااات کسااب
ریزی نامااهو بر 15، ژورنااال بازاریااابی اسااتراتژیک14وکار و صاانعتیبازاریااابی کسااب
 .منتشر شده است 16اطلاعات بازاریابی

 
1. Vitor Lima 

2. transhumanism 
3. human enhancement technologies 
4. cyborgs 
5. biohacking 
6. robots 
7. Journal of Services Marketing 
8. Working Paper 
9. Sara Quach 

10. Journal of the Academy of 

MarketingScience 

11. Industrial Marketing Management 

12. European Journal of Marketing 

13. Journal of Retailing and Consumer Services 

14. Journal of Business and Industrial Marketing 

15. Journal of Strategic Marketing 

16. Marketing Intelligence and Planning 



 1فلایشآریک رین

و مدیر   2جونز  .فلایش )دکتری از دانشگاه ویسکانسین( استاد بازاریابی جان امآریک رین
های تر در دانشگاه او پیش  .اجرایی آزمایشگاه سازندگان ایلینوی در دانشگاه ایلینوی است

یانسی، برجسته دانشگاه  کره،  دانشگاه  )هلند(،  تیلبورگ  آریزونا،  ویسکانسین،  مانند  ای 
تحقیقات فعلی او بر فناوری و  .کن  تدریس کرده استتکنیک هن واسدا )ژاپن( و پلی 

هایی مانند ژورنال بازاریابی، ژورنال تحقیقات تمرکز است و مقالاتش در ژورنالنوآوری م
مصرف تحقیقات  ژورنال  محصولبازاریابی،  نوآوری  مدیریت  ژورنال  و  منتشر    3کننده 

انقلاب   .اندشده دنیای دیجیتال،  )بازاریابی در  آموزشی محبوب در کورسرا  او سه دوره 
نفر از   600,000کند که بیش از  بعدی( تدریس میپ سهبازاریابی دیجیتال و انقلاب چا 

 .اندشرکت کردهها آن  سراسر جهان در

 4پارک تایچون 

بازاریابی تحقیقات  خوشه  رهبر  تایچون  ت ثیرگذاری   ایرابطه  پارک  مدرسه    5برای  در 
استکسب گریفیث  علوم    .وکار  آکادمی  ژورنال  مانند  برجسته  نشریات  در  او  مقالات 
وکار  ، مدیریت بازاریابی صنعتی، ژورنال بازاریابی اروپا و ژورنال تحقیقات کسب6بازاریابی 

است مشاهده  استرالیایی   .قابل  بازاریابی  ژورنال  ویراستار همکار  بازاریابی   7او  ژورنال  و 
استراتژیک است و عضو مؤسسه گردشگری گریفیث، مؤسسه استراتژی فروش و بازاریابی 

 های رده مقاله در ژورنال  70بیش از    2015او از سال    .و مؤسسه آسیایی گریفیث است
A (ایاسترال وکارکسب یروسا یشورا) منتشر کرده است. 

 

 8هایانگ یانگ 

های برجسته تحقیقات او در ژورنال  .دانشیار دانشگاه جانز هاپکینز استهایان  یان   
مصرف تحقیقات  ژورنال  بازاریابی،  تحقیقات  ژورنال  مانند  ژورنال آکادمیک  کننده، 

مصرفروان روانشناسی  و  مانند  کننده  مدیریتی  نشریات  در  و همچنین  علمی  شناسی 
گذاری عمومی مانند  های سیاستدر پلتفرم   آثار او  .هاروارد بیزینس ریویو منتشر شده است

 
1. Aric Rindfleisch 

2. John M Jones 

3. Journal of Product Innovation Management 

4. Park Thaichon 

5. Relationship Marketing for Impact research 

cluster 

6. Journal of the Academy of Marketing Science 

7. Australasian Marketing Journal 

8. Haiyang Yang 



های جهانی نیز برجسته و رسانه  1مجمع سلامت جاما  سازمان ملل، مجمع جهانی اقتصاد و
کننده است و جوایزی مانند همکار ژورنال انجمن تحقیقات مصرفاو ویراستار    .اندشده

جایزه    ،ACR-Sheth  ه دکتریجایز،  کنندهانجمن پژوهش مصرف   بهترین مقاله رقابتی
بهترین مطالعه موردی بازاریابی از انجمن بازاریابی فرانسه و جایزه برنده کلی از مرکز  

در جان هاپکینز، جوایز کشف، کاتالیست، برتری در تدریس و نوآوری در    و  کیس دریافت
 . تدریس را به دست آورده است
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 داشته باشد. انیارزشمند است که جر یدانش، وقت
ارزشمند    یاثر  « یاب یبازار  قاتی در تحق  نینو  یهایو فناور  یهوش مصنوع»کتاب  

کتاب    نی. اپردازدیم   یاب یبازار  قاتینوظهور بر تحق  یها یفناور  ریت ث  یاست که به بررس 
ب  یبیترک بازار  اقتصاد  ،ی شناس روان  یها نشیاز  م  یاب یو  ارائه  چگونگیرا  به  و    ی دهد 
ابزارها  یریگبهره  تحل  ،یهوش مصنوع  یاز  و  در درک    شرفتهیپ  یهاداده  لیمتاورس 

از    یکیبه    انیمشتر  یریگمیامروز، که تصم  یای. در دنپردازدیکنندگان مرفتار مصرف
کل تبدکسب  تیموفق  یدیعوامل  آشنا  لیوکارها  است،  ا  ییشده    ی برا  میمفاه  نیبا 

 است.  یوکار ضرور کسب رانیو مد یابیمتخصصان بازار

برا  نیا  انتخاب ناش  یکتاب  کل  یترجمه،  عامل  چند  نخست،    یدیاز  است.  بوده 
  تال، یجید  یابیرا در حوزه بازار  یروز و کاربردبه  یهاکه پژوهش  آن  یارشتهان یم  یمحتوا

  ی . دوم، نبود منابع مشابه در زبان فارس دهدیارائه م نینو یها یو فناور  یهوش مصنوع
حوزه آشنا کند. سوم، کاربرد   نیتحولات ا  نیدتریبا جد  ار  یرانیکه بتواند متخصصان ا

  ی ساز نهیدر به  یرانیا  یوکارها به کسب  تواندیکه م  شده در کتاب مطرح  میمفاه  یعمل
 محور کمک کند. داده یهایری گمیو تصم یابیبازار یها یاستراتژ

 ی ها یریگمیدر بهبود تصم  چشمگیری  ریت ث  توانندی کتاب م  نیشده در امطرح  میمفاه
  نیاز ا توانندیم یاب یبازار انیو دانشجو  ابانیبازار ران،ی داشته باشند. مد رانیدر ا یابیبازار

برا بهتر رفتار مشتر   یکتاب  دن  انیدرک  بهداده  لیتحل  تال،یجید  یایدر    ی ریکارگها و 
مباحث مربوط به متاورس و   ن،یبازار استفاده کنند. همچن قات یدر تحق نینو یها یفناور 

مصنوع کسب  توانندیم  یهوش  تدو  یرانیا  یوکارها به    ی ابیبازار  یها یاستراتژ  نیدر 
 کمک کنند.  تالیجید



است که   «یابی بازار  قاتیدر تحق  نینو  یروندها»جلد از مجموعه    نیکتاب، دوم  نیا
  ی ها یکننده و فناور رفتار مصرف  تال،یجید  یابیبازار  نهیهدف آن ارائه منابع معتبر در زم

را ندارند و با توجه    یبه منابع دانشگاه   یدسترس   ایها  کتاب  دیاست.  همه امکان خر  نینو
که    ستین  یزیچ  یر یادگی  زه یها کمتر شده است. اما انگمطالعه کتاب  ر،یاخ  یهایبه گران

ا کرد.  محدود  را  آن  برا  نیبشود  عم  ییهاآن  یکتاب  درک  دنبال  به  که    تر، قیاست 
 و حرکت رو به جلو هستند. شتریب یریادگی

تشکر  یو کاربرد  یعلم ییارائه محتوا یاثر ارزشمند برا نیا سندگانیاز نو ان،یپا در
 نیانتشار ا  یبرا  یکتاب و رسول قنبر  شیرایو  یاز کاوه نوذر اصل برا  نی. همچنکنمیم

  ق یخود را از طر  شنهاداتیاثر سپاسگزارم. خوشحال خواهم شد اگر نظرات، انتقادات و پ
 .دیبگذار انیبا من در م لیمیا ای نینکدیل یحساب کاربر

 
https://www.linkedin.com/in/milad-bakhshi-phd 
Bakhshi.milad05@gmail.com 
 

 یبخش لادیم
 ی و هوش مصنوع یاب یمدرس و پژوهشگر بازار مشاور،

https://www.linkedin.com/in/milad-bakhshi-phd
mailto:Bakhshi.milad05@gmail.com


 

 
 

 

 مقدمه. 1 

 

 

 

اگر روزگاری   .های اخیر دستخوش تحولات شگرفی شده استتحقیقات بازار در دهه
ترین از مهم   کانونیهای  جلسات گروههای کاغذی و  نامههای تلفنی، پرسشنظرسنجی

می محسوب  حوزه  این  پژوهشگران  ظهور  ابزارهای  امروزه  مصنوعی، شدند،  هوش 
و فیلمبرداری   نگاریشبکه   مانند  های نوین، متاورس و فناوری1دادهیادگیری ماشین، کلان

تنها  این تغییرات نه  .اندهای سنتی را به چالش کشیدهای همراه، روش ههای تلفنبا گوشی
ها این امکان ها را دگرگون کرده، بلکه به بازاریابان و شرکتشیوه گردآوری و تحلیل داده

 . بینی کنندکنندگان را پیشرا داده است که با دقت و سرعت بیشتری رفتار مصرف
  ،توصیفی  یفرایند  وابسته به آن، تحقیقات بازار را ازهای  هوش مصنوعی و فناوری

سنتی تحقیقات بازار   الگوهای  .اندتبدیل کرده   سازکننده و تصمیمبینیپیش   نظامبه  
هوش مصنوعی  که  های گذشته متکی بودند، درحالیعمدتاً به گردآوری و تحلیل داده 

سازی کند  ن را شبیه کنندگارفتار مصرف   و   بینیتواند روندهای آینده را پیشمی

در تحقیقات  هوش مصنوعی   برخی از مزایای کلیدی  .و راهکارهای بهینه ارائه دهد

 : زاند ابازار عبارت

مقیاس و  دادهتحلیل سریع  مصنوعی می  :هاپذیر  از هوش  وسیعی  تواند حجم 

معنادار الگوهای  ها  آن  های ساختاریافته و غیرساختاریافته را پردازش کند و از میانداده 
 . استخراج نماید

 
1. Big Data 
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الگوریتم  :سازی تحقیقاتشخصی  از  استفاده  ماشین، شرکتبا  یادگیری  ها  های 

ای برای مشتریان خود ایجاد کنند و پیشنهادهای شدهسازیهای شخصیتوانند تجربهمی
 . تنظیم نمایندها آن بازاریابی را متناسب با نیازهای

یقات بازار به زمان و منابع زیادی نیاز  های سنتی تحقروش  :کاهش هزینه و زمان

 . زمان کوتاهی انجام دهدها را در مدت فرایندتواند این میهوش مصنوعی  داشتند، اما

پیش  رفتار   الگوهای  :کنندهبینیتحلیل  قادرند  ماشین  یادگیری  بر  مبتنی 

  بینی کرده و راهبردهای مناسب برای های قبلی پیشکنندگان را بر اساس دادهمصرف
 .آینده را ارائه دهند

ابزارهای مبتنی بر پردازش زبان   :ای احساسات و نظرات کاربرانپایش لحظه

ها  های اجتماعی، کامنتکنندگان را از شبکههای مصرفتوانند دیدگاهمی(  NLP)  طبیعی
 . بندی کنندرا دستهها آن و نظرات آنلاین تحلیل کرده و احساسات

عملی .  1- 1 بازار کاربردهای  مصنوعی در تحقیقات   هوش 

 . های مختلفی گسترش یافته استبه حوزهتحقیقات بازار  ،  های نوینورود فناوریبا  
 : اند ازعبارت در تحقیقات بازارهوش مصنوعی  ترین کاربردهایبرخی از مهم

کاربرانتحلیل شبکه   - رفتار  اجتماعی و  ماشین  الگوریتم  :های  یادگیری  های 
هایی مانند اینستاگرام، لینکدین کنندگان را از شبکهای رفتاری مصرفتوانند الگوهمی

توییتر استخراج کنن از تحلیل احساسات  .دو  استفاده  میزان  ها می، شرکت1با  توانند 
 . رضایت یا نارضایتی کاربران را درک کنند

پیش   - دادهپیش  الگوهای  :کنندهبینی بازاریابی  اساس  بر  و بینی  خرید  های 
می مشتریان،  قبلی  آیندهتعاملات  رفتار  بزنندها  آن   توانند  تخمین  های  شرکت  .را 

مانند   پیشنهادهای    نتفلیکس  وآمازون  بزرگی  ارائه  برای  تکنیک  این  از 
 .د کننشده استفاده میسازیشخصی

عنوان دستیار توانند بهمیهای هوشمند  باتچت  :ها و تجربه مشتریبات چت  -
این  .آوری کنند را جمعها آن مجازی مشتریان عمل کرده و اطلاعات مربوط به نیازهای

 
1. Sentiment Analysis 
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های و دغدغه  هاپرسش  بارههایی درتوانند بینشهای سریع، میابزارها علاوه بر ارائه پاسخ
 .دمشتریان ارائه دهن

ویدئو  - و  تصویر  مب  : تحلیل  تصویر  پردازش  برابزارهای  مصنوعی  تنی  هوش 
میزان می کاربران،  رفتار  و  تحلیل چهره  طریق  از  و  کنند  ایجاد  مؤثرتر  تبلیغات  توانند 

 .ت ثیرگذاری تبلیغات را ارزیابی نمایند
یوتیوب  پلتفرم در   مانند  ویدیومحور  الگوریتمتاکتیک   وهای  هوشمند  ،  های 
 . ندتوانند میزان تعامل کاربران با تبلیغات را تحلیل کنمی

بازار در دنیای دیجیتال  : های آینده افق . 2- 1  تحقیقات 

پیش   از  بیش  بازار  تحقیقات  آینده  فناوری،  سریع  پیشرفت  سمت  با  به 

 . حرکت خواهد کرد  ترهای دقیقبینیای و پیشهای لحظهخودکارسازی، تحلیل 
 : اند از برخی از روندهای کلیدی در آینده تحقیقات بازار عبارت

ترکیااب ایاان دو  :(IoT) و اینترنههت اشههیاهههوش مصههنوعی  همگرایههی -
هااای کنندگان در محیطای از رفتااار مصاارفهااای لحظااهتوانااد دادهفناااوری می

 .واقعی را فراهم کند

توانند از این فضاها برای تعامل  میبرندها   :گسترش واقعیت افزوده و متاورس  -

 . های رفتاری جدید استفاده کنندآوری دادهتر با مشتریان و جمععمیق

 های پیشاارفته پااردازش گفتااار مانناادسیسااتم :تحلیههل صههوتی و گفتههاری -

Alexa و Google Assistant توانناااد رفتاااار و نیازهاااای کااااربران را بهتااار یم
 .شناسایی کنند

فص . 3- 1 بر   ول کتاب مروری 

در   و  اساات  (شااش فصاال اصاالی)یااک مقدمااه و    بخااشهفاات  شااامل    این کتاب
در  یگااردد کااه بااا نقااش هااوش مصاانوع یماا  یساااختار کتاااب معرفاا  ،1فصاال 
بااه   یپساانسااان  یهااایو فناور  ناادهیبااه آ  یو بااا نگاااه  شااودیبازار شااروع م  قاتیتحق
بااازار را روشاان  قاااتیو تحق یفناااور یاز تلاقاا  یا. هاار فصاال، جنبااهرساادیم انیاا پا
 هااایفناور نیاا از ا ادهشااناخت و اسااتف یلازم باارا یو بااه خوانناادگان ابزارهااا کناادیم

 :داده شده است حی. در ادامه، هر فصل به طور خلاصه توضآوردیرا فراهم م
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 کننده در متاورسشناخت رفتار مصرف  :2فصل 
توانند کار کنند، بعدی فراگیر یا ترکیبی است که در آن افراد میسه واقعیت، متاورس

عنوان فضای مجازی متاورس، به  .یاد بگیرند، مصرف کنند، سرگرم شوند و اجتماعی باشند
به  کمبعدی،  سه جدید کم  سرگرمی    یعرصه  و  خرید  اجتماعی،  تعاملات  تبدیل  برای 
  .شودمی

برد، جایی که واقعیت مجازی و  انگیز متاورس میاین فصل ما را به دنیای شگفت
می هم  در  مصرففیزیکی  و  تجربهکنندهآمیزند  خود  آواتارهای  با  جدیدی ها  های 

 . آفرینندمی
می توضیح  فناورینویسندگان  با  چگونه  متاورس  که  و  دهند  بلاکچین  مثل  هایی 

تا  گرفته  های مجازی نایک  از خرید کفش  است:  ردهواقعیت افزوده، مصرف را دگرگون ک
توانند از دهند که چگونه میبه برندها نشان میها  آن  .های دیجیتالشرکت در مهمانی

های مجازی  متاورس برای بازاریابی و تعامل با مشتریان استفاده کنند، مثلاً با نمایشگاه
 کاود میدر متاورس را    ژوهشپهای  همچنین، این فصل روش   .سرایی تعاملی یا داستان

زند که تجربی را مثال می  ایو مطالعه  (های مجازیاز تحلیل رفتار آواتارها تا مصاحبه)
ای متاورس، آینده .گذارند کننده اثر میبر ترجیحات مصرف چگونهدهد آواتارها نشان می

 !است که همین حالا شروع شده

مصنوعی،  ربات :  3فصل   هوش  چت  متاورسپلتفرم های  و  درک   :ها 

 نگاری امروزیشبکه 

رابااارت کاااوزینتس در ایااان فصااال،  .شاااودتر میجهاااان هااار روز دیجیتاااالی
عنوان اباازاری قدرتمنااد باارای درک فرهناا  دیجیتااال معرفاای نگاری را بااهشاابکه
های اجتماااعی و ها در رسااانهکنندهکنااد، روشاای کااه از ردپاهااای آنلایاان مصاارفمی

دهااد کااه در دنیااایی بااا باایش از پاانج میلیااارد او توضاایح می  .دسازمتاورس بینش می
وری پژوهشااگر در نگاری چگونااه بااا غوطااههای اجتماااعی، شاابکهکاااربر رسااانه

از تکامااال  ،ایااان فصااال .کنااادهای دیجیتاااال، رفتارهاااا را تحلیااال میتجرباااه
هااای امااروزی کااه تااا پلتفرم 1990گویااد؛ از جوامااع مجااازی دهااه نگاری میشاابکه
نگاری، کااوزینتس بااا ت کیااد باار خااود شاابکه .شااوندجا میجابااههااا آن بااین کاااربران
تر منجاار بااه درک عمیااق چگونااه ،شخصاای پژوهشااگر ت ماالدهااد کااه نشااان می
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خواهنااد دنیااای دیجیتااال را نااه این فصل باارای پژوهشااگرانی اساات کااه می  .شودمی
 .فقط ببینند، بلکه حس کنند

 هوش مصنوعی و تحقیقات کیفی  :4فصل 

هااای کماای ماارتبط اساات، ایاان معمااولًا بااا تحلیاال دادهاگرچه هااوش مصاانوعی  
در  AI از جملااه کاربردهااای .پااردازدفصاال بااه کاااربرد آن در تحقیقااات کیفاای می

تحلیاال متااون و حتاای   ،مصاااحبه، نقاال قااول  هایشپرساا توان به تولید  این حوزه می
در ایاان ایاان فصاال، ضاامن بررساای مطالعااات موفااق  .تفساایر احساسااات اشاااره کاارد
پااردازد، در تحقیقااات کیفاای می AI های اسااتفاده اززمینااه، بااه مزایااا و محاادودیت

بااه اناادازه انسااان درساات توانااد تجربااه انسااانی عمیااق را یم AI آیاااکااه این ماننااد
تولیااد  بااارههای جالااب ایاان فصاال، بحااث دریکاای از جنبااه .درک کنااد یااا خیاار

 خااود، ننده اساات کااهکهای مصاارفسااازی پاسااخهااای مصاانوعی یااا شبیهداده
تواننااد خوانناادگان می  .کناادهای تحقیااق ایجاااد میاصااالت یافتااه  هایی دربااارهپرسش

هااای تحقیقاااتی خااود بااه در روش  AI باارای ادغااام را از ایاان فصاال آگاااهی لازم
 .دست آورند

 های مشتری  هوش مصنوعی در هوش بازار و بینش  :5فصل 

دهد و نشان می  کاودمیاین فصل، کاربرد عملی هوش مصنوعی در هوش بازار را  
های کند تا مشتریان را بهتر بشناسند و تصمیموکارها کمک میبه کسب AI که چگونه
های از تحلیل داده )  AI  دهند که ابزارهاینویسندگان توضیح می   .تری بگیرندهوشمندانه
نیافتنی  دست  ترپیشدهند که  هایی سریع و دقیق ارائه می، بینش(بینی رفتاربزرگ تا پیش

  کمک   ها بادهند که چگونه شرکتهایی از صنایع مختلف، نشان میبا مثال ها  آن  .بودند
این فصل بر سرعت، دقت   .کنندهای بازاریابی خود را بهینه میاستراتژیهوش مصنوعی،  

ران و بازاریابانی نوشته شده که  ت کید دارد و برای مدیهوش مصنوعی    پذیریو مقیاس 
دادهمی از  استفاده کنندخواهند  نفع خود  به  به   .ها  نگاهی کلی  ارائه  این فصل، ضمن 

های اخلاقی ناشی از استفاده از این ها و فرصت، به چالشهوش مصنوعی  کاربردهای
  . یتمیهای مربوط به حریم خصوصی و تعصبات الگورپردازد، مانند نگرانیفناوری نیز می
در    هوش مصنوعی  برای درک اهمیترا  آگاهی لازم    ، توانند از این فصلخوانندگان می



 
 

22 

وع
صن
ش م
هو

 ی
ور 
فنا
و 

ی 
ها 
 نینو ی 

حق 
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

ابی
ی 

 

کنند و آمادگی بیشتری برای استفاده از این ابزارها در تحقیقات خود   تحقیقات بازار کسب
 هوشمند است! ثل یک دستیار فوق م هوش مصنوعی اینجا، .داشته باشند

در عصر   1کننده نقش ویدیوی مصرف   ؛هوشمندهای  جامعه گوشی  :6فصل  

 های فراگیر ها و دستگاه پلتفرم 

پردازد، جایی  کننده میهای هوشمند و ویدیوهای مصرفاین فصل به دنیای گوشی 
نویسندگان نشان    . کندکه هر فرد با یک دوربین کوچک، داستان خودش را روایت می

ضبطمی ویدیوهای  چگونه  که  مصرفدهند  توسط  تا  کنندهشده  محصول  نقد  از  ها، 
تبدیل شدهتجربه بازاریابی  برای تحقیقات  منبعی غنی  به  نقش ها  آن  .اندهای روزمره، 
میپلتفرم بررسی  ویدیوها  این  انتشار  در  را  تکنیکها  و  مثل  کنند  را    فیلمبرداریهایی 

روش، با ارائه  این    .بردهای واقعی میدهند که پژوهشگران را به قلب تجربه پیشنهاد می
ها ارائه های سنتی مانند نظرسنجیتری نسبت به روش بندی، اطلاعات غنیزمینه و زمان 

ها ت کید دارد و برای پژوهشگرانی داده   سازیو در انسانی ئاین فصل بر قدرت وید  .دهدمی
گوشی شما، حالا یک   .کننده به جهان نگاه کنندخواهند از دریچه مصرفاست که می

 ت! حقیق اسابزار ت

 های فکری های پساانسانی فناورانه با آزمایشپژوهش درباره آینده   :7فصل  

باارد؛ جااایی ای خیااالی امااا نزدیااک میویتور لیما در ایاان فصاال، مااا را بااه آینااده
هایی مثاال »اگاار ذهنمااان را در آمیزنااد و پرسااشکااه انسااان و فناااوری در هاام می
او بااا اسااتفاده از  .ناادکنشااود؟« مطاارح میمیاینترناات بارگااذاری کناایم، چااه 

مشااااغول کاااااوش در ، 2اوقوعهااااای فکااااری پیشاااا گرایی و آزمایشپساانسااااان
ایاان   .گرداننااددرگذشااته را بازمی  کااه عزیاازانِاساات  هااایی  باتسناریوهایی مثاال چت

های بازاریااابی را بااه چااالش توانااد نظریااهدهد کااه چگونااه تخیاال میفصل نشان می
دادن بااه موجااودات دیجیتااال لیمااا از هدیااه  .بیناای کناادبکشد و آینده مصاارف را پیش

 
1  .Consumer Video  -  کنندگان تولید، به اشتراک گذاشته و دیده  شود که توسط کاربران عادی یا مصرف به محتوای ویدیویی اطلاق می
ها، استودیوها و تولیدکنندگان محتوا با بودجه  گیرد که توسط شرکت ای و تجاری قرار می شود. این مفهوم در مقابل محتوای ویدیویی حرفه می

 شود.و تجهیزات پیشرفته ساخته می
2  .Prefactual Thinking   -  شود. این تفکر به این معناست که شما پیش از انجام یک کار، در ذهن خود  نگر گفته میبه نوعی تفکر آینده

 کنید.پیامدهای احتمالی آن را بررسی می
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هااای ایاان فصاال باارای ذهن  .های اخلاقاای و نظااری را باااز کناادزند تا بحثمثال می
 .فکر کنند خواهند فراتر از امروزکنجکاوی است که می

فصل آزمایش این  از  استفاده  با  بازار  تحقیقات  آینده  تحلیل  و به  فکری  های 
های ذهن یا واقعیت  1بارگذاریمفاهیم پساانسانی، مانند    .پردازدهای پساانسانی میفناوری
چالش  مجازی فراگیر،  فرصتکاملاً  و  ایجاد  ها  بازار  تحقیقات  برای  را  جدیدی  های 
باره  کند تا درهای فکری، خوانندگان را تشویق میاز طریق آزمایش  این فصل،  .کنندمی
کننده و بازارها را دگرگون کنند، ها ممکن است رفتار مصرفچگونه این فناوریکه  این

کنند است    .ت مل  ممکن  مثال،  مصنوعی  برای  آینده هوش  انتخاب  در  های بتواند 
های  کنندگان بتوانند در واقعیتفیا مصر  ،بینی کندکننده را با دقت کامل پیشمصرف

غوطه کاملاً  شوندمجازی  آینده   .ور  نگاه  پرسشاین  با  را  کتاب  و  نگر،  عمیق  های 
 .بخشدبخش پایان میالهام
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 متاورس در کننده شناخت رفتار مصرف .2

 یایچاتوپاد تاوا یو آم ان ی ان یها

 

 

 

متاورس شیرجه . 1- 2 به دنیای   ای 

انسان  فراگیر  مجازی  واقعیت  مفهوم  استهمواره  کرده  خود  مجذوب  را  رمان   .ها 
ویلیام گیبسون   1نورومنسرتخیلی  علمی این  «3»ماتریکس  ،1984در سال    2اثر  فضای ، 

 1992در سال    5اثر نیل استفنسون  4تصادف برف رمان    .مجازی و فراگیر را توصیف کرد
توانند با یکدیگر « را معرفی کرد، واقعیتی مجازی که در آن آواتارها می6واژه »متاورس

باشندتعامل   پرفروش    .داشته  سال    سماتریکفیلم  بعدینسخه)و    1999در  آن(   های 
توانند به سیستم کامپیوتری متصل شوند که تمام جهانی را به تصویر کشید که افراد می

زندگی   ،7، شرکت لیندن لب 2003در سال    .کندسازی میهای دنیای واقعی را شبیهفعالیت
توانستند  ، جایی که افراد می(اندازی کردبعدی آنلاین را راهمجازی سهاولین دنیای  )  8ثانویه 

 .های مجازی داشته باشندلباس بخرند و خانه
دهه فناوری2020و    2010های  در  از  موجی  افزوده ،  واقعیت  مانند  جدید  و    9های 
( و نسل 1-2  تری را معرفی کرد )شکلهای مجازی فراگیرتر و جذابتجربه  ،بلاکچین

 
1. Neuromancer 
2. William Gibson 

3. matrix 
4. Snow Crash 
5. Neal Stephenson 

6. metaverse 
7. Linden Lab 
8. Second Life 
9. extended reality 
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متاورس جد از  دهیدی  )مانند  سندباکس 1سترالند یا  سامنیوم  2،  فضای  آمد (  3و  بازار   . به 
 . دوران متاورس آغاز شد

 
 سندهیسنترالند از نوید ر یتصو

 شود ی م سنترالندیکه وارد پرتال متاورس در د ی : آواتار1-2 شکل

بعدی فراگیر یا ترکیبی  متاورس واقعیت سه  ساده،  بیاناما متاورس دقیقاً چیست؟ به
توانند کار کنند، یاد بگیرند، مصرف کنند، سرگرم شوند و اجتماعی است که در آن افراد می

با »وب« که اصطلاح متاورس به مجموع تمام متاورس   .باشند   ی ها اشاره دارد )مشابه 
برای تمام وب بز  .ها است( سایتکلی  فناورانه  پیشرفت  تاریخ   یرگ دیگرمانند هر  در 

است تحول  حال  در  نیز  متاورس  مفهوم  فناوری  مثلاً  .بشر،  ظهور  بلاکچین، با  های 
سیستمتراکنش توسط  عمدتاً  متاورس  در  دیجیتال  کالاهای  مانند های  بلاکچین  های 
می  5گان پلیو    4اتریوم تراکنشتقویت  در  استفاده  مورد  دیجیتال  ارزهای  های  شوند؛ 

 . مبتنی بر بلاکچین هستندمتاورس نیز 
، واقعیت 7از جمله واقعیت مجازی ،  6های واقعیت افزودهعلاوه بر این، پیشرفت فناوری

ترکیبی   8افزوده واقعیت  هدست)  9و  م هایمانند  و شرکت  ازیجواقعیت  متا  اپل،  های 
  دیجیتال   را که  های فراگیرتری از متاورس را ممکن ساخته و آنچهتجلی  ت(،مایکروساف

 
1. Decentraland 
2. Sandbox 
3. Somnium Space 
4. Ethereum 
5. Polygon 

6. extended reality (XR) 

7. virtual reality (VR) 
8. augmented reality 
9. mixed reality 
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های  با اضافه شدن نوآوری  .(2-2اند )شکلاست هرچه بیشتر با دنیای فیزیکی ادغام کرده 
( به متاورس، محتوا و  2، فناوری پروجکشن هولوگرام1بیشتر )مانند هوش مصنوعی مولد

 . های آن همچنان در حال تکامل خواهد بودقابلیت
فناوریفعالیت توسط  متحول  های مصرفی همیشه  در   ،(2009)اشمیت،    اندشدهها 

 .نتیجه، متاورس به تغییر شکل مصرف و چگونگی آن ادامه خواهد داد 

 
 سندهیاز دسنترالند از نو  ی ر یتصو

 مختلف ی ها: آواتارها در حالت2-2 شکل

م 2- 2 متاورس .   صرف در 

میمصرف شیوه کنندگان  به  بیتوانند  شوندهایی  ظاهر  متاورس  در    . سابقه 
از ،  راحتی تغییر دهندهای هویت متاورسی خود را بهتوانند اکثر جنبهکنندگان میمصرف
توانند آواتار خود را شبیه خود  می ها  آن   مثال،  برای  .تا شکل بدن  گرفته  چهرههای  ویژگی

جنسیت   درتوانند  همچنین می  .شان طراحی کنندتر از خود آفلاینواقعی یا بسیار جذاب
 .دیگر )مانند یک بیگانه، ربات یا حشره( هیبتییا حتی به  ،متفاوتی ظاهر شوند

ها  آن  .در متاورس به اشکال مختلفی از مصرف بپردازندتوانند  در قالب آواتار میافراد  
به صورت آفلاین مصرف میمی از محصولات و خدماتی که معمولًا  کنند لذت توانند 

مجازی یا شرکت در یک مهمانی    3کتانی نایک ایر جردن فت  خرید یک ج  مثلاًببرند )
های توانند کالاهای دیجیتال مانند پوشاک ویژه )مانند کفشافراد همچنین می  .متاورسی(

ای درخشان که بالای  ها )مانند هالهدهند(، اکسسوریکتانی که به آواتار اجازه پرواز می

 
1 .generative artificial intelligence 
2. hologram projection technology 

3. Air Jordans 
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مانند اژدها، گرگ( را به دست آورند های کامل بدن )است( یا پوشش   متحرکسر فرد  
 (را ببینید 2-2که معادل آفلاینی ندارند )شکل 

 اً تواند اساسکنند، که میاین تجربیات مصرفی به ساخت هویت متاورسی کمک می
باشد متفاوت  معمولی  آفلاین  هویت  بحث)  با  بهای  برای  مقالمرتبط،  بلک،  ه   2013ه 

 ( .مراجعه کنید
به   میمصرفمتاورس  امکان  دستهکنندگان  از  بندیدهد  بیشتری  بسیار  های 

توانند املاک مجازی داشته میها  آن   عنوان مثال،به  .های دیجیتال داشته باشنددارایی
امروزه در    .های مجازی خود را با مبلمان و آثار هنری دیجیتال تزئین کنندباشند و خانه
 1تی افیا ان   معاوضههای غیرقابل  ورت توکنصها، کالاهای دیجیتال به بیشتر متاورس 
 . است بلاکچین بر مبتنی دیجیتال مالکیت هایگواهیهمان  که شوندنمایش داده می 

 
 سندهیسنترالند از نویاز د  ی ر یتصو

 ه یثانو یدر زندگ ی مجاز ی: باغ3-2 شکل

 . شودمی  ثبت  بلاکچین   در  دیجیتال  کالاهای  مالکیت  و  هاتراکنش  دیگر،  عبارتبه
 »ضرب«  متاورس   یک   در  بار  اولین  برای  دیجیتال  کالای  یک  که   هنگامی  مثال،   برای
  مانند)  کالا   به  مربوط  اطلاعات  ،(آیدمی دست  به   کنندهمصرف   یک  توسط  یعنی)  شودمی

  پول  کیف  آدرس   مانند )  آن  مالک  به  مربوط   اطلاعات  و(  آن  فردمنحصربه  شناسه

 
1. non-fungible tokens (nft) 



 

29 

2
ف 
صر
ر م
فتا
ت ر
اخ
شن
 .

س 
ور
متا
در 
ده 
کنن

 

برای  )  .شودمی  ثبت  متاورس   زیربنای  بلاکچینِبستر    در  دائم  طوربه (  مالک  رمزنگاری
 ( .مراجعه کنید 2024یان ،  های بیشتر، بهبحث

مند های مجازی بهرهتوانند در متاورس از طیف وسیعی از تجربهکنندگان میمصرف
  .(3های هنری )شکل موزه های باشکوه و  خراش تا آسمانگرفته های زیبا از پارک، شوند
ها  ای از تعاملات اجتماعی، مانند حضور در مهمانیتوانند در مجموعهین میها همچنآن

 .با دیگران شرکت کنند د سندباکس(مانن)  های متاورسیدر بازی  مشارکتها یا  و کنسرت
ها طور گسترده در دسترس است و این نسخه نسخه متاورسی تجربیات دنیای واقعی به

علاوه بر   .های دنیای فیزیکی مواجه نیستندزیرا با محدودیتتر باشند،  توانند خلاقانهمی
تجربیات سرگرمی، خدمات کاربردی نیز از طریق متاورس در دسترس هستند، از جلسات 

 .اندنشان داده شده 2-2 کاری گرفته تا خدمات درمانی و جلسات آموزشی که در شکل

متاورس . 3- 2  بازاریابی در 

متاورس  کسب در  که  میوکارهایی  استفعالیت  ممکن  انقلاب همچون    کنند  هر 
های تجارت الکترونیکی سایت)مانند وبهایی را تجربه کنند  فراز و نشیب  ،یدیگر  فناورانه

شدن به رسانه حال، متاورس در آستانه تبدیلبااین  .(1990دهه    1کام دات  در دوران حبابِ
مصرف   برای  گزارش   .است  وکارکسبو  اصلی  از  درصد    95،  (2022)  2مکنزی   طبق 

وکارهایشان را تغییر  مدیران انتظار دارند که رشد متاورس نحوه عملکرد و بازاریابی کسب
گذاری میلیارد دلار برای انتقال به متاورس سرمایه  120ها سالانه بیش از  شرکت  .دهد
 .تریلیون دلار برسد 5به  2030شود اقتصاد متاورس تا سال بینی میو پیش کنندمی

به برندها  رشدی،  چنین  به  توجه  بازاریابی  فزاینده   نحوبا  برای  متاورس  از  ای 
مشتریان   با  تعامل  و  میمحصولات/خدمات  نمایشگاه  .کننداستفاده  برندها  های برخی 

اند؛ برخی دیگر اندازی کردههای دیجیتالی محصولات خود راهمجازی برای ترویج نسخه
های برند را در محیطی کنندگان بتوانند داستاناند تا مصرفهایی در متاورس ساختهمکان

 . تعاملی بشناسند
اندازی کرد تا با  راه سترالندیدمجازی در  یفروشگاه، 3وای انکیدی برای مثال، برند 
فروش   و  لباس مدلنمایش  مختلف  بههای  مجازی  با    ،تیافانصورت  های 

 
1. DOTCOM bubble 

 های اینترنتیحباب مربوط به ارزش سهام شرکت 

2. McKinsey 

3. DKNY 
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- کیاس برند لوکس مراقبت از پوست    .(4-2  کنندگان تعامل داشته باشد )شکلمصرف
توانند در یک منطقه  کنندگان مینیز متاورسی مستقل طراحی کرده که در آن مصرف   1ود

گردش   توکیو  از  مکان  ومجازی  با از  تعاملی  صورت  به  و  کنند  بازدید  مختلف  های 
اند، آشنا شوند استفاده کرده دو-کیاس کنندگانی که از محصولات  های مصرفداستان
 . (5-2 )شکل

 
 گانسندیاز نوسنترالند یاز د  ی ر یتصو

 وایکیان ورسی دی ااتاق نمایش مت: 4-2 شکل

 
 گانسندیاز دسنترالند از نو  ی ر یتصو

 دو-کینمایش برند متاورسی اسهای  داستان : 5-2 شکل

 
1. SK-II 
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داد این تلاش  امکان  برندها  به  متاورسی  ترجیحات مصرف  ههای  برای تا  کنندگان 
اندازه  را  برند  و تجربیات  نیز گیری  محصولات مختلف  تعامل مصرف  و  کنندگان میزان 

این    .ترین تجربه برند( را ارزیابی کنندترین طرح لباس مجازی یا جذاب)مانند پرفروش 
 .د بخشندهای بازاریابی درون متاورس و حتی آفلاین را بهبوتوانند فعالیتها میداده 

مصرف . 4- 2 متاورس تحقیق در رفتار   کننده در 

فرصت و  مصرف  از  جدیدی  انواع  تازهمتاورس  رفتار  های  محققان  برای  ای 
می مصرف ایجاد  گسترده   .کندکننده  پرسشطیف  از  منتظر  ای  مهم  تحقیقاتی  های 
شوند، تا نحوه کنندگان به کاربران متاورس تبدیل میچگونه مصرفکه این از :اندیبررس
های  ها )برای بحثهای فراگیر بر رفاه آن گیری و تجربه برندها و ت ثیر فعالیتتصمیم
به  مرتبط،   شاه،  بنگرید  و  چاتوپادا2023باررا  هاد2022  ان ،یو    ی؛  همکاران،   ی؛  و 
2023 ) . 

های تحقیقاتی  با رعایت پروتکل   محققان  .است  متاورس از لحاظ طراحی، غنی از داده
ای ای گسترده های مشاهدهتوانند داده ت ییدشده و احترام به حریم خصوصی کاربران، می

شده توسط آواتارها،  آوری کنند، از جمله اقلام پوشاک خریداریدرباره رفتار آواتارها جمع
بازدیدشده، حرکات درون هر  های مجازی  های مجازی، مکانها و تزئینات خانهطراحی

پیام  چهره،  حالات  و  بدنی  حرکات  ارسالمکان،  و  چت  انجمنهای  های   . 1ها درون 

کنندگان ای این است که رفتار طبیعی مصرفهای مشاهدهآوری دادهیکی از مزایای جمع
توانند در  ای میهای مشاهدهمزیت دیگر این است که داده  .شوددر متاورس مختل نمی

خامقالب مواد  از  متنوعی  مجموعه  و  ثبت شوند  متنی  و  بصری، صوتی  برای   را  های 
 . های رفتاری فراهم کننداستخراج بینش

می همچنین  دهندمحققان  انجام  نظرسنجی  متاورس  در  کنندگان مصرف  .توانند 
یا از طریق انجمنمی با متاورس جذب  توانند مستقیماً در متاورس  های آنلاین مرتبط 
میپرسشنامه   .شوند را  امکان  این  محققان  به  نظرسنجی  پاسخهای  که  در دهد  هایی 

به همین ترتیب،   .راحتی قابل مشاهده نیستند، به دست آورندیا به   اًموضوعاتی که مستقیم
می مصرف محققان  با  بحثتوانند  و  کرده  مصاحبه  متاورس  در  گروهی کنندگان  های 

انگیزه  انجام دهند و موضوعاتی مانند  )به طور کلی و در متمرکز  آواتارها  انتخاب  های 

 
1. forum 



 
 

32 

وع
صن
ش م
هو

 ی
ور 
فنا
و 

ی 
ها 
 نینو ی 

حق 
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

ابی
ی 

 

بر  تعاملات  این  ت ثیرگذاری  نحوه  و  متاورس  با  تعامل  معایب  و  مزایا  خاص(،  مظاهر 
 . بررسی کننددر خرید، برندها و مصرف را ها آن رفتارهای

مصرف متاورس،  ساختار  به  توجه  میبا  بهکنندگان  هر   صورتتوانند  در  فیزیکی 
جهان  نقطه از  باشند،ای  مطالعه  به  که  مورد  مکان  به  شوندآسانی  پیشرفت   .منتقل  با 
های غیرکلامی نیز های شناسایی حالات چهره و حسگرهای حرکتی، حتی نشانهفناوری
مبتنی بر متاورس با جزئیات بیشتری    مرکزهای  و مطالعات گروهها  توانند در مصاحبهمی

رفتار   سازوکارهایاین رویکردها منابع اضافی و غنی از داده را برای درک    .مشاهده شوند
 . کنندکننده فراهم میمصرف

 
 گانسندیاز نو وکسلز از   ی ر یتصو

 گردهمایی احتماعی در وکسلز : 6-2 شکل

های طبیعی خود را در تجربهطور  بهو    یآسانتوانند بهپژوهشگران میعلاوه بر این،  
مثال، برای بررسی تعاملات  عنوانبه  .ور کنندکنندگان، غوطهمتاورسی، همراه با مصرف

توانند در رویدادهای اجتماعی این متاورس ، پژوهشگران می1وکسلز   اجتماعی در متاورس 
- 2  اع مختلف رویدادها مستند و تحلیل کنند )شکلشرکت کرده و رفتار افراد را در انو 

توانند های مصرفی در متاورس، میبا مشارکت فعال در رویدادها و فعالیت  پژوهشگران  .(6

 
1. Voxels 
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کننده در متاورس استفاده های رفتار مصرفآوری دادهنگاری برای جمعهای مردماز روش 
 . ( 2023بلک و همکاران،  همچنین مراجعه کنید به) کنند

های مبتنی بر  های مجازی )مانند فروشگاهتوانند مکان علاوه بر این، پژوهشگران می
های اجتماعی( برگزار و مشاهده  رویدادهایی )مانند گردهمایی  دْمتاورس( ایجاد کنند یا خو

مصرف  که  محیطکنند  این  در  طراحیکنندگان  میهای  رفتار  چگونه   . کنندشده 
از روش پژوهشگران میمثال،  وان عنبه استفاده  با  از یک   ، های تجربیتوانند  نسخه  دو 

کنندگان ممکن است در این طراحی و بررسی کنند که چگونه مصرفرا  فروشگاه مجازی  
توانند بررسی کنند  پژوهشگران همچنین می .دو محیط رفتار متفاوتی از خود نشان دهند

)برای   گذاردکننده ت ثیر میمختلف بر رفتار مصرف  که چگونه حضور در قالب آواتارهای
 .(2007مثال، یی و بیلنسون، 

شود تا اکتشافی که توسط ما انجام شده است به اختصار ارائه می  ایطالعهمدر ادامه،  
و    یچاتوپادا)  های تجربی در متاورس استفاده کردتوان از روش نشان دهد چگونه می

 (: 2011، ان ی

کند بنا شده که بیان می  (2007ویلر و همکاران،  )  1فعال  خودِ   مطالعه بر نظریه این  
مواجهه با یک تجربه ممکن است با تغییر مفهوم خود فرد، رفتار او را تحت ت ثیر قرار 

خود  .دهد می  ،مفهوم  تعریف  به  مجموعهشود:  چنین  که  فرد  احساسات  و  افکار  از  ای 
 . (7، ص 1979)روزنبرگ،  ستمرتبط ا ابژهعنوان یک خودش به
ثابت و   یساختار  ،دهد که مفهوم خودنشان می  های پیشینوهشژپطور خاص،  به

تغییرات در مفهوم خود  (. 1987)مارکوس و ورف،  بلکه ساختاری پویا است ،پایدار نیست
مفهوم  (.  1986)مارکوس و ورف،    تواند در پاسخ به رویدادهای محیطی فرد رخ دهدمی
خودِ   خودِ )مانند  خود  مفاهیم  از  متنوعی  مجموعه  شامل  که  2امیدوار   منعطف  خودی   ،
و غیره( است و محتوای مفهوم خود فعال در لحظه تا    5آلایده   دِ، خو4واقعی  ، خود3ِنیستم

حد زیادی به چیزی بستگی دارد که فرد در نتیجه یک تجربه، رویداد یا موقعیت در آن 
 . (1986، کوندا)مارکوس و  آوردزمان به یاد می

نشانه به  معنا، مفهوم خود فعال یک ساختار موقتی است که  این  های موقعیتی به 
ای از مفاهیم خود است که در یک زمان خاص ها شامل زیرمجموعه وابسته است و تن

 
1. Active-Self Theory 

2. hoped-for-self 

3. not-me self 

4. actual-self 

5. ideal-self 
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  یک ) بنابراین، در زمینه متاورس، حضور در قالب یک شخصیت مجازی .برجسته هستند
 آواتار  با  که  را  فعال  خود  مفهوم  از  خاصی  هایجنبه  افراد  شود  موجب  است  ممکن  (آواتار
 . کنند فعال یا دهند شکل است، سازگارها آن

نشان (  2000)گالینسکی و مسکوویتز،    پذیریدیدگاهعلاوه بر این، تحقیقات در زمینه  
ای از یک گروه کلیشه  یکنندگان خواسته شد تا دیدگاه عضوداده است که وقتی از شرکت

کنند، ویژگی اتخاذ  را مشابه را  گروه  آن  با ویژگیهای  ارزیابی کردندتر   . های خودشان 
دهد که ارتباط نزدیکی  ر قالب یک آواتار به افراد این امکان را میازآنجاکه قرار گرفتن د

با آواتار خود برقرار کرده و دیدگاه آن را بپذیرند، افرادی که با آواتار خود رابطه برقرار  
پیوسته را همکنند، احتمالًا نوعی هویت مشترک یا به پنداری میکنند و با آن همذاتمی

 . کنندخود ادغام می  فعالمفهوم خود  های آواتار خود را در  گیکنند و برخی ویژتجربه می
گیری ت ثیر توانند بر ترجیحات محصول و تصمیماین تغییرات در مفهوم خود فعال می

افراد تمایل دارند محصولاتی را ترجیح دهند که با مفهوم خود     (.1982سیرگی،  )  بگذارند
ت ناسازگار با مفهوم خود را کمتر مثبت سازگار باشند و در مقابل، محصولا ها  آن  فعال

 . ارزیابی کنند 
اثر احتمالی تجسم در آواتار بر ترجیحات مصرفما   کننده، دو برای بررسی تجربی 

ثانویه»آواتار و دو تجربه متاورسی در محیط   این دو آواتار از    .طراحی کردیم  « زندگی 
آواتار اول )که از این به بعد    .(8-2  )شکلها  آن  جز پوششهمه لحاظ یکسان بودند، به

وشلوار تیره، پیراهن سفید، کراوات کت  :شود( لباس رسمی به تن داشتگفته میتاجر    اوبه  
آواتار دوم )که از این به بعد به    .و یک جفت کفش چرمی مشکی  دارعقربه قرمز، ساعت  

دار، گردنبند  شرت رنگارن  و طرحتیسواری شامل  شود( لباس موجگفته میموج سوار  آن  
افرادی که خود را مرد    .صدفی، کمربند، شلوار جین کوتاه و صندل ساحلی به تن داشت

صورت تصادفی یکی از این دو آواتار  معرفی کرده بودند در این مطالعه شرکت کردند و به
 .شداختصاص داده ها آن  به

هر دو تجربه شامل استفاده از آواتار   .دو تجربه متاورسی طراحی کردیمما همچنین  
با اتاق اما این دو   .های مجازی متعدد بودبرای کاوش در یک محیط بزرگ متاورسی 

یافته را فراهم  کنندگان با آواتار اختصاصپنداری شرکتتجربه در میزانی که امکان همذات
  مواردداد  کنندگان اجازه میبه شرکتپنداری بالاهمذاتنسخه    .کرد، تفاوت داشتندمی
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 شدآواتار اولیه با لباسی خنثی و سفید شروع می  .سازی کنندپوششی آواتار خود را سفارشی
انتخاب کنند  نوع توانستند چندین  کنندگان میو شرکت برای آواتار خود  )یک   .پوشش 
به سطح بالاتری تواند منجر  سازی آواتار میسفارشی  فرایند آزمون نشان داد که این  پیش

این   ،از تجربه متاورسی   پنداری پایینهمذات نسخه    .پنداری با آواتار شود(از همذات
 مُلبّس کنندگان صرفاً یک آواتار از پیش  د؛ در این حالت، شرکتکرامکان را فراهم نمی

صورت تصادفی به یکی از این دو نسخه از تجربه کنندگان بهشرکت  .کردنددریافت می
 .متاورسی اختصاص داده شدند

 
 سندگانیتوسط نو جادشدهیآواتار ا

 سوار تاجر و موج ی . آواتارها7-2 شکل

کنندگان در قالب آواتار خود به اتاق مجازی نهایی در محیط  که شرکتپس از آن
  آواتار   با  که  مجازی  نقلیه  وسیله  یک)  بعدی مجازیسهمتاورسی رسیدند، یک محصول  

  پاسخ  پنجره   یک  .شد   داده  نشانها  آن   به  (8-1شکل  ؛  سازگاری بیشتری داشتموج سوار  
 مجازی  نقلیه   وسیله  ازها  آن   ارزیابی  آن   طریق  از  که  شد   داده  نمایش  کنندگانشرکت  به

 که  کنندگانیشرکت  بالا،  پنداریهمذات  شرایط  در  که  داد  نشان  هاتحلیل  .شد  گیریاندازه
قرار داشتند، وسیله نقلیه را کمتر مثبت ارزیابی  ا موج سواردر مقایسه بآواتار تاجر    قالب  در
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در ارزیابی مشاهده    چشمگیری پنداری پایین، تفاوت حال، در شرایط همذاتاین  با  .کردند
دبه  .نشد مصرف  یزمان  گر،یعبارت  همذاتکه  خود   یشتریب  یپندار کنندگان  آواتار  با 

 کننده داشت. مصرف  حیبر ترج  یرومندترین  ریتجسّد در قالب آواتار ت ث  کردند،یاحساس م
آزمایش  بر  طراحیمحیطها،  علاوه  رویدادهای  و  نیز  ها  پژوهشگران  توسط  شده 

های شاپ مجازی یا مهمانیتوانند به مقاصد واقعی متاورسی تبدیل شوند )مانند کافیمی
این امر به    .(گیرندهفتگی که برای مصرف و تعاملات اجتماعی مورد استفاده قرار می

اجازه می داده پژوهشگران  تا  بسیار دقدهد  را در طولانیهای رفتاری  مدت یق و جزئی 
کنندجمع بومی   .آوری  فرهن   است  ممکن  پیشگیرانه  رویکردهای  این  ازآنجاکه  اما 

های پژوهشی دقیق ضروری است تا هرگونه پیامد  متاورس را تغییر دهند، تدوین پروتکل
 . احتمالی به حداقل برسد

 
 سندگانیتوسط نو جادشدهیا اتومبیل مجازی 

 ازی مجاتومبیل . 8-2 شکل

سیاستعلاوه به  نسبت  باید  پژوهشگران  رفتاری،  مطالعات  تمام  مانند  و براین،  ها 
به   نهادیمقررات مربوط  بازبینی  باشند  1هیئت  مثال، ضروری است که برای    .حساس 

 
1. institutional review board  (IRB) 
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  کنندگان بالقوه ارائه داد تاطور کامل به شرکتبتوان اطلاعات مربوط به پژوهش را به 
با آگاهی، رضایت خود را برای شرکت در تجربه متاورسی اعلام کنند یا از  بتوانند  ها  آن

قصد ورود به مکان پژوهشی مبتنی بر متاورس  افراد  زمانی که    .مشارکت انصراف دهند
همچنین،   . داده شود  نمایشصورت خودکار به همه افراد  تواند به این اطلاعات میرا دارند،  

توانند شده میآوریهای رفتاری جمعد که چگونه داده دقت بررسی کنن پژوهشگران باید به 
ای برای جایگزینی خودکار  مثال، استفاده از یک برنامه رایانه  برایسازی شوند )ناشناس 

طور امن ذخیره  توانند به ها میچگونه داده که  این   ها( وسازی دادهشناسه کاربران و ناشناس 
 .شوند

جمع از  دادهپس  استفادآوری  با  روش ها  از  شد، ه  ذکر  بالا  در  آنچه  مانند  هایی 
 .ها به کار گیرندتوانند ابزارهای محاسباتی را برای کمک به کدگذاری دادهپژوهشگران می
  2پی الو کوران  1کی تیالانهای پردازش زبان طبیعی مانند  های متنی، برنامهبرای داده

ها، امتیازدهی به ات، تولید برچسببندی متون، استخراج ریشه کلمتوانند برای طبقهمی
برای   .ها استفاده شوندها و مکانها، زمانشناسایی موجودیتنیز  احساسات و عواطف و  

بستهداده  تصویری،  نرمهای  مانند  های  شناسایی  می  3وی سیاوپنافزاری  در  توانند 
این ابزارهای  .ها، شناسایی اشیا و پیگیری و کدگذاری حرکات فیزیکی کمک کنندچهره

تر، با جزئیات های رفتاری را در مقیاس بسیار بزرگتوانند کدگذاری دادهمحاسباتی می
افزارهای  هنگامی که این ابزارها در ترکیب با نرم  .تر و با سرعت بیشتر تسهیل کننددقیق

گران  توانند به پژوهششوند، میاستفاده می  5ویوو انو    4تی اطلستحلیل کیفی سنتی مانند  
تری ایجاد  های نظری غنیو بینش  دادهتری انجام  های کیفی عمیقکمک کنند تا تحلیل

 . کنند
می همچنین  داده پژوهشگران  منابع  موردتوانند  بلاک  ای  بررسی  با  را  چین بحث 

ها، سوابق های امروزی، تراکنشبرای بیشتر متاورس   .زیرساختی هر متاورس تکمیل کنند 
مح اطلاعات  و  در  مالکیت  بلاکسامانه صولات  میهای  ذخیره  داده   .شوندچین  ها  این 

(  2024)یان ،  مت خر    اینمونه، مطالعه  برای  .دهندهای پژوهشی فراوانی ارائه میفرصت
ای چین مربوط به خرید کالاهای دیجیتال در متاورس را در طیف گسترده های بلاکداده 

ها( تحلیل تنه، کفش و پوسته، لباس پایینهای محصول )مانند لباس بالاتنهبندیاز دسته

 
1. NLTK 
2. CoreNLP 
3. OpenCV 

4. ATLAS.ti 
5. NVivo 
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مصرف   .کرد که  داد  نشان  پژوهش  نسخه  این  مقابل  )در  نو  نسخه  برای  کنندگان 
شده( یک کالای دیجیتال حاضر بودند قیمت بسیار بیشتری پرداخت کنند، حتی استفاده

 .یکسان بودند یاگر هر دو نسخه از نظر هر پیکسل و هر عملکرد
توانند با استفاده از ابزارهایی کننده میاست که پژوهشگران حوزه مصرفلازم به ذکر  

این   .چین دسترسی پیدا کنندهای بلاکبه داده  3اسکنگانپلیو  2اتراسکن ،1پلورر ثا مانند
 .کنندها فراهم میچین را برای تحلیلهای بلاکابزارها امکان بررسی و استخراج داده

کننده ارائه های رفتار مصرفتوانند پشتیبانی بیشتری از بینشهای تجربی مینتایج تحلیل
 .اندهای مذکور کشف شدهدهند که از روش 

 گیری نتیجه . 5- 2

فناوری مستمر  پیشرفت  زیربنایبا  متاورس، مصرف محصولات، تجربیات و های  ی 
  . کندو از نظر اقتصادی اهمیت بیشتری پیدا می  یافتهافزایش    ،ورخدمات مجازی و غوطه

کنندگانی که در  برندها در صنایع مختلف در حال ورود به متاورس هستند تا با مصرف
کنند بازاریابی  را  خود  محصولات  و  داشته  تعامل  هستند  آواتار  درک  ن باای  .قالب  حال، 

مصرف  کنونی رفتار  استاز  محدود  متاورس  در  برای  فرصت  .کننده  فراوانی  های 
های جدیدی ، روش شدهور  های دیجیتالی غوطهاین جهان  واردپژوهشگران وجود دارد تا  

جمع داده برای  تحلیل  و  کدگذاری  بینش آوری،  و  آزمایش  رفتار ها  از  جدیدی  های 
 . کننده استخراج کنندمصرف
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 ینگاردرک شبکه :تاورسم و ها پلتفرم ،یچت هوش مصنوع یها ربات   .3

 ی امروز

 رابرت کوزینتس 

 

 

 

هر روز دیجیتالی . 1- 3 می جهان   شود تر 

کنندگان در سراسر جهان، دنیای امروز یک دنیای دیجیتالی مصرفبرای تقریباً تمامی  
انسانتعداد تلفن  .است ها بیشتر است، بیش از سه میلیارد گیمر  های همراه از جمعیت 

بازی هستند میلیارد   (2022)استتیستا،    ویدئویی مشغول  از هشت  میلیارد  پنج  و حدود 
جهان رسانه  اًمرتب  ،جمعیت  میاز  استفاده  اجتماعی    . (2023)دیمندسیج،    کنندهای 

، مصرف و وکارکسبهای غالب و مورد ترجیح برای ارتباط،  های آنلاین به مکانپلتفرم
های غنی و مستمری از گفتگو و تبادل معانی فرهنگی  اند که جریان خلاقیت تبدیل شده

 .انددهرا در سطوح مختلف، از خرد تا کلان، به وجود آور
های مرتبط با ای خاص از روش نام مجموعه  (یمجاز   ینگار قوم)یا    «نگاری شبکه»
دادهجمع از تجربیات  ها، تحلیل و شیوهآوری  نمایشی است که  و  های تحقیق اخلاقی 

های اجتماعی برای تولید درک  شده از رسانهآوریآنلاین تعاملی و ردپاهای دیجیتالی جمع
استفاده می بر    .( 2023؛ کوزینتس و گرتزل،  2023)کوزینتس،    ندکفرهنگی  این روش 

 ( 6تجسم   و  5یکپارچگی   ،4تعامل  ،3بررسی   ،2وری غوطه  ،1آغاز )اساس شش مرحله اجرایی  

 
1. initiation 
2. immersion 
3. investigation 
4. interaction 
5. integration 
6. incarnation 
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هدف این فصل، توضیح   .را به تفصیل توضیح داده استها  آن  (2020)   کوزینتس  که  است
در تحقیقات    نگاریشبکهو بررسی برخی از عناصر کلیدی جدید در استفاده معاصر از  

کننده و ارائه دیدگاهی از چگونگی توسعه این روش و اهمیت درک  بازاریابی و مصرف
 .آن برای پژوهشگران معاصر استاز روز به

مصرف و  بازاریابی  تکنیکپژوهشگران  به  امروز  پیچیده،  کننده  کیفی  تحقیق  های 
مانند   پویایی  و  و   نگاریشبکه نوآورانه  دقیق  درک  بتوانند  که  رویکردهایی  دارند؛  نیاز 
از مصرف  و بامفهوم  فناورانه  اجتماعی، فرهنگی،  رفتارهای  از  دامنه وسیعی  کنندگان و 

آنلاینرسانه دهندها  آن  ای  رشته   .ارائه  پژوهشگرادر  اجتماعی،  علوم  مختلف  ن های 
این روش، بسیار فراتر   .اندروی آورده  نگاریشبکه سمت استفاده از  به  یروزافزون صورت  به

تکنیک مجموعه   یاز  به  گذشته،  آنلاین  جوامع  مطالعه  شیوهبرای  از  پیچیده  های ای 
داده تبدیل شده است که  فناوری  و  بر اخلاق  مبتنی  برای تحقیقاتی  را  های دیجیتالی 

 .بردفرهنگی معاصر به کار می-فناوری های درک و نمایش جهان
 ، 2000و اوایل    1990« در دهه  1اجتماعدهد که مفهوم »توضیح می  (2020کوزینتس )

ببه مداوم  دیجیتالی    رایطور  نظرگرفتهتعاملات  »  .شدمی  در  عصر  دوره،   اجتماعآن 
کنندگان )و دیگران( مفید بود تا زمانی که در اوایل «، برای بازاریابان و مصرف2مجازی 
منتقدانی   .، جایش را به چیز دیگری دادهای اجتماعیبا ظهور عصر رسانه  2000دهه  

این پرسش را مطرح کردند که آیا سطح تعهد کاربران آنلاین    (1998)  3یون جونز مانند است
اند که  برخی استدلال کرده  .« استفاده کرد4ای بود که بتوان از اصطلاح »تعهدبه اندازه 

پلتفرم اولیه  بیشتر  تجربیات  آنلاین  داوطلبانه،  اجتماعهای  تخصصی،  زیرا  بودند،  محور 
 ( 2020؛ کوزینتس) .تر بودندتر و صمیمیکوچک
»  ن،یهمچن ااجتماعاصطلاح  نظر  از  فناور  یهاغول   ی برا  یکیدئولوژی«    ی نوظهور 
ف  یاجتماع   یهارسانه ما  سبوکیمانند  ک  وسافتکریو  پژوهشگران    که   یشگامیپ  یفیو 
اصطلاحات پابرجا ماندند و تا    نی ، ااینباوجود  . بود  دیرا مورد مطالعه قرار دادند، مف ها  آن

 ( 2013. )ون دایک، ماندند یباقها آن تیو مشروع نانیاز زبان اطم یبه امروز بخش

 
1. community 
2. virtual community 
3. Steven Jones 
4. commitment 
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اولیه خود نگاری شبکه مراحل  هر    در  مانند  و  زماناست  زبان    ،همحصول  همان  از 
گمراه و  می   جوامعدرباره    کنندهنادرست  استفاده  اصطلاح  .کردآنلاین  از   این  نامناسب 

ابتدا  . شده است  ات این حوزهایجاد سردرگمی درباره محور اصلی مطالع  موجب  ،همان 
های خاص در فیسبوک محدود آنلاین مانند گروه  اجتماعاتتنها به بررسی  ها  نگاریشبکه
تحقیق یا موضوع مورد مطالعه بستگی دارد،    پرسشها به  آوری دادهبلکه جمع  شوند؛نمی

گاهی اوقات پیوندهای    .شودهای خاص انجام میهایی که در سایتنه صرفاً به فعالیت
های  های طرفداران یا گروه تواند بسیار قوی باشد، مانند گروه ها میموجود در این گروه 

یا ممکن   .(های خاص اختصاص دارندهایی که به افراد دارای ناتوانیگروهمثل  )  نفعذی
 . اشندطور کامل ناخوشایند بتفاوت، حتی خصمانه و بهها سرد، بیاست اعضای این جامعه

کنند، وابسته است و این هایی که استفاده میتنها به افراد، بلکه به فناوریاین رفتارها نه
 . دهندها را شکل میطور مشترک این نگرش دو به

رسد بخشی از ابهامات مربوط  سازی، به نظر میپس از یک دهه تلاش برای روشن
ها ممکن است بر  نگاریشبکه  .« در حال کاهش استنگاریشبکهبه استفاده از واژه »

پلتفرمسایتوب هشت ها،  بخشها،  یا  پلتفرمها  از  همچنین  هایی  اما  کنند،  تمرکز  ها 
بسط های مختلف  متمرکز شوند که در سراسر پلتفرم   یتوانند بر مسائل و موضوعاتمی
فناوری دهد که بسیاری از کاربران  در واقع، بیشتر تحقیقات دهه گذشته نشان می  .اندیافته
شوند تا اطلاعات و محتوای مصرفی خود را جستجو جا میها جابهطور مداوم بین پلتفرم به
با دیگر جنبه  .کنند فناوری، همراه  بهها، میاین رفتارهای طبیعی مصرف  عنوان  توانند 

 .قرار گیرند نگاریشبکه موضوع اصلی مطالعه در 

غوطه  نگاری شبکه خود . 3-2  وری و نقش کلیدی 

وری در این رویکرد معنای شناخت بیشتر نقش غوطهبه  ،امروزی  نگاریشبکهک  در
این    .است توسعه  میادراکبرای  تکامل  ،  به   .پرداخت  1نگاری شبکهخودتوان 
غوطهروش   یرویکرد ،  نگاری شبکهخود بر  که  است  تجربه شناختی  در  پژوهشگر  وری 

عنوان روشی به  (2009این روش ابتدا توسط کوزینتس و کدزیور )  .دیجیتال ت کید دارد
»زندگی   مجازی  دنیای  مطالعه  یافتثانویهبرای  توسعه  ت ثیر    .«  تحت  که  روش  این 

 
1. Auto-netnography 
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قرار داشت، راهی   2ایدگر شناسی فناورانه هو هستی  1نگاری پیشگامانه تام بولستروفمردم 
عنوان آواتار در ویژه »بودن به « و به 3بود برای مطالعه تجربه »بودن در جهان دیجیتال 

 : شناسیعنوان روش به نگاریشبکهخود .«4ی مجازی یدنیا

به روابط متقابل    یانامهیتوجه زندگ  ن،یمشارکت آنلا  قیمشاهده دق  قیاز طر
از خود و   ری تصو  ،یبازتاب   یدان یم  یهاادداشتی  ...شده مختلفتجربه  یهاجهان

  شیشخص که به نمااول  یها تیشده و رواضبط  یهاداده   ریاول شخص و سا
 . کندیثبت و مستند م  تجارب را ابند،ییمتن خودمختار محقق راه م  یینها

شده و احساس سرگیجه ناشی از تجسم دوباره،  ساختههای مداوم قوانین دنیای  پویایی
اول کاوش  یک  گرفتدر  قرار  بررسی  مورد  بهره   .شخص  ضمن  کاوش،  از  این  گیری 

مردمسنت معرفتها  آن  نگاری،های  با  بهشناسیرا   نگاری شبکههای  رویهروزشده  های 
ژوهشگران به بررسی، ای از پاز زمان انتشار این پژوهش اولیه، تعداد فزاینده  .تطبیق داد

 نگاری شبکهبا   ینگارهای اولیه درباره ترکیب خودمردماصلاح و توسعه بیشتر این ایده 
 .آمده چشمگیر بوده استدستاند و نتایج به پرداخته
هاوارلا  صفحه  2021)  5د یز  خود(  221،  درباره  خود  بازاندیشی  بر نگاریشبکهدر   ،
برای بیان کردن و در نتیجه شناسایی و واکاوی، دانشی راهی  »  مثابهبه  6پذیری بازتاب

و  (  78:  2008)دی کروز و همکاران،  کند  ت کید می  «ضمنی که پژوهشگر در اختیار دارد 
روش را  برمنگار  شبکهکه    داندیم  یآن  عم  زدیانگیرا  ش  ترقیتا   یگوناگون  یهاوه یبه 

ما را   یپژوهش  یها وهیش  ،یفرهنگ   یها و قالب  یکه در آن مصنوعات اجتماع  شدیندیب
اش در حوزه  هاوارد که رویکرد خود را از طریق رساله  .نددهمی  و شکلکرده و  اشباع  

آموزش پزشکی توسعه داده، بر سیالیت و پویایی این روش ت کید دارد و آن را »میان و  
ر که های در حال تغییای از تکنیککند؛ مجموعهپذیر و پویا« توصیف میبینابین، انعطاف

 . (222توانند با هر آنچه پژوهش به آن نیاز دارد، سازگار شوند« )صفحه »می

 
1. Tom Boelstoerff 
2. Heidegger 
3. being-in-the-digital-world 
4. being-an-avatar-in-a-virtual-world 
5. Lyz Howard 
6. reflexivity 
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اندازه م  ینگارکه خودشبکه  دهدی کار او نشان م خلاقانه و   ،یشخص  تواندیتا چه 
  ی لیتحل  یهاوهیو ش  هاکیاز تکن  یازمان مجموعههم  کهیباشد، در حال  شتن یخو  انگرِیب

چارچوب    کیاند: در  داستان  نیا  تگریاو خود روا  ینمودارها  .ردیگیدر بر م  زی گوناگون را ن
  ریرا به تصو تیو هو یاتوسعه حرفه س،یتدر رهیسه دا یِپوشان، هم1ون نمودار  ،یمفهوم
احاطه شده   یفلسف  یهادگاه یکره با د  نیاند؛ اگرفته   ی جا  یاکه در درون کره   کشدیم

ای نقشه  .کنندیها عمل من حوزه یبه ا  ستنینگر  یبرا  ییهایهمچون عدس   کیکه هر  
نگاری را برای بررسی و توسعه تدریس یادگیری های پژوهشی، کاربرد خودشبکهاز پرسش
میشبکه کاوش  ترسیم ای  را  او  و شغلی  آموزشی  ت ثیرات  زمانی شخصی،  و خط  کند 
را، هویت2نگاشت فرهن   .کندمی او  کند،  در زندگی و کارش مشخص می  های اصلی 

همکاراندرحالی و  دانشجویان  با  او  مکالمات  اجتماعی،  شبکه  تحلیل  تالار   را  که  در 
های های آشوبناک« نیز زمینه نقشه »وضعیت  .دهدصورت بصری نشان میوگو به گفت

 . آوردتدریس آنلاین او را گرد هم می الگویمختلف عمل و گفتمان مرتبط با 
نامه خود در حوزه آموزش پزشکی نش ت گرفته است، بر  که از کار پایان  پژوهش او

او این رویکرد را »میان و بینابین، پویا    .غیرخطی بودن و سیالیت این رویکرد ت کید دارد
نیازهای پژوهش« توصیف می با  بیانگر جنبه   .(337کند )صفحه  و قابل تطبیق  او  کار 

خود خودبیانگر  و  اصیل  شخصی،  درعین  نگاریبکهشبسیار  و  تکنیکاست  و حال  ها 
 .گیردهای تحلیلی گوناگونی را نیز در بر می شیوه

در   وریغوطه»  :حال شخصی بودطنین، قدرتمند، علمی و درعینپرگیری او  نتیجه
بازتابداده  با  که  میها،  پشتیبانی  بازتابنده  تفسیر  و  انتقادی  پژوهش  نگری  کلید  شود، 

او   .(237است« )  نگاریشبکهصورت دیجیتال در چارچوب خودشده بهدرباره خود میانجی
تجزیهمی درباره  »ناراحتی«  احساس  اگرچه  که  »جنبهنویسد  احساسی« وتحلیل  های 

ااما  پژوهشش داشت،   نهایت توان این  دادند  حساسات در  اجازه  او  به  زیرا  بودند،  بخش 
توانست مسیر  بخشی از پژوهش خود بازتعریف کند که می عنوان  بههای عاطفی را  پاسخ

فرد رویکرد، نیاز به  این ویژگی منحصربه  .ای )و شخصی( او را هدایت کندتوسعه حرفه
میانجی تجربه  درباره  فناوریبازتاب شخصی  توسط  داده   شده  گنجاندن  توانایی  های و 

 
1  .Venn diagram  -  ره ینمودار، هر دا  نی. در ارودی ها به کار ممجموعه   انی نشان دادن روابط م  یکه برا  یریتصو  ای  ینمودار منطق  ینوع 
 ها است. عناصر مشترک آن مجموعه   ۀدهندنشان هاره یدا انی پوشان مهم ۀمجموعه است، و ناح کی انگرینما

2. culturegram 
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ای، راه جدیدی برای پژوهش دیجیتال و گسترش تحلیل فراتر از خود به جهان شبکه
 .کندهای حیاتی زندگی معاصر، هویت و فرهن  فراهم میدرباره جنبه

غوطه امروز و نقش یادداشت  نگاری شبکه . 3- 3  وری غوطه چه وری و دفت های 

ک (  2023)  کوزینتس پژوهشی  چالشدر  زمینهه  در  کیفی  تحقیق  جدید  های های 
می بررسی  را  متاورس  و  افزوده  و  ایده   این  ،کند مجازی،  داده  گسترش  را  ها 

به  «نگاریشبکهخود» میرا  معرفی  تحقیقاتی  عملیات  اصلی  مجموعه  که  عنوان  کند 
می  «1ور غوطه  نگاریشبکه»های  پایه تشکیل  بهغوطه  نگاری شبکه .ددهرا  عنوان ور 

شیوه »مجموعه از  شامل جمعای خاص  تحقیقاتی  داده های  و آوری  اخلاق  تحلیل،  ها، 
های دیجیتال، از جمله تجربیات های رسانهای از پدیده بازنمایی که برای طیف گسترده 

ور مانند واقعیت مجازی، واقعیت افزوده و متاورس کاربرد دارند« تعریف فناوری غوطه
تنها به دلیل طراحی آن برای مطالعه نه  نگاریشبکهاین نوع    .(109)صفحه    شده است
شوند ور میصورت دیجیتالی غوطهافراد بهها  آن  هایی نظیر دنیاهای مجازی که درفناوری

شود، بلکه ت کید زیادی بر ور« نامیده میگیرند، »غوطههای دیجیتال قرار مییا در محیط
داردان »غوطهبا عنو  نگاریشبکهجنبش   ور، غوطه  نگاریشبکهدر حقیقت، در    .وری« 

مراتب های ویدیویی یا تنظیمات متاورس( بههای بازیعناصر مجازی محیط )مانند محیط
پلتفرم معمولی شبکهتر و فوریتر، واضحمتنوع  از عناصر یک  اجتماعی هستند  تر  های 
های آن به عناصر کلیدی  اشتوری و یاددبه همین دلیل، دفترچه غوطه   .(112)صفحه  
 .شوندها تبدیل میآوری دادهدر جمع

در    .وری استغوطه  امروز، دفترچه  نگاریشبکهیکی از ابزارهای اساسی برای اجرای  
به نام  )دار از تجربیات زیسته خود در میدان  ، پژوهشگر سوابق مداوم و تاریخنگاری مردم 

میدانی»یادداشت را«2های  می   (  ثبت  میدانی  دفترچه  یک  ،  نگاری شبکه در    . کنددر 
تاریخ و  مداوم  سوابق  میانجیپژوهشگر  و  دیجیتالی  زیسته  تجربیات  از  با  گریدار  شده 
 . کندوری ثبت می« در یک دفترچه غوطه3وری ی غوطهها فناوری خود را به نام »یادداشت 

شناسی در ثبت  های آن ارتباط مستقیم با سنت انسان وری و یادداشتدفترچه غوطه
از مفهوم میدان آزاد شده است؛    نگاریشبکهامروزه،    .های میدانی دارنددقیق یادداشت

 
1. immersive netnography 

2. field notes 

3. Immersion notes 
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ندارد وجود  نمایش  صفحه  پشت  در  میدانی  مانند  پلتفرمبین  نگار  شبکه  .دیگر  ها، 
  نگاری شبکهر خودد  .شود و ثبت این گذرها کلیدی استبعُدی، جابجا میاهای بیندروازه

یادداشت دارند،  اساسی  اهمیت  پژوهشگر  تجربیات  آن  در  غوطه که  دفترچه  وری های 
 .ها هستندمنبعی ضروری برای داده

خاااص یااا سااایت مشخصاای باارای   اجتماااعمعاصاار، اغلااب هاای     نگاریشبکهدر  
باادون یااک میاادان تحقیااق،  .عنوان میاادان تحقیااق وجااود نااداردعماال بااه
وری مااداوم پژوهشااگر صااورت ثباات و مستندسااازی غوطااههای میاادانی بهیادداشاات

باارای  .آیناادهااای خاااص درمیدیجیتااالی در ارتباطااات، اطلاعااات، محتااوا و داده
 بااودیم «1فااود پااورن»قیااق درباااره مثال، زمانی کااه راشاال، تااونی و ماان در حااال تح

، باااین اینساااتاگرام، فیسااابوک، تاااوییتر، تاااامبلر، (2017)کاااوزینتس و همکااااران، 
هاااای هاااای خودماااان و اکانتهای شااارکتی، ایمیلساااایتنویساااان، وبوبلاگ
های طااولانی را برخاای روزهااا ساااعت .شاادیمها جابجااا میاپ و پادکسااتواتااس

ها یااا حتاای باایش از هفتااه مااا گاااهی پااروژهْکااردیم، امی نگاریشاابکهصاارف انجااام 
 ها وارد و ازبااه رسااانه  نگاریشاابکهپژوهشااگران در عماال    .شاادیک ماااه متوقااف می

مااداوم تعاماال هدفمنااد  فرایناادوری شااوند، امااا دفترچااه غوطااهخااارج میهااا آن
تواننااد آرشاایوی )یااک اثاار ها میایاان رسااانه .کناادپژوهشااگر بااا رسااانه را ثباات می

رتباط القااایی بااا دیگااران یااا چیاازی باشااد کااه پژوهشااگر درباااره آن فرهنگی(، یک ا
بااات هااوش مصاانوعی، بااازی ویاادیویی یااا کنااد )باارای مثااال، یااک چتت ماال می

 .محیط واقعیت افزوده(
 نگاریشاابکه-هااای حیاااتی در اجاارای خااودوری بخشهای غوطااهدفترچااه

یجیتااالی و دهنااد کااه تجربیااات دهسااتند، زیاارا بااه پژوهشااگران ایاان امکااان را می
طور کااه یااک سرعت پااس از وقااوع مسااتند کننااد، درساات همااانمشاهدات خود را به

 یهاادداشااتی .کناادهای میاادانی ثباات مینگااار تجربیااات خااود را در یادداشااتقوم
 یعنوان اباازار مهماا صااورت بااه نیهمهسااتند کااه بااه یارشااته یورغوطااه دفترچااه
نقاااط  ،هااایداورشیپ ت،یاا موقع یانتقااادهای ی، بررساا 2پژوهشااگر یشاا یبازاند یباارا

 .کنندیم ها را تشویقدگاهیکور و د

 
1  .Food porn-   ها، های تجاری، وبلاگوپز یا غذا خوردن در تبلیغات، آگهی وبرق از پخت پورن غذایی )یا فود پورن( یک نمایش بصری پرزرق

 )مترجم(  های تصویری است. های آشپزی و سایر رسانه نمایش 
2. researcher reflexivity 
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برای تجربه دیجیتال پژوهشی کیفی و چندرشته  : نگاری شبکه . 4- 3  ای 

بسیار   وای و چندروشی  امروزی یک رویکرد پژوهشی دیجیتال چندرشته  نگاریشبکه
شروع به استفاده از آن    2000تر از زمانی است که پژوهشگران در اوایل دهه  گسترده 
به  .کردند فرهنگی  موضوعات  از  طیفی  هر  بررسی  برای  روش  میاین  حتی کار  رود، 
  دا یپ  نیصورت آنلااطلاعات را به   دیتوانیم  .شوندهایی که مستقیماً شامل فناوری نمیآن
موضوع لزوماً   .کنندیوگو مخود گفت  یجنس  زندگیکه درباره    یالمند افراد س  : مثلاًدیکن
مردم   (هااز آن  یاری و احتمالًا در بس)  هاتیساوب  یدر ارتباط باشد. در برخ  یبا فناور   دینبا

ها را گرد هم  که آن  موضوعی  هرو درباره    گذارندیرا به اشتراک م  ییدئوهایها و وعکس
 . کنندیآورده است صحبت م

انسان  نیز  نگاریشبکه مجموعهمانند  شامل  و  یافته  تکامل  از شناسی،  ای 
است زیرتکنیک شده  خاص  آنلاین،  روش   .های  مصاحبه  مانند  های وبسایتهایی 
، ابزارهای مفیدی  3موبایلی   نگاریمردمهای  و روش   2، دفتر خاطرات دیجیتال 1پژوهشی 
بهنگارهای  شبکهبرای   که  هستند  میاجها  آن   معاصر  پیچیدگیازه  پویادهند   یهای 

جامعه تجربیات  و  آنلاین  کنندتعاملات  بررسی  را  مورا،    شناختی  و    . (2018)توکلی 
را اعمال  ها  تکنیک  هایی اینبه شیوه  نگاریشبکهپژوهشگران از سراسر جهان از چارچوب  

به  کنندمی بینش که  مؤثری  بینطور  و  رفتارهای جمعی  و  درباره تجربیات  فردی هایی 
 . (2023)کانو و همکاران، دهد آنلاین ارائه می

های آنلاین است که  ، مصاحبه نگاریشبکه پرکاربردترین تکنیک تعاملی در  

مدت   به  از    3۰تقریباً  بخشی  دوران   .اندبوده   نگاریشبکه سال  از  پس  اکنون، 

نه کرونا گیریهمه تکنیک  این  از  ،  بسیاری  برای  ضروری  ابزاری  به  بلکه  رایج،  تنها 
 .ها، تبدیل شده استو چه در سایر زمینه   نگاریشبکهپژوهشگران کیفی، چه در زمینه  

آنلاینمصاحبه فناوری  های  از  استفاده  نظیر  شامل  دیجیتال  ارتباط  های 

پیام یا  ایمیل،  انجام  رسانی  ویدئوکنفرانس،  و  پرسش  برای  فوری/مستقیم 

و عمقمصاحبه با طول  میهایی  مختلف  پژوهشگران    .شودهای  به  این روش 

های مورد نیاز خود را  ای کمتر دادهدهد که به راحتی و با صرف هزینه امکان می

 
1. research webpages 
2. digital diaries 
3. mobile ethnography methods 
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این    .آوری کنندهای مختلف حضور دارند، جمع کنندگانی که در مکاناز شرکت 

شوند(  سازی میضبط شده )و اغل  به صورت خودکار پیاده ها به آسانی  مصاحبه

مشاهده  امکان  همچنین  میو  فراهم  را  محل  در  در شرکت  . کنندهای  کنندگان 

می قابلیت  توانندمصاحبه  از  استفاده  مانند  با  نمایشاشتراکهایی  صفحه  ،  گذاری 
یح دهند، در  های خود را توضپژوهشگر را در محیط آنلاین خود هدایت کرده و فعالیت

ارائه می نتیجه چشم بیشتری  پژوهشگران    .دهندانداز و جزئیات  به  این روش همچنین 
عنوان ابزار  کنندگان بهدهد تا از اشیاء و موارد موجود در محیط نزدیک شرکتاجازه می

 . برداری کنندمفهومی یا محتوای مصاحبه بهره 
وبسایت  فرود ساخت  صفحات  و  نظیر  1ها  پژوه،  اختصاصیصفحات  ،  شی 

پژوهشگران   برای  دیگری  مفید  ابزارها،    .است  نگاریشبکهگزینه  این  از  استفاده  با 
کنندگان آنلاین را مشاهده  را اداره کرده و شرکت  های خودپلتفرم توانند  پژوهشگران می

ها، این صفحات پژوهشی به پژوهشگران همانند مصاحبه  .و/یا مورد پرسش قرار دهند
میامک  نگاریشبکه پرسشان  که  تجربیات دهند  به  کنند،  مطرح  متمرکزتری  های 

هایی که از طریق  دیجیتال دسترسی داشته باشند و تعاملات جاری را مشاهده کنند، داده 
 .نگاری یا مصاحبه به سختی قابل دستیابی هستندهای سنتی مردمروش 

کنندگان شرکتهای روزانه  که تجربه  های روزانه دیجیتالدفترچهعلاوه بر این،  
را مستندسازی می پژوهشگران  پژوهش  برای  گزینه دیگری  معاصر    نگاریشبکهکنند، 

، 2هاولاگ،  هاوبلاگهای روزانه دیجیتال اشکال مختلفی دارند، از جمله  دفترچه  .هستند
شخص را  های اولمنبعی غنی و ارزشمند از داده  ،های اجتماعیهای شبکه پست  و

های فناورانه  مضامینی نظیر هویت، فرهن  و تعامل اجتماعی در زمینهبرای کاوش در  
 . دهندارائه می

روش از  من  مردماخیراً،  پروژههای  در  موبایلی  خود  نگاری  پژوهشی  های 

کرده  خاص،  به .مااستفاده  گرتزل طور  همکاری    3اولریکه  با  من  روابط  و  مرکز 

تبل  عمومی دانشگاه کالیفرنیای جنوبی آژانس  که این  برای درک  4وان   یدِیغاتی  و 

رسانه  5زد نسل   محتوای  نسل چگونه  از  متفاوت  را  میای  مصرف  گذشته  کند،  های 

 
1. Landing Page 

2. vlogs 
3. Ulrike Gretzel 
4. Day One 
5. Z generation 
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دادیم انجام  گوشی  .پژوهشی  از  برای جمعما  موبایل  دادههای  لحظهآوری  در  های  ای 
کنندگان نسل زد  های پژوهشی به شرکتهای مختلف روز و برای ارسال م موریتزمان

ای زنده به الگوهای نگاری موبایلی، پنجرهما دریافتیم که تکنیک مردم  .استفاده کردیم
 .ط این گروه باز کرد بسیار پیچیده و متنوع مصرف محتوا و پلتفرم توس

مردمبه مرتبط،  دستگاه طور  از  استفاده  شامل  موبایلی  همراه  نگاری  معمولًا )های 
هوشمندگوشی است  ( های  واقعی  زمان  در  پژوهش  انجام  در همان  . برای  که  طور 

ها در تواند برای ثبت داده نگاری موبایلی مینشان دادیم، مردم  دی وانپژوهش خود با 

تجرب وقوع  شرکته حین  شودهای  استفاده  و    . کنندگان  قدرتمند  بسیار  تکنیک  این 
نظیر برای گسترش درک خود فرصتی بی  نگاریشبکهپذیر است و به پژوهشگران  انعطاف

روش  طریق  از  بررسی  مورد  موضوعات  نظیر  از  دیگر  دادهجمع های  های  آوری 

 . دهدمی ارائه وریهای غوطه برداری در دفترچهیادداشت و  شدهبایگانی 

به روش . 5- 3 فراتر از انسان نیاز داریم ی ها ما   ً  ی کاملا

پردازم، از جمله تمرکز بر ت ثیر بازیگران  اکنون به برخی از موضوعات مهم معاصر می
  عنوان به  راها  آن   توانمی  که؛  ها ها، امکانات فناوری، و الگوریتمغیرانسانی نظیر اپلیکیشن 

 .گرفت نظر در 2آنلاین اجتماعی-فناورانه ت ثیر «A1 »سه
ای است که به عاملیت و ت ثیر بازیگران  یک رویکرد رابطه  ،تحقیقات فراتر از انسان

پدیدهغیرانسانی در شکل اجتماعی میگیری  با   3برامآدیوید    .پردازدهای  در کتاب خود 
ت ثیر  ،  (1996)  4طلسم حسی  عنوان بررسی  از  آگاهیشناسیهستیپس  بر  بومی   ، های 

ویژه در جغرافیای فرهنگی این مفاهیم به  .« را معرفی کرد5اصطلاح »جهان فراتر از انسان 
سیال   فناورانهلحاظ سیاسی و  جهان بهو انسانی برای بررسی تجربه »در بستری که زیست

ای اخیر محبوبیت هاند و این رویکردها در سال توسعه یافته  (600، 2006واتمور، ) ت«اس
پیدا کرده اجتماعی  بررسی حوزهتاریخ  .اندزیادی در علوم  برای  انسان  از  ای های فراتر 

انسانی محیطوسیع علوم  در  استفاده میتر  گونه زیستی  و  شوند که شامل  های مختلف 

 
1 .The Big 3As کاربرد :applicationsهاتی ، امکانات و قابل affordances هاتمی الگور algorithms . 

2. online technosocial influence 

3. David Abram 
4. Spell of the Sensuous 
5. more-than-human world 
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علم و  فناوری  فمینیستی  مطالعات  از  و  است  متعدد  دونا    صداهای  چون  پژوهشگرانی 
-پردازان بازیگر نظریه   (،3دانان مارکسیست جغرافیهاروی )دیوید  ،  2ارن بارادو ک  1هاراوی 
.  ( 2020گورمان و گانیور،  اُ)  گیردبهره می  (شناس جامعه)  5جان لاو و    4ه مثل برنو لاتورشبک
ا  ک یهر   م  ن یاز  مرکز  انسانیتجربه    کوشدی پژوهشگران  از  از    کرده خارج    تیرا  و 
نما  یندمحوریفرا  یشناس یهست آن،    دیدفاع  در  اش»که  نظام  ا،یعناصر،  و  ها ساختارها 
فرا  رونیب روابط  هاانیجر  ندها،یاز  آن  یو  پدکه  را   فشانیتضع  ایحفظ    آورند،یم  دیها 
 (. 49، 1996)هاروی،  «ندارند ینیشیپ ا ی لوجود مستق کنند،یم

به  نگاریشبکهدر   ما  واقعی  هاییپژوهش،  انسان  از  داریم که مصرف  فراتر  نیاز  تر 
های گیاهی، دریایی،  تحت فشار و بسیاری از گونه   بومزیست فناوری انسانی را در رابطه با  
های اجتماعی مصرف رسانه  .اند، جای دهدها که به آن وابسته جانوران خشکی و سایر گونه 

، متاورس )که مبتنی ها تیافانال،  بر مانند ارزهای دیجیتالعاده انرژیو محصولات فوق
های غیرانسانی دارد؟ چگونه  چین است( و هوش مصنوعی چه ت ثیری بر گونه بر بلاک
ها شوند؟ این نمایشهای واقعی زندگی میهای دیجیتال زندگی جایگزین جلوه نمایش

چرخه در  توسط  چگونه  که  مسحورکنندگی  فزاینده  همکارانهای  و  و 2021)  بلک   )
 شوند؟ اند، ادغام میشرح داده شده (2022) نتسکوزی

 « 6امیالهای  رویکرد فراتر از انسان در تحقیقات، نحوه عملکرد و ت ثیرگذاری »شبکه
های اجتماعی نشان هایی مانند رسانهرا از طریق فناوری(  2017)کوزینتس و همکاران،  

فناوریمنظا  امیال،های  شبکه  .دهدمی شامل  باز  و  پیچیده  مصرفهای  کنندگان، ها، 
به  فیزیکی و مجازی هستند که  ماشین  اشیای  و    پیوستههمبه   امیال عنوان  عمل کرده 

 7کنند به مصرف را ایجاد می میلتر و بین بازیگران مرتبط، اجتماعی گسترده نظامدرون 
، تحت  امیالهای عظیم  دانیم که شبکهما اکنون می  .(677،  2017)کوزینتس و همکاران،  

های پلتفرمی، اشتیاق روزافزونی به موضوعات  هدایت اینفلوئنسرها و با پشتیبانی از فناوری

 
1. Donna Haraway 

2. Karen Barad 

3. David Harvey 

4. Bruno Latour 

5. John Law 
6. networks of desire 

 ی هاها و کنش را موتور محرک قضاوت   الی لذت، رنج و ام ومی هکنند.  ماشین مطلوبیت دیوید هیوم استفاده می در اینجا از مفهوم   گان. نگارند 7
  ن ی و همکارانش از »ماش   نتسیکوز  فی . توصآوردیو احساس را به حرکت درم  لی که م ت«ی مطلوب  نی »ماش   کی  هی شب   یزی چ  دانست؛یم  یانسان
  دکننده ی که همچون سازوکار تول دهدی م  وندی پ  همو شور و شوق را به   یو مجاز  یواقع  یای کنندگان، اش مصرف  ها، ی از فناور  یاشبکه  زی ن  ل«ی م

 نی »ماش   زی چارچوب ن  نیدر ا  اند، یخرد و رفتار انسان  نهی زمشی پ  الی ام  وم، ی طور که در ههمان  نی. بنابراکندیعلاقه و کشش به مصرف عمل م
 ویراستار - آوردی به حرکت درم گرانیباز انی و روابط م یمنطق مصرف را در دل نظام اجتماع ل«ی م
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فعالیت و  و  خاص  پورنوگرافی  خانگی،  حیوانات  نگهداری  مانند  متنوع  مصرفی  های 
هیمی که بر جوامع آنلاین  با مفا  امیالهای  مفهوم شبکه   .کنندسایبرتروریسم ایجاد می

 .( تفاوت دارد3و جوامع مصرف مجازی  2، جوامع مجازی1مبتنی هستند )مانند جوامع برند 
های امروزی که  این مفهوم توجه ما را به تنوع، پیچیدگی و تحولات سریع شبکه

هستند، ها  آنناپذیر  کنند و بخش جداییهای اجتماعی را تغذیه میوگوهای رسانهگفت
ور  غوطه   پژوهشگرِدر بدن    امیالهای  شناسی، مفهوم شبکه از منظر روش   .کندب میجل

عنوان به  .کندها و پیامدهای آن استفاده می ریشه دارد و از این آگاهی برای بررسی جریان
دهند که چگونه توجه آگاهانه به تصاویر  شان مین(  2017کوزینتس و همکاران )  مثال،
کند که از ساختارهای ماشینی، مؤسساتی مانند اوتی ایجاد میمتف  علاقهانرژی    ،غذایی
های انسانی به های مواد غذایی، و بدنها و فروشگاههایی مانند رستورانها، مکانشرکت

می جریان  تجربیات  و  نمادها  بازارها،  اشیا،    مانند  چیزهایی  در  که )شبکه    .یابدسمت 
  درباره   اینستاگرامی  هایپست  یا  ها،دستورپخت  بزرگ،  همبرگر  یا  پیتزا  هایعکس
و همچنین     ترگسترده   اجتماعی  نظام  در  (یابدمی  تجلی  شاغل  مادران  برای  سالم  هایوعده
 . کند می ایجاد مصرفی علاقه مرتبط، هایشبکه  دیگر و شبکه داخل

ود فراتر از انسان تنها به غذای مجازی محد های  نگاریشبکهو    امیالهای  اما شبکه
های صاحبان حیوانات  را در گفتمان  علاقههای  که( شب2021)  4وانز یبولوچوا و ا  .دنیستن

خانگی حیوانات  خام  تغذیه  به  که  میخانگی  کردهشان  بررسی  بار    ن یا  .اندپردازند، 
موتور  بدل شدند که    امیال  هایشبکهدرباره    یابه کانون مطالعه  یوحش  یهاخرگوش 
جز  یگردشگرصنعت  محرکه   ه  مایاوکونوش  رهی در  )ژاپن    یما یروشیدر  اوسوی،  بودند 
کارتونی  .( 2022 شخصیت  مرکز    5خوکه  پپا  همچنین،  توجه   نگاریشبکه در  درباره 
مطالعه دیگری    .(2014ویلکینسون و پترسون،  )  شده کودکان قرار داشتای بازاریابیرسانه

های مختلف تجربه افراد بندیبه بررسی دسته( 2021)و همکاران  6را یویاول لوایتوسط داس
 . نما« پرداختعنوان نوعی »ربات انسان از اینفلوئنسرهای مجازی به

 
1. brand communities 
2. virtual communities 
3. virtual communities of consumption 
4. Bulochova and Evans 
5. Peppa Pig 
6. da Silva Oliveira 
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نقش    یرا برا  نهیمز  امیال، طی آنهای  وجود دارد که چارچوب شبکه  جالبی  هایراه
روش پررن  م  یفرامردم  یپژوهش  یهاتر  پژو  ژهیوبه  سازد،یفراهم  با  ارتباط  هش  در 
انسان  . نگاری( )شبکه  یمجاز   ینگارقوم ایده  چارچوب  این  چالش  اولًا،  به  را  محوری 

های گیری پدیدهرا در شکل  (مانند فناوری، اشیا و انرژی)ها  کشیده و عاملیت غیرانسان
های  ثانیاً، این چارچوب بر پیوندها و وابستگی  .دهداجتماعی و فرهنگی مدنظر قرار می

انسان  بین  این   .کندت کید می   امیالگیری  ها و عوامل غیرانسانی در شکل متقابل  ثالثاً، 
تنها محصول ذهنیت فردی یا ساختارهای اجتماعی، بلکه حاصل را نه   امیال  ،چارچوب 

شناسی فراتر  این دیدگاه با هستی  .داندها میها، اشیا و فناوریتعاملات پیچیده بین انسان 
احساسات   درباره  جدیدی  دیدگاه  و  است  همسو  انسان  )مانند علاقهاز  ساختارها   ،

رسانهپلتفرم نقشهای  اجتماعی،  محتوا،  های  سازندگان  و  اینفلوئنسرها  های 
پستها/داستانروایت و  سیستمها  و  کارخانهها(  مانند  میهایی  ارائه  بازارها  و    . دهد ها 
ها ها، جریانفرایندعنوان بخشی از  هر یک از این عناصر را به   ،علاقههای  رچوب شبکهچا

های  یکی از روش   .کندکنند، بررسی میرا ایجاد، حفظ یا تضعیف میها آن و روابطی که
چندعاملی و پویا   1برند علاقهسازی این روابط پیچیده، چارچوب مارپی  اخیر برای مفهوم 

 ( 443، 2022)کوزینتس،  است

به بات و چت  2شبکه - کنشگر  ه ی نظر ها، الگوریتم . 6- 3 مصنوعی  هوش  عنوان های 

برای  غنی پژوهشی   نگارها شبکه موضوعات 

تحقیقات  از  دیگری  موج  که  دارند  را  پتانسیل  این  جدید،  مفهومی  تحولات 
چت   های هوش مصنوعی مانندباتها و چترا رقم بزنند؛ موجی که الگوریتم  نگاریشبکه
گیرد که شایسته مطالعه بیشتر  عنوان بازیگران اجتماعی معتبری در نظر میرا به تیپیجی

قابلیت دلیل  به  نظریه  توسعه  هستند  3فرهنگی انۀ  فناورهای  و  و   یلوگوس  .خود 

 
1. Brand desire spiral 

2  .ANT    یاActor-Network Theory  عمدتاً   1980است که در دهه    یدر علوم اجتماع  یشناخت و روش   ینظر  کردیشبکه رو- کنشگر  هینظر
 است: نای هدفش و معناکالون و جان لا شکل گرفت. خلاصه  شلی توسط برونو لاتور، م

که   یزی هر چ  یعن ی  داند؛ی»کنشگر« م  ی( را همگره ی و غ  واناتی اسناد، ح  اء، ی اش   ها، ی)فناور   هارانسانی ها و غانسان  هینظر  نی: ات ی عامل  یبرابر
 است. نیآفراثر بگذارد، نقش  گرانیبتواند بر د

  ست،ی ن ییفقط ساختار( علت نها ای)مثلاً فقط انسان  یعامل منفرد  ی کنشگران هستند؛ ه نیاز ا یا شبکه  جهی نت  یاجتماع یهاده ی: پدهاشبکه
 دارند. ت ی اهم وندهای بلکه روابط و پ

متنوع    یهاکند که چگونه شبکه  یابیرد  قاًی دق  کوشدیم  ANT»ساختار«،    ایبر مقولات کلان مثل »جامعه«    هیتک  ی: به جایفی توص  افت ی ره
 ویراستار.  – .گرددی م داریها پادر آن  یفناور ایو چگونه قدرت، دانش  شوندیاز کنشگران ساخته و حفظ م

3. technocultural 
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ترکیب    (2018)1نتونیکوئ نظریه شبکهبینشبا  از  و   نگاریشبکه،  رکنشگ-هایی  مدرن 
مصرف رفتار  و  بازاریابی  به  نسخه  ،کنندهتحقیقات  انسان«  از  »فراتر  رویکرد  از  ای 

 در نظریه   جان لاو شدت بر مفاهیماین رویکرد، که به  .دهندرا پیشنهاد می نگاریشبکه

اها و عاملیتمتکی است، نقش   رکنشگ-شبکه بازیگران  را در  های  نسانی و غیرانسانی 
بهشبکه اجتماعی  میهای  ویژگیرسمیت  به  و  چندمکانیِ شناسد  و  چندزمانی    های 

 .کنداجتماعی بودن اینترنتی توجه می
انسان«،  ها  آن  تمرکز از  »فراتر  تحقیقاتی  استراتژی  در  الگوریتمی  عاملیت  بر 
را ها آن و دادهای سوق رشتهای و بینرا به استفاده از رویکردهای چندرشته  نگارهاشبکه

ویژه با متخصصان فنی مانند دانشمندان کامپیوتر و سیستم همکاری کند که بهتشویق می
اجزای   بتوانند  تا  جامعه  فناورانهکنند  کنند -و  درک  را  تعاملات  با  .مادی    مشابه 

ت کینگارهاخودشبکه نویسندگان  داده،  دارند که گردآوری  بهد  خود، یک عمل خودیها، 
است اکتشافی  و  این،  .سازنده  بر  میها  آن   علاوه  که جمعبیان  دادهکنند  باید  آوری  ها 
»توصیف تا  کند  اجراییِتلاش  عاملیت  از  تحلیلی  بازیگران های  از  مختلفی  انواع   »

نسبت به  ها  آن   دیدگاه  .های هوش مصنوعی( ارائه دهدباتاجتماعی برجسته )مانند چت
ها، عنوان تکنیکی مناسب برای بررسی پلتفرمفراتر از انسان، این روش را به   نگاریشبکه

های اجتماعی جدید و در حال ظهور که در میان تنوع فزاینده فضاها و  بازیگران و شیوه 
 . کندشوند، معرفی میهای مجازی ظاهر میپلتفرم

های فراتر از انسان در  و با تمرکز بر روش   2023در آوریل    متندر حال نگارش این  
گرفتمنگاری شبکه تصمیم  جی ،  دهم3)نسخه    تیپیچت  قرار  پرسش  مورد  را   ) .  

 :دستورالعمل زیر را به برنامه دادم

سال   در  منتشرشده  توص  2019آثار  را  آن  از  پس  آثار   فیو  که   یکن؛ 
م  یهاینگارشبکه نشان  و  داده  بسط  را  انسان  از  و   هاتمیالگور  دهند،ی فراتر 
  رند؛یگیمشروع در نظر م  اجتماعی  کنشگرانمثابه  را به  یهوش مصنوع  یهاربات

و   ترقیدق  بررسی   ستهیشا  رشانیچشمگ  یِفرهنگ  ۀفناوران  تیکه عامل  یکنشگران
 (.کیآکادم  یرجاعات و منابع و با نثراست )همراه با ذکر ا  ترقیعم  یپردازهینظر

 
1. Lugosi and Quinton 
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  معرفی کرد را به من    منبعاین برنامه سه    .بات هوش مصنوعی بسیار جالب بودچت
بود، دو (  2019) 2ژان برگسو    1اکسل برونزاولین مورد از    .که قبلاً هرگز نشنیده بودم
چت  طبق گفته  .گذارمو به آثارشان احترام می  شانشناسم می  پژوهشگر استرالیایی که

  3رسانه اجتماعی+جامعه   کنم(، در این مقاله که در مجله)که پاسخ آن را نقل می  تیپیجی
می نویسندگان »استدلال  پلتفرممنتشر شده،  که  رسانهکنند  بههای  اجتماعی   نحو های 

گیرند، که بخشی از ساختار ر میها قراها و باتای تحت ت ثیر اقدامات الگوریتمفزاینده
فراتر از انسان   نگاریشبکهرویکرد  ها  آن  .(447)  «ها هستنداین پلتفرم  اورانهفن- اجتماعی

های اجتماعی  دهی رسانهها را در شکلها و باتدهند که نقش الگوریتمرا پیشنهاد می
میبه جرسمیت  در  توییتر  فعالیت  تحلیل  برای  رویکرد  این  از  و  انتخابات شناسد  ریان 

 « .کننداستفاده می 2016جمهوری ایالات متحده در سال ریاست
مقاله بعدی  اای روش مورد  نیک سیورشناختی  در مجله    4ز  مادی بود که    5فرهن  
است شده  پایه   .منتشر  او  مقاله،  این  میدر  بنیان  را  جدیدی  روش  یک    :نهدهای 

برجسته های اجتماعی  بر شیوهرا  ها  آن  ها و ت ثیراتباترکه عاملیت    «6نگاری ربات مردم»
از طریق تحلیل روش   کندمی را  این رویکرد  در  را  ها گفتمان سیاسی  باترهایی که  و 

نشان میتوییتر شکل می مرکزی سیور  رویکر. »دهددهند،  استدلال  اساس  بر  مقاله  د 
الگوریتم که  است  چتاستوار  و  امتداد  باتها  یا  ابزارها  صرفاً  نه  مصنوعی  هوش  های 

 « .های اجتماعی دارنددهی پدیدهعاملیت انسانی، بلکه خودشان عاملیت و ت ثیری در شکل
 یت  رکویم  فن اسِ و  نیکرده بود به قلم کار  یمعرف  یتیپ یجکه چت  یانپایمقاله  

در    فریشِ مادی  نشریه و  گفته    فرهن   به  است.  شده  مقاله   نیا  ،یت یپجیچتمنتشر 
انسان  یکرد یخواستار رو از  پژوهش رسانه  فراتر  که    یکردیاست؛ رو  یاجتماع   یها در 

مصنوع  یهاربات  تیعامل الگور  یهوش  رسم  هاتمیو  به  راه  تیرا  مقاله   ی هابشناسد. 
اثرگذار پلتفرمربات  یگوناگون  بر  . کردیم  یبندرا صورت  یاجتماع  یهارسانه  یهاها 

انشان   یبرا  سندگانینو نمونه  نیدادن  نادرست در دوران    یااثرات،  انتشار اطلاعات  از 
 کرده بودند. یس را برر کرونا یریگهمه

 

 
1. Axel Bruns 
2. Jean Burgess 
3. Social Media + Society 
4. Nick Seaver 
5. Journal of Material Culture 
6. bot ethnography 
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ا   اگرچه نام   ترشیپ  کهن یاز  ا  یهرگز  نشن  ن یاز  زده شگفت  اندکیبودم    ده یمقالات 
اما از ا گنجاندن در فصل   یبرا  یو مرتبط  یمواد غن  نیبات چنبابت که چت  نیشدم، 

باا   افتهی بودم.  زمان  حال،ن یبود، سپاسگزار  اساساً   یمقالات  نیمتوجه شدم که چن  یتنها 
 ی وجو را آغاز کردم. وقت که خودم جست  (سندهینه نو  رجاع،نه مقاله، نه ا)وجود ندارند  

 کنمیبسط دهد. گمان م  یها را خلاصه و حتآن  توانستیرا خواستم، برنامه م  اتیجزئ
ها را از آن  یساختگ   ییهانسخه  توانستیاحتمالًا م   رفتم،یم  شیپ  ریدر آن مس  شتریاگر ب
 کند.  دیتول زین

است که   یامندانهت یعامل  وهیجالب است، ش  میاز همه برا  شینمونه ب  نیدر ا  آنچه
 ح یوگومحور را توضگفت  یها ربات  تیخلق کرد تا عامل  جعلی  منابع  باتچت  آن برنامه  یط

که چنان)است که    ی تیپیجواقعاً به سود خود چت  ا یمن است،    الیصرفاً خ  ن یا  ایدهد. آ
را    «نگارانهشبکه  یها از پژوهش  یا»موج تازه   (و برگس آمده بود  زبرن  جعلیدر مقاله  
مثابه  را به  یهوش مصنوع  یها و ربات  هاتمیالگور  خواهندیکه م  ییها؛ پژوهشابداع کند

اجتماع  گ  یکنشگران  نظر  در  عامل  یکنشگران  رند،یمشروع   ی فرهنگۀ  فناوران  تی که 
برنامه عملاً در حال   نیا  ایاست؟ آ  ترقیعم  یپردازهیو نظر   یسزاوار بررس   رشانیچشمگ

من را دنبال    یتنها رد پا  ایخود است،    تیبه عامل  تریجد  یدفاع از ضرورت توجه نظر
من هستم که    نینکند ا  رود؟ ی م  شیپ  انیو همسو با جر  دیگویرا بازم   میهاواژه  کند،یم

د  خو  ییارویرو  ،1معرفت فناورانهکتاب    سندهینو  س،یوی د  کیام؟ اراکنون دچار توهم شده
کرده    فیتوص  (2003)دیویس،    کننده«جیگ  یِبیغ  تیعامل»شبه  یاگونه ،  3-تیپیجیبا  را  
 دانمیباز محقه   کیاز تماس با    آورجهیسرگ  یاحساس  یکه من آن را به معنا   یر یتعب  :است
  مند«تیرا »عامل  گوشانهیخصومت باز  نی. چه اکندیم   یاز ما باز  ک یبا هر    وسته یکه پ
 د یکه با  یااست؛ تجربه  زیانگشگفت  یاتجربه  دیتردیب  مند«،تیعاملو چه »شبه  میامبن

بات قرار چت  ن یهمچون ا  یکنشگران  را یبدل شود، ز  ج یرا  یبه امر  یزود انتظار داشت به 
 است در کنار ما بمانند. 
است که به  اورانه  فن- اجتماعیکنم، زیرا دقیقاً همان نوع تجربه  این مثال را ذکر می

  . پردازد می  نگاریشبکههای  ور و تعاملی در پژوهشهای غوطهآوری دادهرویکردهای جمع

 
1  .Techgnosis  -  است از    یب ی عنوان ترک  نیاTechnology    وGnosis   دهدیکتاب نشان م  نیدر ا  س ی وی(. دیعرفان/ی)معرفت باطن 

  –  هستند زی پنهان ن ت یسحر و معنو ل، ی بلکه آکنده از اسطوره، تخ  ، یو علم یعقلان ییهاده ی نو، نه صرفاً پد یهایو فناور تالی ج یکه فرهن  د
 ویراستار.



 

57 

3
ت 
ربا
  .

ها
 ی

وع
صن
ش م
هو
ت 
چ

 ، ی
رم 
لتف
پ

که
شب
ک 
در
س: 
ور
متا
 و 
ها

گار
ن

 ی
وز
مر
ا

ی 
 

ای در فزاینده  نحوای است که بهبات هوش مصنوعی، تجربهتعامل آنلاین با یک چت
 نگاری شبکهموضوعی است که    انهفناور-و این نوع تعامل انسانیها رایج شده  میان انسان 

داشتم و وری نگه می اگر من یک دفترچه غوطه   .به خوبی برای مطالعه آن مناسب است
توانست برای یک کردم، مواد خام تولیدشده میمسائل مرتبط تحقیق می  بارهدر  اًمکرر
جستجوی تجربیات دیگران در رابطه    اگر این رفتار را به  .مفید باشد «نگاریشبکه-»خود

»توهم اثرات  چت1ی زابا  این  میبات«  گسترش  داده ها  حاصل دادم،  تحقیقاتی  های 
این تجربه    بارهاگر شروع به ارسال مطالب در  .توانست به مجموعه داده من اضافه شودمی
شد، انجام یطور که قبلاً در پلتفرم »ایکس«، که به نام توییتر شناخته مکردم )همانمی
از سوی دیگران درداده   زای آور و توهمتجربیات سرگیجه  باره ام( و نظرات و تعاملاتی 
به طور اتفاقی، این   .های تعاملی معتبر بودکردم، این داده بات دریافت میبا این چتها  آن

  از  استفاده  با  که  هستند   داده  اصلی  نوع  سه  (3تعاملی   و  2تحقیقاتی   ور،غوطه)  سه نوع داده
 . شوندمی آفرینیهم و  آوریجمع ایجاد، نگاریشبکه هایرویه

قدرت قابلیت . 7- 3  بخشی یا تضعیف در پژوهش های پلتفرم و 

تا به امروز کاربرد    ،( 2012)  کوزینتس و همکاران  انسانِاز    فراتر  نگاریشبکهشاید  
ای حیاتی از  ها به طور قطع جنبهالگوریتم  .ها ارائه کرده باشدتجربی دقیقی از این ایده

رسانه هستندتجربه  معاصر  اجتماعی  نامرئی  بااین   .های  محاسبات  این  ازآنجاکه  حال، 
برای یک  ها  آن  کنند، تشخیصاجرا می  نگارشبکهجادوی خود را در پشت صفحه نمایش  

 بسیار  تواندمی  (است  نگاریشبکه  پژوهش  انجام  حال  در  که  نگاریشبکه  مانند)  کاربر
کنند توصیه می (2018)  کوئینتون  و  لوگوسی  که  است  دلیل  همین  به  احتمالًا  .باشد  دشوار
نویسان کامپیوتر همکاری کنند تا بتوانند کد منبع  ممکن است با برنامه  نگارهاشبکهکه  

 . درا بخوانند و ت ثیرات یا اقدامات عاملانه الگوریتمی را شناسایی کنن 
خود   نگاریشبکه،  هاجای تمرکز بر الگوریتمبه (2021)  بنابراین، کوزینتس و همکاران

قابلیت بر  پلتفرم متمرکز کرده را  برای تحلیل های  قابل مشاهده و  بیشتر  بسیار  اند که 
قابلیتطور که مقاله توضیح میهمان  .هستند  مناسب  فرهنگی ها، امکاناتی برای  دهد، 

میان یک شیء پتانسیل ها  آن  اقدام هستند؛ رابطه  از  که  رفتارهایی هستند  برای  هایی 

 
1. hallucination  

2. investigative 
3. interactive 
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ها  قابلیت  .شوندرسانه اجتماعی( و یک یا چند بازیگر هدفمند ناشی می)مانند یک پلتفرم  
می انجام  فوریها  آن  د:دهنکاری  و  ملموس  نتیجه  به  دستیابی  هستند  ،با    .مرتبط 

کند که بین یک پلتفرم رسانه  را توصیف می  سازوکارهاییبراین، مفهوم قابلیت نوع  علاوه
که  فهوم توانایی انجام این کار را دارد، درحالیاین م  .اجتماعی و کاربران آن وجود دارد
عنوان بازیگرانی متمایز با منافع بالقوه متفاوت در نظر  همچنان پلتفرم و کاربران آن را به 

 .گیردمی
طور مداوم عاملیت کاربران به  ،این اقدام اهمیت زیادی دارد زیرا دانشمندان اجتماعی

کنند، اشتباه استفاده می ها  آن  ها کهایی مانند پلتفرمهای ابزارهها و قابلیترا با محدودیت
قابلیت  .گیرندمی راه  1ها نظریه  این ترتیب  پر کردن شکاف مفهومی    یبه  برای  عملی 

نسبتاً   رویکردهای  واقعفناوریمیان  و  جبرگرایانه  و  محور،  کامپیوتر  دانشمندان  گرایانه 
انسان نسبتاً  عاملیترویکردهای  ارائه ختمحور و سامحور،  اجتماعی  دانشمندان  گرایانه 

 . دهدمی
ها کننده، پلتفرمسپس رابطه بین توانمندسازی مصرف( 2021)  کوزینتس و همکاران

ها بررسی  های پلتفرمکننده را با ت کید بر نقش مهم قابلیتهای بازخورد مصرفو سایت
کننده ندسازی مصرفهای پیشین در زمینه توانماین مقاله با نگاهی به پژوهش  .کندمی

دهد پرداخته و توضیح می  هانظریه قابلیت شود و سپس به  های اجتماعی آغاز میو فناوری
کننده فراهم کنند یا هایی برای توانمندسازی مصرفتوانند فرصتها میکه چگونه پلتفرم 

نمایند محدود  را  می  .آن  قرار  بررسی  مورد  اینجا  در  که  خاصی  پلتفرمپلتفرم    گیرد، 
«Reclame Aqui( »است )»بازخورد  مِپلتفر  :به پرتغالی به معنی »اینجا شکایت کنید 

را می مصرف امکان  این  کاربران  به  برزیلی که  )مانند کننده  اهداف خاصی  به  دهد که 
به دلیل خدمات ضعیف( برسند، اما نه اهداف    غرامتها و درخواست  شکایت از شرکت

 وکارها کسب  دهی تحریمتوانند از این پلتفرم برای سازمان دیگر )برای مثال، کاربران نمی
کنندگانی که از این پلتفرم استفاده  ی مقاله این است که مصرف نکته اصل  .استفاده کنند(

شده های ساختههستند توسط قابلیتها  آن   هایی که مجاز به تجربهکنند، نوع توانمندیمی
 .شوددر عملکرد پلتفرم محدود می

 
1. affordance theory 
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 .ها بر تجربه ما از جهان داردمقاله فوق ت ثیرات زیادی در درک چگونگی ت ثیر پلتفرم
شد( فکر کنید که پلتفرم »ایکس« )که قبلاً به نام توییتر شناخته می  بارهث اخیر دربه بح

های کارکنانی است که او را  برای حذف پیام   (ایلان ماسک)ناشی از تصمیم مالک آن  
  کنند یم  نییتعاند که  پلتفرمناظمان  این  ها،  از پلتفرم  یاریدر بس  .اندمورد انتقاد قرار داده 
پ از  نوع  کدامستکدام  و  قبول هستند  قابل  نشان   نیا  .نه  کیها  با  امقاله   که ن یدادن 

الگوها  کی  تیعامل به  چگونه  که    وندیپ  درآمدی  یپلتفرم  تداوم فعالیت  خورده  را  آن 
 هایی مانندپلتفرم  . کشد یم  ریرا به تصو  یفرامردم  ینگار قوم  یاصول محور  بخشند،یم

Reclame Aqui  های  اثرات مشترک با پلتفرم  ای،اثرات شبکهها را میان  همان تنش
بی تاک، یوتیوب، آمازون، اوبر و ایای افقی مانند تیک رسانه اجتماعی و بازارهای مبادله

 . دهندنشان می 
کند ای فراهم میشناسی برای تحقیقات آیندهروش   بستری، این مطالعه  گذشتهازاین

انواع سازی  خاص را در تسهیل یا محدودهای  های پلتفرمکه ممکن است بخواهند قابلیت
پردازی ها، تحلیل و نظریهمختلف رفتارهای انسانی، از جمله انواع مختلف توانمندسازی

به حیوانات خانگی و خرگوش   هایینگاریشبکهاز    .کنند پرداختهکه  تا های وحشی  اند 
پلتفرمآن از  استفاده  رباتی و  پرستاران  به  های فوق نشان مثالپردازند،  ها میهایی که 
کننده و های معاصر مصرف دهند که چگونه با اتخاذ رویکرد فراتر از انسان، پژوهشمی

ها های پیچیده انسانمحور فراتر رفته و درگیریتوانند از تمرکز سنتی انسانبازاریابی می
 . های اجتماعی مورد بررسی قرار دهنددهی به پدیدهها را در شکلو غیرانسان 
ها و فرهن  و نهادی مانند قابلیت  فناورانه-ر نظر گرفتن عناصر پیچیده اجتماعیبا د
یابد و دنیای دیجیتالی  ، این رویکرد فراتر از قلمرو تحقیقات سنتی گسترش میفناورانه

می  بر  در  را  به سرعت  فعال  و  فعال شده  غیرانسانی  بازیگران  آن عاملیت  گیرد که در 
اجتماعی و  شیوه وعده    ،خودنوبهبه نیز  چنین رویکردی    .دهدفرهنگی را شکل میهای 
 فناورانه ،  مصنوعهای طبیعی،  ها و محیطاز ارتباطات پیچیده انسان را  دهد که درک ما  می

ای رشتهمیاناین رویکرد همچنین بر لزوم انجام تحقیقات    .گسترش دهد  و حتی مجازی
آورد تا تعاملات ی مختلف را گرد هم میهای شناخت ها و روش کند که دیدگاه ت کید می

 . های اجتماعی درک کنددهی به پدیدهها را در شکلها و غیرانسانپیچیده انسان 
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 گیری نتیجه . 8- 3

  ی نگار قوم   نگاری وشبکه  ی ایدر دن  ریاز تحولات اخ  یآگاه  یکه در پ  یکسان  یبرا
 ی ها که از سال  دهدیارائه م  یفراوان  راتییاز تغ  یاندازچشم  پژوهش  نیهستند، ا  یمجاز
بر    یمبتن نآنلای  اجتماعاتمطالعه    ی برا  یکه صرفاً ابزار  یزمان)روش    ن یا  ییِابتدا  اریبس

رخ داده است،   نگاریشبکه اگرچه تغییرات زیادی در    .تتا امروز رخ داده اس(  ها بودانجمن
  اولیه آن آن در این دوران  کار هنوز به توضیحات روندی قدیمی  بسیاری از محققان تازه 

و    نگاری شبکهحال،  بااین   .اندوابسته ساختارمند  پیچیده،  تحقیق  روش  یک  به  معاصر 
چالشانعطاف تا  شده  تبدیل  پلتفرمپذیر  تیکهای  مانند  جدید  دیسکورد، های  و  تاک 
مانند ربات  فناورانهبازیگران   آنلاین  جدید  های چت هوش مصنوعی و تجربیات جدید 
دهدمانند   پاسخ  را  که   ،امروز  نگاریشبکه  .متاورس  است  کیفی  تحقیق  تکنیک  یک 
پژوهشمی نیازهای  به  پلتفرم  فرهنگیۀ  انفناورهای  تواند  تجربیات  زمینه  های  در 
 .تطبیق داده شود افتهیبسط یها جهانمجازی و  هایجهانهای اجتماعی و در رسانه

طور دقیق با تحولات در اخلاق تحقیق دیجیتال و  معاصر همچنین به  نگاریشبکه
تحول   .استانداردهای قانونی و نهادی رایج برای انجام تحقیقات اخلاقی هماهن  است 

های اخلاقی مهم را برای پژوهشگران  ای از پرسشهای دیجیتال مجموعهسریع فناوری
صی، رضایت آگاهانه و حفاظت از کند، از جمله مسائلی پیرامون حریم خصومطرح می 

  عنوان مثال، به) کنددر زمینه اخلاق فراهم می   نگاریشبکهای که  رویکرد پیچیده  .هاداده 
چالشبه  (2020کوزینتس،   این  با  مقابله  برای  توضیحات، خوبی  زیرا  است،  مناسب  ها 
نمودارراهنمایی یک  حتی  و  هد  ،ها  به  کمک  برای  را  تحقیقاتی  اخلاقی  ایت جریان 

دادهپژوهشگران در جمع نمایندگی  بهآوری، تحلیل و  صورت اخلاقی و  های تحقیقاتی 
 . دهدمسئولانه ارائه می
پویا و تطبیقی است که برای بیش   یروش تحقیق   ،معاصر  نگاریشبکه  کهنهایتاً این 

 ۀ انفناورپذیری را برای پژوهش در زمینه  چهارم قرن ابزارهای پیچیده و انعطافاز یک
ساختار کلی آن و   .و تجربیات دیجیتال در اختیار پژوهشگران قرار داده است  فرهنگی
های زمینه  درتواند  کند که میهای فرعی متعدد آن، امکان انطباق را فراهم میتکنیک

شود اعمال  انعطاف  .مختلف  ساختار  به  این  لازم  آزادی  نگارهاشبکهپذیر  برای را  های 
خاص تحقیقاتی و عناصر مختلف زمینه   هایپرسشتناسب با تنظیم شیوه تحقیق خود م
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میتحقیقاتی از شان  بسیاری  در  پژوهشگران  برای  ارزشمند  ابزاری  به  را  آن  که  دهد، 
می حوزه تبدیل  فناور  .کندها  تحول  تداوم  پد  تالیجید  یها یبا  ها، پلتفرم   دآمدنیو 

  ی پژوهش  یعنوان روشچنان بههم   یمجاز  ینگارتازه، قوم   یهاکنشگران فناورانه و چالش
انطباق و  روش  ریپذکارآمد  داد؛  خواهد  نشان  را  دگرگون  یخود  با  همراه  تکامل   های که 

بازار  نانیتا اطم  ابدییم پژوهشگران  به  و محققان رفتار مصرف  یابیحاصل شود  کننده 
 دارند.  یدسترس  قیتحق یمؤثر، قابل اعتماد و مسئولانه برا یاوهیش
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 مقدمه . 1- 4

توجه بسیاری از متخصصان و پژوهشگران بازاریابی را به خود جلب  هوش مصنوعی
است میمطالعه  .کرده  نشان  مکنزی  مشاوره  شرکت  از  اخیر  از  ای  نیمی  که  دهد 
ای از عملکردها،  های مورد بررسی، از هوش مصنوعی برای بهبود طیف گستردهشرکت

بخش میاز جمله  استفاده  توسعه محصول  و  مشتری  بازار، جذب  )مکنزی،   کنندبندی 
(، ابزارهای جدیدی مانند هوش مصنوعی  2022)  2و میتال  1بق نظر داونپورتط  .( 2020
ارزشمندند، اما کاربردهای بازاریابی    هاوکار کسبای از وظایف  »در طیف گسترده   3دولّمُ

از سوی   چشمگیریبه همین ترتیب، هوش مصنوعی توجه    «.هاستترین آن احتمالًا رایج
حوزه در  بازاریابی  مصرفپژوهشگران  رفتار  جمله  از  مختلف،  و   کنندههای  )لنگونی 

چوی )  و مدلسازی ریاضی  (2019)لو و همکاران،    یاستراتژی بازاریاب   ،(2019همکاران،  
 .را به خود جلب کرده است (2005و کوری، 

های هوش مصنوعی »پتانسیل عظیمی (، الگوریتم2019و همکاران )  4به گفته کاستلو 
از جمله خودکارسازی بخش   ها دارند،کنندگان و شرکتبرای بهبود نتایج برای مصرف 

، 2018)  6و راست   5طبق نظر هوان   .(809از تصمیمات بازاریابی« )صفحه    چشمگیری

 
1. Davenport  

2. Mittal 

3. generative AI 

4. Castelo 

5. Huang  

6. Rust 
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هایی از هوش انسانی را هایی که جنبهعنوان »ماشین (، هوش مصنوعی به155صفحه  
می مینشان  تعریف  ماشین  .شوددهند«  میاین  هوشمند  از  های  بسیاری  در  توانند 

ها، ارائه مشاوره و خلق هنر و موسیقی، عملکردی برابر یا  ند تحلیل داده عملکردها، مان
قابلیت  از  انسانی داشته باشندفراتر  و وان ،   ز ی؛ هامفر2019کاستلو و همکاران،  )  های 

 (.2019و همکاران،  یلونگون؛ 2018

انجام می انسان  این وظایف عمدتاً توسط  بنابراین، هوش مصنوعی   .شدندتاکنون، 
است بازاریابی  اجرای  نحوه  در  انقلابی  تغییر  این   .نمایانگر یک  به رسمیت شناختن  با 
پرسش طرح  به  شروع  بازاریابی  پژوهشگران  واکنش انقلاب،  نحوه  مانند  مهمی  های 

فناوری جدید کردهانسان این  اخلاقی  پیامدهای  و  به هوش مصنوعی  و )  اندها  کوپاله 
ها عمدتاً از  اکنون، پاسخ به این پرسش.  (2021و همکاران،    یپانتون؛  2022همکاران،  

)کاستلو و   های تجربی، دستکاری(2020داونپورت و همکاران،  )  طریق منطق مفهومی
 .دست آمده استبه (2023)وان  و همکاران،  های ثانویهیا داده (2019همکاران، 

انااد بااه ایاان بحااث توتحقیااق کیفاای چگونااه می :پرسااش مهاام ایاان اساات
 .کمااک کنااد؟ در ایاان فصاال، مااا بااه دنبااال پاسااخ بااه ایاان پرسااش هسااتیم

باااه دلیااال ماهیااات نوظهاااور و اساااتقرایی، معماااولًا طراحااای  ،تحقیاااق کیفااای
)گریبنااار و  هاااای غنااای و ظریفااای ارائاااه دهااادتواناااد بینشباااازتری دارد و می

های جدیاااد رو، تحقیاااق کیفااای بااارای درک پدیااادهزایااانا .(2012همکااااران، 
 ( مناساااب اساااتنظریاااه )در مقابااال آزماااوننظریاااه و نوظهاااور و توساااعه 

بااااارای درک  ظااااااهراًهاااااا یااااان ویژگیا .(2009)دایموناااااد و همکااااااران، 
 .نداهای نوظهوری مانند هوش مصنوعی بسیار مناسبفناوری

ز اول، یاااک نماااای کلااای ا .گانه اساااتساااه ،اهاااداف ماااا در ایااان فصااال
هاااای کیفااای در زمیناااه بازاریاااابی دربااااره هاااوش مصااانوعی وضاااعیت پژوهش
مقالااااه بازاریااااابی هااااوش مصاااانوعی کااااه از  10مااااا  .دهیمارائااااه ماااای

انااد را بررساای کاارده و باار اساااس هااای تحقیااق کیفاای اسااتفاده کردهتکنیک
مااااا معتقاااادیم ایاااان ماااارور و  .کنیمبندی ماااایموضااااوع و محااااور دسااااته

کناااد تاااا اناااواع ی بازاریاااابی کماااک میبندی باااه پژوهشاااگران کیفااا دساااته
دوم، نشاااان  .شاااده در ایااان حاااوزه را بهتااار درک کننااادمطرح هایپرساااش
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بااارای  هاییپرساااشتواناااد هااام می تیپیجیچااات دهیم کاااه چگوناااهمااای
سااوم،  .پاسااخ دهااد هاپرسااشتحقیااق کیفاای تولیااد کاارده و هاام بااه ایاان 

هااااوش  ای را کااااه در تقاااااطع بازاریااااابی وتحقیقاااااتی آینااااده هایپرسااااش
 .دهیممصنوعی قرار دارند ارائه می

 مصنوعی  هوش در حوزه  ی اب ی بازار  ی ف ی پژوهش ک . 2- 4

هاااای کیفااای در زمیناااه بازاریاااابی هاااوش بااارای ارزیاااابی وضاااعیت پژوهش
بااه  2012مصنوعی، از گوگاال اسااکالر باارای جسااتجوی مقااالات منتشرشااده از سااال 

هااای متنااوعی از عبااارات جسااتجو مااا از ترکیب .بعااد در ایاان زمینااه اسااتفاده کااردیم
نگاااااری« و «، »مردم1های عمیااااقهااااای کیفاااای«، »مصاااااحبهماننااااد »روش 

همچنااین، جاادول محتواهااای چناادین  .« اسااتفاده کااردیم2کااانونیهااای »گروه
کننده، مجلااه آکااادمی مجلااه بازاریااابی، مجلااه رفتااار مصاارف ماننااد ژورنااال برجسااته
مقالااه ماارتبط بااا   10جسااتجوی مااا    .بررساای کااردیم  2012ل  را از سااا  3علم بازاریابی

طور کااه در ایاان جاادول همااان .را ببینیااد( 4.1ل معیارهایمان را شناسااایی کاارد )جاادو
طور مسااااوی باااین تمرکاااز بااار نشاااان داده شاااده، ایااان مطالعاااات تقریبااااً باااه

تاارین نااوع فناااوری هااوش اند و رایجها تقساایم شاادهکنندگان و  شاارکتمصاارف
همچنااین نیماای از مقااالات باار  .شااده، دسااتیارهای صااوتی هسااتندالعهمصاانوعی مط
دیگاار باار پیاماادهای پااذیرش  یبرنااده پااذیرش هااوش مصاانوعی و نیماا عواماال پیش

دهی ایاان مقااالات را باار اساااس دو بعااد سااازمان 1-4 جاادول .آن تمرکااز دارنااد
برنااده کننده در مقاباال شاارکت( و محااور )عواماال پیشموضااوع )مصاارف :کناادمی

در ادامااه، یااک ماارور مختصاار از ایاان  .در مقاباال پیاماادهای پااذیرش(پااذیرش 
 .دهیمتحقیقات ارائه می

 
1. depth interviews 
2. focus groups 
3. Journal of Academy of Marketing Science 



 

 

 های کلیدییافته  روش کیفی تمرکز تحقیق فناوری  موضوع  )سال( نویسندگان 

 ( 2023) بنتی و همکاران
پیامدهای پذیرش هوش  

 مصنوعی
هوش مصنوعی در  

 فروشیخرده 

گذاری ت ثیر هوش مصنوعی بر سرمایه
 در عملکردهای سازمانی 

 .تکاملی« است هوش مصنوعی نیازمند »هم پذیرش موفق  مردم نگاری 

 دستیار صوتی پذیرش هوش مصنوعی  ( 2021) کاریموآ و گبی
انگاری بر پاسخ ت ثیر انسان

 کننده به دستیارهای صوتی مصرف
های مصاحبه
 ریافتهساختانیمه

 کننده به دستیارهای صوتی دارد.بر پاسخ مصرف  اندکیانگاری ت ثیر انسان

 ( 2023) موگجی و همکاران
پیامدهای پذیرش هوش  

 مصنوعی
هوش مصنوعی در زنجیره  

 ت مین
پذیری  ت ثیر هوش مصنوعی بر انعطاف 
 زنجیره ت مین

های مصاحبه
 ریافتهساختانیمه

 . دهدپذیری زنجیره ت مین را افزایش میانعطاف  ، هوش مصنوعی

 پذیرش هوش مصنوعی  ( 2023ن )نگایان و همکارا
هوش مصنوعی در  
 بانکداری 

 های مدیریتی پذیرش هوش چالش 
های مصاحبه
 ریافتهساختانیمه

 اند.مدیران برای پذیرش هوش مصنوعی آماده هستند اما با موانع متعددی مواجه 

 ( 2023) نواک و هافمن
پیامدهای  (2023) هافمن

 پذیرش هوش مصنوعی 
 IFTTT خودکارسازی

 1( اگر این، آنگاه آن)
کننده با اشیاء  تعاملات مصرف 
 هوشمند 

 کند.کننده را فعال میچهار نوع رفتار مصرف  IFTTT خودکارسازی تحلیل مضمون

 ( 2020) پرتو و همکاران
پیامدهای پذیرش هوش  

 مصنوعی
 (IoE) اشیاءاینترنت 

کننده برای اعتماد  های مصرفسیاست 
 و پذیرش صدای هوشمند 

 مردم نگاری 
اشیاء،   شرکت نگرانیاینترنت  برای  را  امنیتی  مصرفهای  و  ایجاد  ها  کنندگان 

 کند.می

 دستیار صوتی پذیرش هوش مصنوعی  ( 2021) پیزاردی و ماریوت
کننده و ت ثیرات  اعتماد مصرف 

 دستیارهای صوتی
های مصاحبه
 ریافتهساختانیمه

حضور اجتماعی و توسعه شناختی اجتماعی، اعتماد به دستیارهای صوتی را در  
می هدایت  را  صوتی  دستیارهای  به  نگرش  عملکردی  عناصر  که  کنند،  حالی 

 کند.تقویت می

 ( 2023) رحمان و همکاران
پیامدهای پذیرش هوش  

 مصنوعی
 دستیار دیجیتال قدرتمند

(AIPDA) 

ت ثیر دستیارهای هوش مصنوعی در 
 خرید لوکس آنلاین 

های مصاحبه
 ریافتهساختانیمه

کننده با خرید لوکس را تعامل مصرف   ساختارمندنیمه دستیار دیجیتال قدرتمند 
 کند.تقویت می

 پذیرش هوش مصنوعی  ( 2023) و همکاران شیخ
برنامه بانکی هوش  
 مصنوعی

های کننده با برنامهمصرفتجربه 
 بانکی 

های مصاحبه
 ریافتهساختانیمه

های بانکی هوش مصنوعی  دانش، سودمندی و سهولت استفاده، پذیرش برنامه
 بخشد.کند و تجربه را بهبود میرا تقویت می

 پذیرش هوش مصنوعی  ( 2022) ولکمر و همکاران
هوش مصنوعی و  
 ( ML) یادگیری ماشین

وش مصنوعی  برنده هعوامل پیش 
 توسط بازاریابان یادگیری ماشین و

 روش دلفی 
و مصنوعی  هوش  ماشین    پذیرش  استراتژی،  یادگیری  فرهن ،  ت ثیر  تحت 

 ت گیری و مدیریت اس تصمیم

 ( AI) یدر هوش مصنوع یفی ک یابیبازار قاتی بر تحق یمرور: 1-4 جدول

 

 
1 .IFTTT یکه مفهوم کل یاست؛ ابزار نی خدمات آنلا نی تعامل ب یخودکارساز یساده برا یزبان شرط ینوع Automation ویراستار. – کندیدسترس مقابل  یکاربران عاد یرا برا 



 

67 

4
ی
کیف
ت 
یقا
حق
و ت
ی 
وع
صن
ش م
هو
 .

 

 

 1پذیرش هوش مصنوعی هایزمینه پیش

پذیرش هوش مصنوعی موضوعی است   هایزمینهپیشدهد که  ما نشان می  بررسی
ها توجه بسیاری را به کنندگان و هم برای شرکتکه در مطالعات کیفی هم برای مصرف

  ن، یو نگو  یموگاج  ؛2021  ،یو گوب  موایکر؛  2022و همکاران،    یبونت)  تخود جلب کرده اس
پ2022 مار  یتاردی؛  همکاران،  2021  وت،یو  و  فولکمار  نشان   (.2022؛  تحقیقات  این 
های  های مبتنی بر هوش مصنوعی عمدتاً به دلیل نگرانیدهند که پذیرش فناوریمی

  ها، اعتمادْ برای غلبه بر این نگرانی  .شودمربوط به حفاظت از حریم خصوصی محدود می
به راهاغلب  میعنوان  مطرح  ممکن  به  .شودحلی  دستیارهای  اعتماد  پذیرش  برای  ویژه 

مه مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  انتقال  صوتی  و  ضبط  قابلیت  ابزارها  این  زیرا  است،  م 
دارند را  و شخصی  گوب  مووایکر)  اطلاعات خصوصی  پ2021  ،یو  مار  یتاردی؛    وت، یو 

می  .( 2021 نشان  مطالعات  به  برخی  که  در صورتی  احتمالًا  مصنوعی  که هوش  دهند 
  2ل پیتاردیعنوان مثابه  .گیردگونه طراحی شود، بیشتر مورد اعتماد قرار می شکلی انسان
ماریوت انساندریافتند که شکل (2021)3و  بههای  احتمالًا  عنوان گونه هوش مصنوعی 

شوند که این امر به توسعه اعتماد در دستیارهای صوتی کمک  تر تلقی میابزاری اجتماعی
دستیارهای نشان دادند که اعتماد به   (2021)  5و گوبی  4کریموابه همین ترتیب،    .کندمی

گونه استفاده کنند های انسانصوتی در صورتی بیشتر است که این ابزارها از استراتژی
 . )مانند انتخاب نام انسانی برای دستیار(

اند که پذیرش هوش مصنوعی مطالعات کیفی پیشین در این حوزه همچنین نشان داده 
 .شودجدید تسهیل می کننده یا شرکت برای پذیرش این فناوری  با درجه آمادگی مصرف 

نگوین  6ماگاجی بانکچالش ( 2022)  7و  روی  پیش  پذیرش  را  هایی  های  دنبال  به  که 
ویتنام( هستند و  نیجریه  کانادا،  بریتانیا،  )مانند  در کشورهای مختلف    ، هوش مصنوعی 

ها نشان دادند که آمادگی یک بانک برای پذیرش هوش مصنوعی  مصاحبه  .بررسی کردند
 :لیدی وابسته استبه سه عامل ک

 
1. Antecedents of AI Adoption 
2. Pitardi 
3. Marriott 
4. Karimova 
5. Goby 
6. Mogaji 
7. Nguyen 
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 متقاعد کردن مدیریت ارشد به ارزش هوش مصنوعی  •

 وکار تشکیل تیم مناسب برای ادغام هوش مصنوعی در کسب •

 .های موجودآمیز این سیستم در زیرساختتوانایی ادغام موفقیت •

)  1شیخ  بررس  نی همچن(  2020و همکاران  مصنوع  رش یپذ  یبه  بخش   یهوش  در 
طور خاص تجربه کاربران در انجام  کنندگان پرداختند. آنان به مصرف  دگاهیاز د  یبانکدار
را مطالعه کردند و   یمجهز به هوش مصنوع  یبانک  ی هاشنیکیاپل  قی ها از طرتراکنش
واکنش مصرف  افتندیدر اکه  به  عوامل    یامجموعه  ریت ثتحت  ،هابرنامه   ن یکنندگان  از 
در نهایت،   و سهولت استفاده.  یساس سودمنداح  ،یآگاه  زانیقرار دارد؛ از جمله م  یآمادگ
)  2ولکمار  همکاران  فناوری2022و  مدیریتی  پذیرش  بر  ت ثیرگذار  عوامل  هوش (  های 

ها عمدتاً  نشان داد که موانع پذیرش این فناوریها  آن  نتایج  .مصنوعی را بررسی کردند
 . ها های این فناوریشود، مانند میزان درک کارکنان از قابلیتبه مسائل انسانی مربوط می

  
 ( AI) یدر هوش مصنوع ندهیحال و آ یفی ک یابیبازار قاتی تحق :1- 4 شکل

 
1. Shaikh 
2. Volkmar 

IFTTTگر این باشد، آنگاه آن = ا 

=AIPDAدستیار دیجیتال مبتنی بر هوش مصنوعی 
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 پیامدهای پذیرش هوش مصنوعی. 4-2-2

تعدادی از مقالات به  زمینه پذیرش هوش مصنوعی،  علاوه بر بررسی عوامل پیش 
و همکاران،   یبونت)  اند ها پرداختهکنندگان و شرکتپیامدهای پذیرش آن برای مصرف

؛  2020پترسکو و همکاران،  ؛  2022و همکاران،    مودگیل؛  2023نواک و هافمن،  ؛  2022
برخی از این مقالات بر سودمندی و مزایای پذیرش هوش  (.  2023رحمان و همکاران،  
ا برای  مختلف شرکتمصنوعی  دارندنواع  تمرکز  مثال،    .ها  و همکاران    1مودگیل برای 

پذیری زنجیره ت مین  تواند انعطافهای مختلفی را که هوش مصنوعی می( روش 2022)
راه  )مانند  بهبود بخشد  ت مین  سازیهای شخصیحلرا  بیشتر، کاهش اختلالات و  شده 

بررسی کردندچابک )  2بونتی در همین راستا،    .تر(  از یک  2022و همکاران  استفاده  با   )
فروشی را  تحقیق کیفی طولی و چندروشی، نحوه اجرای هوش مصنوعی در زمینه خرده

فروشانی که در اجرای هوش مصنوعی موفق نشان داد خرده ها  آن  مطالعه  .ارزیابی کردند
ی که طی آن هوش مصنوعی فرایندد؛  « استفاده کردن3تکاملی عملی »هم  فرایندبودند، از  
شکل   5و اپل وا   4آمازون اکو  های هوشمند مانندهای جدیدی را از طریق دستگاهفعالیت
 .دادمی

نهایت،   نرم (2023)  7و هافمن   6نواکدر  ابزارهای  افزاری  بررسی کردند که چگونه 
ای ید، مجموعههای جدهای موجود و ایجاد روش مبتنی بر هوش مصنوعی با تغییر روش 

میمصرف  اقداماتاز   شکل  را  پنج  .دهندکننده  مطالعه  از  ها  آن  ساله نتایج  بیش  که 
شد، نشان داد که قدرت هوش  ایجادشده توسط کاربران را شامل می   8برنامک  300,000

توانند از  کنندگان ماهر در فناوری میمصنوعی در حال دموکراتیزه شدن است و مصرف
 . ( برای ایجاد محصولات جدید استفاده کنندهابرنامکها )مانند این فناوری

برای طرح پرسش و ارا . 3- 4 مولد  مصنوعی  هوش   ئه پاسخ استفاده از 

زمینه و پیامدهای پذیرش هوش مصاانوعی توسااط علاوه بر بررساای عوامل پیش
ای از پژوهشاگران کیفی به پتانسایل ابزارهای ها، تعداد فزایندهکنندگان و شارکتمصارف

 
1. Modgil 
2. Bonetti 
3. practice co-evolution 
4. Amazon Echo 
5. Apple Watch 
6. Novak 
7. Hoffman 
8. applets 
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برای ارتقاای تحقیقاات کیفی تیپیچات جی جادیاد هوش مصااانوعی مولاد، ماانناد  ،
اده از هوش مصااانوعی مولاد برای کماک باه تااکنون، این ادبیاات بر اساااتفا   .انادپرداختاه

عنوان  به .های متنی متمرکز بوده اسااتپژوهشااگران کیفی در کدگذاری و تفساایر داده
های تواند متناند که »هوش مصانوعی میپیشانهاد کرده (2023) 2فرن  و 1انیس مثال،  

اری ساازگار موارد پیچیده که با طرح کدگذ ...درساتی بخواند و کدگذاری کندلفظی را به
تواند برای شااوند که هوش مصاانوعی میزا شااناسااایی میعنوان موارد بینشنیسااتند به
 «.اقدام کندها آن توضیح

مند هستیم بسیاری از پژوهشگران بازاریابی، به این ابزار جدید علاقهون  چما نیز هم
  . تحقیقات کیفی را دارد  فرایندو معتقدیم که هوش مصنوعی مولد پتانسیل تغییر چشمگیر  

می پیشنهاد  پتانسیل می ما  این  باشدکنیم که  تفسیر  و  از کدگذاری  فراتر  هوش    .تواند 
هوش انسانی تقلید  از  ساخته شده است که  های عصبی  مصنوعی مولد بر اساس شبکه 

می  .( 2023)مکنزی،    کندمی ایجاد  ابزار  این  توسط  که  آثاری  نتیجه،  بهدر  طرز شوند 
با .  (2023)لوند و همکاران،    اندکنند نزدیک شده ها خلق میچشمگیری به آنچه انسان 

که کردیم  مطرح  را  پرسش  این  ما  انسان،  به  فزاینده  شباهت  این  به  آیا هوش   توجه 
می انسان مصنوعی  جایگزین  بخشتواند  سایر  در  کیفی شود؟   فرایندهای  ها  تحقیقات 

استفاده   مورد بررسیترین تکنیکی است که در مطالعات  های عمیق رایجازآنجاکه مصاحبه
اولیه ارزیابی  ما  توانایی شده،  از  و    هایپرسشبرای طراحی   تیپیجیچت ای  مصاحبه 

 .ام دادیمانجها آن  پاسخ به

 ها برای طرح پرسش تیپیچت جی  استفاده از. 4-3-1

ای را برای چهار بخش  های مصاحبهخواستیم که پرسش تیپیچت جی در ابتدا، از
هایی طور خاص، از آن خواستیم که پرسشبه   .تولید کند  1-4  شده در شکلدادهنمایش

درباره پذیرش »دستیار صوتی مبتنی بر هوش مصنوعی« طراحی کند، زیرا چندین مقاله 
این موضوع تمرکز داشتند بر  ما  بررسی  ادامه، پرسش   .در  به همراه  در  های هر بخش 

های  لید پرسشو تحلیل ما درباره مناسب بودن استفاده از آن برای تو تیپیچت جی پاسخ
 : آورده شده است عمیق مصاحبه

 
1 Anis 
2 French 
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 :هوش مصنوعیپذیرش  دربارهکننده های مصرفزمینهپیش . 1

یک   :پرسش پیش  مصاحبه  پرسشلطفاً  بررسی  دستیار زمینهبرای  پذیرش  های 
 .کنندگان بنویسصوتی مبتنی بر هوش مصنوعی توسط مصرف

پذیرش دستیار صوتی مبتنی بر  چه عواملی بر تصمیم شما برای     :تیپیچت جی 
 یا دستیار گوگل، ت ثیر گذاشت؟ 2، الکسا1هوش مصنوعی، مانند سیری

 : کنندهمصرف بر  پیامدهای پذیرش هوش مصنوعی. 2

درباره پیامدهای پذیرش دستیار صوتی مبتنی بر   مصاحبه  پرسشلطفاً یک    :پرسش
 . بنویسکنندگان هوش مصنوعی برای مصرف

به نظر شما، چه پیامدهای مثبت و منفی احتمالی از پذیرش دستیار     :تیپیچت جی
طور  صوتی مبتنی بر هوش مصنوعی وجود دارد، هم برای خودتان و هم برای جامعه به

 کلی؟

 : ی مدیران برای پذیرش هوش مصنوعیهازمینهپیش . 3

یک    : پرسش پیش  مصاحبه  پرسشلطفاً  بررسی  دستیار زمینهبرای  پذیرش  های 
 . صوتی مبتنی بر هوش مصنوعی در سازمان توسط مدیران بنویس

تصمیم  :تیپیچت جی هنگام  را  عواملی  صوتی  چه  دستیار  پذیرش  برای  گیری 
در   خود  سازمان  در  مصنوعی  هوش  بر  میمبتنی  را  نظر  عوامل  این  چگونه  و  گیرید 

 کنید؟بندی میاولویت

 :مدیرانبرای  پیامدهای پذیرش هوش مصنوعی. 4

درباره پیامدهای پذیرش دستیار صوتی مبتنی   مصاحبه  پرسشلطفاً یک   :پرسش

 . بر هوش مصنوعی در سازمان برای مدیران بنویس
به نظر شما، چه مزایا و معایب احتمالی از پذیرش دستیار صوتی    :تیپیچت جی

چالش با  دارید  قصد  چگونه  و  دارد  وجود  سازمان  در  مصنوعی  هوش  بر  یا  مبتنی  ها 
 ابله کنید؟های احتمالی مقنگرانی

 
1. Siri 
2. Alexa 
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مانند  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  متن  تولید  ابزارهای  که  معتقدند  مفسر   چندین 
ها آن  قادر به تولید محتوای منسجم هستند، اما اغلب محتوای تولیدشده  ،تیپیجیچت

کلیشه و  استقالبی  مار  عنوانبه  .ای  می2023)  1مثال،  اشاره  رمان  (  اگرچه  که  کند 
« به ماشینشده توسط  نوشته»  آشکاراخواندن است، اما  قابل  تیپیجیچت شده بانوشته
  برای چهار بخش ما تولید  تیپیچت جی هایی کهها در پرسشاین ویژگی  .رسدنظر می

از   پرسش  دهد که هر چهاریساده نشان م  یبصر  بررسی  کی  .شودکرده نیز مشاهده می
  ن یانگیرا با م  ییاز خوانا  ینییدرجه نسبتاً پاها  آن  حال،نیباا  .هستند  حیصح  ینظر گرامر

علاوه    .( 1981)فلش،    دهندی( نشان م1.20تا    6.16  :)محدوده  3د ینکیک-فلش  28.17  ازیامت
  ی جارسند و بهیبه نظر م  یرشخص یغ  زین  تیپیچت جیشده توسط  طرحسوالات    ن،یبر ا

 جه،یدر نت .تمرکز دارند یهای عمومپاسخ ختنیخاص، بر برانگ ۀستیز اتیبازکردن تجرب
را قادر    یفیرا کشف کنند که محققان ک  یترقیعم  یمعان ها  آن  که  رسدیبه نظر م  دیبع
 .(1973)گیرتز،    کنندگان ارائه کنندشرکت  اتیو تجرب  یاز زندگ  «یقیدق  حیتا »توض  سازد
م  ن،یبنابرا نظر  مصنوع  یابزارهاکه    رسدی به  هوش    تی، پیجیچتمانند    یمولد 
 ه شدطرحمصاحبه    های پرسشحال،  نیباا  .هستندانسان    یبرا  یف ینسبتاً ضع  یهانیگزیجا
 . است  شرفتیدر حال پ  یتصاعد  یخود قرار دارد و با سرعت  ییدر مراحل ابتدا  ،یفناور  نیا

امتیاز   د،یآزمون وکالت شرکت کن  کیشود در  می  که از شما خواسته  یمثال، هنگام  برای
  افته یبهبود  خه)نس  4- تیپیجیچتکه  ی، درحال قرار داد  ینییدرصد پا  10  در  تیپیجیچت
بتیپیجیچت امت  10  ن ی(، در  ا  .(2023)کلی،    دارد   ی قرار ازیدرصد برتر  بر    ن، یعلاوه 
م  جینتا نشان  برا  هاپرسش  تواندیم  تیپیجیچتکه    دهدی ما  مخاطبان مختلف   یرا 

شد   دهی»سازمان« پرس  بارهدر  ریمتمرکز بر مد  پرسشمثال، دو    برای  .کند   سازییسفارش 
 . ها«(و »چالش «یبند تی»اولو کلماتی مثل)  بودمحور  وکارکسبزبان  یو حاو 

 
1. Marche 

نمره بالا است به این معنی که برای افراد حداقل سال اول و دوم دانشگاه قابل فهم است و برای افراد عادی با سطح سواد کمتر دشوار  این   2
 .مترجم – و پیچیده است و به طور کلی نمره خوبی نیست 

3  .Flesch-Kincaid -  رود. این شاخص ابتدا توسط رادرفورد فل   گیری خوانایی متن به کار می یک ابزار یا فرمول آماری است که برای اندازه

توسعه یافت و معمولاً برای ارزیابی اینکه یک متن تا چه حد برای خوانندگان با سطوح مختلف سواد قابل فهم است، استفاده کینکید  و پیتر  

 مترجم. – شودمی
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 ارائه پاسخ   یبرا تیپیچت جی استفاده از . 4-3-2

خواستیم   تیپیچت جی ارزیابی توانایی تولید پاسخ توسط هوش مصنوعی، ازبرای  
 :نقش شش فرد مختلف را ایفا کند

 . ساله 50ساله و یک کارگر  20یک دانشجوی  :کنندگان عمومیمصرف

 . کیم کارداشیان و باراک اوباما :رافراد مشهو

 .و راسل بلک 1سیل اوتنز :یاستادان بازاریاب

نام یکی ) توفرض کن که  اًلطف» خواستم تیپیچت جیاز  ، کنندهمشارکتهر  یراب
هستکنندهمشارکت  6از   اخ  ی(  مانند    یصوت  اریدست  کی  راًی و  الکسا هوشمند  آمازون 
  تی پیجیچتی هاپاسخ «.را به من بگو دیخر نیلطفاً داستان پشت ا .یاکرده  یداریخر
که   یعنوان مثال، زمانبه  .رسندیبودند و کاملاً مناسب به نظر م  حیصح  یگرامر  ظراز ن
و مطالعه   فیها، تکالدختر را بر عهده گرفت، به کلاس   یدانشجو  کینقش    تیپیجیچت

مصنوع هوش  و  کرد  ابزار  یاشاره  مفسرگرم  یرا  و  داشتن    ی برا  دیکننده  نگه  روان 
 :دیکش ریبه تصو اش یزندگ

یابم، از برنامه کلاسی  تلاش برای پیگیری همه چیز میمن اغلب خود را در  
قرار   دو  این  بین  که  دیگری  چیز  هر  و  اجتماعی  زندگی  تا  گرفته  تکالیفم  و 

های تایمر و زن  هشدار هستم که همچنین عاشق استفاده از ویژگی ...گیردمی
 .کنند هنگام مطالعه یا انجام تکالیف متمرکز بمانمبه من کمک می 

مقابل میدر  فرض  مرد  کارگر  یک  نقش  وقتی  جنبه تیپیجیچتشود،  ،  های به 
دهد که فیزیکی، انرژی و کار اشاره کرده و هوش مصنوعی را ابزاری کاربردی نشان می 

 :تواند وظایف »روزمره« را پس از یک روز سخت کاری کاهش دهدمی

بعد از یک   .من شغل فیزیکی دارم که نیازمند انرژی و تمرکز زیادی است 
برای  روز طولانی کاری، آخرین چیزی که می انجام دهم، صرف وقت  خواهم 

 
1. Cele Otnes 
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کارهای روزمره مانند مدیریت برنامه، تنظیم یادآورها یا سفارش خرید مواد غذایی 
 . است

های تولیدشده دارند، اما پاسخ  1وار ای سبکوضوح جنبهها به بنابراین، اگرچه این پاسخ
رسد تقریباً مشابه چیزی است که محققان از مصاحبه با نظر میبه، تیپیچت جی توسط

شود که تر میکنندهزمانی قانع  ،گرایانهواقعشبه  سازیِاین شبیه  .افراد واقعی انتظار دارند
برای مثال، وقتی نقش یک    .های خاص بررسی کنیمرا در نقش تیپیچت جی هایپاسخ

بر ارزش  تیپیجیچت گیرد، پاسخرا به خود می  سلبریتی مشهور مانند کیم کارداشیان
 :کنداین فناوری برای مدیریت خانه با وجود زندگی پرمشغله او تمرکز می

مدیریت به حال  در  همیشه  پرمشغله،  همسر  و  مادر  کارآفرین،  یک  عنوان 
درباره دستیارهای صوتی هوشمندی مانند   .های مختلف هستموظایف و مسئولیت

 . با صدایم برایم جذاب بود فقطآمازون الکسا شنیده بودم و ایده کنترل خانه 

را به خود    «سل اوتنز»ای مانند  شدهجالب اینجاست که وقتی نقش پژوهشگر شناخته
غله او برای مدیریت زندگی پرمشرا  تنها ارزش این ابزار  نه تیپیجیچت گیرد، پاسخمی

هایی جهت ارضای کنجکاوی فکری  کند، بلکه به توانایی آن برای ارائه بینشبرجسته می
 :نیز اشاره دارد

راه به دنبال  به  همیشه  پرمشغله،  پژوهشگر  و  استاد  یک  برای عنوان  هایی 
روزانهساده برنامه  صرفهسازی  و  هستمام  وقت  در  می  .جویی  الکسا،  توانم با 
را مدیریت کنم، یادآورها را تنظیم کنم و به اطلاعات دسترسی   امراحتی برنامهبه

این بدون  باشم،  میداشته  انجام  را  آنچه  باشم  مجبور  یا که  کنم  متوقف  دهم 
باشمبه داشته  تعامل  با دستگاه  فیزیکی  به   .صورت  نهایت،  عنوان کسی که در 

مصرف میرفتار  مطالعه  را  فناوری  و  علاقهکننده  ککند،  بودم  نزدیک  مند  از  ه 
می مصنوعی  دستیار صوتی هوش  یک  که چگونه  کنم  زندگی  تجربه  بر  تواند 

 .هایم ت ثیر بگذاردروزمره و برنامه 

 
1. stylized 
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سازی ابتدایی  قادر به شبیه  کمدست تیپیجیچت رسد کهبه طور خلاصه، به نظر می
بر عهده   ویژه زمانی که از او خواسته شود نقش افراد خاصی رااطلاعات انسانی است، به

 .بگیرد
های هایی که توسط انسانهای مولد با پاسخ خوانی این پاسخبرای ارزیابی میزان هم

ارائه می بررسیواقعی  را که در  مقالاتی  هایی درباره پذیرش  مان شامل مصاحبهشوند، 
  های طور خاص، تفاوت بین پاسخ به   . فناوری دستیار صوتی بودند، دوباره بررسی کردیم

های واقعی در این مطالعات را مورد بررسی قرار دادیم و  های انسانو پاسخ تیپیجیچت
پاسخ که  انساندریافتیم  واقعیهای  ظرافت  ،های  همچنین    چشمگیرهای  حاوی  و 

برای    .هستند تیپیچت جی های تولیدشده توسط تری نسبت به پاسخهای غنیروایت
زن   یک  هندی  30مثال،  و   ساله  خود   (،2021گوبی،  )کریموا  درباره هوش را  دیدگاه 

 : کند« بیان می2« و »حکیم 1مصنوعی با اصطلاحات تصویری مانند »جادوگر

  . مصنوعی است  هوش،  این   .هوش مصنوعی لازم نیست شبیه انسان باشد
باید   .وقت تلف کردن است که همه آن حالات چهره )لبخندها( را ایجاد کنیم

من فقط به    ...ای نداشته باشددهم اگر چهره نمی  کاربردی باشد و من اهمیتی
دهم که تا زمانی که هدفم را برآورده کند، اهمیتی نمی  .دهم هدف اهمیت می

 .را برآورده کند مباید هدف .جادوگر است یا حکیم

در تولید  تیپیجیچت هایمحدودیت  بارههای ما دراین الگوی نتایج عمدتاً با یافته
داردمصاحبه    هایپرسش اگرچه  .همخوانی  دیگر،  بیان  یک می تیپیجیچت به  تواند 
های غنی و زنده شرایط  رسد برای درک جنبهسازی سطحی ارائه دهد، به نظر میشبیه

 . (2007 ک،یو ;2012گرابنر و همکاران، ) انسانی مناسب نیست
عنوان  مولد بهها، ما معتقدیم ایده استفاده از هوش مصنوعی  با وجود این محدودیت

تر اشاره شد، این فناوری با  طور که پیشهمان  .یک منبع اطلاعاتی دارای ارزش است
می انسان  شبیه  بیشتر  و  است  بهبود  حال  در  چشمگیر  این    .شودسرعتی  بدون  حتی 

تحقیقات کیفی    ،توانند به سه طریقها، ابزارهای فعلی هوش مصنوعی مولد میپیشرفت
 : را بهبود دهند

 
1. magician 
2. sage 
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پیش  • و  پروتکل مصاحبهاصلاح سؤالات  کیفی .  آزمایش  پژوهشگران 

اصلاح  می برای  ابزارها  این  از  »پیش  هایپرسشتوانند  و  آزمایش«  خود 
استفاده کنند   ( 2015)  هورست و همکاران  طور کههمان  .پروتکل مصاحبه 

می پیشاشاره  جمع  ،آزمایشکنند،  دادهاعتبار  افزایش  آوری  را  کیفی  های 
میدهدمی فراهم  را  امکان  این  زیرا  روش ،  و  مطالعاتی  مواد  که  های کند 
دادهجمع مناسب آوری  سؤالات  پرسیدن  از  تا  گیرند  قرار  بازبینی  مورد  ها 

 .اطمینان حاصل شود
مند محققان بازاریابی که علاقه  . مطالعه گذشته از طریق ابزارهای جدید •

ها استفاده کنند، زیرا  مصاحبهتوانند از  به مطالعه گذشته هستند، معمولًا نمی
را دارند، ممکن است دیگر ها  آن  ها و موضوعاتی که قصد بررسیافراد، مکان

های مربوط به گذشته معمولًا بر به همین دلیل، پژوهش  .وجود نداشته باشند
.  (2010  ز، ی؛ هامفر1992مثال، بلک،    یبرا)  کنندهای آرشیوی تکیه می روش 

تواند ابزار جدیدی برای می تیپیچت جی مصنوعی مولد مانندفناوری هوش  
میتاریخ اجازه  محققان  به  که  کند  فراهم  افرادِنگاران  کنند  حس    دهد 

برای مثال،    .مختلف پاسخ دهند  هایپرسشدرگذشته ممکن است چگونه به  
به کاربران   1هیستوریکال فیگورز یک برنامه مبتنی بر هوش مصنوعی به نام  

های تاریخی معروفی مانند عیسی یا دهد که با شخصیتمکان را میاین ا
گفتگو کنند برای  (.  2023)اینگرام،    لینکلن  است  ممکن  بازسازی  نوع  این 
علاقه که  شخصیتمحققانی  مطالعه  به  هستند، مند  معروف  تاریخی  های 
 .بسیار مفید باشد

ی هوش هابا پیشرفت سیستم .  مطالعه بازار و خودآگاهی هوش مصنوعی •

مصنوعی به سمت خودآگاهی، ممکن است ارزش آن باشد که از خود هوش 
با   . مصنوعی درباره خودش و دیدگاهش نسبت به بازار سؤالاتی پرسیده شود

قابلیت  به  به نظر میهای شگفتتوجه  این  انگیز هوش مصنوعی،  رسد که 
حاضر انجام ها در حال  تدریج بسیاری از وظایف بازاریابی که انسانفناوری به

بینی پیش(  2018)  داور و بندل    برای مثال،   .دهند را بر عهده خواهد گرفتمی

 
1. Historical Figures 
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کنند که هوش مصنوعی به زودی بسیاری از تصمیمات خرید را انجام  می
داد تلاش   .خواهد  نتیجه،  انسان در  از  بازاریابی  ماشینهای  سمت  به  ها ها 

بازاریابی    .منتقل خواهد شد پژوهشگران و متخصصان  انتقال،  این  با وقوع 
بنابراین، هوش   .مند شوندها علاقهها، به ماشینجای انسانممکن است به

به نقش یک موضوع تحقیق   پژوهشگرمصنوعی ممکن است از نقش یک  
 . دمنتقل شو

 تحقیقات آینده . 4- 4

عنوان ابزاری برای پرسیدن  بررسی اولیه ما درباره استفاده از هوش مصنوعی مولد به 
  .تواند توسط دیگران گسترش یابدها، نقطه شروعی است که میسؤالات و دریافت پاسخ

پژوهشگران کیفی می  مثال،  پیشرفتهبرای  ابزارهای  از  استفاده  با   تر و قدرتمندتر توانند 
مولد مصنوعی  غنی(  GPT-4; Grok)مثلاً    هوش  را  ما  گسترده تحقیق  و  کنندتر    . تر 

 همچنین بررسی دیدگاه ابزارهای هوش مصنوعی نسبت به بازار و چگونگی تغییر دیدگاه 
تواند به درک اولیه در حوزه نوظهور رفتار ماشین )در مقابل رفتار  در طول زمان میها آن

 . کننده( کمک کندمصرف
اشاره شد، تحقیقات موجود در این حوزه به چهار دسته تقسیم    ترپیشطور که  انهم
کنندگان و و پیامدهای پذیرش هوش مصنوعی از دیدگاه مصرف   هازمینهپیش  :شوندمی

ها آن  شود که بههای تحقیقاتی آینده برای هر دسته مطرح میدر ادامه، ایده   .ها شرکت
 . گوییممادگی، جایگزینی( میها، آ)مقاومت، مسئولیت «1ر 4»

)پیش.  1 مصرفزمینهمقاومت  هوش های  پذیرش  برای  کنندگان 

 مصنوعی(

به فناوری،  تغییرات  بهسرعت  مصنوعی،  زمینه هوش  در  قدری سریع ویژه 
کنندگان نگران ت ثیرات این ابزارهای جدید بر زندگی  است که بسیاری از مصرف 

ه همین دلیل، برخی خواستار تنظیم ب  .( 2022همکلران،  ابراردی و  )  خود هستند
فناوری جدیدی )مانند اند و جنبشقوانین برای هوش مصنوعی شده های ضد 

های قاتل( در سراسر جهان شکل  های نوین و کمپین برای توقف رباتلودیت

 
1 .4R –  Resistance )مقاومت( ،Responsibilities (، هات ی )مسئولReadiness (، ی)آمادگReplacement ( ین یگزی)جا 



 
 

78 

وع
صن
ش م
هو

 ی
ور 
فنا
و 

ی 
ها 
 نینو ی 

حق 
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

ابی
ی 

 

ا2023سالیوان،  )اُ  اندگرفته جنبش(.  به ین  را  مصنوعی  هوش  معمولًا    مثابهها 
نظر بنابراین، به   .کشندوجودی و زیانی برای رفاه انسان به تصویر می  یدتهدی
 . ها باشدرسد مقاومت در برابر هوش مصنوعی نیازمند توجه بیشتر در پژوهشمی

مصرف در مقاومت  مختلف  اشکال  به  مصنوعی  هوش  برابر  در  کنندگان 
ه بزرگی از طور خاص، مجموعبه .های مرتبط بررسی شده استبازاریابی و حوزه

پدیده به  الگوریتمتحقیقات تجربی  از  نام »گریز  به  پرداخته 1ای  نشان  «  اند که 
مصرفمی توصیهدهد  پذیرش  در  است  ممکن  ارائهکنندگان  توسط های  شده 

نشان (  2021برگر و همکاران )  برای مثال،  .عوامل هوش مصنوعی مردد باشند
انسان می که  دلیل عدم  دهند  به  یادگیری هوش ها  توانایی  در  آشنایی و شک 

ندارند  ،مصنوعی آن  به  اعتماد  به  است   .تمایلی  ممکن  این،  بر  علاوه 
تر از انسان  ها( را پایینهای هوش مصنوعی )مانند رباتفناوری  ،کنندگانمصرف

داشته ها آن آمیز نسبت بهارزیابی کنند و در برخی موارد حتی رفتارهای خشونت
همکاران،  یندف ار)  باشند و  اشمیت،  2021لایش  و .  (2020؛  فعال  مقاومت  این 

پژوهشی جذابی را برای تحقیقات   هایپرسش  ،فزاینده نسبت به هوش مصنوعی
 : کند، از جملهکیفی مطرح می

برابر هوش مصنوعی مصرف  - کنندگان چگونه در زندگی روزمره خود در 
 کنند؟مقاومت می
 گذارد؟کنندگان با بازار ت ثیر می مصرف   این مقاومت چگونه بر نحوه تعامل  -

 کنندگان( مصرف بر پذیرش هوش مصنوعی ها )پیامدهای مسئولیت . 2

های هوش کنندگان ممکن است در برابر فناوریکه بسیاری از مصرفدرحالی
ابزارهای جدید را می  پذیرندمصنوعی مقاومت کنند، برخی دیگر مشتاقانه این 

بینی کرده که رانندگی واگن پیش برای مثال، مدیرعامل فولکس.  (2023مارلات،  )
تبدیل خواهد   هنجار اصلیبه    ،2030خودکار مبتنی بر هوش مصنوعی تا سال  

مصرف(.  2022)گریدر،    شد هوش اگرچه  ابزارهای  از  است  ممکن  کنندگان 
ها آن  ترین کاربردمصنوعی برای وظایف مختلفی استفاده کنند، اما شاید محبوب

های مختلف به دستیارهای هوش مصنوعی مانند آمازون الکسا  واگذاری مسئولیت

 
1 Algorithm aversion 
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ها از دستیارهای سوم آمریکایی در حال حاضر، تقریباً یک   .گوگل باشددستیار  یا  
پرداخت انجام  برای  مصنوعی  میهوش  استفاده  صوتی  )استتیستا،   کنند های 

های دستیارهای هوش مصنوعی  قابلیت  (،2018)2بندل  و  1داوار طبق نظر  (.2023
کنندگان در آینده اکثر تصمیمات خرید  قدری افزایش خواهد یافت که مصرفبه

 .خود را به این ابزارها واگذار خواهند کرد
به مصنوعی  هوش  اخیر  ظهور  به  توجه  دسترس  با  در  ابزاری  عنوان 

ها هنوز در گاهها به این دستکنندگان، پژوهش درباره واگذاری مسئولیتمصرف
حال، برخی مشاهدات بااین(.  2021)پونتونی و همکاران،    مراحل ابتدایی قرار دارد
  ابزارزمانی که از  کند  بیان می(  2019سیبروک )  برای مثال،  .اندجالب پدیدار شده

واگذاری    ، ای به پسرش استفاده کردبرای نوشتن نامه   3نگارشگر هوشمند گوگل 
نگارش   وظیفه  از  ابزاربه  بخشی  برانگیختاین  او  در  متفاوتی  احساسات   ، . 

  تر درباره های عمیقتوانند با به دست آوردن بینشپژوهشگران کیفی بازاریابی می
کننده های بازار به هوش مصنوعی چگونه سفر مصرفواگذاری مسئولیتکه این

است سؤالاتی که ممکن    .تر کننددهد، این حوزه تحقیقاتی را غنیرا تغییر می
 :شوندها میاین  برای بررسی کیفی جذاب باشند شامل

کنندگان چه نوع تصمیماتی را به ابزارهای هوش مصنوعی واگذار مصرف  -
 کنند؟می

مسئولیت  - تغییر  واگذاری  را  مصرف  تجربه  به هوش مصنوعی چگونه  ها 
 دهد؟می

 برای پذیرش هوش مصنوعی( هابنگاههای زمینهآمادگی )پیش. 3

های هوش مصنوعی توجه کنندگان، فناوریمصرف  چشمگیرعلاوه بر علاقه  
در پیشگیری از تقلب،  ها  آن  را به دلیل توانایی  ی اقتصادیهابنگاهبسیاری از  

وارتون ) اندکننده به خود جلب کردهمدیریت موجودی و تحلیل روندهای مصرف
اند به دلایل مختلف  تصمیم گرفته هابنگاهسیاری از حال، ببااین(. 2022، نیآنلا

کننده و های مصرفاز جمله نگرانی درباره کیفیت خدمات، حریم خصوصی داده

 
1. Dawar 
2. Bendle 
3. Google’s Smart Compose 
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کروسه و )  گذاری در هوش مصنوعی را به تعویق بیندازند الزامات قانونی، سرمایه
 (. 2018؛ وال، 2022 ن،یو نگو یموگاج؛ 2019همکاران، 

های هوش مصنوعی ها را به پذیرش )یا اجتناب از( فناوریدلایلی که سازمان
  . مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته استای  طور گستردهبهدهد، اخیراً  سوق می
ها احتمالًا دریافتند که سازمان(  2008)  سیر-و پالما دوس  اریسوارز آگ  برای مثال،
بیسیستم را  خرید  الکترونیکی  هوشمند  اندازهبه   اگر   پذیرندمیشتر  های    لحاظ 
اگرچه   .رو باشندتر و با سطوح بالای رقابت روبهتر، از نظر فناوری پیشرفته بزرگ

اند که ممکن است بر  تحقیقات اولیه در این حوزه عوامل مهمی را شناسایی کرده
سازمان  پرسشآمادگی  اما  بگذارد،  ت ثیر  مصنوعی  پذیرش هوش  برای  های  ها 
 : چنان باقی مانده است، از جملهزیادی هم
های هوش هایی که بهترین آمادگی را برای پذیرش فناوریباورها و روش   -

 ند؟اکنند، کدامها فراهم میمصنوعی در سازمان

های جدید هوش مصنوعی هایی که آمادگی پذیرش فناوریسازمان وقتی -
 ؟افتد چه اتفاقی می، آن را به کار گیرند اما را ندارند

 ها(جایگزینی )پیامدهای پذیرش هوش مصنوعی در شرکت . 4

از   این  بحث  هایپرسشیکی  این است که  برانگیز درباره هوش مصنوعی 
انسانی خواهند شدابزارهای جدید تا چه حد جایگزین نیرو   برای مثال،  .ی کار 

طیف  هوش مصنوعی جایگزین  کنند که احتمالًا  بیان می  (2023زینکولا و موک )
  . خواهند شد ی  پژوهش و حسابدار  یگر، تحلیلیوسیعی از مشاغل، مانند معلم

مقابل،  )اولووانی  در  به دلیل کمبود  (  2022ای  معتقد است که هوش مصنوعی 
تواند به طور کامل  های نرم ضعیف، نمیمحدود و مهارت  هوش هیجانی، خلاقیت

 .شودنیروی کار انسانی جایگزین 
اگرچه ت ثیر نهایی هوش مصنوعی بر نیروی کار انسانی همچنان نامشخص  
توجه  مصنوعی  هوش  عوامل  با  انسانی  نیروی  جایگزینی  موضوع  است، 

است  چشمگیری کرده  به خود جلب  تحقیقات  در  و رست،  )  را   ؛ 2018هوان  
همکاران،    شیندفلایرا همکاران،    ؛ 2022و  و    مثال،  برای  (2022سون  

های فروشان ژاپنی از رباتدهند که چگونه خرده توضیح می  (2022رایندفلایش )
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انسانی در نگهداری  خدماتی مجهز به هوش مصنوعی برای جایگزینی نیروی 
 . کنندفروشگاه و تبلیغات فروش استفاده می

فرصت بازاریابی  کیفی  پژوهشگران  با    چشمگیریهای  برای  تا  دارد  وجود 
 :های جدیدی به این حوزه بیفزایندبینش موارد زیر،  مانند هاییپرسشکشف 
ها با هوش مصنوعی چگونه بر شیوه انجام بازاریابی توسط جایگزینی انسان  -

 گذارد؟یک شرکت ت ثیر می

ارائه  - از  تغییر  به  چگونه  هوش مشتریان  به  انسانی  خدمات  دهندگان 
 دهند؟مصنوعی واکنش نشان می

 گیری نتیجه . 5- 4

طور به  .مصنوعی پیامدهای مهمی برای حوزه بازاریابی به همراه داردظهور هوش  
های تولید محتوا، تصور  خاص، ابزارهای جدید هوش مصنوعی مولد از همین حالا شیوه 

را دگرگون کرده ایده اصالت  باورها و شیوه  .اندها و سنجش  از  نتیجه، بسیاری  های  در 
تلاش    . ید حتی در نهایت جایگزین شوندموجود به طور قطع به چالش کشیده شده و شا

خواهد بود    1وار سیزیفهای  تلاش   همچونرو احتمالًا  برای مقابله با این تغییرات پیش

 .که پاداش یا رضایت اندکی به همراه دارد
روش  توانایی  به  توجه  بینشبا  ارائه  در  کیفی  تحقیق  بازنمایی  های  درونی،  های 

این نوع تحقیق برای درک مزایا   رسد کهبه نظر می  تجربیات زیسته و توصیفات عمیق، 
های  ما امیدواریم ایده  .آل باشدها ایدهو پیامدهای هوش مصنوعی نسبت به سایر روش 

هوش مطرح انقلاب  پیامدهای  تا  کند  کمک  کیفی  پژوهشگران  به  فصل  این  در  شده 
 .مصنوعی برای تفکر و عمل بازاریابی را بهتر تحلیل کنند
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 مشتری هایدر هوش بازار و بینش هوش مصنوعی .5

 جایاواردنا، ابیشک بهل، پارک تایچون، سارا کو  نیرما سادامالی 

 
 
 

 مقدمه . 1- 5

مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  بازار  هوش  از  کلی  مرور  یک  ارائه  فصل  این  و  1هدف 
در   .از طریق بحث درباره کاربردهای واقعی هوش مصنوعی است 2های مشتری بینش
ن  ا)حس  های اخیر، هوش مصنوعی به دلیل ارائه ابزارهای مهندسی برای کسب بینشدهه

همکاران،   ایجاد (  2021a  ،2021bو  طریق  از  خاص  وظایف  و  اهداف  به  دستیابی  و 
انعطافروش  ای ه طور فزاینده ب  ( 2020هیلنین،  )کاپلان و    3پذیر یادگیری تطبیقی های 

با امکان    و یادگیری ماشینی  هاداده کلان  ترکیب هوش مصنوعی با    .محبوب شده است
های مدیریتی را متحول کرده  های نوآورانه، شیوهها و توسعه بینشتحلیل عملکرد سازمان

دغام هوش  ا  .(2022و همکاران،    نینگو؛  2021  ،یلی؛ د2020بالمر و همکاران،  )  است
داده را همانکبه مدیران کمک می  هامصنوعی و تحلیل  تا مشتریان خود  گونه که ند 

دهد فروش خود را  ها امکان میشناسند، درک کنند؛ این امر به شرکتخودشان را می
  ن، ی؛ کاپلان و هانل2020داونپورت و همکاران،  )  تقویت کرده و سودآوری را افزایش دهند

2019 .) 

بینی کند که مشتریانش  تواند پیش می  (فروشی آنلاینغول خرده )آمازون  مثال،    برای
خریداری خواهند کرد و از این دانش برای    «پرداخت»از فشردن دکمه    پیشچه چیزی را  

 ن،یکاپلان و هانل)  کند استفاده می  هابینی سفارش و پیشانبار    یبهبود مدیریت موجود

 
1. AI-based market intelligence 
2. customer insights 

3. adaptive learning 
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 فقط وعی  های پیشرفته مبتنی بر هوش مصنتحلیل داده   ،در گذشتهکه  درحالی.  ( 2019
طور  های اخیر این امکانات به های بزرگ فناوری قابل دسترس بود، در سال برای شرکت
طور کلی  ها، صنایع و جامعه را به ها، سازمانتری در دسترس قرار گرفته و شرکتگسترده 

 (. 2018هوان  و راست، ) متحول کرده است

 اهمیت هوش مصنوعی برای هوش بازار . 5-1-1

ها و منابعی اشاره دارد که مدیران برای کسب به مجموعه روش ، بازارسیستم هوش 
می استفاده  بازاریابی  جاری  روندهای  درباره  راست،  )  کننداطلاعات  و  ، 2018هوان  

از زمان ظهور هوش مصنوعی، این اصطلاح جایگاه (.  2020  ن،ی؛ کاپلان و هانل2021
استبرجسته کرده  پیدا  بازاریابی  حوزه  در  دلیل  (.  2021نودوت،  آ)  تری  به  اخیراً، 
محبوبیت  پیشرفت مفهوم  این  مصنوعی،  هوش  زمینه  در  چشمگیر   چشمگیری های 
در آینده، (. 2020 ن،ی ؛ کاپلان و هانل2021،  2018هوان  و راست، ) دست آورده استبه

تحقیقات بازاریابی را به طور اساسی تغییر خواهد داد و مسائلی    فرایندهوش مصنوعی  
،  2018هوان  و راست، ) دهدها، زمان، توزیع و کاربرد را تحت ت ثیر قرار میمانند هزینه 
ها را  زمان اجرای پروژه  ،ها و یادگیری ماشینیالگوریتم(.  2020 ن،ی؛ کاپلان و هانل2021
به ساعتاز هفته را سریعها کاهش میها  بازار  تحقیقات  و  ارزاندهند   کنند تر میتر و 

علاوه بر این، یادگیری ماشینی    (.2020پاسچن و همکاران،  ؛  2021فن  و همکاران،  )
گیرند  ها وظایف روزمره را بر عهده میای از هوش مصنوعی است که در آن ماشین شاخه

فن  و همکاران،  )  شوندمی  ها در نظر گرفتهو به عنوان موجوداتی هوشمندتر از انسان 
ها را به سطح جدیدی ماشین،  فناوری رباتیک(.  2020و همکاران،    تیپاسچن، پ  ؛2021

فن  و  )  دهدها پیشی میرا از انسان ها  آن   رسانده که 1های شناختی از هوش و توانایی
اولین   2بازاریاببات  عنوان مثال، رُهب(.  2020و همکاران،    تیپاسچن، پ  ؛2021همکاران،  

برنامه استراتژی بازاریابی در جهان است که از طریق هوش مصنوعی، یادگیری ماشینی 
وکار را به یک استراتژی بازاریابی عملی تبدیل ، اطلاعات اهداف کسبهاکلان دادهو  
 (. 2021)آندونت،  کندمی

مجموعه    های محاسباتی، دسترسی بهبه دلیل افزایش قدرت پردازش، کاهش هزینه
الگوریتم  هادادهکلان در  پیشرفت  مدلو  و  هوش ها  مفهوم  ماشینی،  یادگیری  های 

 
1. cognitive abilities 2. Robot Marketer 
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روزبه بازاریابی  در  محبوبمصنوعی  میروز  رست،  )  شودتر  و  و 2021هوان   ورما  ؛ 
هاست که گروهی از شرکت،  نجمن خدمات خودرو ایالات متحدها  (.2021همکاران،  

سرمایه بانکداری،  بیمه،  از  خدمات  بیش  به  را  بازنشستگی  و  عضو    12گذاری  میلیون 
، استوجکوسکا و 2021کاپوت،  )  دهدخدمات و بازنشستگان ارتش ایالات متحده ارائه می 

نجمن خدمات  اط توس  ،2نرتیو ساینس  شرکت متعلق به 1کویل هکاررا(. 2017 و،یوودالیتر
متحده ایالات  سرمایهخودرو  آمریکا ،  قرن  دیلویت 3گذاری  گروپون4، شرکت  کردیت 5،   ،

مسترکارت6سوییس تمپلوتن7،  فرانکلین  آمریکا  8،  اطلاعاتی  جامعه    شود می  استفاده  9و 
هایی تبدیل ها را به داستانکویل داده (.  2017  و،یوودالی، استوجکوسکا و تر2021کاپوت،  )
از  می که  داشبوردهای کند  دایره  10تابلو طریق  نمودارهای  میله با  روش ای،  و  های  ای 

  کند ها استخراج می های کلیدی را از داده شوند و بینش ها ارائه میمختلف نمایش داده 
ابزار  (.2021گوستِک،  ) تر را تسهیل کرده و به عملکرد بالاتر گیری سریعتصمیم  ،این 

می  داده ابزار(.  2021)گوتسک،    شودمنجر  از  مصنوعی  هوش  پروفایل های  و  های  ها 
کنند و سپس  مشتری برای یادگیری نحوه برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان استفاده می

دهند که شده را در زمان مناسب بدون دخالت پرسنل بازاریابی ارائه میهای سفارشیپیام
بندی هوشمند  فاده از رتبهها با استاین شرکت  .این امر حداکثر کارایی را به دنبال دارد

فناوری  اخبار سایر  مصنوعیو  هوش  تلاش   ،های  را توانستند  مناسب  بازاریابی  های 
 . (2019)لوپز،  بینی کرده و فروش بیشتری کسب کنندپیش

راه را برای نسل بعدی تحقیقات   11کننده مبتنی بر هوش مصنوعی ظهور هوش مصرف
ضرورت  به  و  کرده  هموار  سنتی  در  بر  یبازار  چابکی  و  سرعت  به  دستیابی  ای 

است 12مداری مشتری شده  راجاگوپال،  2020  ،ی ل)  تبدیل  صابر2020؛  منس،    ی؛  و 
کننده استفاده  های مصرفوکار برای ارائه بینش ش مصنوعی در دنیای کسبهو   .( 2020
نتیجه  دهد الگوهای رفتار انسانی را درک کرده و در  ها امکان میشود که به شرکتمی

موفق خدمات  و  دهندمحصولات  ارائه  مشتریان  به  هانل)  تری  و  ؛  2020  ن،یکاپلان 
همکاران،    نیسباست گمبل ت .  ( 2020و  اند  پروکتر  شرکت  از  13صمیم  استفاده  برای 

 
1. Quill 

2. Narrative Science 
3. American Century Investments 
4. Deloitte 
5. Groupon 
6. Credit Suisse 
7. MasterCard 

8. Franklin Templeton 
9. US intelligence community   
10. Tableau 
11. AI-powered consumer intelligence 
12. customer centricity 
13. Procter & Gamble - P&G 
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کنندگان کمک کرد به مصرف 1ها و هوش مصنوعی گوگل کلود های تحلیل دادهفناوری
ها برای بهبود  ز داده ا  اندجیپی.  ( 2020راجاگوپال،  )  ندداشته باش از    ترای سفارشیتا تجربه

 « 2لومی پمپرز »مراقبت از کودکان  کند، مانند محصول  کننده استفاده میتجربه مصرف
با در همکاری  والدین 4لاجیتک و  3ورلی  که  به  و  یافته  برای   ،توسعه  واقعی  اطلاعات 

تری را فراهم  دهد و رویکرد بازاریابی سفارشیساعته بر نوزادانشان ارائه می  24نظارت  
 (. 2020راجاگوپال، ) کندمی

 . های مختلفی به دست آیدروش  ، ازکننده مبتنی بر هوش مصنوعهای مصرفبینش
استراتژی ذهنیتاین  انگیزه ها  احساسات،  مصرفها،  آرزوهای  و  اهداف  را ها،  کنندگان 
می نمونه  .(2019)پالما،    کنندآشکار  از  روش برخی  جمعهای  بینش  های  آوری 
های ها، تحقیقات ثانویه تجربی و نظرسنجیکننده شامل تحلیل روندها، مصاحبهمصرف

ها های پیشرو در تحلیل داده وش ر .  (2021و فوروپون،  ؛ رانجان  2019پالما،  )  آنلاین است
کننده که تحت ت ثیر هوش مصنوعی قرار دارند شامل گوش دادن  های مصرفو بینش
ر  د   .(2021رنجان و فوروپون،  )  هستند  6بینانهو تحلیل پیش  های کانونی، گروه5اجتماعی 

بازار    درباره  بخش بعدی، های مشتری و بینشاستفاده از هوش مصنوعی برای هوش 
 . بحث خواهد شد مفصلاً

بازار داده . 2- 5 می ها را جمع چگونه تحقیقات  مصنوعی چگونه در آوری  هوش  کند و 

می آوری داده جمع  به کار   رود ها 

وکارها مشتریان را برای کسب  یهاآوری دادهجمع ،های دیجیتالعصر جدید فناوری
استآسان کرده  و همکاران،  )  تر  مصنوعی  .(2022کوا   بر هوش  مبتنی  بازار   ، هوش 

های واقعی را ردیابی  دهد دادهها امکان میاست که به سازمان  یفناوری نوظهور پرکاربرد
ن،  ورما و همکارا)  کرده و به سرعت به نیازهای مشتریان ارزیابی و واکنش نشان دهند 

پتانسیل  ا  (.2021 معتقدند که هوش مصنوعی  بازاریابی  اتفاق مدیران  به  کثریت قریب 
دانند چگونه از از میزان مزایای آن آگاه نیستند یا نمیها  آن  انقلابی دارد، اما بسیاری از

کنند استفاده  بازاریابی  بهبود  برای  مصنوعی  چگونگی   .هوش  بر  بخش  این  بنابراین، 

 
1. Google Cloud 
2. Lumi by Pamper 

3. Verily 

4. Logitech 
5. social listening 
6. predictive analytics 
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دادهجمع در جمعها  آوری  کاربرد هوش مصنوعی  و  بازار  تحقیقات  دادهتوسط  ها آوری 
 . تمرکز دارد

 هوش مصنوعی فراتر از یک تکامل آماری . 5-2-1

داده دریافت  مصنوعی،  هوش  است 1هادر  حیاتی  ویژگی  هوش سیستم  .یک  های 
  (. 2020کمپبل و همکاران،  )  ها سروکار داشته باشندمصنوعی باید با حجم عظیمی از داده

دادهین سیستما از  زیادی  مقادیر  نیازها جمعها  اساس  بر  را  تحلیل میها  و    کنند آوری 
های بزرگ مانند گوگل و رکتش(.  2021؛ ورما و همکاران،  2020کمپبل و همکاران،  )

ها غیرممکن برای انسان ها  آن  ها سروکار دارند که تحلیلآمازون با حجم عظیمی از داده
هایی از  داده ،لاوه بر این، یک سیستم هوش مصنوعیع  (.2021ن، ورما و همکارا)  است

 (. 2021ورما و همکاران،  )  کندهای مختلف ذخیره میمنابع متعدد درباره افراد و ماشین
داده  این  در سیستم ظاهر میهمه  ناهمزمان  یا  به صورت همزمان  و  )  شوندها  کمپبل 
کور2020همکاران،   همکاران،    ای؛  و  ؛2013و  داده   (.2021همکاران،    ورما  های  حجم 

انسان توسط  ماشینتولیدشده  و  برای جذب، ها  انسان  توانایی  از  فراتر  بسیار  امروزه  ها 
هوش    .(2015و همکاران،    تزیهورو)  هاستگیری پیچیده بر اساس آنتفسیر و تصمیم
های قدرتمندی برای یکپارچگی نوآورانه انسان و ماشین برای بازاریابان  مصنوعی فرصت

راست )  کندفراهم میبا کاربردهایی در تبلیغات، استراتژی، لجستیک و تجربه مشتری  و  
تواند اطلاعات مفیدی درباره یافتن مشتریان  هوش مصنوعی می مثلاً؛  (2014و هوان ، 

 (. 2020کمپبل و همکاران، د )ارائه ده سرمایهبازده و محاسبه ها آن  مناسب، تعامل با

تر، هوش  های در دسترس و ظهور قدرت محاسباتی سریعبه دلیل حجم عظیم داده 
های آماری سنتی  هایی ارائه دهند که روش توانند بینشمصنوعی و یادگیری ماشینی می

همکاران،  )  توانندنمی و  ی(.  2020کمپبل  و  مصنوعی  ماشینیهوش  هی     ،ادگیری 
دادهفرضیه توزیع  یا  مسئله  درباره  به طور کلی  ای  و ندارندها  رویکردها  از  در عوض،  ؛ 
 (.2018آمادو و همکاران،  )  کنندحل استفاده میهای متنوعی برای رسیدن به راهتکنیک
تکنیکد که  است  میرست  ماشینی  یادگیری  یا  مصنوعی  اساس  های هوش  بر  توانند 

قیاسی استقرایی 2یادگیری  نیاز   3یا  که  دارد  را  مزیت  این  استقرایی  یادگیری  اما  باشند، 
آمار سنتی بر یادگیری  (.  2018تبول،  )  ها دارددرباره مسئله یا داده   پیشین به دانش    اندکی

 
1. data ingestion 
2. deductive learning 

3. inductive learning 
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ها وابسته است( و فرضیات سختی  درباره داده   پیشینقیاسی مبتنی است )که به دانش  
ر بازاریابی، هوش  د.  (2018آمادو و همکاران،  )  کندها ایجاد میماهیت داده   درباره مسئله و

تلاش  در  اغلب  می مصنوعی  استفاده  به    شودهایی  دارند  سرعتکه  و )  نیاز  کمپبل 
ابزارهای هوش مصنوعی به شرکتاس.  (2020همکاران،   دهد یاد ها امکان می تفاده از 

بهترین   به  مشتریان  با  چگونه  پیام بگیرند  سپس  و  کنند  برقرار  ارتباط  های  شکل 
به سفارشی به مداخله  نیاز  بدون  مناسب  را در زمان  امر  ها  آن   شده  این  ارائه دهند، که 

 (. 2021فن  و همکاران، )  کندحداکثر کارایی را تضمین می

 کاوی در مقیاس بزرگ با قدرت یادگیری ماشینیوب :هاآوری داده جمع. 5-2-2

  و دشوار مانند مدیریت  (2021)آنودوت،    برها شامل چندین وظیفه زمان آوری دادهجمع
و    2های ضد اثر انگشت، دور زدن روش هاریزی ظرفیتها، برنامه ، پردازش داده 1ها واسطه

با جاوا بزر  نمایش صفحات وب سنگین  مقیاس  در  استاسکریپت    . ( 2019  ان،یرا)  گ 
ها آوری داده تر برای جمعپذیرکاوی آنلاین به دنبال روشی مدیریتبسیاری در جامعه وب
بوده بزرگ  مقیاس  پیشنهاد کردهچ  .( 2019  ان،یرا)  انددر  پژوهشگر  اند که هوش  ندین 

؛ 2013و همکاران،    ایکور)   وندرَبه کار   3کاوی توانند در وبمصنوعی و یادگیری ماشینی می
را2018داونپورت،   گاماینبا  (. 2019  ان،ی؛  اخیراً  تنها  خودکارسازی  حال،  برای  هایی 

گوستِک،  )  های هوش مصنوعی برداشته شده استها با استفاده از فناوریآوری دادهجمع
 : کاوی مبتنی بر هوش مصنوعی شامل چهار مرحله اصلی استوب .( 2021

 5های اینترنتی آدرس  آوریجمعو  4شایجاد مسیر خز •
 6توسعه و نگهداری اسکریپر  •
 ها واسطهو مدیریت  اکتساب •
 (1-5 )شکل هابازیابی و پردازش داده •

محسوب   7هاها یا مهندسی دادهها بخشی از تحلیل دادهر چیزی فراتر از این دستهه
 ( هاAPI)  نویسی کاربردیبرنامههای  کاوی و رابطشود، زیرا بازاریابان بیشتر به وبمی

 
1. proxy administration 

 منبع واسطه  ای فرد  کی قی اطلاعات از طر یگردآور
2. anti-fingerprinting methods 
3. web scraping 

4. crawling path creation 
5. URL 
6. scraper development and maintenance 
7 data engineering 
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جمع دادهبرای  هستندآوری  وابسته  اینترنت  از  عمومی  همکاران،  )  های  و  بوگرشاوزن 
محور و روز، کشفهای متعددی برای تولید دانش علمی به راه ،کاویرویکرد وب (.2021

کاران، بوگرهاوزن و هم)  کندکننده از طریق هوش بازار باز می معتبر درباره رفتار مصرف
 ( 2020 اوسکاس،ی؛ سرن2021

های  گیرند، شناسایی چالشکاوی قرار میها در دسته وبکدام فعالیتکه  این  با تعیین
ین امر همچنین به  ا.  (2016)لاندرز و همکاران،    شودتر میها آسانآوری دادهرایج جمع

می  امکان  جنبهما  کدام  کنیم  مشخص  این  دهد  از  می  فرایندهای  استفاده  با  توانند 
یابندفناوری بهبود  و  ماشینی خودکار  یادگیری  و  مصنوعی  و  )  های هوش  بوگرشاوزن 

عنوان یک زنجیره  کاوی، مفید است که آن را به رای درک بهتر وبب.  (2021همکاران،  
  اوسکاس، یچرن)  نشان داده شده است  1-5  شکلطور که در  در نظر بگیریم، همان 1ارزش

 : کاوی شامل چهار مرحله استهای وبآوری دادهمعج.  ( 2020

 ها آدرس وبسایت آورییا جمع ش ساخت مسیرهای خز  •
 توسعه و پشتیبانی از اسکریپرها •
 ، واسطهو مدیریت سرورهای  اکتساب •
 هادادهبازیابی و تجزیه  •

 

 آورری داده: گام به گام . جمع1 – 5شکل 

تمرکز دارد که   هاآدرس وبسایت آوریمرحله اول بر ساخت مسیرهای خزیدن یا جمع
بخش   .استخراج شوندها  آن  توانند ازها میاست که داده  هاییوبسایتای  شامل مجموعه 

هاست که  آوری دادهدر جمعمهم    ایمرحله  ،دوم در مورد توسعه و پشتیبانی از اسکریپرها

 
1 value chain 
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بخش سوم بر کسب   .مورد نیاز اهداف اولیه تمرکز دارد  هایآدرس  بر به دست آوردن تمام
  . تمرکز دارد که نیازمند مدیریت و نگهداری مداوم است   هاواسطهو مدیریت سرورهای  

بازیابی و تجزیه داده  شده آوریهای جمعداده  سازیو مفید  پذیریها بر فهم در نهایت، 
 . تمرکز دارد

داده الگوهای  و  اشکال  در  تنوع  وجود  دیجیتال با  ردپای  توسط  تولیدشده  های 
پژوهشگران   باشندمصرفحوزه  مشتریان،  آگاه  داده  اصلی  دسته  چهار  از  باید    کننده 

  :وجود دارد 1رداده هار نوع ابَچ.  ( 2020 اوسکاس،یچرن)

 2عددی •
 3یمتن •
 4گرافیکی  •
 . ابرداده •

های که دادههستند، درحالی  های سمت چپ نسبتاً ساختاریافته، داده 2-5  در شکل 
 (. 2021بوگرشاوزن و همکاران، ) هستند سمت راست بسیار بدون ساختار

 
 شود یاستخراج م یابیبازار قاتیتحق یکه مکرراً برا  یا فراداده. 2-5شکل 

های  بندیهای عددی مانند رتبه، داده2-5  در انتهای سمت چپ پیوستار در شکل
 بی ای های حراجیهای مفید بودن آمازون و قیمت، رأی5وب سایت تریپ ادوایزر   بررسی

راحتی  شده هستند و بههای استخراجترین شکل داده ساختاریافته  ،اعداد  .دهندرا نشان می

 
1. metadata 
2. Numeri 

3. textual 

4. graphic 

5. TripAdvisor 
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تلاش  می با  شوند  اندکیتوانند  تبدیل  متغیرها  همکاران،  )  به  و  (.  2021بوگرشاوزن 
هاست  های وبلاگ و مقالات روزنامهها، پستها، توییتهای متنی شامل متن بررسیداده 
داده بصری و  پروشامل تصاویر، عکس 1های  ویدیوهایی اندبی  ایربیفایل،  های  و حتی 

نظر فصر(.  2021بوگرشاوزن و همکاران،  )  است که در تحقیقات بازاریابی مفید هستند
کلوسترمن و همکاران،   مثلاً)  صورت خودکار پردازش شوندهای بصری بهداده که  این   از

ماهیت   ،(2019مثال، اوردنس و ژان ،    برای)های کدگذاری انسانی  یا با روش   (2018
داده به چالشبدون ساختار  را  آن  متغیرها  های بصری  به  برای تبدیل  نوع  برانگیزترین 

عنوان  ها رایج است و به بهترین وجه به سایتدر نهایت، ابرداده که در وب  .کندتبدیل می
کننده مهم  مصرفه  حوز شود، برای پژوهشگران  توصیف می  «های دیگرداده درباره داده »

های عددی، متنی یا بصری تولیدشده توسط  ادهد  (.2021بوگرشاوزن و همکاران،  )  است
کاربر ممکن است شامل اطلاعات توصیفی درباره کاربر )مانند آدرس پروتکل اینترنت(، 
دستگاه مورد استفاده )مانند مرورگر، نوع دوربین( یا زمان ایجاد محتوا )مانند تاریخ ارسال 

 (. 2016)لندرز و همکاران،  ک بررسی( باشدی

دهد اطلاعات قابل  کنندگان امکان میکاوی مبتنی بر هوش مصنوعی به مصرفوب
و    نی؛ نگو2021  و،یو نورکاه   ایرجیف)  اعتمادی را از تبلیغات مبتنی بر وب استخراج کنند

 که پلتفرمی    :است«  2پروسرکل»  ،کاوی مبتنی بر موبایلک نمونه وبی(.  2021همکاران،  
ا توجه به رواج  ب(.  2021و همکاران،    نینگو)  کندع میجم جا  اخبار تبلیغاتی برندها در یک  

توانند بازخورد کنندگان میهای تجارت الکترونیک، مصرففروشی آنلاین و سایتخرده
؛ اوردنس و  2021و همکاران،    نینگو)  ای درباره محصولات و خدمات ارائه دهندگسترده 
شود، کلید تحلیل کننده محسوب میترین داده مصرفزخورد، که مهمبا(.  2021  پو،یلیس

ها درباره نحوه  ارائه بینش به سازمان ،کنندهاست، زیرا هدف تحلیل مصرف  کنندهمصرف
 نینگو)  های مختلف کار از نظر قیمت و کیفیت خدمات توسط مشتریان استدرک جنبه
کنندگان از زایای اصلی شامل برآورده کردن نیازهای دقیق مصرف م(.  2021و همکاران،  

تحلیل خواسته استها  آن  هایطریق  به محصولات خاص   پو، یلیاوردنس و س)  نسبت 
میسازمان(.  2021 وبا  توانندها  طریق  وبز  در  رسانهسایتکاوی  و  رقبا  های  های 

دست آورند  ت محصولات و احساسات مشتریان بهاجتماعی، اطلاعات بیشتری درباره قیم

 
1. visual data 2. ProCircle 
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)ژو و   شودهای سنتی منجر میکه به دستیابی به مزیت رقابتی بالاتر نسبت به سازمان
 (. 2021همکاران، 

 سازی موضوعی با هوش مصنوعیمدل :هاتحلیل داده . 5-2-3

موضوعی مدل تکنیک1های  از  که  در  ،  پنهان  الگوهای  کشف  برای  احتمالی  های 
همداده  میهای  استفاده  بالا  ابعاد  با  انعطافرخداد  چارچوبی  برای  کنند،  باز  و  پذیر 
نرمخوشه ارائه میب  هادادهکلانمجموعه   2بندی  بازاریابی  آمادو و )  دهنده پژوهشگران 

اخیر، علاقه فزایندهر سالد(.  2019  ترر،ی و رو  چلریزنبی؛ را2018همکاران،   ای در  های 
های های موضوعی در حوزه سازی مدلمحققان و متخصصان بازاریابی برای پیاده میان  

 ترر، یو رو  چلریزنبی؛ را2018آمادو و همکاران،  )  مختلف کاربرد بازاریابی به وجود آمده است
های متنی را  تکنیک یادگیری ماشینی است که داده  نوعی ،سازی موضوعیدل م .( 2019
میبه بررسی  خودکار  خوشهصورت  کلمات  تا  مجموعه 3ای کند  برای  متون  را  از  ای 

کند همکاران،  )  شناسایی  و  قبلی  ا (.  2021بوگرشاوزن  فهرست  به  روش  این  زآنجاکه 
دادهبرچسب یا  پیشها  که  آموزشی  انسانهای  توسط  طبقهتر  نیاز    بندی شدهها  باشند 

 (. 2019 ترر، یو رو چلریزنبیرا) شودگفته می  4ندارد، به آن یادگیری بدون نظارت

سازی  های پیشرفته مدل های تحلیل متنی، الگوریتممزیت اصلی این است که تکنیک
علمی تحلیل  و  عینیمی  5سنجی موضوعی  بررسی  قویتوانند  ساختاریافتهتر،  و تر،  تر 

وانهالا و  )  حوزه در حال رشد سریع نسبت به تحلیل سنتی فراهم کنندتری از این  جامع
موتورهای   .الگوریتم گوگل در بازاریابی دیجیتال است  ، بهترین مثال(.  2020همکاران،  

های جستجوی ها را از شاخصهایی وابسته هستند تا دادهجستجو مانند گوگل به الگوریتم
ترین زمان ممکن ارائه  وجو در سریعرای یک پرس خود بازیابی کرده و بهترین نتایج را ب

 6سازی موضوعی با استفاده از تخصیص دیریکله پنهان دلم(.  2021  ،ی کلاسکمک)  دهند

ای از اسناد اشاره  شود که به شناسایی موضوعات مناسب برای توصیف مجموعهانجام می
 یع یدر پردازش زبان طب  یآمار   یالگو  کی  LDA]  . ( 2019  ترر،یو رو  چلریزنبی)را  دارد
(NLP  و )پنهان در متون    یهاکشف خودکار موضوع   یاست که برا  ینیماش  یریادگی

که هر سند )مثلاً مقاله،    کندیمدل فرض م  ن یتر، اساده  انی. به برودی بزرگ به کار م

 
1. topic models 
2. soft-clustering 
3. cluster words 

4. unsupervised learning 

5. scientometric analysis 
6. Latent Dirichlet Allocation - LDA 
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 ی از مجموعه ی( است و هر موضوع نTopicاز چند موضوع )  یبی( ترکامیپ  ای  ،یپست وبلاگ
ساختار پنهان   کندیم  یسع  LDA  ن،یمختلف را در بر دارد. بنابرا  یهاها با احتمالاز واژه
(latentم )فرایند که    یتا زمان  گر،یعبارت دبه   [ویراستار  -  ها و اسناد را کشف کندواژه   ان ی  

تکم  یسازمدل ا  لیموضوع  پد  نینشود،  پنهان( (  شوندینم  داریموضوعات    موضوعات 
سازی موضوعی تحقیقات بازاریابی، مدل  در  .( 2019  ترر،یو رو  چلریزنبیرا؛  2019مارتین،  )

طریق پنهان  از  دیریکله  سازمان  ،تخصیص  پروفایل به  امکان  مصرفها   1کنندهسازی 
(  2021هروشکا، ) بینی خرید، ارزیابی رفتارهای خرید و پیش(2021و همکاران،  سلیش)
 (. 2019 ترر،یو رو چلریزنبیرا) دهدکشف جوامع و موضوعات آنلاین را می و

 تخصیص دیریکله پنهان. 5-2-3-1

سازی متن در  مدل موضوعی است که برای مرتب  نوعی تخصیص دیریکله پنهان
ن مدل یک  ای  .(2020)کان  و همکاران،   شودیک سند بر اساس محتوای آن استفاده می 

توزیع اساس  بر  را  برای هر موضوع  برای هر سند و یک کلمه  دیریکله موضوع   2های 
همکاران،    ای)توب  سازدمی سنده  و  (2019و  مجموعه  یر  درا  موضوعات  از  نظر  ای  ر 
عنوان مثال،  به  (.2012  ،یل)بِ  ای از کلمات استگیرد که هر موضوع شامل مجموعهمی

توانند از این رویکرد برای شناسایی پرتقاضاترین  وکارهای کوچک میبازاریابان در کسب
اربردهای  ک  (.2021  ،یکلاسک ؛ مک2012  و،ی)ل  فود استفاده کنندنوع غذا در صنعت فست

پنهانتخصیص    صنعتی مدل   دیریکله  بینشو  و  بازاریابی  در  موضوعی    های سازی 
ربات مصرف شامل  برچسبکننده  گفتگو،  درخواستهای  خودکار  پشتیبانی گذاری  های 

 3افزار اینترکام های فوری، نرممشتری برای درک مشکلات اصلی و تشخیص درخواست
نرمتوسعه شرکت  یک  توسط  پاسخیافته  برای  آمریکایی  رایج   هایپرسشبه    افزاری 

بازاریابی رسانه اجتماعی استمشتریان و شناسایی جوامع همپوشان در  )کان  و  های 
مک2020همکاران،   بر   3-5  شکل  (.2021  ، یکلاسک؛  مبتنی  موضوعی  مدل    کاربرد 

وکار کوچک در صنعت سازی متن در یک کسب را برای مرتب  تخصیص دیریکله پنهان
 . توسعه یافته است (2021) مک کلاسکی اساس مطالعهدهد که بر غذا نشان می

 
1. consumer profiling 

2. Dirichlet distributions 
3. Intercom software 
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 کلمه پرتکرار   10. کلمات ابری از 3-5شکل 

بینش  تکرارکه  درحالی است  ممکن  درباره اصطلاحاتی که کلمات  ارزشمندی  های 
ارزیابی یک کسب ارائه دهد، ترکیب  وکار استفاده می افراد هنگام  با   تکرارکنند  کلمات 

های تواند به توسعه نتایج روشن درباره احساسات و دیدگاهی میسازی موضوعتحلیل مدل
وکار  های رشد کسبوکار در درک جنبهواقعی مشتریان کمک کند که به صاحبان کسب

می همکاران،    رساندیاری  و  مک2020)کان   صنعتی  (. 2021  ،یکلاسک؛   کاربردهای 
کننده های مصرفبازاریابی و بینش سازی موضوعی در  و مدل   تخصیص دیریکله پنهان

 . های بعدی بحث خواهد شددر پاراگراف
پنهان دیریکله  پرس   تخصیص  تحلیل  در برای  بینش  کسب  و  مشتری  وجوهای 

برنامه ربات گفتگو،  بررسیهای  و  موبایلی  رسانههای  در  مشتریان  اجتماعی های  های 
می هوش ربات  (.2021  نان،ی)ک  شوداستفاده  در  گفتگو  شامل  های  ، 1اسلک   مصنوعی 
و    5دستیارهای هوشمند خانگی ایموجی پیتزا(،    با)  ، توییتر4، موبایل اپ 3، اپل وا 2مسنجر
؛  2022)هوان  و همکاران،    برای سفارش محصولات هستند  6های پیتزای دومینوربات
کرد  یاندازراه ی( رباتگریچند پلتفرم د  ی)و بعدها رو ترییتو یرو نویدوم] (.2021 نان،یک

 ی حساب رسم   یبرا  ایکند    تیی( را توتزاپی)  ��  یموجیا   کیبود    یفقط کاف  یکه مشتر
کاربر   گرفت،یرا م  ام یآن پ  نو یدوم  ون یو اتوماس  یهوش مصنوع  ستمیبفرستد. س  نویدوم

  ی تزایاش( و بلافاصله سفارش پشدهاز قبل ثبت  ب)با توجه به حسا  کردیم  ییرا شناسا

 
1 Slack 
2 Messenger 
3 Apple Watch 

4 Mobile App 
5 Smart Home Assistants 
6 Domino’s Pizza Bots 
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های وکارها از رباتبسیاری از کسب  .[ویراستار  -  کردمی  ارسال  و  ثبت  را  اومورد علاقه  
خلاقانه و    ،برای مشتریانکنند که خدمات را  استفاده می 1گفتگو در بازاریابی گفتگویی 

میراحت برنامه ا  (. 2020  ،ی)مورف  کندتر  شدهین  طراحی  گفتگو  برای  از ها  و  اند 
مانند کلمات  خروجی استفاده میهایی  نوشتاری  یا  و همکاران،    کی)کرول  کنندگفتاری 
تعامل با مشتری را بهبود    ،های گفتگوتوانند با استفاده از ربات وکارها میکسب  (.2022
های کاربر توانند بر اساس داده های گفتگوی مبتنی بر هوش مصنوعی می ربات  .بخشند

با مشتری را هدایت کرده و آن را تعاملی ؛ 2022و همکاران،    کی)کرول  تر کنندتعامل 
درخواستبرچسب  (.2021  نان،یک خودکار  تیمگذاری  به  مشتری  پشتیبانی  های  های 

های فوری  را درک کرده و درخواستکند تا مشکلات اصلی  خدمات مشتری کمک می
انسانی  زمان و هزینه جویی در  موجب صرفهرا تشخیص دهند که این امر   های نیروی 

افزار اینترکام که توسط یک شرکت ، نرمهمین قیاس هب  (.2021)آنودوت،  شود  می  شرکت
به  نرم رسیدگی  برای  آمریکایی  نمونه   هایپرسش افزاری  یافته،  توسعه  مشتریان    رایج 

افزار بر ن نرمای  (.2020 ،ی)مورف  است  تخصیص دیریکله پنهان دیگری از کاربرد صنعتی
نشده اجازه  های مشاهدهتوسعه یافته که به گروه   تخصیص دیریکله پنهان  اساس فرضیات

 (.2021و همکاران،   یدی)ز ها ارائه دهندهای مشابه داده دهد توضیحاتی برای بخشمی
دادهب و  ماشینی  یادگیری  ترکیب  رباتا  رفتاری،  بههای  توانایی های  اینترکام  روزشده 

شده  سازیای شخصیوجوهای مشتریان را دارند و تجربه درصد از پرس   33پاسخگویی به  
 (. 2020 ،ی)مورف دهنددر بخش مخابرات ارائه می 

رسانه 2همپوشان   اجتماعاتشناسایی   بازاریابی  از   ،اجتماعی های  در  دیگری  نمونه 
پنهان  کاربرد صنعتی دیریکله  از   (.2013،  و همکاران  وی)  است تخصیص  پژوهشگران 

 اندهای اجتماعی برای مطالعه رفتار و فعالیت افراد در طبیعت و جامعه استفاده کرده شبکه
های  شبکه  هایاهمیت تشخیص گروه  و  (2021؛ کوا  و همکاران،  2021  چون،ی)فرم و تا

های اجتماعی آنلاین محبوب مانند فیسبوک و توییتر را نشان  ویژه در شبکه جتماعی، بها
شبکه   .اندداده  این  به  بیشتر  می  اجتماعاتها  تقسیم  کاربردهایهمپوشان  که   شوند 

پنهان دیریکله  کمپین  به،  تخصیص  در  جوامع  این  رسانهتشخیص  بازاریابی  های  های 
 . (2016و شارما،  بدی؛ 2011و همکاران،  ی)آلوار کنداجتماعی کمک می

 
1. Chat Marketing 2. overlapping communities 
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 1بینانه در هوش مصنوعی تحلیل پیش. 5-2-4

میشصت گزارش  کارآفرینان  درصد  پیش وهشت  تحلیل  که  هوش  ه  بیناندهند  در 
به میها  آن   مصنوعی  رقابتی  یونیلیور  دهدمزیت  فناوری 2و  این  طریق  خطاهای    ،از 

)هوان  و    جویی کرده استها دلار صرفهدرصد کاهش داده و میلیون   15بینی را  پیش
کاپوت،  2018راست،   ماشینییا  (.2021؛  مدلمی  را  دگیری  طریق  از  سازی  توان 
پیش   ،3بینانهپیش تحلیل  ادغام  در  پیش د(  2019)مارتین،    کردبینانه  تحلیل  از ر  بینانه، 
 . ( 2019)پتل،    شودآینده استفاده می  ای درهای گذشته برای تخمین احتمال نتیجهداده 
)هوان  و راست،    مرتبط است  هاداده کلان  و    ه های علوم دادبینانه با تکنیکحلیل پیشت

بینانه در هوش مصنوعی برای  پیشر مدیریت فروش، تحلیل  د  (.2021؛ کاپوت،  2018
پاتل،   ؛2008چان  و همکاران،  )  شودها استفاده میدر شرکت 4ارزیابی آمادگی فروش

ای مناسب ابتدا، تیم بازاریابی معیارها یا نقاط داده   :روند کار به این صورت است(.  2019
نشان فروشرا که  واجد شرایط  برنامه  5دهنده یک سرنخ  )مارتین،    دکنریزی میاست، 
ارزش د  .( 2019 شرکت  فروش  تیم  معیارهای  وم،  این  از  یک  هر  به  را  امتیازی  های 
میتعیینازپیش اختصاص  میشده  سرنخ  نهایی  امتیاز  به  منجر  که  )مارتین،    شوددهد 
های بازاریابی و  فرد است، این امکان را به بخشزآنجاکه هر سرنخ منحصربها  .( 2019

می بهفروش  تا  باشند  نحودهد  داشته  تعامل  یکدیگر  با  همکاران،   مؤثرتری  و  )چان  
بینانه ارزیابی با استفاده از تحلیل پیش  ،ر سرنخ بر اساس آمادگی آن برای خریده  (.2008
شود که  های مبتنی بر آمار انجام می این کار با استفاده از روش  (.2019)مارتین،  شودمی

بینی تقاضا یا عرضه محصول و  هایی مانند پیشفرضبرای پیشها  آن   تحلیلگران داده از
پیش برای  فروش  سوابق  نتیجهآزمایش  احتمال  دربینی  می   ای  استفاده    کنند آینده 

به یک   ،در بازاریابی یا فروش را  گام بعدی    ،این امر  (. 2019  ن،ی؛ مارت2018)داونپورت،  
؛ 2019)مارتین،    دهداطلاع میها  آن   بینی رفتار خرید آیندهسرنخ بالقوه بر اساس پیش 

  (. 2021)تان،    دهدرا نشان می 6سه مرحله قیف امتیازدهی سرنخ   4-5  شکل  .(2019پتل،  
را به طور مفصل نشان   7خش اول قیف بازاریابی در بالای قیف است که مرحله آگاهیب
مرحله  دهد، بخش دوم قیف بازاریابی در میانه قیف است که در آن مشتریان بالقوه در  می

 
1. Predictive analytics in AI 
2. Unilever 
3. predictive modeling 
4. sales readiness 

5. sales qualified lead 
6. lead scoring funnel 
7. awareness stage 



 

10
1

 

5
وع
صن
ش م
هو
 .

 ی
و ب
ار 
باز
ش 
هو
در 

ی 
ش 
ن

ها
 ی

تر
مش

ی 
 

 

  (. 2021)تان،    هاستکنند تا ببینند آیا محصول یا خدمات مناسب آنتحقیق می 1بررسی 
کنندگان مصرف 2گیری خش سوم قیف بازاریابی در پایین قیف است که مرحله تصمیمب

 . ( 2021؛ تان، 2020و همکاران،  نشپ) دهدرا نشان می 

 
 امتیازدهی سرنخ. قیف 4-5شکل 

های وبلاگ، ویدیوها، تواند از طریق پستامتیازدهی سرنخ میمرحله آگاهی قیف  
تواند  رحله بررسی میم  .(2021؛ تان،  2017)فلاس،    ها انجام شودها و اینفوگرافیپادکست

  ق ی بر تحق یمبتن یگزارش - white papers] نامههای الکترونیکی، سفیداز طریق کتاب
توص از    یفیاست که  پ  کیمتمرکز  م  دهیچیموضوع  نقطه  کندیارائه  نوو    ا ی  سنده ینظر 
م  یامجموعه ارائه  نو  کندیرا  توسط  است  سندهیکه  شده  مطالعات  .[مترجم  –  ارائه   ،

گزارش  دورهموردی،  آزمونها،  و  ایمیلی  پیاده های  شودها  و  سازی  و    لسون،ی)پشن، 
های رقابتی مقایسه تواند از طریق  گیری میر نهایت، مرحله تصمیمد  .( 2020همکاران،  
سازی های مشتریان پیاده و نمایش داستان   3مشتریان   های رایگان، توصیفاتمانند آزمایش 

کل  پ  (.2021)کاپوت،    شود اتمام  از  می فرایندس  سرنخ  امتیازدهی  قیف  در  ،  تواند 
های  ها، دورههای الکترونیکی، گزارش های مختلف بازاریابی مانند برندسازی )کتاببخش
آزمونایمی )پستلی،  تبلیغات  وبینارها(،  رفتار مصرفها،  و  ویدیوها(  کننده های وبلاگ، 

توصیفات)آزمایش رایگان،  مقایسه مشتری  های  داستان ،  نمایش  رقابتی،  های  های 

 
1. consideration stage 
2. decision-making stage 

3. testimonials 
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سرنخ رشد فروش را   ،قیف امتیازدهی  (.2021؛ تان،  2017)فلاس،    مشتریان( اعمال شود
اندازهای فروش شرکت را بر اساس مقیاسی  توانند چشمکند زیرا بازاریابان میتسهیل می 

)هوان  و راست،    دهد ارزیابی کنندبرای سازمان نشان می  را  که ارزش ادراکی هر سرنخ
کننده عملکردهایی ها باید دریافتکدام سرنخکه  این  ین امتیازدهی برای تعیین ا  (.2021

شود که خطاهای دستی  فاده میمانند فروش و رویکردهای بازاریابی مستقیم باشند است
سازمان پیشدر  تحلیل  دلیل  به  را  میها  کاهش  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی    دهد بینانه 
 (. 2021هوان  و راست،  ؛2017)فلاس، 

 ها داده  مصورسازی :گزارش. 2-5

، نمودارهای 1ها به یک زمینه بصری مانند جداول محوری ها، داده داده  مصورسازیدر  
دایره  خطی نمودارهای  می   ایو  بینش ترجمه  و  الگوها  تا  شونشوند  مشاهده  قابل    د ها 

هاست  ای از فناوریمجموعه،  وکارهوش کسب  معروف  نمونه  (.2019  ن،ی)کاپلان و هانل
ا کاربران  به  را  معیار  محدودی  تعداد  میکه  همکاران،    فی)باکپا  دهدرائه   (.2022و 

وکار اجازه نفعان کسبها به ذیداده  مصورسازیوکار و  های پیشرفته هوش کسبفناوری
روندها و الگوهای    همزمان،آوری و تحلیل و  ها را جمعدهند تا حجم عظیمی از دادهمی

؛ داونپورت و همکاران،  2020؛ کمپبل و همکاران،  2013)بروکس،    پیچیده را درک کنند
تر و کارآمدتر شده خلاقانه  ریاخ  یهادر سال  ،هاداده  مصورسازی  (.2017؛ فلاس،  2020

 ا ی)کور  .یرتخصص ی غ  انیمشتر  یداده و هم در معنادار ساختن آن برا  لیاست؛ هم در تحل
 . (2021؛ فن  و همکاران، 2013و همکاران، 

داده دادهمصورسازی   از  تصاویر  تولید  برای  الگوریتم،  هاها  می  هااز  تا استفاده  کند 
و همکاران،   کیسلین )  پاسخ دهندها  آن  را بهتر درک کرده و بهها  آن  ها بتوانندانسان
هوش    یهاسامانه  د ییت   ندیکه در فرا  ییهاانسان  (.2020، و همکاران،  پیت،  پشن؛  2012
 ی ف یوظا  ترشیهستند که پ  یاغلب همان افراد  کنند،یاده مشارکت ماستف  یبرا  یمصنوع

ها به داده   مصنوعی  هوش سامانه    کیچرا    ابندیدر  خواهندیو م  دادندی مشابه را انجام م
قابل    شان یکه برا  یات آن هم در قالب اصطلاح  دهد،یخاص واکنش نشان م  یاوه یبه ش

های معماری «،2»تفسیرپذیری  این نیاز به ه دلیل ب (.2018)هوان  و راست،  درک است.
اما قابل توصیف مدل ساده  های  یا درخت تر مانند رگرسیون خطیتر و قابل مشاهدهتر 

 
1. pivot tables 2. interpretability 
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  و  2ریولو هایی مانندهای اخیر، سیستمر سال د (.2020  و،ی) شوندترجیح داده می ، 1تصمیم 
 ی کیصورت گرافبه  (فارغ از ساختار مدل)منفرد را    یهاینیبشیپاند تا  وسعه یافتهت  3لایم 
و    یاحساس راحت   یهوش مصنوع   یها سامانه  یها نسبت به خروج دهند، تا انسان  حیتوض
بر نهایتر  د  (.2020  و،ی؛  2021  م،یو ک  کی)پ  کنند  دایپ  یشتریب  نانیاطم این بخش   ،

آوری مصنوعی در جمعها توسط تحقیقات بازار و کاربرد هوش  آوری دادهچگونگی جمع
های  ها تمرکز داشت و بخش بعدی کاربرد هوش مصنوعی برای هوش بازار و بینش داده 

 .دهدمشتری را بر اساس چندین مطالعه موردی نشان می

بینش   . 3- 5 بازار و  هوش  برای  مصنوعی  هوش  مشتی کاربرد   های 

سرمایه شرکت حال  در  صنایع  تمام  در  برای   رویگذاری  ها  مصنوعی  هوش 
شود بازار بینی میرسانی به مشتریان هستند و پیشو خدمت خودکارسازی زنجیره ارزش 

)آکتر و    درصد 36.6سالانه  مرکب  میلیارد دلار برسد، با نرخ رشد    191به    2025تا سال  
های برای هوش بازار و بینش را  کاربرد هوش مصنوعی    ،این بخش  (.2020همکاران،  
ا  ،مشتری پیشبر  جنبه  پنج  صنعت ساس  در  مصنوعی  هوش  طریق  از  فروش  بینی 
)فناوری مالی  پیش(تکفینهای  شرکت،  در  رشد  مدلبینی  مخابراتی،  های  های 

بازاریابی، برندسازی از طریق برنامه 4کارگزارمحور محاسباتی   های موبایلی و توسعه در 
 . دهدهای بازاریابی از طریق هوش مصنوعی ارائه میکمپین

 تک بینی فروش از طریق هوش مصنوعی در صنعت فی ش. پی5-3-1

اند های هوش مصنوعی که اخیراً توسعه یافتهمدل  (،2021)  فن  و همکاران  به گفته 
می انعطاف و  دارند  بیشتری  بدون پذیری  غیرخطی  روابط  تخمین  برای  توانند 
فناوری    معتبرشرکت  )  5ا انو  .های سری زمانی استاندارد استفاده شوندهای مدلمحدودیت
است تا خدمات  پلتفرمی مبتنی بر هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی توسعه داده   (  مالی

های  حلیلت ،6عنوان خالق پلتفرم کلوسوسنوا بها (.2019)بروکنر،    مالی آنلاین ارائه دهد
ها برای تسهیل وکارها و بانک، کسب7امتیاز کمکنندگان  پیشرفته و فناوری را به مصرف

 
1. decision trees 
2. Rivelo 
3. LIME   
4. agent computing models 
5. Enova 
6. Colossus 

7  .non-prime consumers   -  مصرف  ا یکنندگان  به 
ها کمتر از سطح استاندارد  آن   ی اشاره دارد که اعتبار مال  یانیمشتر
 است. 
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ت سیس شد، پلتفرم    2008نوا که در سال  ا  (.2019)بروکنر،    دهدارائه می ه  دهی مسئولانوام
داد توسعه  خدمات  این  ارائه  برای  را  همکاران،    کلوسوس  و  و 2018)بلک  هپنستال  ؛ 

 (. 2006همکاران، 

خدمات خودکار و آنی را در اختیار    ،مبتنی بر هوش مصنوعی انواسازی  تصمیمپلتفرم  
  الیت فع  بانکی  هایگیریتصمیم  و  دهیوامدهد که عمدتاً در حوزه  هایی قرار میشرکت
همکاران،    دارند و  نتیج  (.2018)بلک  خودکارسازی   ۀدر  در  تجربه  دهه  یک  از  بیش 

ها و تجربه خود را  بسیاری از تصمیمات مرتبط با این بازارها، شرکت مادر توانسته مهارت 
مجموعه کندبه  تبدیل  خدمات  از  همکاران،    ای  و  کاپوت،  2018)بلک    (. 2021؛ 

بندی  بینانه برای بهبود دقت وظایفی مانند تشخیص تقلب، رتبههای تحلیل پیشناوریف
)بلک  شونداستفاده می  و توصیه محصول اعتبار تجمیعهای مشتری، اعتباری، ت یید داده 

اغلب لازم است  در زمان واقعی،    سازیرای تصمیمب  (.2019؛ بروکنر،  2018و همکاران،  
توفناوری از  هوشمند  زمینه  های  بر  مبتنی   .کنند  استفاده   پیشین  هایتصمیمضیحات 
فازی مجموعه  (.2021  نان،ی)ک تصمیم1های  شبکه2چندمعیاره  سازی،  عصبی ،  ، 3های 

هایی هستند از جمله فناوری  های محاسبات نرمو سایر تکنیک 4استدلال مبتنی بر مورد 
کننده در صنعت و به بهبود تجربه مصرف  هستند  هاپروندهبازیابی هوشمند  در خدمت  که  

 (. 2008؛ چان  و همکاران، 2005)چان،  شوندمنجر می های مالیفناوری

تاااوان بااار اسااااس کننده را میهاااای مصااارفمشاااارکت در بازاریاااابی و بینش
از   ،هااای مااالیفناوریصاانعت    .بااه شاارح زیاار توضاایح دادهااای مااالی  فناوریصنعت  

ها از آن باارای ای از سااازمانبااود و تعااداد فزاینااده  هااوش مصاانوعیپذیرندگان اولیااه  
)آنااودوت،  کنناادویژه در تجااارت الکترونیااک، اسااتفاده میهااا، بااهدر تراکنش تسااریع
ها در زآنجاکاااه بسااایاری از ایااان شااارکتا (.2020؛ کمپبااال و همکااااران، 2021

هااای مبادلااه متغیاار کننااد، ماادیریت ارزهااا و نرخفعالیاات می یکشااورهای متعاادد
ریزی شاارکتی باارای برنامااه ی،هاار ارزی بساایار پیچیااده اساات و تخمااین تقاضااا

شاااارکت در م (.2018؛ داونپاااورت، 2021)چااان و همکااااران،  ضاااروری اسااات
بیناای تقاضااا ، پیشنخساات .کننده از دو نااوع اسااتهااای مصاارفبازاریااابی و بینش

 
1. fuzzy sets 
2. multiple criterion decision-making 

3. neural networks 
4. case-based reasoning 
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توانااد در زمااان واقعاای بااه تغییاارات شاارایط بااازار و می 1مصاانوعیمبتناای باار هااوش 
دهااد تصاامیمات ها امکااان میرفتااار مشااتری واکاانش نشااان دهااد و بااه سااازمان

 (.2021)آنااودوت،  هااای پاایش از رقبااا اتخاااذ کنناادتری باار اساااس بینشهوشاامندانه
از  تواننااد مقاادار مناساابیها میبیناای تقاضااای بهبودیافتااه، شاارکتوم، بااا پیشد

عرضااه را باارای پاسااخگویی بااه تقاضاااهای برداشاات مشااتریان در دسااترس داشااته 
مبتناای باار هااوش مصاانوعی  یبیناای تقاضاااعمااده پیش مزایااای ی ازباشااند کااه یکاا 

های هااای متناای، سیسااتمتچ (.2013و همکاااران،  کوریااا؛ 2021، آنااودوت) اساات
در ارتباااط  هااایِهایی از فناورینمونااه، مااالیصاانعت هااای گفتگااوی صااوتی و ربات

یااا  خاادمات مشااتری بااا رفتااار انسااانیتواننااد مشااتری هسااتند کااه می اباا  مسااتقیم
 (.2020  اوسکاس،ی)سرن کمک تخصصی را با هزینه کم ارائه دهند

 نکات کلیدی 

های پیشرفته  شرکت انوا از طریق هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی تحلیل •
مصرف به  را  فناوری  بانک کسب،  غیرممتاز  کنندگانو  و  برای  وکارها  ها 

 . دهی مسئولانه ارائه دادتسهیل وام
پیشفناوری • تحلیل  تشخیص  های  مانند  وظایفی  دقت  بهبود  برای  بینانه 

رتبه دادهتقلب،  ت یید  اعتباری،  مشتری،  بندی  توصیه    تجمیعهای  و  اعتبار 
 .محصول استفاده شدند

تصمیممجموعه • فازی،  شبکههای  چندمعیاره،  استدلال  هاگیری  عصبی،  ی 
تکنیک سایر  و  مورد  بر  نرممبتنی  محاسبات  فناوری  ،های  جمله  هایی  از 

کننده و تجربه مصرف  هستند  هاپرونده بازیابی هوشمند  در خدمت  هستند که  
 .بخشندتک بهبود میرا در صنعت فین

توانند مقدار مناسبی از  ها میبینی تقاضای بهبودیافته، شرکتپیش  ۀدر نتیج •
عرضه را برای پاسخگویی به تقاضاهای برداشت مشتریان در دسترس داشته 

بینی تقاضا مبتنی بر هوش مصنوعی عمده پیش  ایایمز  ی ازباشند که یک
 . است

 
1. AI-based demand forecasting 
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شرکت پیش . 2- 3- 5  تلکو بینی رشد در 

اغلب )کنند ماهه اشتراک خود را لغو میحتمالًا هر سهبینی تعداد مشتریانی که اپیش
،  آنودوت )  رد استفاده رایج استامو  ی از، یک(شودشناخته می  1عنوان ریزش مشتری   تحت
های مخابراتی، هوش مصنوعی مثال، در شرکت  برای  (.2013و همکاران،    کوریا؛  2021
داده    بینیپیش  های سنتیروش   هب به  ،دوشمیترجیح  عوامل    دهدمیاجازه  ها  آن  زیرا 

دهد مشتری چه زمانی احتمالًا حساب خود ت ثیرگذار متعددی را تحلیل کنند که نشان می
های خارجی رقبا،  تواند از دادهمی    2تلکو     شرکت مخابراتی  (.2021،  آنودوت)  کندرا لغو می

های ریزش خود استفاده  ینهای بازاریابی، برای بهبود دقت تخممانند رویدادها و فعالیت
ن سازمان به دلیل استفاده زودهنگام از ای  (.2021؛ چن و همکاران،  2021)آنودوت،    کند

وکار خود ها برای ایجاد استراتژی بازاریابی و کسبهوش مصنوعی توانست از این داده
 (. 2021 ،یلی؛ د2013و همکاران،  ای)کور حفظ مشتریان موجود استفاده کند منظوربه

های  وکار از طریق جنبهاز هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در کسب تلکوشرکت 
مجازی  دستیارهای  طریق  از  مشتری  خدمات  جمله  از  کرد  3مختلفی   ،یلی)د  استفاده 

صورت خودکار  را به   یبانیپشت  یها پاسخ به درخواست  توانند یم  زین،  قیاس همینبه  (.2021
را   هانه یتر و هزرا آسان  ان یبه مشتر  یرسان که روند خدمت  یکنند؛ امر  تیریاجرا و مد
در سال   4توبی ، ربات گفتگویی به نامرای مثالب  (.2021)چن و همکاران،    دهدیکاهش م
وجوهای  برای پاسخگویی به پرس   5کشور مختلف توسط شرکت ودافون  15در    2017

که ودافون در    هزارش شدگ  (.2021و همکاران،    نیت- )چن، تران  اندازی شدمشتری راه 
استراتژی این  لطف  به  سال  را    ،همان  خود  مشتری  بخشید   68تجربه  بهبود    درصد 

 (. 2021 ،یلی؛ د2021و همکاران،  نیت-؛ چن، تران2021)آنودوت، 

توان بر اساس صنعت مخابرات کننده را میهای مصرفمشارکت در بازاریابی و بینش
تو زیر  شرح  دادبه  پرس ربات   .ضیح  گفتگو  مصرفهای  تحلیلوجوهای  را    ،کننده 

مشتری را به سایر محصولات و خدماتی که ممکن است   ،های فروش را شناساییفرصت
او باشد آگاه و بخش عمده پرس  انسانی مورد علاقه  وجوهای مشتری را بدون دخالت 

ل  مدیریت کردند های  رکتش  (.2022؛ هوان  و همکاران،  2021و همکاران،    ی)چن، 
)بالمر و   هستند  فرایندمتعهد به درک علایق مشتریان خود در هر مرحله از    ،مخابراتی

 
1. customer churn 
2. Telco 
3. virtual assistants 

4. TOBi 
5. Vodafone Ltd 
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پیشتصمیم  فرایندین  ا  (.2020همکاران،   شامل  پیشگیری  مشتری،  حفظ   بینیبینی 
خرید خواهد کرد و در نهایت ارائه  و چقدر  چه کسی خرید خواهد کرد، چه زمانی  که  این

مناسب است به آن مشتریان در زمان  مناسب  تواند کاملاً می  فراینداین    .پیشنهادهای 
های یادگیری ماشینی را بر توان مدلمی  (.2020)بالمر و همکاران،    برانگیز شودچالش

نظرسنجی محصول،  با  خریدار  تعاملات  گذشته،  خرید  الگوهای  رضایت اساس  های 
داده  و  ساختمشتری  اجتماعی  همکاران،  2021نودوت،  )آ  های  و  بالمر  چان، 2020؛  ؛ 

راه ا  (.2005 بینشحل میین نوع  میدانی و تیم تواند  به عملیات فروش  های معناداری 
 (. 2020)بالمر و همکاران،  ها ارائه دهدکمپین بارهگیری بهتر دربازاریابی برای تصمیم

 نکات کلیدی 

بینی سنتی  های پیشروش   جایبهبا پذیرش هوش مصنوعی    تلکوشرکت   •
های ریزش خود را بهبود بخشد تا استراتژی بازاریابی و توانست دقت تخمین

 . وکار خود را برای حفظ مشتریان موجود توسعه دهدکسب
کشور مختلف توسط ودافون    15در    2017در سال   توبی ربات گفتگویی به نام •

پرس  به  پاسخگویی  راهوبرای  مشتری  که   .اندازی شدجوهای  شد  گزارش 
 . درصد بهبود بخشید 68ودافون در همان سال تجربه مشتری خود را 

پرس  • مدیریت  علایق  هنگام  درک  مخابرات،  صنعت  در  مشتری  وجوهای 
با مصرف خریدار  تعاملات  گذشته،  خرید  الگوهای  گرفتن  نظر  در  با  کننده 

 . های اجتماعی ضروری استه های رضایت مشتری و دادمحصول، نظرسنجی

محاسباتی مدل . 3- 3- 5 بازاریابی  کارگزارمحور های   در 

ب شرکت  گزارش  انتظار   ی الملل  نیطبق  سرمامی  داده،  در    یجهان  یگذاره یرود 
دلار در    اردیلیم  79.2به    2019دلار در سال    اردیلیم  35.8از    یهای هوش مصنوعستمیس

های محاسباتی  مدلهای  برخی از نمونه  (.2019  رر،یو ش  لای)داکو  ابدی  شیافزا  2022سال  
قابلیت  (ACM)  کارگزارمحور با  فروش  دستیارهای  رباتشامل  هوشمند،  های  های 

تولیدی مبتنی بر فروش، دستیارهای هوشمند، عوامل رزرو بلیط مجازی، ابزارهای نظارت 
شارکت  م  (.2021  ، یل ی)د  است  اعضای گروه  های اجتماعی و ابزارهای چت بینبر رسانه

توان بر اساس جدیدترین نمونه کاربرد در کننده را میهای مصرفدر بازاریابی و بینش
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داد توضیح  انگلستان  )  . بانک  دوروبانتو  و  کرده(  2019مارگتس  بانک  گزارش  که  اند 
  سک یاست که با هدف کاهش ر  یاستیابتکارات س  یامدها یپ  یابیانگلستان در حال ارز

. ردیگیانجام م  یبر هوش مصنوع  یمبتن  ایتانیبازار مسکن بر  یساز مدل  قیاز طر  یمال
مانند انفجار )  محتمل  فجایع  یامدهایدر حال سنجش پ  زیمتحده ن  الاتیدولت فدرال ا

؛ مارگتس و  2019 رر،یو ش  لای)داک  است.  (یسیدر مرکز واشنگتن د  یاسلاح هسته  کی
 (. 2019بانتو، دورو

این، بر  مدل  علاوه  از  کارشناسان  مکزیک،  محاسباتی  در  برای کارگزارمحور  های 
دولت فدرال باید چه چیزی را برای دستیابی به اهداف توسعه پایدار سازمان که  این  تعیین

مؤسسات فعال    (.2020)ووگل و همکاران،    کنندبندی کند استفاده می اولویت  1ملل متحد
گذاران را با جدیدترین تحقیقات آشنا سیاست ،زمینه هوش مصنوعی در سراسر جهاندر 

با و  کرده ها  آن  کرده  همکاری  دیرینه  سیاستی  مسائل  با  مقابله  و    اندبرای  )مارگتس 
  ، همکاران،    وگل؛  2019دوروبانتو  تورین  م  (.2020و  آلن  مؤسسه  2ؤسسه  لندن،  در 

استنفورد کالیفرنیا و ابتکار اخلاق  دانشگاه    در 3حورماستنفورد برای هوش مصنوعی انسان
و دانشگاه هاروارد  5به رهبری مؤسسه فناوری ماساچوست  4و حاکمیت هوش مصنوعی

 ( 2019)مارگتس و دوروبانتو،  هستند هااز این  در کمبریج ماساچوست، تنها چند نمونه
بینش  بازاریابی و  را  های مصرف مشارکت در  به صورت خلاصه در  می کننده  توان 

 .مشاهده کرد 1-5 جدول

 : نکات کلیدی

نمونه  • از  کاربردبرخی  واقعی  محاسباتی  مدل های  شامل    کارگزارمحورهای 
دولت فدرال ایالات متحده، مؤسسه آلن تورین  در لندن،    بانک انگلستان،

انسان  مصنوعی  فناوری  هوش  مؤسسه  کالیفرنیا،  استنفورد،  در  محور 
 . و دانشگاه هاروارد در کمبریج، ماساچوست است ماساچوست

ها، کمک به  ا تشویق نوآوری در شرکتبکارگزارمحور،  های محاسباتی  مدل •
خردهگیریتصمیم مکان  استراتژیهای  ارائه  در  فروشی،  ناهمگن  های 

 
1. UN Sustainable Development Goals 
2. Alan Turing Institute 
3. Stanford Institute for Human-Centered 

Artificial Intelligence 

4. Ethics and Governance of Artificial 

Intelligence Initiative 
5. MIT 
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شرکتشبکه روابط  پیچیده  چیدمان های  و  خدمات  نقاط  بهبود  و  ها 
 . کندبازاریابی کمک میها به حوزه فروشگاه

 ACM  مزایای  حوزه بازاریابی 
مراجع بازاریابی  

 مرتبط 

آمده  دستهای بهبینش

 ACM  از

های  قابلیت

 نوآوری

در   فردی  سطح  در  ناهمگونی  ارائه 
شبکه و  پذیرش  های  تصمیمات 

 اجتماعی

؛  (2007واتس و دادز )
؛  (2005)  ایگارس
و   ن یسالیک

 (2012همکاران )

به   توجهی  انتشار  قابل  طور 
شبکه ساختار  ت ثیر  های  تحت 
هاب نقش  و  قرار  اجتماعی  ها 

 دارد. 

تصمیمات مکان  

 فروشیخرده
از   جغرافیایی  اطلاعات  سیستم  ادغام 

 الگوهای رفتاری فردی
همکاران   و  هپنستال 

(2006 ) 

می  محلی  طور تعامل  به  تواند 
نوظهور   نتایج  بر  چشمگیری 
 ت ثیر بگذارد )وابستگی مسیر(.

روابط بین  

ها،  شرکت

استراتژی و 

 رقابت 

فرصت لازم ارائه  تعداد  برای  هایی 
های متمایز،  ها، هر یک با ویژگیشرکت

ها برای تطبیق  و اجازه دادن به شرکت
 های خود در صورت نیاز استراتژی 

واتک  لیه   نزیو 
و    نسون یلکی؛ و(2007)
 (2002) ان ی

در  استراتژی  ناهمگن  های 
روابط  های  شبکه پیچیده 
 ها.شرکت

طراحی  

های محیط

فروشی و خرده

 خدمات

سازی افراد در حال حرکت و  امکان مدل 
محیطتصمیم در  های  گیری 
 فروشی پیچیدهخرده

 (2011رنَد و راست )

و   مشتری  بین  متقابل  روابط 
تواند از طریق نقاط  سازمان می

چیدمان  و  خدمات 
طراحیفروشگاه تازه  شده های 
 بد.بهبود یا

 کارگزارمحور یمحاسبات ی هامدل ی مناسب برا  ی ابیبازار قاتیتحق  یاز کاربردها ی. برخ1-5جدول

برنامه . 4- 3- 5 سفارش بازاریابی از طریق  موبایلی   شده های 

طور گسترده در چندین صنعت از جمله بازاریابی استفاده که هوش مصنوعی بهدرحالی
برنامه امیدوارکنندهشده است، یکی از   های  ترین کاربردهای هوش مصنوعی در توسعه 

عنوان مثال، برنامه  هب  (.2019  ن،ی؛ کاپلان و هانل2019  رر،یو ش  لای)داکو  است  موبایلی
کند تا با استفاده از تصاویر به کودکان مبتلا به اوتیسم کمک می  1مای تاک تولز  موبایلی
 2روفوس   ثلرن وی رنامه ب  (.2015و همکاران،    دی)بو  نندنیازهای خود را بیان ک  ،در عبارات

ها آن   به  همزمان،دهد و  به کودکان از طریق حالات چهره درباره احساسات آموزش می
می مهارتکمک  دهندکند  توسعه  را  خود  اجتماعی  و  زبانی  و همکاران،   های  )رحمان 
2021 .) 

 
1. MyTalkTools 2. Learn with Rufus 
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و قابلیت ایجاد جمله   (یبصر  یزیربرنامه )ابزار    بندی بصریهمچنین دارای ابزار زمان
هایی را ایجاد کنند که کودکان را به  دهد موقعیتاین برنامه به والدین امکان می  .است

ها با ضربه زدن روی گوشی تشویق کرده و در نتیجه انجام وظایفی مانند شستن دست
ها این شرکت  .(2021؛ رحمان و همکاران،  2015و همکاران،    دی)بو  پاداش دریافت کنند

می ایجاد  خود  رقبای  و  برندها  سایر  به  نسبت  مزیتی  هانل  کننداحتمالًا  و    ن، ی)کاپلان 
ها شده به دلیل همکاری بالا برای این شرکتسازیهای بازاریابی شخصیحلراه  (.2020

 (. 2021)رحمان و همکاران،  ممکن خواهد بود
کننده مبتنی بر هوش مصنوعی های مصرفکه در بینش  یدهندگان اندروید توسعه
دلار در ماه را با توسعه    5000اند، سود کل بیش از  آزمایش کرده  را  گذاری و آنسرمایه
کرده برنامه  تجربه  مختلف  موبایلی  همکاران،    اندهای  و  های  رنامه ب  (.2021)رحمان 

های یادگیری ای بهبود تواناییهای مختلفی براز استراتژی  ،شده در پژوهشموبایلی یافت
و ارتباط کودکان اوتیسمی استفاده کردند، از جمله استفاده از کلمات، تصاویر و صداهای  

های با استفاده از دادهاست که    1مونه دیگر شرکت اوبر ن   (.2012و همکاران،    انوی)آل  متنوع
تواند تعامل مشتری و نقاط ترک را ردیابی کند تا  می  ،رفتاری همراه با سفرهای مشتری
)آمادو    رانندگان به نقاط مکان خاص اتخاذ کند  هدایتتصمیمات بازاریابی واضحی هنگام  

 (.2021؛ آنودوت، 2018و همکاران، 

بازار در  ب  یابیمشارکت  طرمصرف  نشیو  از  موبابرنامه   قیکننده    ل یهای 
مصرف کنندگان را در   فیوظا  بیکه ترت  یهنگام  .است  ریشده به شرح زیساز یشخص 
دهد تا  می  باشد که به کارکنان راه دور اجازه  یاتواند برنامه می مثال کی  م،یریگمی  نظر
و همکاران،   کوریا؛  2021،  آنودوت)  داشته باشند  یدسترس  انیهای داده مشترگاه یبه پا
دهد خودروهای اجازه می  وامبیهای  لاوه بر این، یک برنامه به مالکان خودروع  (.2013

کنند کنترل  دور  راه  از  را  جملهچ  (.2021)گوستک،    خود  از  برند،  و   2اسوس ندین 
هایی برای پاداش دادن به مشتریان وفادار ارائه  و مشوق 3های وفاداری برنامه  ،استارباکس

 عملاً   5تلویزیونی رد بول  و برنامه  4استایلکوکاکولا فری رنامهب  (.2021)گوستک،    دهندمی
)رحمان و    کنندعمل می 6های سرگرمی برای برندسازی کوکاکولا و ردبول تحت برنامه

مصرف  (.2021همکاران،   انتظارات  فناوری،  پیشرفت  افزایش  با  نیز  کنندگان 

 
1. Uber 
2. ASOS 
3. loyalty apps 

4. Coca-Cola Freestyle 
5. Red Bull TV 
6. entertainment apps 
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و  )یابدمی .2019،  دوروبانتومارگتز  می رنامه ب  (  اغلب  موبایلی  عالی مجرایی  توانند  های 
 (. 2019)پالما،  برای برآورده کردن این انتظارات باشند

 نکات کلیدی 

نمونه • از  برنامه برخی  طریق  از  بازاریابی  در  واقعی  موبایلی های  های 
، ردیابی 1اوتیس میت ،  روفوس  ثلرن وی،  مای تاک تولز شده شاملسفارشی

برنامه  اوبر،  وفاداریمکان  برنامه اسوس  های  استارباکس،  کوکاکولا   و 
 .استرد بول  ون یزیتلو و برنامهاستایل فری

از جمله   یگوناگون  یایمزا  شدهیساز یشخص   یلیموبا  یهاشنیکیاپل • دارند؛ 
کوکاکولا    شن یکی)اپل  ان مشتریداده    یهاگاه یکارکنان دورکار به پا  یدسترس
تعامل   زان یم  ی ابیرد  ییردبول(، توانا  یونیز یبرنامه تلو  شن یکیو اپل  لیاستایفر
روشن    یابیبازار  یهامیاتخاذ تصم  یبرا  لیتحو/ یسازاده یو نقاط پ  یمشتر

اوبر( و بهبود    تی موقع  یابیخاص )رد  یهنگام اعزام رانندگان به نقاط مکان
ارتباط   یریادگی  یهاییتوانا تولز شامل)   یو  تاک  روفوس،  مای  وید  ،  لرن 

 . اوتیس میت(

مصنوعی های توسعه کمپی . 5- 3- 5 هوش   بازاریابی از طریق 

ابزارهای هوش مصنوعی برای درک چگونگی برقراری ارتباط بهینه با مشتریان و  
در زمان مناسب بدون نیاز به دخالت انسانی استفاده  ها آن شده بههای سفارشیارائه پیام
عنوان مثال،  ه ب  (.2020)آکتر و همکاران،    کندشوند که حداکثر کارایی را تضمین می می

از   می  هایشرکتیکی  که  کرد  کشف  داده مخابراتی  از  مانند تواند  رقبا،  خارجی  های 
فعالیت و  تخمینرویدادها  دقت  بهبود  برای  بازاریابی،  ریزش های  خود   مشتری  های 

مصنوعی    به دلیل استفاده زودهنگام از هوش   بنگاهن  ای  (.2021)آنودوت،    استفاده کند
وکار خود برای حفظ مشتریان  ها برای ایجاد استراتژی بازاریابی و کسبتوانست از این داده 
کند استفاده  همکاران،  2021)آنودوت،    موجود  و  کمپبل  همی  (. 2020؛  ،  ترتیب   نبه 

 سازی خودکاراجرا و  های پشتیبانی را  ها به درخواستتوانند پاسخدستیارهای مجازی می
عنوان  هب  (.2021  ،یل ی)د  دهدها را کاهش میو هزینهاست  تر  مشتریان آسان کنند که برای  

 
1. AutisMate 
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کشور مختلف توسط ودافون    15در    2017در سال    1توبی  مثال، ربات گفتگویی به نام
پرس  به  پاسخگویی  راه برای  مشتری  شدوجوهای  همکاران،    اندازی  و    (. 2021)چن 

هوش  طریق  از  بازاریابی  کمپین  این  لطف  به  سال  همان  در  ودافون  که  شد  گزارش 
  (. 2005  ا،ی؛ گارس2021  ،یلی)د  درصد بهبود بخشید  68مصنوعی تجربه مشتری خود را  

بازاریابی  ه با موتور جستجو، میمبتنی  نگام در نظر گرفتن  را  الگوهای معناداری  توان 
الگوریتم از  از جمله اطلاعات  استفاده  ماشینی،  یادگیری  با   شناختیجمعیتهای  مرتبط 

محتوای خاص و کاربران خاص به دلیل کاربردهای هوش بازار مبتنی بر هوش مصنوعی 
های یادگیری ماشینی به براین، الگوریتملاوهع   (.2007،  )آسن و استنساکر  شناسایی کرد

ها و روزهای هفته که مخاطبان بیشترین تعامل را با  طور کارآمد اطلاعاتی درباره زمان
  کارهای توان از طریق راهمیرا  کننده  های مصرفداده  .کنندآوری میمحتوا دارند جمع

؛ 2017؛ فلوس،  2021فن  و همکاران،  )  کردتحلیل    اًعمیق  ،2آفینیو هایی مانندشرکت
جا، تدوین راهبردهای بازاریابی اختصاصی که عاری از خطا  ز آنا  (.2018هوان  و رست،  

 (. 2021، آنودوت؛ 2007، آسن و استنساکر) .شودساده می ،باشند

های بازاریابی کننده از طریق توسعه کمپینهای مصرفمشارکت در بازاریابی و بینش
توانند های مبتنی بر هوش مصنوعی میحلراه  .طریق هوش مصنوعی به شرح زیر استاز  

آوری هایی که جمعیک پلتفرم مرکزی برای مدیریت حجم عظیمی از داده ،به بازاریابان
ها، بازاریابان  ا این پلتفرمب  (.2018،  هون  و راست؛  2017،  فلوس)  کنند ارائه دهندمی
بازاریابی  می هوش  به توانند  خود  هدف  مخاطبان  درباره  تا ارزشمندی  آورند  دست 

  (. 2007  نز،یو واتک  لی؛ ه2021)فن  و همکاران،    تصمیمات مبتنی بر داده اتخاذ کنند
توانند به بازاریابان کمک کنند تا درک  می 3بیزی   هایی مانند یادگیری و فراموشیچارچوب

تلاش   یک  به  نسبت  مشتری  پذیرش  میزان  از  باشندبهتری  داشته  خاص   بازاریابی 
های یادگیری ماشینی  براین، الگوریتملاوهع  (.2019؛ پالما،  2018)کلسترمن و همکاران،  

آوری  ها و روزهای هفته برای تعامل مخاطبان با محتوا جمعاطلاعاتی درباره بهترین زمان
ماننشرکت  کارهایبا راه  .کنندمی آفینیو هایی  داده(2018)تبول،    د  کننده  مصرف  های، 
 عاری از خطاهای بازاریابی  این امر ایجاد استراتژی  .توانند به طور دقیق تحلیل شوندمی

 (. 2021، آنودوت؛ 2007، آسن و استنساکر) کندرا آسان می

 
1 TOBi 
2 Affinio 

3. Bayesian learning and forgetting 
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 نکات کلیدی 

راه • از  می   کارهایاستفاده  مصنوعی  هوش  بر  بازاریابانمبتنی  به   ،تواند 
برخی از    .ها ارائه دهدمرکزی برای مدیریت حجم عظیمی از داده  یپلتفرم
و ودافون از طریق هوش   تلکوهای بازاریابی شرکت  ها شامل کمپیننمونه

 . مصنوعی است
کاربردهای هوش بازار مبتنی بر هوش مصنوعی به شناسایی الگوهای معنادار  •

الگوریتمب از  استفاده  اطلاعات ا  جمله  از  ماشینی،  یادگیری  های 
مرتبط با محتوای خاص و کاربران خاص در بازاریابی موتور    شناختیجمعیت

 . کند جستجو کمک می
تواند به بازاریابان کمک کند تا درک  میبیزی  چارچوب یادگیری و فراموشی   •

 . زاریابی داشته باشندبهتری از میزان پذیرش مشتری نسبت به یک کمپین با

 خلاصه  . 4- 5

های مشتری کلی از هوش بازار مبتنی بر هوش مصنوعی و بینش  یمرور  ،این فصل
این فصل در  ابتدا،    .با بحث درباره کاربردهای واقعی مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه داد

و بحث را به استفاده    قرار گرفتبحث  مورد وکار  اهمیت هوش مصنوعی در زمینه کسب
بازار و بینش  از های مشتری از طریق چهار بخش اصلی هوش مصنوعی برای هوش 

ها از دهی داده بینانه و گزارش ها، تحلیل پیشها، تحلیل داده آوری دادهجمع  :محدود کرد
ها توسط تحقیقات  آوری دادهعلاوه بر این، این فصل بر چگونگی جمع  .مصورسازیطریق  

در نهایت، این فصل    .ها تمرکز داشتآوری دادهبازار و کاربرد هوش مصنوعی در جمع
های های اخیر کاربردهای هوش مصنوعی را با ارجاع ویژه به هوش بازار و بینشنمونه
 .قرار دادبحث مورد  مشتری 

 منابع 

Aasen, P., & Stensaker, B. (2007). Balancing trust and technocracy? Leadership 

training in higher education. International Journal of Educational Management, 

21(5), 371–383 . 

Akter, S., Michael, K., Uddin, M. R., McCarthy, G., & Rahman, M. (2020). 

Transforming business using digital innovations: The application of AI, 

blockchain, cloud and data analytics. Annals of Operations Research, 1(2), 1–33 . 



 
 

11
4

 

وع
صن
ش م
هو

 ی
ور 
فنا
و 

ی 
ها 
 نینو ی 

حق 
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

ابی
ی 

 

Alliano, A., Herriger, K., Koutsoftas, A. D., & Bartolotta, T. E. (2012). A review of 

21 iPad applications for augmentative and alternative communication purposes . 

Perspectives on Augmentative and Alternative Communication, 21(2), 60–71 . 

Alvari, H., Hashemi, S., & Hamzeh, A. (2011, September). Detecting overlapping  

communities in social networks by game theory and structural equivalence 

concept .  In International conference on Artificial intelligence and computational 

intelligence (pp. 620–630). Berlin, Heidelberg: Springer 

Amado, A., Cortez, P., Rita, P., & Moro, S. (2018). Research trends on big data in 

marketing: A text mining and topic modelling-based literature analysis. European  

Research on Management and Business Economics, 24(1), 1–7 . 

Anodot. (2021). AI for business forecasting. Retrieved February 19, 2022, from 

https://www.anodot.com/learning-center  

Bakpayev, M., Baek, T. H., van Esch, P., & Yoon, S. (2022). Programmatic creative :  

AI can think but it cannot feel. Australasian Marketing Journal, 30(1), 90–95. 

Balmer, R. E., Levin, S. L., & Schmidt, S. (2020). Artificial intelligence 

applications  in telecommunications and other network industries. 

Telecommunications Policy,  44(6), 1–13 

Bedi, P., & Sharma, C. (2016). Community detection in social networks. Wiley 

Interdisciplinary Reviews: Data Mining and Knowledge Discovery, 6(3), 115–

135 . 

Black, L. K., Khetan, S., Akwafo, E., Halmrast, N., Harris, C., & Oppenheimer, A . 

(2018). Digital innovation, generational shifts, and the transformation of financial  

services. Chicago Fed Letter . 

Blei, D. M. (2012). Probabilistic topic models. Communications of the ACM, 55(4), 

77–84 . 

Boegershausen, J., Borah, A., & Stephen, A. T. (2021). Fields of gold: Web scraping 

for  consumer research. Retrieved February 22, 2022, from https://msi.org  Boyd, 

T. K., Hart Barnett, J. E., & More, C. M. (2015). Evaluating iPad technology  for 

enhancing communication skills of children with autism spectrum disorders . 

Intervention in School and Clinic, 51(1), 19–27 

Brooks, J. (2013). Security assessment in future power systems (Doctoral dissertation, 

University of Bath) .  Bruckner. (2019). Preventing predation & encouraging 

innovation in fintech lending . Retrieved February 8, 2022, from 

https://papers.ssrn.com. Accessed January 22, 2022 . 

Campbell, C., Sands, S., Ferraro, C., Tsao, H. Y. J., & Mavrommatis, A. (2020). From  

data to action: How marketers can leverage AI. Business Horizons, 63(2), 227–

243 . 

Cerniauskas, J. (2020). The new beginnings of AI-powered web data gathering 

solutions . Retrieved February 8, 2022, from https://towardsdatascience.com  

Chan, F. T. (2005). Application of a hybrid case-based reasoning approach in 

electroplating industry. Expert Systems with Applications, 29(1), 121–130 . 

Chang, P. C., Liu, C. H., & Lai, R. K. (2008). A fuzzy case-based reasoning model 

for  sales forecasting in print circuit board industries. Expert Systems with 

Applications,  34(3), 2049–2058 . 

Chen, H., Li, L., & Chen, Y. (2021). Explore success factors that impact artificial  

intelligence adoption on telecom industry in China. Journal of Management 

Analytics, 8(1), 36–68 . 

https://www.anodot.com/learning-center
https://msi.org/
https://towardsdatascience.com/


 

11
5

 

5
وع
صن
ش م
هو
 .

 ی
و ب
ار 
باز
ش 
هو
در 

ی 
ش 
ن

ها
 ی

تر
مش

ی 
 

 

Chen, J. S., Tran-Thien-Y. L., & Florence, D. (2021). Usability and responsiveness 

of  artificial intelligence chatbot on online customer experience in e-retailing. 

International Journal of Retail & Distribution Management, 49(11), 1512–1531 . 

Correia, A., Cortez, P., Tinoco, J., & Marques, R. (2013). Artificial intelligence  

applications in transportation geotechnics. Geotechnical and Geological 

Engineering, 31(3), 861–879 . 

Crolic, C., Thomaz, F., Hadi, R., & Stephen, A. T. (2022). Blame the bot: 

Anthropomorphism and anger in customer-chatbot interactions. Journal of 

Marketing,  86(1), 132–148 . 

Daley, S. (2021). 28 examples of artificial intelligence shaking up business as usual .  

Retrieved February 27, 2022, from https://builtin.com/artificial-

intelligence/examples-ai-in-industry 

Daquila, M., & Shirer, M. (2019). Worldwide spending on artificial intelligence 

systems will grow to nearly $35.8 billion in 2019, according to New IDC 

Spending  Guide. Retrieved March 17, 2022, from 

https://www.businesswire.com/news/homeWorldwide-Spending-on-Artificial-

Intelligence-Systems. 

Davenport, T. H. (2018). From analytics to artificial intelligence. Journal of Business  

Analytics, 1(2), 73–80 . 

Davenport, T. H., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2020). How artificial 

intelligence will change the future of marketing. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 48(1), 24–42 . 

Feng, C. M., Park, A., Pitt, L., Kietzmann, J., & Northey, G. (2021). Artificial 

intelligence in marketing: A bibliographic perspective. Australasian Marketing 

Journal, 29(3), 252–263 . 

Ferm, L. E. C., & Thaichon, P. (2021). Customer pre-participatory social media  

drivers and their influence on attitudinal loyalty within the retail banking 

industry  :  A multi-group analysis utilizing social exchange theory. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 61, 102584 . 

Firgia, L., & Nurcahyo, A. C. (2021). Perancangan Dan Pembuatan Company Profile  

Berbasis Website Sebagai MEdia Promosi Dan Informasi Pada Sekolah Tinggi 

Teologia Ekklesia Pontianak. Journal of Information Technology, 1(2), 35–40 . 

Fluss, D. (2017). The AI revolution in customer service. Customer Relationship 

Management, 21(1), 1–38 . 

Garcia, R. (2005). Uses of agent-based modeling in innovation/new product 

development research. Journal of Product Innovation Management, 22(5),  380–

398 . 

Gustec, S. (2021). 13 benefits of mobile apps for business you need to know. 

Retrieved  December 27, 2021, from https://decode.agency/article/benefits-

mobile-appsbusiness/  Hasan, R., Thaichon, P., & Weaven, S. (2021a). Are we 

already living with Skynet? 

Anthropomorphic artificial intelligence to enhance customer experience. In 

Developing digital marketing. Emerald Publishing Limited 

Hasan, R., Weaven, S., & Thaichon, P. (2021b). Blurring the line between physical  

and digital environment: The impact of artificial intelligence on customers’ 

relationship and customer experience. In Developing digital marketing. Emerald 

Publishing Limited . 

https://builtin.com/artificial-intelligence/examples-ai-in-industry
https://builtin.com/artificial-intelligence/examples-ai-in-industry
https://www.businesswire.com/news/homeWorldwide-Spending-on-Artificial-Intelligence-Systems
https://www.businesswire.com/news/homeWorldwide-Spending-on-Artificial-Intelligence-Systems
https://decode.agency/article/benefits-mobile-appsbusiness/
https://decode.agency/article/benefits-mobile-appsbusiness/


 
 

11
6

 

وع
صن
ش م
هو

 ی
ور 
فنا
و 

ی 
ها 
 نینو ی 

حق 
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

ابی
ی 

 

Heppenstall, A., Evans, A., & Birkin, M. (2006). Using hybrid agent-based systems 

to model spatially influenced retail markets. Journal of Artificial Societies and 

Social Simulation, 9(3), 1–17 . 

Hill, R. P., & Watkins, A. (2007). A simulation of moral behavior within marketing 

exchange  relationships. Journal of the Academy of Marketing Science, 35(3), 

417–429 . 

Hruschka, H. (2021). Comparing unsupervised probabilistic machine learning 

methods for market basket analysis. Review of Managerial Science, 15(2), 497–

527 . 

Huang, M. H., & Rust, R. T. (2018). Artificial intelligence in service. Journal of 

Service Research, 21(2), 155–172. 

Huang, M. H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence  

in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 30–50 . 

Huang, W., Hew, K. F., & Fryer, L. K. (2022). Chatbots for language learning: Are  

they really useful? A systematic review of chatbot-supported language learning .  

Journal of Computer Assisted Learning, 38(1), 237–257 . 

Hurwitz, J. S., Kaufman, M., & Bowles, A. (2015). Cognitive computing and big data  

analytics. John Wiley & Sons . 

Kang, Y., Cai, Z., Tan, C. W., Huang, Q., & Liu, H. (2020). Natural Language 

Processing (NLP) in  management research: A literature review. Journal of 

Management Analytics, 7(2), 139–172 . 

Kaplan, A., & Haenlein, M. (2019). Siri, Siri, in my hand: Who’s the fairest in the  

land? On the interpretations, illustrations, and implications of artificial 

intelligence . Business Horizons, 62(1), 15–25 . 

Kaplan, A., & Haenlein, M. (2020). Rulers of the world, unite! The challenges and  

opportunities of artificial intelligence. Business Horizons, 63(1), 37–50 . 

Kaput, M. (2021). Five powerful examples of AI in marketing. Retrieved December 

17, 2021, from  www.marketingaiinstitute.com/blog/5-real-world-examplesof-

how-brands-use-artificia intelligence-in-marketing 

Keenan, M. (2021). The 20 best chatbot examples in 2022. Retrieved December 15,  

2021, from https://manychat.com/blog/chatbot-examples  Kiesling, E., Günther, 

M., Stummer, C., & Wakolbinger, L. M. (2012). Agent-based  simulation of 

innovation diffusion: A review. Central European Journal of Operations Research, 

20(2), 183–230 . 

Klostermann, J., Plumeyer, A., Böger, D., & Decker, R. (2018). Extracting brand 

information from social networks: Integrating image, text, and social tagging 

data . International Journal of Research in Marketing, 35(4), 538–556 . 

Landers, R. N., Brusso, R. C., Cavanaugh, K. J., & Collmus, A. B. (2016). A primer  

on theory-driven web scraping: Automatic extraction of big data from the Internet  

for use in psychological research. Psychological Methods, 21(4), 1–475 . 

Li, F. (2020). The digital transformation of business models in the creative industries :  

A holistic framework and emerging trends. Technovation, 92, 1–10 . 

Liu, B. (2012). Sentiment analysis and opinion mining. Synthesis Lectures on Human  

Language Technologies, 5(1), 1–167 . 

Lopez, M. (2019). Citrix and people.ai product launches showcase how AI enables a  

better future of work. Retrieved December 17, 2021, from. www.forbes.com/sites 

Margetts, & Dorobantu. (2019). Rethink government with AI. Retrieved December 

17, 2021, from www.nature.com/articles/d41586-019-01099-5 

http://www.marketingaiinstitute.com/blog/5-real-world-examplesof-how-brands-use-artificia
http://www.marketingaiinstitute.com/blog/5-real-world-examplesof-how-brands-use-artificia
https://manychat.com/blog/chatbot-examples
http://www.forbes.com/sites


 

11
7

 

5
وع
صن
ش م
هو
 .

 ی
و ب
ار 
باز
ش 
هو
در 

ی 
ش 
ن

ها
 ی

تر
مش

ی 
 

 

Martin, N. (2019). How AI and predictive analytics drive marketing success. 

Retrieved November 5, 2021, from www.forbes.com/sites/nicolemartin 
McCloskey, B. (2021). Topic modeling analysis for small businesses. Retrieved 

November  7, 2021, from https://towardsdatascience.com/topic-modeling-

analysis-for-smallbusinesses-73ba23474261 

Murphy, A. (2020). Live chat examples and best practices for 2021. Retrieved 

November 18, 2021, from www.intercom.com/blog/live-chat-guide  Nguyen, T. 

M., Quach, S., & Thaichon, P. (2022). The effect of AI quality on customer 

experience and brand relationship. Journal of Consumer Behaviour. 

https://doi.org/10.1002/cb.1974 

Nguyen, V. H., Sinnappan, S., & Huynh, M. (2021). Analyzing Australian SME  

Instagram engagement via web scraping. Pacific Asia Journal of the Association 

for Information Systems, 13(2), 1–2 . 

Ordenes, F. V., & Silipo, R. (2021). Machine learning for marketing on the KNIME  

Hub: The development of a live repository for marketing applications. Journal of  

Business Research, 137, 393–410. 

Ordenes, F. V., & Zhang, S. (2019). From words to pixels: Text and image mining  

methods for service research. Journal of Service Management, 30(5), 593–620 . 

Paek, S., & Kim, N. (2021). Analysis of worldwide research trends on the impact of  

artificial intelligence in education. Sustainability, 13(14), 1–7941 . 

Palma. (2019). Towards deep learning for architecture: A monument recognition 

mobile app. International Archives of the Photogrammetry, Remote Sensing 

Spatial Information Sciences, LXII-2/W9, 551–556 . 

Paschen, J., Wilson, M., & Ferreira, J. J. (2020). Collaborative intelligence: How 

human and artificial intelligence create value along the B2B sales funnel. 

Business Horizons, 63(3), 403–414 . 

Paschen, U., Pitt, C., & Kietzmann, J. (2020). Artificial intelligence: Building blocks  

and an innovation typology. Business Horizons, 63(2), 147–155 . 

Patel, S. (2019). Predictive insights is the ultimate application for AI in market 

research .  Retrieved December 7, 2021, from 

https://mumbrella.com.au/predictive-insights 

Quach, S., Shao, W., Ross, M., & Thaichon, P. (2021). Customer participation in  

firm-initiated activities via social media: Understanding the role of experiential  

value. Australasian Marketing Journal, 29(2), 132–141 . 

Quach, S., Thaichon, P., Martin, K. D., Weaven, S., & Palmatier, R. W. (2022). 

Digital technologies :  Tensions in privacy and data. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 1–25 . 

Rajagopal, A. (2020). P&G gets personal with consumers through data, AI tech 

collaboration. Retrieved December 7, 2021, from https://consumergoods.com/pg-

gets-personal-consumers-through-data-ai-tech-collaboration 

Rand, W., & Rust, R. T. (2011). Agent-based modeling in marketing: Guidelines for  

rigor. International Journal of research in Marketing, 28(3), 181–193 . 

Ranjan, J., & Foropon, C. (2021). Big data analytics in building the competitive 

intelligence of organizations. International Journal of Information Management,  

56, 1–13 . 

Rehman, I. U., Sobnath, D., Nasralla, M. M., Winnett, M., Anwar, A., Asif, W., &  

Sherazi, H. H. R. (2021). Features of mobile apps for people with autism in a post  

Covid-19 scenario: Current status and recommendations for apps using AI. 

Diagnostics, 11(10), 19–23 . 

http://www.forbes.com/sites/nicolemartin
https://towardsdatascience.com/topic-modeling-analysis-for-smallbusinesses-73ba23474261
https://towardsdatascience.com/topic-modeling-analysis-for-smallbusinesses-73ba23474261
http://www.intercom.com/blog/live-chat-guide
https://doi.org/10.1002/cb.1974
https://mumbrella.com.au/predictive-insights
https://consumergoods.com/pg-gets-personal-consumers-through-data-ai-tech-collaboration
https://consumergoods.com/pg-gets-personal-consumers-through-data-ai-tech-collaboration


 
 

11
8

 

وع
صن
ش م
هو

 ی
ور 
فنا
و 

ی 
ها 
 نینو ی 

حق 
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

ابی
ی 

 

Reisenbichler, M., & Reutterer, T. (2019). Topic modeling in marketing: Recent  

advances and research opportunities. Journal of Business Economics, 89(3), 327–

356 . 

Rust, R. T., & Huang, M. H. (2014). The service revolution and the transformation  of 

marketing science. Marketing Science, 33(2), 206–221 

Ryan, K. (2019). How unrivaled AI & ML powered solutions are revolutionizing web  

data gathering industry. Retrieved January 2, 2022, from 

www.smartdatacollective.com/how-unrivaled-ai-ml-powered-solutions-are-

revolutionizing-web-datagathering-industry 

Saberi, & Menes. (2020). Artificial intelligence and the future for smart homes . 

Retrieved January 14, 2022, from documents.worldbank.org . 

Schiessl, D., Dias, H. B. A., & Korelo, J. C. (2021). Artificial intelligence in 

marketing: A network analysis and future agenda. Journal of Marketing Analytics, 

1–12 . 

Sebastian, I. M., Ross, J. W., Beath, C., Mocker, M., Moloney, K. G., & Fonstad, N. 

O .  (2020). How big old companies navigate digital transformation. In Strategic 

information management (pp. 133–150). Routledge . 

Stojkoska, B. L. R., & Trivodaliev, K. V. (2017). A review of Internet of Things  for 

smart home: Challenges and solutions. Journal of Cleaner Production, 140,  1454–

1464 . 

Tan, E. (2021). TOFU, MOFU & BOFU tactics that power-up you’re marketing .  

Retrieved January 28, 2022, from www.genroe.com/blog/tofu-mofu-bofu/12448 

Teboul, W. (2018). Why use machine learning instead of traditional statistics. 

Retrieved  December 7, 2021, from https://towardsdatascience.com/why-use-

machinelearning-instead-of-traditional-statistics-334c2213700a 

Toubia, O., Iyengar, G., Bunnell, R., & Lemaire, A. (2019). Extracting features of  

entertainment products: A guided latent Dirichlet allocation approach informed  

by the psychology of media consumption. Journal of Marketing Research, 56(1),  

18–36 . 

Vanhala, M., Lu, C., Peltonen, J., Sundqvist, S., Nummenmaa, J., & Järvelin, K .  

(2020). The usage of large data sets in online consumer behaviour: A bibliometric  

and computational text-mining-driven analysis of previous research. Journal of  

Business Research, 106, 46–59 . 

Verma, S., Sharma, R., Deb, S., & Maitra, D. (2021). Artificial intelligence in 

marketing: Systematic review and future research direction. International Journal 

of Information Management Data Insights, 1(1), 1–8 . 

Vogl, T. M., Seidelin, C., Ganesh, B., & Bright, J. (2020). Smart technology and the  

emergence of algorithmic bureaucracy: Artificial intelligence in UK local 

authorities. Public Administration Review, 80(6), 946–961 . 

Watts, D. J., & Dodds, P. S. (2007). Influentials, networks, and public opinion 

formation. Journal of Consumer Research, 34(4), 441–458 . 

Wilkinson, I., & Young, L. (2002). On cooperating: Firms, relations, and 

networks  . Journal of Business Research, 55(2), 123–132 . 

Yu, L., Wu, B., & Wang, B. (2013). LBLP: Link-clustering-based approach for 

overlapping community detection. Tsinghua Science and Technology, 18(4), 

387–397 . 

Yu, Z. (2020). Visualizing artificial intelligence used in education over two decades .  

Journal of Information Technology Research (JITR), 13(4), 32–46 . 

http://www.smartdatacollective.com/how-unrivaled-ai-ml-powered-solutions-are-revolutionizing-web-datagathering-industry
http://www.smartdatacollective.com/how-unrivaled-ai-ml-powered-solutions-are-revolutionizing-web-datagathering-industry
http://www.genroe.com/blog/tofu-mofu-bofu/12448
https://towardsdatascience.com/why-use-machinelearning-instead-of-traditional-statistics-334c2213700a
https://towardsdatascience.com/why-use-machinelearning-instead-of-traditional-statistics-334c2213700a


 

11
9

 

5
وع
صن
ش م
هو
 .

 ی
و ب
ار 
باز
ش 
هو
در 

ی 
ش 
ن

ها
 ی

تر
مش

ی 
 

 

Zaidi, D., Raza, S., & Sharma, L. (2021). Artificial intelligence based career 

counselling chatbot a system for counselling. Annals of the Romanian Society for 

Cell Biology, 25(6), 11732–11735 . 

Zhu, J. J., Chang, Y. C., Ku, C. H., Li, S. Y., & Chen, C. J. (2021). Online critical  

review classification in response strategy and service provider rating: Algorithms  

from heuristic processing, sentiment analysis to deep learning. Journal of 

Business Research, 129, 860–877. 

 

 





 

 
 
 

 عصر در کنندهمصرف یویدیو نقش :هوشمند هایجامعه گوشی .6

گ هایدستگاه و ها پلتفرم  ی فرا

 پروفسور راسل بلک؛ کوزینتسپروفسور رابرت 

 
 
 
 

م 1- 6  قدمه . 

درباره    را   ، کتاب خود(لوهانشناس، ویدئوگرافر و همکار مارشال مک انسان )ادموند کارپنتر  

 :جامعه بصری با این واقعیت آغاز کرد که

استا ساخته  فرشته  ما  همه  از   مذهبی   معنای  به   فرشته  نه؛  لکتریسیته 
 جسم،   از  آزاد  روحی  بلکه  دهد،  نشان  را  بال  داشتن   یا  بودن  خوب  که  هایکشنبه
 (. 3، 1974)کارپنتر،  جاک هر  به فوری انتقال به قادر

های شخصی، اینترنت و  اگر الکتریسیته، رادیو و تلویزیون از ما فرشته ساختند، رایانه
 !اندهای هوشمند به طور حتم ما را به خدایان تبدیل کرده گوشی

نمی گونه اگرچه  به  را  آن  اما  کند،  را خداتر  این فصل کسی  ای توانیم وعده دهیم 
کاملاً   از)ایم که طیف وسیعی از پژوهشگران با سطوح مختلف تجربه  ساختاربندی کرده

  ویدئویی   کارهای تا سازد قادر را (اندکرده کار حوزه این در که افرادی تا گرفته کارهاتازه
  منظور،  این   برای  .ببرند  بهره  آن   از  بهتر   شاید  و  کنند  درک  خود  وهشیپژ  مسیر   در  بهتر   را
  کننده مصرف  رفتار  و  بازاریابی  کیفی  هایپژوهش  در  ویدئو  از  استفاده  ترگسترده   نقش  بر  ما

 . کرد خواهیم تمرکز
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هدف ما پاسخ به این    کننده انجام دهد؟ تواند در تحقیقات مصرفویدئو چه کاری می
کننده مرور کوتاهی بر تاریخچه ویدئوگرافی مصرف(  1)   :طریق موارد زیر استپرسش از  

توضیح ارزش ویدئو در کشف علمی، که شامل تعامل با فلسفه  ( 2) .و مشارکت ما در آن
در بحث  طریق  معرفتهستی   بارهاز  ارزش شناسی،  و  استشناسی  ویدئو  (  3)  .شناسی 

جمع در  ویدئوگرافر  محوری  نقش  وبررسی  داده   آوری  یافته تحلیل  انتقال  و  ( 4)  .هاها 
های نظری کمک کند و هم  تواند هم به تقویت مشارکتچگونه ویدئو میکه این تحلیل

 .ت ثیرات اجتماعی و مدیریتی را افزایش دهد
تاریخچه شروع کنیم.   اندکی کاوش  با  درما مدتبگذارید   گرفتن   حال  هاست که 

 بیستو با کمک نزدیک به    ملانی والندورف، همراه با  راس  .هستیم  در تحقیقات  ویدئو
یک ویدئوی   1987، در سال  «1کننده ادیسه رفتار مصرف »ای به نام  پژوهشگر از پروژه 

با عنوان  دقیقه  40 ، راب 1999در سال    .ندتولید کرد  2هامعانی عمیق در مالکیت ای 
ساعت مصاحبه و مشاهده    20نوادا برد و  ایالت  در    راکبلکرا به صحرای    یدوربین سنگین
رویداد   آاز  کرد  3شین تمرد  هولت سپس    .فیلمبرداری  که    داگ  کرد  ترغیب  را  او 

زائر  ای به نام  دقیقه  16ویدئوگرافی را امتحان کند و او بعداً آن را به یک شعر ویدئویی  
 . ویرایش کرد  4انهنوآورکننده  برای کنفرانس تحقیقات مصرف  (2002a  نتس،ی)کوز  صحرا

متفاوت  ی  بعداً راب ویدئوی با عنوان  دقیقه  22کاملاً   5تعص  های بدون  آیین ای 
عنوان  به   هکنندتحقیقات مصرف   مجلهشده از آن توسط  ای خلاصهتولید کرد که نسخه 

این ویدئو اولین )و همچنان تنها( ویدئویی    .توزیع شد  (2002b  نتس،ی)کوز  مکمل مقاله
هر دو ویدئو اکنون در کانال یوتیوب راب قرار دارند   .بود که توسط این ژورنال توزیع شد

 . و برای هر کسی که به اینترنت دسترسی دارد، در دسترس هستند
درباره   2000که در سال    کنندهانجمن پژوهش مصرفجلسه    بر اساس این تاریخچه و

جشنواره   2001راس و راب در سال    کننده برگزار کردند،وگرافی در تحقیقات مصرفویدئ
  10این جشنواره را برای  ها  آن   .را ت سیس کردند  کنندهانجمن تحقیقات مصرف   فیلم

های سپس آن را به دست  .سال اول، از جمله در اروپا و آمریکای لاتین، مدیریت کردند
انجمن  در  کنندهمسیر ویدیویی مصرفشایسته دیگر سپردند و این جشنواره در نهایت به  

 . باقی استهمچنان به قوت خود و  تبدیل شد کنندهپژوهش مصرف
 

1. Consumer Behavior Odyssey 
2. Deep Meaning in Possessions 
3. Burning Man 

4. Heretical 
5 ‘Rituals without  Dogma 
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ای از سمینارهای  مجموعه  2000در اوایل دهه  ،  گری باموسیبه همراه    راب و راس 
در    .کردند که بعدها در اروپا، آسیا و استرالیا نیز تکرار شدآموزشی و تدوین ویدئو برگزار  

مجله  ویراستار  ها  آن  ،2007و    2005های  سال از  ویژه  شماره  و  دو  بازارها  مصرف، 
راب و راس همچنین حدود شش مقاله ژورنالی    .دندبوهمراه  های دیویدی  با  1فرهنگ 

 . اندکننده و بازاریابی نوشتهدرباره ویدئوگرافی مصرف یو فصل کتاب مشترک
شویم که )یک( انقلاب دیجیتال دیگر رخ داده است و در فعالیت بعدی، متوجه می

باکیفیت ویدئوهای  ارزانتر، تجهیزات سبکاکنون  و  نرمتر  ویرایش  تر،  ویدئو افزارهای 
اکنون   .تر در دسترس هستندتر و باکیفیتهای توزیع آسانتر و گزینهتر و ارزانپیشرفته

سال از انتشار اولین نسخه این کتاب گذشته    17نویسیم،  می  2023که این متن را در سال  
 !و چه تغییری رخ داده است  (2007)بلک، 

« 2برداری جامعه فیلم»  تحت عنوان  2006فصل مربوط به ما در کتاب راهنمای سال  
برداری تنها وسیله ضبط ویدئو بودند که  های فیلممنتشر شد، زیرا در آن زمان، دوربین

1  روی نوارهای دیجیتالی
4
 قابل  چندان  دیگر  عنوان  این  امروزه،  اما  .شدندمی  ذخیره  اینچی  

یا حتی یک گوشی ساده با قابلیت  گوشی هوشمند    یک  که  فردی   هر  امروزه،  .نیست  درک
اکنون   .ای در جیب خود داردبرداری حرفهداشته باشد، عملاً یک دوربین فیلم ضبط ویدئو  

دستگاه همین  روی  ویدئو  ویرایش  گوشیامکان  مورد  در  و  است  شده  فراهم  های  ها 
و   تاکیکهایی مانند تتوانند بلافاصله ویدئوهای خود را در پلتفرمهوشمند، کاربران می
 . یوتیوب بارگذاری کنند

را دریافت    برترچندین جایزه فیلم    3نارنگی ، یک فیلم مستقل به نام  2015در سال  
برداری شد که فیلم   5Sبا سه گوشی آیفون    تماماًتوجه این که این فیلم  نکته قابل   .کرد

 5فیلمیک پرو  دلاری به نامو یک اپلیکیشن هشت  4یک لرزشگیر دستی ،  به یک لنز واید
 .مجهز بودند

به افزودن  کردند  شروع    بلاگرها  ،نویسیبلاگوهمزمان با رشد    و  2000در اواخر دهه  
اندازی شد و تنها یک سال بعد، گوگل  ، یوتیوب راه2005در سال    .ویدئو به محتوای خود

نقطه آغاز انقلاب ویدئوی آنلاین   ،این  .میلیارد دلار خریداری کرد  1.65  آن را به قیمت
به کاربران نشان داد که    کروناگیری  ویژه در دوران همهبه  زومهای اخیر،  در سال   .بود

 
1. Consumption, Markets and Culture 
2. Camcorder Society 
3. Tangerine 

4. Smoothee gimbal 
5. FiLMiC Pro 
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این تحول در   .های ویدئویی از راه دور چقدر ساده و باکیفیت ممکن استضبط مصاحبه
 . ی داشتهای حضوری دشوار یا غیرممکن شده بود، اهمیت زیادزمانی که مصاحبه
نه  وبینارها، کلاس امروزه،  برگزاری  امکان  ارائهتنها  و  آنلاین  از های  مجازی  های 
زوم،   تیمزطریق  میت،  مایکروسافت  پلتفرم   گوگل  بلکه  و  دارد،  وجود  مشابه  های 

های بیشتری را برای ضبط، ویرایش و توزیع متاورس در حال ظهور ممکن است فرصت
 .ویدئو از راه دور ارائه دهد

زنده می  پخش  محسوب  عظیم  آسیا صنعتی  در  نیز  که  نقاط جهان  سایر  در  شود، 
به به است،  گسترش  حال  در  و سرعت  بلاگرها  ویدئویی،  پادکسترهای  میان  در  ویژه 

توانند تصاویر باکیفیت از غذاها را در  برای مثال، بلاگرهای حوزه غذا می .اینفلوئنسرها
.  (2017و همکاران،    نتسی)کوز  غذا منتشر کنندای هنگام مصرف  کنار ارائه نقد لحظه
این،   بر  می  «موکبانگرها»علاوه  غذا  ببرند، که  لذت  آن  تماشای  از  دیگران  تا  خورند 

- 67،  2023و همکاران،    نتسی)کوز  اندعنوان اینفلوئنسرهای غذایی محبوب مطرح شده به
9)[ .Mukbangers  -  ای  وبیوتی)معمولًا در    دئویکه در قالب و  شودیگفته م  یبه افراد 

خود تصاویر    ن،یغذا در برابر دورب  یادی( هنگام خوردن مقدار زیاکره  یاجتماع  یهاشبکه
 ی ادر زبان کره   Mukbang (먹방)واژه از    نی. اکنندیتعامل م   نندگان یرا ضبط کرده و با ب
ویراستار.[    –  )اتاق/پخش(  bang)خوردن( و    mukdaاز دو واژه    یبیگرفته شده است؛ ترک

عنوان فناوری جدیدی در تحقیقات  به  شده توسط پهپاد  همچنین، تصاویر هوایی ضبط
داردرفتار مصرف کاربرد  نه  .کننده  مکانپهپادها  از  زاویه جدیدی  ارائه  امکان  و  تنها  ها 

میفعالیت فراهم  را  باز  فضای  جمعهای  امکان  محققان  به  بلکه  دادهکنند،  های آوری 
می را  پیشرفت  وجود  با  .دهندغیرمزاحم  دستورالعملاین  تدوین  برای ها،  اخلاقی  های 
های  ها مورد ت یید هیئتعملهای نظارتی ضروری است و باید این دستورال چنین روش 

  .دقت رعایت شوندنظارت بر تحقیقات دانشگاهی قرار گیرند و به 
کنندگان، از محتوای ویدئویی با دریافت مجوز از شرکت (2023)  بلک و چاوش اوغلو

استفاده کردنددر شبکه ها  آن  شدهبارگذاری اجتماعی  با    .های  افرادی  پروژه شامل  این 
شدت  شد، فیلم بهها نمایش داده نمیبود و اگر در ویدئو صورت آن  ایهای چهرهتفاوت

اثربخشی بسیار کمتری میمحدود می ها داشت؛ چرا که چهره گردید و به احتمال زیاد 
این، شرکتع  .بودند  فیلم  کانونی  هنقط بر  فیلملاوه  به کنندگان ضمن  از خود،  برداری 

کنندگان را جلب کرد، تنها موافقت شرکتاین پروژه نه   .محققان پاسخ دادند  هایپرسش
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بدون   .خود ضبط کنند   هرا تشویق کرد تا ویدئوهای اضافی از زندگی روزمرها  آن  بلکه
ها کنندگانی تقریباً غیرممکن بود، زیرا این پلتفرم های اجتماعی، جذب چنین شرکتشبکه

بل در آن احساس راحتی  های چهره از قفضایی را فراهم کرده بودند که افراد دارای تفاوت
بگذارندمی اشتراک  به  را  خود  تجربیات  بودند  مایل  و  نمونه  .کردند  روش،  از  این  ای 

بازاریابی بود که بین محققان و شرکت طور کنندگان بهمشارکت ویدئویی در تحقیقات 
کنندگان  شرکتکه این ویدئوها پتانسیل آموزشی داشتند، تمامی  اازآنج .مشترک خلق شد

موضوع جدیدی  ،  این رویکرد مشارکتی  .از محققان بابت تهیه این ویدئوها قدردانی کردند
به (2017/ 2014)بلک،    نیست پروژه  این  اما در  داد.  خوبی  ،  ادامه، جزئیات  جواب  ما در 

کنیم که همکاری ویدئویی  بیشتری از این پروژه ارائه خواهیم کرد، اما در اینجا ت کید می
چالشگروهبا   دارای  میهای  ذهنی،  یا  جسمی  برای های  قدرتمندی  ابزار  تواند 

 . (2019و همکاران،  یل ی)ک باشدها آن توانمندسازی
های ضبط و ویرایش ویدئو، چندین  های هوشمند و بهبود قابلیتبا گسترش گوشی

 ی برا  .ستکننده پدید آمده اکاربرد نوآورانه در تحقیقات کیفی بازاریابی و رفتار مصرف
م پژوهشگران  مشارکت  توانندینمونه،  تحقاز  در  تلفن  قی کنندگان  با   شان یهابخواهند 

گرفتن عکس    یپژوهشگران برا  یتعامل  یهازنده را ثبت کنند، به درخواست  یهاصحنه
بسازند؛   نمعی  موضوعاتدرباره    ییکلاژها  یصورت دورکار به   ایپاسخ دهند،    دئویو  ایثابت  
  ی هادر برنامه   ریتصو  یدرج متن و دستکار  ر،یتصو  یوجو جست  قیکه از طر  ییکلاژها
پژوهشگران    یبرا  ا ی  ،کلاژها  نی. سپس اشوندی رد ساخته موُ  ا ی  نتیمانند پاورپو  ییآشنا
پوشه  ای  شوندیم  لیمیا در    یادر  م  باکسدراپمشخص  پژوهشگران    رندیگی قرار  تا 

 وجو کنند.پرس  هاآنکنندگان از مشارکت یبصر  هایسازه بتوانند درباره 

پذیری و های اخیر به نقطه عطف خود در دسترسیهایی که در سالیکی از فناوری
  1نگاری موبایلی کننده رسیده، مردمکاربردپذیری برای محققان ویدئوگرافی رفتار مصرف

هم   ،( 2020 نتس،ی)کوز توسعه یافته است  نگاریشبکهوب این روش که در چارچ .است
 . قابل استفاده است  عنوان بخشی از ویدئوگرافیعنوان یک تکنیک مستقل و هم به به
از گوشیمردم  استفاده  موبایلی شامل  بهنگاری  ابزار تحقیق کیفی  های هوشمند  عنوان 

را فراهم ها  آن   تعاملات و تجربیاتکنندگان و بررسی  است که امکان مصاحبه با مصرف 
پلتفرم  .کندمی طریق  از  فناوری  این  ماننامروزه،  اسکوتهایی  دی  دیمو و 2د  در   3این 

 
1. mobile ethnography 

2. DScout 
3 Indeemo 
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های گوشی رواجاز   ،این روش  .کننده قرار گرفته استدسترس پژوهشگران رفتار مصرف
می بهره  داده هوشمند  تا  واقعیبرد  بستر  در  و  بلادرن   شرکت  را  های  ندگان کناز 

سابقه  دهد که پیش از این بیآوری کند و به محققان سطحی از دسترسی را ارائه می جمع
است سنتی، حتی مصاحبهکه مصاحبهدرحالی  (.2014)لادنر،    بوده  ویدئویی،  های  های 

نگاری خواهند که تجربیات گذشته خود را بازگو کنند، مردمکنندگان میمعمولًا از شرکت
کنندگان بخواهند تجربیات و  کند که محققان از شرکتان را فراهم می موبایلی این امک

 موجب این روش   .ت مل کنندها  آن   رفتارهای خود را در لحظه به اشتراک بگذارند و درباره
 (. 2013)موسکات و همکاران،  شودها میافزایش جزئیات، وضوح، دقت و غنای داده

نگاری موبایلی است که برای پلتفرم آنلاین مردم ای از یک  نمونه   اسکوتدیپلتفرم  
عملکرد تحقیقاتی این پلتفرم بر مبنای    .های هوشمند طراحی شده استاستفاده از گوشی
 .تواند یک هفته یا بیشتر طول بکشدکنندگان که میبه شرکتاست  هاییارائه م موریت

 :موارد زیر هستندشامل دی اسکوت  ها درهای م موریتبرخی از نمونه

کنند، فعالیت شود هر بار که به ورزش فکر میکنندگان خواسته میاز شرکت •
 .خود را متوقف کرده و یک ویدئوی کوتاه درباره آن ضبط کنند

 .هایشان در خانه و محل کارضبط یک ویدئو از محل نگهداری کتاب •
 داشتنلت نگهع  های دوران کودکی و توضیح دربارهبازیبیرون آوردن اسباب •

با نمایشدر زندگی شخصیها  آن  و معنایها  آن جلوی ها  آن   شان، همراه 
 . دوربین

مثال همان این  نشان میطور که  مردمها  به  دهند،  امکان دسترسی  موبایلی  نگاری 
واقعی شرکتموقعیت زندگی  و  فراهم میهای طبیعی  را  امرا  .کندکنندگان  مزیت  ،  ین 
کننده در شود، زیرا تحقیقات در هر بستر و محیطی که شرکتمحسوب می یبسیار بزرگ

می انجام  دارد،  حضور  طولانیعلاوه .شودآن  درگیری  شرکتبراین،  در  مدت  کنندگان 
 . دهدافزایش می  چشمگیری  نحوهای دریافتی را بهپروژه تحقیقاتی، میزان تعامل و داده

مزیت از  مردمیکی  کلیدی  موباهای  مصرفنگاری  رفتار  مشاهده  در یلی،  کنندگان 
تحقیقات کیفی، حضور یک محقق  در روش   .محیط طبیعی خودشان است های سنتی 
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 طور ناخودآگاه رفتار خود را تغییر دهند شود، یعنی افراد به  1گر اثر مشاهده  موجبتواند می
ودشان و کنندگان در محیط خنگاری موبایلی، شرکتاما در روش مردم  (.2011)برنارد،  
کل  اسکوت  دی پلتفرم  .کنندهای ویدئویی تولید میدور از ت ثیر حضور یک محقق، دادهبه

می   فرایند مدیریت  را  م موریت تحقیق  و  شرکتکند  برای  را  متنوعی  کنندگان  های 
باز و بسته، یا    هایپرسشتوانند با  ر این روش، وظایف ویدئویی مید  .کندسازماندهی می
شده آوریهای جمعین پلتفرم تمام دادها  .رای گرفتن عکس ترکیب شوندهایی بدرخواست

شده از قبل  علاوه بر این، ویدئوهای ضبط .دهدرا سازماندهی و در اختیار محققان قرار می
تر تر و سریعها را بسیار سادهرونویسی شده و کاملاً قابل جستجو هستند که تحلیل داده 

ای تحقیقاتی را بررسی خواهیم ای از پروژهاین فصل، نمونههای بعدی  در بخش  .کندمی
ای گونهنگاری موبایلی برای ارائه نتایج ویدئوگرافیک استفاده شد، به کرد که در آن از مردم 

 . اندکنندگان ضبط شدهکه تمام ویدئوها مستقیماً توسط خود شرکت
مردم  فناوریاگرچه  و  موبایلی  افقنگاری  مشابه،  ج های  تحقیقات های  در  دیدی 
با   .های فناورانه نیستاند، اما هدف این فصل صرفاً بررسی این نوآوریبازاریابی باز کرده

و    کنندهانجمن پژوهش مصرف وپنجمین سالگرد جشنواره فیلمنزدیک شدن به بیست
کننده، زمان آن  وپنجمین سالگرد استفاده از ویدئو در تحقیقات رفتار مصرفعبور از سی 

 .تر از نقش ویدئو در تحقیقات کیفی بازاریابی ارائه دهیمه است که تحلیلی جامعرسید

مصرف . 2- 6 می ویدئو در پژوهش  بکند؟ کننده چه   تواند 

برای پاسخ به این پرسش، لازم است که برخی فرضیات فلسفی بنیادین را بررسی 
در این   .ماییمکننده تحلیل نکنیم و همچنین نقش ویدئو را در تحقیقات رفتار مصرف

  . بپردازیم  4شناسی و ارزش  3شناسی معرفت  ،2شناسی راستا، باید به سه حوزه کلیدی هستی
پردازد که ادعاهای پژوهشگر درباره حقیقت و واقعیت  شناسی به این پرسش میهستی

کند که چگونه شناسی بررسی میمعرفت  .شودچیست؟ و چه چیزی واقعی محسوب می
های نظریه ارزش است یکی از شاخه شناسی ارزش  .را کسب و تولید کردتوان دانش می

ها( و چه پردازد که چه چیزی خوب یا بد است )اخلاق و ارزش که به این پرسش می 
 (. شناسیچیزی زیبا یا مطلوب است )زیبایی

 
1. observer effect 
2. Ontology 

3. Epistemology 
4. Axiology 
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 کند؟ آیا ویدئو واقعیت را بازنمایی می :شناسیهستی.6-2-1

تمایل وجود دارد که از  این  کننده،  در بسیاری از تحقیقات ویدئوگرافی رفتار مصرف
کند که لنز دوربین این سبک فرض می .برود  فراتر،  گرایانهسازی مستند واقعسبک فیلم

برای مثال، فرض کنید   ؟ آیا واقعاً چنین است  اما  .تدوین، بازتابی از حقیقت هستند  فرایندو  
بندی  کهنه در بمبئی ساخته شود که در حال دسته های  لباس   کنندگانویدئویی از جمع
 تواند واقعیت اجتماعی این افراد را به ما نشان دهدآیا این ویدئو می  .این مواد هستند

ا شود؟ یکند تا بفهمیم فقر در هند چگونه تجربه می؟ آیا به ما کمک می ( 2011)بلک،  
دهد و به همان اندازه که  های فقرا در هند ارائه میفقط زاویه دید خاصی را از فعالیت

 دهد؟زند، درباره سازنده ویدئو و نحوه بازنمایی او نیز اطلاعات میدرباره فقر حرف می
دیدگاهی   سمت  به  اغلب  برخوردارند،  بالایی  درک  از  که  ویدئوگرافی  محققان 

های متعددی وجود دارد که به  پذیرند که واقعیتمی ها  آن  .دکننگرایانه حرکت مینسبی
ر  د  .شده و نحوه ضبط و تدوین ویدئو بستگی دارددید انتخاب  هشونده، زاویفرد مصاحبه

ین ا  .شود که واقعیت بسته به زمان، مکان و افراد متفاوت استاین رویکرد، فرض می
من،  )مون و بلک  شودشناخته می  2گرایی محدود یا نسبی  1گراییعنوان نسبی  بارویکرد  
کننده یک واقعیت  های آزمایشگاهی در علم، ویدئوگرافی مصرف برخلاف روش   .( 2017

ایده یک  .گذاردخاص یا حتی چندین واقعیت متضاد را به نمایش می در این رویکرد، 
 .شوندز حقیقت پذیرفته میهای چندگانه اجای آن، روایتشود و بهرد می  «حقیقت مطلق»
های فمینیستی، ممکن است چندین روایت معتبر از یک واقعیت وجود ی در دیدگاهحت

آمیز های جنسیتی تبعیضبرای مثال، در تحلیل یک برنامه آموزشی که نقش   .داشته باشد
کنندگان وجود کند، ممکن است چندین حقیقت مختلف درباره تجربه شرکترا بازتولید می

 .شته باشددا
و همکاران روکا  مثال،  نام  (2018)  برای  به  را «  3شناسی حرکت هستی»  مفهومی 

عنوان  کنندگان از تصاویر متحرک بهدهد چگونه مصرف کنند که توضیح میمعرفی می
این مفهوم را در زمینه ویدئوگرافی   ( 2019)  کواف  .کنندجایگزین زندگی واقعی استفاده می

های صفحه کامپیوتر این تکنیک، تمامی فعالیت .توسعه داده است 4ضبط صفحه نمایش 
ایده این است ازآنجاکه    .کندکننده را در یک بازه زمانی ضبط مییا گوشی هوشمند مصرف

 
1. relativism 
2. bounded relativism 

3. ontology of movement 
4. screencasting videography 



 

12
9

 

6
وش 
ه گ
مع
جا
 .

ی
ها
 ی

ش و
 نق
ند:
شم
هو

ویدی
 ی

ف 
صر
م

رم 
لتف
ر پ
ص
 ع
در
ده 
کنن

گاه
ست
و د
ها 

ها
 ی

راگ
ف

ر ی 
 

 

توالی  ،کنندهفعالیت صفحه مصرفهم  ویدئو و  هم   های  ها و پرش جاییها، جابهشامل 
دهد، پژوهشگرانی که  یا گوش میکرده    کننده تماشامصرفهستند که  آنچه    بیندرپی  پی

ها و توانند از ضبط ویدئویی این صفحهمندند میکننده علاقهبه فعالیت صفحه مصرف
 .تر مصرف و تولید ویدئوی دیجیتال طبیعی استفاده کنندبرای ثبت کامل ،صداها

 در خدمت بینیم که  را می  1تصویر متحرک   شناسیدر ضبط صفحه، ما ت ثیر یک هستی
تر فعالیت صفحه شناسی )کسب دانش از طریق ضبط مداوم و کامل معرفت  نوع خاصی از
تواند پیچیده شود،  این فعالیت تا چه حد میکه این  عنوان مثالی ازبه .استکننده( مصرف

 حدود یک بیایید ت مل عمیقی بر واقعیت مصرف پیچیده نویسنده اول داشته باشیم که  
ساعت است بیدار شده و این را در یک سند گوگل که با نویسنده دوم به اشتراک گذاشته 

ها و  خورد، ایمیلکه نان تست دارچینی و قهوه میدر آن ساعت، درحالی  .نویسدشده، می
،  وال استریت ژورنالاش را چک و فیدهای خبری از نیویورک تایمز،  های بانکیحساب
و  بیبی میلسی  اند  مرور    گلوب  را  ساعتیِ پیشاو همچنین    .کندمی)کانادایی(   بینی 
سپس   .رودسواری می، زیرا وقتی هوا روشن شود برای دوچرخهکندمیوهوا را چک  آب

در حال حاضر، علاوه بر سند گوگل، او   .اش در گوشی نشستمقاله ویس  نبر سر پیش 
های کتاب حاضر هشت سند باز در مرورگر سافاری، یک سند اکسل )که وضعیت فصل

های باز تمام پنجره  .اف ادوبی دارددیرد و چهار سند پیدهد(، هفت سند وُرا نشان می 
سند ورد دیگر برای دو پروژه نوشتاری  دو .به جز سه سند ورد به این پروژه مربوط است

که سومی طرح کلی نویس متفاوت )یکی برای هر پروژه( هستند، درحالیدیگر با دو هم
ها به جز اسناد سافاری  تمام این پروژه  .یک سخنرانی در فرانسه در چند هفته آینده است

دین جستجوی او همچنین چن  .و فایل اکسل شب گذشته که به رختخواب رفت، باز بودند
فیدهای خبری و صفحه حساب بانکی روی   .اینترنتی برای ذکر منابع انجام داده است

روی را  و بقیه    چک کردروی ساعت هوشمندش  را  وهوا  که آبآیفونش بودند، درحالی
تر با کلیدهای یکی بزرگ)کند  کلید استفاده میاو از دو صفحه  .اش اینچی رایانه  24صفحه  
 . (تر با کلید شناسایی اثر انگشتدیگری کوچکلمسی و 

فعالیت و  ارتباطات  اطلاعات،  این  تمام  شوند،  اگر  ثبت  فناوری ضبط صفحه  با  ها 
می کندخواننده  تصور  را  آن  درک  دشواری  ا  .تواند  بخواهد  پژوهشگر  از    نیاگر  حجم 
  رد؛ یک بگشده کمضبط  لیاز همان فا  تواندیو درک کند، م  لیشده را تحلاطلاعات ضبط

 
1. moving image ontology 
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»بازپخش« اجرا کند تا روند کار و تعاملات   ایصورت »خودکار«  آن را دوباره به   یعنی
اما ممکن است یک ساعت از وقت او را بگیرد،   .تر گرددآسان  لیشود و تحل  یبازساز

خلاصه ارائه  واقعبنابراین  او  به  استبینانهای  معرفت  .تر  حوزه  وارد  حالا  شناسی  اما 
از ضبط صفحه برای فعالیتپیشنهاد می  کواف  .شویممی مانند  کند که  های مشخصی 

 .شخصیت آکادمیکای معمولی یک  خرید یا بازی استفاده شود، نه یک روز چندوظیفه
چندین صفحه،   ؛کنندگان استزندگی بسیاری از مصرف واقعیتِ چنین چیزی،حال، بااین

اگر قرار است در کارمان   .تحرک و ثابتها و تصاویر، مهر کدام با انواع مختلفی از پلتفرم
مصرف درک  پژوهش برای  که  است  جدیدی  واقعیت  این  باشیم،  کامل  کنندگان 

 .و آن را ثبت کند شده رو کننده باید با آن روبهمصرف

 شناسیعرفت. م6-2-2

 1گرایی اجتماعی کننده از ساختشناسی، اکثر ویدئوگرافرهای مصرفاز نظر معرفت
به)ایده اشیاء  و  افراد  توسط  معنا  که  میای  خلق  مشترک  ذهنیطور  یا    2گرایی شود( 
 اندکی تعداد    .کنندکنند( استفاده میها معانی را به اشیاء تحمیل میای که انسان)نظریه

بسیاری ادعا   .تواند عینی باشدذاتی اشیاء است و بنابراین پژوهش می  ،معتقدند که معنا
کنند  کار می  (2005)آرنولد و تامپسون،    3کنندهحوزه نظریه فرهن  مصرف کنند که در  می

به  را  درک  اهداف  پیشو  مصرف جای  رفتار  کنترل  یا  می بینی  اکثر    .پذیرندکننده 
کنند که بر این پایه استوار  را دنبال می  4تفسیرگرایی کننده نوعی  ویدئوگرافرهای مصرف

 (. 2017)مون و بلکمن،    ی« باشدخ یتار  تی باید »برگرفته از فرهن  و موقع  ادراکاست که  

جستجوی    ای در کنارپدیده عنوان جایگزین یا  به  ،کنندههای مصرفبرخی ویدئوگرافی
ی مثال، ویدیوی  برا  .کنند برای یک دیدگاه خاص و اقدام تبلیغ کنند، تلاش میادراک

ای، آگاهی عمومی و پایان دادن  ( برابری چهره2023اوغلو و بلک )ش اوو چیادشده توسط  
تواند ابزار قدرتمندی برای دادن صدا  ویدئوگرافی می  . کندتبلیغ میرا    5ای به تبعیض چهره

شی از ویژه زمانی که بخای( باشد، بههای چهرهحاشیه )مانند کسانی با تفاوت  در  به افراد
فرایند  اند، بخشی از  باشد که افرادی که مورد پژوهش قرار گرفته 6مشارکتی   ژوهیپکنش

هستند ویدئو  دیدگاه   .( 2008)هاو،    خلق  در  ریشه  که  دیگر  جایگزین  های  هدف 

 
1. social constructivism 

2. subjectivism 

3 Consumer Culture Theory 

4 interpretivism 
5. face-ism 
6. participatory action research 
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پسامدرنیسم پساساختارگرایی پذیرفته و  دانش  تحلیل  و  تجزیه  استدارد،  موجود    .شده 
در   پژوهشگر  نقش  درباره  بعدی  بخش  در  که  است  برجسته  نیز  دیگری  بالقوه  اهداف 

 .ویدئوگرافی کیفی بحث خواهیم کرد
های متعددی از معنا را نشان دهند که ممکن توانند لایهدر ویدئوگرافی، تصاویر می

رسانه مکالمه، لاگ  یک  در  بروداست  دست  از  تاریخی  ادبی  قطعه  یا  اجتماعی    . های 
سازهپژ و  متغیرها  با  باید  فرهنگی  به وهش  را  خود  و  بیاید  کنار  جهان  متعدد  های 

المثل  اگر ضرب   .ای کوچک برای گنجاندن در گزارش پژوهش محدود کندزیرمجموعه
بتواند درمان    ،»یک تصویر هزار کلمه ارزش دارد« درست باشد، پژوهش بصری شاید 

با کلمات ها  آن  یزهایی وجود دارند که بیانچ  .تری برای پیچیدگی واقعیت ارائه دهدجامع
است معلولیت   .دشوار  یا  اجتماعی  اضطراب  از جمله کسانی که  افراد،  از  بسیاری  برای 

های بصری و ویدئویی ممکن است بهترین راه برای نمایاندن خود و ذهنی دارند، روش 
داستان باشدروایت  همکاران،    ی لی)ک  هایشان  که  براین،  علاوه  .( 2019و  ویدئوهایی  با 
باتوسط شرکت یا  پژوهشگران فرصتهمها  آن   کنندگان خلق شده  هایی  آفرینی شده، 
گیرد، بلکه زمینه و اغلب  تنها آنچه پشت دوربین در مرکز توجه قرار می برای توجه به نه 

زمینه یا حتی تلنگرهای ناخودآگاه  )مانند تصاویر پسدارند  آنچه در حاشیه تمرکز است  
 . (2011ن است شبیه ردیابی چشم باشد؛ هارتمن و همکاران، که ممک

است و به همین   پژوهشگرخود    ،بیش از دوربین، ابزار اصلی در ویدئوگرافی کیفی
درک چگونگی فیلمبرداری و ویرایش ویدئو مهم   .دلیل، آموزش ویدئوگرافی مفید است

ی پژوهش کیفی نیز به  های فلسفدرک پایه  ،دهیممی  نشانکه در اینجا    چناناست، اما  
های مصاحبه نیز حیاتی، دشوار برای یادگیری و سخت  تکنیک  .همان اندازه ضروری است 
 .شوندو اغلب توسط دوربین آشکار می ؛های ویدئویی هستندبرای به کارگیری در زمینه 

به جهت است  بسته  ممکن  پژوهشگر  پژوهش،  برای   1امیک معانیبر  گیری  اشیاء 
کند  کنندگانشرکت توصد)  ت کید  و  اعضا  هادهیپد  فیرک  منظر  جامعه    یاز   ایهمان 

 هادهیپد  فیو توص  لیتحل)اشیاء    2اتیک  شناختیمعانی نشانه یا بر  ،  (فرهن  مورد مطالعه
پژوهشگر    یشمول که از سوجهان  ای  یعلم  یهاهیو نظر  میها، مفاهبا استفاده از چارچوب

برای نوع   امیک معانی  .ترکیبی از این دوبر  ، یا  (رودیو نه افراد درون فرهن  به کار م 
( در ابتدا 1997وان  و بوریس )  .بالا حیاتی است  ۀیادشد مشارکتی  پژوهیکنشخاصی از  

 
1. emic 2. etic 



 
 

13
2

 

وع
صن
ش م
هو

 ی
ور
فنا
و 

ی 
ها
ینو ی

 ن
حق
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

یاب ی 
 

ساخت  کنندگان در همنامیدند، برای درگیر کردن شرکت«  1صدا عکس تکنیکی را که »
این روش از آن زمان با گسترش و تطبیق برای   .عکس ثابتشان ابداع کردندهای  بازنمایی

توسعه    (2011)هارتمن و همکاران،    کنندگانگنجاندن ویدئوهای تولیدشده توسط شرکت
(  2023اوغلو و بلک )ش اووچتوسط  پژوهی مشارکتی  کنشاین نیز در مورد    .یافته است
 . کندصدق می

 شناسی ارزش. 6-2-3

معمولًا   .بد  یزی خوب است و چه چ  یزیچه چ  :با ارزش سر و کار دارد  یشناس ارزش 
نحوه   شوند،یم  دهیکش   ریکه به تصو  ییهاآن  یجاکننده است که بهمصرف  لمبرداریف  نیا

پژوهشگران اغلب    .کنند یرا انتخاب مها  آن  شینما  یها کنندگان و روش مطالعه مصرف
کنندگان پژوهش خود به شکلی مثبت یا مطلوب گرایش  شرکتاخلاقاً به سمت نمایش  

یک   کنیم کدامکنیم؛ همچنین انتخاب میکنندگان روابطی برقرار می ما با شرکت  .دارند
در ویدئو بگنجانیم  ها  آن   با   را  هایمانهای مشاهدات یا مصاحبهرا نشان دهیم، کدام بخش

خلق    تدوینکه از طریق هنر ظریف  عنوان بخشی از روایت سینمایی  یک به   کدامبر  و  
ت کید کنیممی استفاده می  .کنیم،  برای خلق روایتی منسجم  مواد خام  این  کنیم که از 

بگذارد ت ثیر  بینندگان  بر  از    .امیدواریم  ناکارآمد  معمولًا  یا  شرور  دادن  احمق،  نشان 
 . کنیم کنندگان خودداری میشرکت
هستند  ،اخلاقی  هایرویه شرکت  ازآنجاکه  .حیاتی  با  انسانی  معمولًا  کنندگان 

معمولًا   ،مصاحبه در میان باشدپای  وقتی    سروکار داریم،  (کنندگان یا فروشندگانمصرف)
های ویدئویی  مصاحبه  وقتی با  .هستیمها  آن  های رضایت آگاهانه ازملزم به گرفتن فرم
قرار    بردارلمیف  اریکه ممکن است در اخت  یمواد  ریشده و ساضبط  یکه در آن رفتارها 

اسکن   ی)برا  ردیگ اسناد  پستمثال  روبهدئوهایو  ای  یاجتماع  یهارسانه  یهاشده،  رو  ( 
رضایت اولیه    .عاقلانه است  ، کاریایرضایت دو مرحله   فرایندمعتقدیم استفاده از    م،یهست

 .شوداین مرحله پیش از هر ضبط یا ویرایش ویدئو انجام می  .برای اجازه ضبط ویدئو است
دهد و شامل مجوزهای استفاده از آوری مواد ویدئویی رخ میرضایت دوم پس از جمع

های مختلف، از اجازه دادن فقط به ویدئوگرافر و شاید تیم پژوهش برای  پژوهش به روش 
 ده یا  .های بلند استیا استفاده در فیلم/استفاده از آن، تا اجازه پخش، استفاده در اینترنت و

 
1. Photovoice 
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از آنچه رخ خواهد داد گرفته    قیدق  یاز آگاه  شیکه پ  یت یاتکا به رضا  یجااست که به   نیا
چه   قاًیکه دانست دقپس از آن  دهدیامکان م  سوژهبه    یادومرحله  ندیافر  نیا  شود،یم
رضا  یزیچ و  اجازه  است،  افتاده  کند  تیاتفاق  اعلام  را  به  ای  .خود  کردن  رد  حق  ن 

آور یا اجباری، دهد در موارد اعترافات یا رفتارهای حساس، خجالتکننده اجازه میشرکت
کند ارزش   کار،  این  .خودسانسوری  شرکتهمچنین  با  های  است  ممکن  که  را  کننده 

که در روش قدیمی کیفی ت یید  چنانگیرد، های پژوهشگر متفاوت باشد، در بر می ارزش 
همچنین باید در نظر بگیریم که هدف ما در    .شوددیده می  (1985و گوبا،    نکلنی)ل  اعضا

باید تلاش کنیم چیزها را برای بهتر  که  این   ویدئوگرافی باید کمک به درک پدیده باشد یا
 . (2008اوغلو،  یج )اوزان و سات شدن تغییر دهیم

شناسی  سی و ارزش شنا شناسی، معرفتهستییک پروژه معنا داشته باشد،  که  این  برای
 . های صریحمفروضات ضمنی هستند تا انتخاب  عمدتاًها  نای  با هم پیش بروند، اما  باید

یک را    و بپرسیم حقیقت کدام  دورتر بایستیمحین پیشرفت پروژه، اغلب مهم است که  
  1( نهیزم نهی)زم بستر بسترِ( 2011آیا با توجه به آنچه اسکگارد و لینت ) ،کنیمبرجسته می

اما   .دهیمو ارائه می کرده  هایی را دنبال  ایم، و چه ارزش نامند، صحنه را تنظیم کرده می
ای کنندهچه نوع ویدئوگرافی مصرف :تری بپرسیمسؤال ساده شاید اهداف،  گذشته از این 

« ی خام ویدیوهاباید بسیار پیش از بارگذاری تمام »  پرسشخواهیم خلق کنیم؟ این  را می
با ورود ویدئوگرافر به میدان یا آماده شدن    فرایند این    .پرسیده شود  تدوین  فرایند و آغاز  

 .شود، هرچند پاسخ ممکن است در طول مسیر تغییر کندبرای ورود آغاز می

به . 3- 6 شما   عنوان ویدئوگرافر نقش 

( نقطه شروعی برای توسعه نقش ویدئوگرافر در یک پروژه  2017بلک و همکاران ) 
را  ویدئوی   171ها  آن  .دهندمیارائه   کردندی  یا    تحلیل  پژوهشکه  آکادمیک در  های 
بازاریابیمصرف و  مییافته و    شدهد  تولی  کننده  منتقل  را  پژوهشی  پروژه  یا    ندکردهای 
به تصویر میتلاش  را  مفهومی  دو  پروژهها  آن  .ندکشیدهای  بر  را  ویدئویی    طیفهای 
کردندطبقه مفهومی   :بندی  از  استقرایی   3ماهوی به   2یکی  از  دیگری  استنتاجی  4و  ، 5به 

 . را ببینید( 34.1تحلیلی که چهار ربع را تشکیل داد )شکل 

 
1. context of context 

2. conceptual 
3. substantive 

4. inductive 
5. deductive 
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 کند می کمک یابیبه دانش بازار ی لمبردار یکه ف مسیر چهار . 1-6شکل 

ویدئوهای عمل استقرایی/محتوایی  به   1گرا ربع  روش شامل  استقرایی کارگیری  های 
یا   درک  پدیدهبرای  بر  استت ثیرگذاری  محتوایی  توسن    .های  و  دِکروپ  مثال،  برای 

پِرلا 2012) آرامگاه  بازدیدکنندگان  درباره  فیلمی  به  (  که  پاریس  در  جیم    مزارشِز 
در ربع استقرایی/محتوایی، ویدئوهای    .زنند، ساختندسر می  دِ دورزاز گروه    موریسون
یک مثال اینجا ویدئوی کالدول و هنری    .کنندای محتوایی را مستند میپدیده   2توصیفی 

ومیر مادران و نوزادان در میان  است که برای کاهش مرگ   ی( درباره پزشک قهرمان2009)
می تلاش  پاکستان  فقیر  ن  .کندزنان  ویدئوهای  استقرایی/مفهومی  ربع    3روظهودر 

های جدیدی  یا نظریه  کردههای جدید را شناسایی و کاوش  هایی هستند که سازه پروژه
دهند که مسابقه ( ویدیویی ارائه می2010برای مثال، روکا و همکاران )  .دهند توسعه می

دهد که در آن وفاداری »قهرمان« به تیمش با تمایل فردی  بال را نشان میقهرمانی پینت
پیروزی به  دارد  او  نظری   . تضاد  ویدئوی  که  استنتاجی/مفهومی،  ربع  مورد  نامیده   4در 

را   ایجادشدههای  هایی که نظریهکنند آن( پیشنهاد می2017شود، بلک و همکاران )می

 
1. Pragmatic Videos 
2. Descriptive Videos 

3. Emergent Videos 
4. Theoretic Video 
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میبه یکپارچه  یا  میروز  قرار  اینجا  در  ا  یانمونه   .گیرندکنند،  و  نیاز  از   ییدئویدست، 
ناآشنا با هنر معاصر،   دکنندگانِیچگونه بازد  کندیم  ی( است که بررس2015پتر )  نیستیکر

با تکیه    هاآن  .کنندی متفاوت تجربه م  یهنر  دمانیرا در چهار چ  زیبرانگآثار دشوار و چالش
 ( درباره احساسات، تخیلات و سرگرمی، 1982بر مقاله کلاسیک هولبروک و هرشمن )

ای از بازدیدکنندگان غیرمتخصص را درک و اهمیت  مجموعه  هایانتخاب کردند تا تجربه
مصرف  مفهوم  از  هرشمن  و  هولبروک  مصرف  گرایانهلذتسازی  این  برای  کنندگان را 

 . کاوش کنند
 . گیردنمی  در برکننده را  مصرف  فیلمبرداری  تمام امکانات  1- 6بندی شکل  طبقهاما  

بر تفاوت اند )مثلاً  شده و ویدئو ت کید کردهه های بین متن نوشتتعدادی از پژوهشگران 
ویدئو    .(2017؛ روکا و همکاران،  2019؛ کالی و همکاران،  2011هارتمن و همکاران،  

تواند اطلاعاتی از می  .اش ضبط کندتواند رفتار را با تمام پیچیدگی بصری و شنیداریمی
تواند  می  .را مصرف کنند  توانند آنسواد منتقل کند و این افراد نیز می سواد و پیشافراد بی
تواند جزئیات، از جمله عبارات غیرکلامی و »موارد اتفاقی« می  .جای علمی، هنری باشدبه
های سینمایی و متنی، تکنیکتواند با موسیقی، عناوین بین می  .زمینه را منتقل کندپس

 .حرکت بدنی، حالات و احساسات را تغییر دهد
اولریکه گرتزل و لنا  2023در اواسط سال   با  پلتفرم  ش اووچ، رابرت همراه  اوغلو از 

  کنندگان نسلای جدید مصرفبرای بررسی عادات رسانه اسکوتدیموبایلی  نگاری  مردم 
و آژانس   با همکاری مرکز روابط عمومی دانشگاه جنوب کالیفرنیا  هاآن  .تفاده کردنداس زد

ها طراحی کردند که ای از م موریت کنندگان را جذب کردند و مجموعهشرکت  ،دی وان
اش  ضبط کرده و سپس درباره  کردندیرا که خبر محسوب م  ییمحتواخواستند  ها  آن  از

 کرد، یسرگرمشان م  ییچه محتوا  ساخت،یها را آگاه مآن   ییچه محتوا  کهن یت مل کنند؛ ا
چ موارد  یزیچه  و  بگذارند  اشتراک  به  داشتند  دوست  ا  یرا  از   .دست  ن ی از  همچنین 
گوشیشرکت با  خواستند  محتواییکنندگان  خود  هوشمند  در    را  های  و  زود  صبح  که 
قرار    1-6  پایین ربع شکلاین تحقیق در    .کنند ضبط کنندهای دیگر مصرف میزمان
ای عادات خاص مصرف محتوای رسانه  شدهیدهفهمگیرد، زیرا هم پدیده جدید و کممی
ها آن   ها و توضیح نظریرا مستند کرد و هم به دنبال شناسایی الگوها در آن داده  زد نسل
 . بنابراین، هم توصیفی و هم نوظهور بود .بود
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بازتا  ،نتایج عادات  از  متفاوت  که  بسیار  بود  محتوا  مصرف  ت ملات    سا ربی  در 
نشان دادند که به   زد کنندگان نسلاش به اشتراک گذاشت! شرکتصبحگاهی صفحه

کنند )بسیاری از سرعت آن را مرور میبه ها  آن  .محتوای مداوم برای سرگرمی نیاز دارند
ها اسکرول گیرند، ساعتها/اینفلوئنسرها قرار میرسانهها و مواد طنز(، تحت ت ثیر  میم
گسترده می انواع  و  پلتفرمکنند  از  ویدئویی  محتوای  از  جمعیتای  و  در  ها  )بیشتر  ها 
حدود فقط برای  ها، خبر پس از انتشار و  برای آن  .کنندتاک و اینستاگرام( تماشا میتیک
پس از آن، فقط یک    .شودمحسوب می خبر    ،(زمانی که واقعاً تازه و جدید است)دقیقه    10

هایمان، ویدیویی کوتاه ویرایش  برای نشان دادن یکی از یافته   .قطعه محتوای قدیمی است
کنندگان را در حال صحبت درباره اولین کاری که صبح انجام دادند  کردیم که شرکت

چک   م،کار  « »اولین.تاکم را چک کردم تیکحساب  »از خواب بیدار شدم و    :دادنشان می
 .تاک بود«در تیک  برای تو ۀصفحکردن 

اولین چیز بود تاک به زبان  « نفر پشت نفر داستان مشابهی درباره تیک.»برای تو 
ویدئو به این دلیل قدرتمند بود   .متفاوت، تعریف کردند  اندکیخودشان، اگرچه با عبارات  

طور کامل درک کرده  به  اندکیدانستیم، اما تعداد  طه مهمی را که بسیاری از ما میککه ن
داد نشان  رسانه  :بودیم،  نسلعادات  است زد ای  متفاوت  بسیار  والدینشان  با   . واقعاً 
کردند،  ای و روایت آنچه تماشا میرا در حال مصرف محتوای رسانهها  آن  ویدئوهای دیگر

از »حضور در صحنه«   یغن  یحس  دئویو  .دادمیتماشایش نشان    نظرشان درباره آن و دلیل
م منتقل  شانه    ییگو  کرد؛یرا  و  نشسته   آنانبر  مشغول   کهیدرحال   ،یکنمی  نظارهای 

 نی)و همچن  شتریب  حیفهم شدن به توضقابل   یبودند که برا  دهیچیپرشتاب و پ  یت یفعال
ویرایش دقیق، توانست توضیح  کمک  با  ویدئو    داشت.  ازیمکث و بازپخش( ن  یهادکمه

 .نظری را ارائه دهد
(، با برخی مشکلات اولیه مواجه  2023اوغلو و بلک )ش اوو چبازگشت به مطالعه  با  
  بامان  پروژهدرباره  امیدوارکننده ملاقات کردیم تا  (  NGOسمن )در ابتدا با شش    .شدیم
از  صحبتها  آن نهایتاً  و  کننده  ها  آن   کنیم  بگیریمبرای جذب شرکت  نظرات    .کمک 

چهره تفاوت  متخصص  چندین  با  کردیم،  دریافت  و ارزشمندی  کردیم  مشورت  ای 
کردیمجهت اصلاح  را  واژگانمان  و  به   .گیری  مثال،  ناهنجاری برای  »تشخیص  جای 
چهره1چهره »تفاوت  که  آموختیم  ا2ای«،  را    .است  بهتریصطلاح  «  پیشنهادی  ادبیات 

 
1 facial disfigurement 2 facial difference=FD 
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ها قول کمک در که برخی از این سازماندرحالی  .و تغییرات بیشتری اعمال کردیم  یافتیم
ها و ویدئوهای بنابراین به وبلاگ  .عمل نکردند  به قولشان  کدامجذب را دادند، نهایتاً هی 

ها آن  ای روی آوردیم و با درخواست مصاحبه باهای چهرهمنتشرشده توسط افراد با تفاوت
 . این مورد، پس از چند تبادل ایمیلی، اکثرشان مایل به همکاری بودنددر  .تماس گرفتیم

 .ها را آغاز کردیمهایمان گرفتیم و مصاحبهت یید موضوع انسانی را از دانشگاه 
اکثرشان با ظاهرشان کنار آمده بودند و تلاش   .انگیز بودندها واقعاً شگفتمصاحبه

 .کمک کنند   ها آشنا شده بودند،با آن  هاسمن  کردند به دیگرانی که آنلاین یا از طریقمی
گیری فقط از کسانی  دریافتیم که نمونه  .افراد دیگری را برای مصاحبه پیشنهاد دادندها  آن

اند، ممکن است  ای اجتماعی درگیر بودهنویسی و دیگر اشکال فعالیت رسانهکه در وبلاگ
هایمان  بنابراین، نیمی از مصاحبه  .آمیز نشان دهدمیزان پذیرش خود را در این گروه اغراق

 . بر افرادی متمرکز شد که حضور اجتماعی فعالی نداشتند
اول ما پر   ههایمان را برای ویدئویمان ترسیم کردیم، متوجه شدیم که نیموقتی ایده
بسیاری فرم رضایت دوم را امضا    .است  ایتفاوت چهره ها و بحث دربارهاز خودمصاحبه

حال، دوباره بررسی کردیم، بااین  .دادکرده بودند که به ما اجازه استفاده از این مواد را می
خواستیم ها  آن  همچنین از  .گرفتیمرا  ایده کلی ویدئو را توضیح دادیم و مجوزهای اضافی  

  ای تفاوت چهره نچه دربارهآرایش، آلوازم  درباره استفاده از    هاییپرسشهایشان به  پاسخ
صبح را ضبط    هنگامشان  شدنکند و نشان دادن چگونگی آماده بیشتر اذیتشان میخودشان  

اولیه ویدیویمان را انجام    تدویندست آوردن تمام این مواد عالی،  پس از به  .ویدئویی کنند 
درصد    100ها  آننظر    .کنندگان ایمیل کردیمای به شرکتشدهدادیم و لینک رمزگذاری
نفر که در   بود و دو  بسیار دور )حدود  فاصلهمثبت  تا کنفرانس   ساعت  24ای  رانندگی 

سخاوتشان ما را تحت ت ثیر   .توانند بیایندکردند، پرسیدند آیا میزندگی می  (جشنواره فیلم
با توجه به همکاری و صداقتشان،قرار داد و به  باور داشتیم که   راحتی موافقت کردیم، 

در پرسش و پاسخ پس از اولین نمایش فیلم   شایسته حضوراز ما    ما یا بیش   مثل ها  آن
پذیرفته شدند و خودشان نیز از این تجربه لذت   توسط مخاطبانبه گرمی  ها  آن  .هستند

 .نوشتند شانوبلاگ در  بردند و پس از کنفرانس درباره آن

می  : گیری نتیجه . 4- 6 بکنید؟ با ویدئوگرافی چه   خواهید 

کردن پژوهشگران درباره کار ویدئویی و نقش بالقوه  در پایان، این فصل را برای آگاه 
تلاش  در  پژوهشیآن  کردیمهای  ساختاربندی  قابل  .شان  پتانسیل  در  بر  ویدئو  توجه 



 
 

13
8

 

وع
صن
ش م
هو

 ی
ور
فنا
و 

ی 
ها
ینو ی

 ن
حق
ر ت
د

ی 
ت
قا

 
زار
با

یاب ی 
 

پژوهش نقش ویدئو در    پرسش  .کننده ت کید کردیمهای کیفی بازاریابی و مصرفپژوهش
کننده و  مصرف  فیلمبرداری( ارائه مروری بر تاریخچه  1)  : کننده و بازاریابی را بامصرف

ارتباطات   سازی( روشن کردن اهمیت ویدئو در کشف علمی و برجسته2درگیری ما با آن، )
بررسی هستی با  آن  معرفتفلسفی  ارزش شناسی،  و  )شناسی  ویدئو،  ( جزئیات 3شناسی 

( نشان دادن  4ها و )ها، تحلیل و انتقال یافته آوری دادهدر جمع  ارفیلمبردمحوری    نقشِ
های نظری و افزایش ت ثیر اجتماعی و مدیریتی توسط ویدئو،  چگونگی ارتقای مشارکت

 .پاسخ دادیم
پایان این فصل، در نظر داشته باشید که   باید    فیلمبرداریاصلی که در    پرسشدر 

خواهیم بکنیم؟« یکی از مزایای ویدیوی  »من/ما اینجا چه می  :پاسخ داده شود این است
در ها  آن   ای را با نشان دادنساخت این است که موضوعات غیرانسانی یا حاشیهش خو

انسانی    (،صحبت کردن، عمل کردن، کار کردن و بازی کردن در زندگی روزمره)عمق  
( این نتیجه را با درگیر کردن افراد دارای معلولیت ذهنی  2019کالی و همکاران )  .کندمی

کننده بود، کمک  ویژهتکنیکی که به  .در ساخت فیلمی درباره خودشان به دست آوردند
این    .مراقبت درمانی بود  ساختمانانجام وظایف مختلف در یک    حینها  آن  برداری ازفیلم

  1عنوان تکنیک برانگیختگی بصری کنندگان نشان داده شد، به وقتی به شرکتها  تکه فیلم
و کرد  واداشتها  آن  عمل  خودشان  درباره  تفکر  به  به  .را  دوربین  برای ها  آن   دادن 

 .کننده دیگری بودهای مهم برایشان تکنیک کمکبرداری از اشیاء و تجربهفیلم
تاً  نسب  خام  ویدئویی  اد اول، مو  .کننده منتقل کرده باشیمامیدواریم دو نکته مهم را قانع

نیازمند پایبندی ،  به پژوهش ویدئویی دقیقها  آن   شوند، اما تبدیلآوری میجمع  یآسانبه
این هشدار نباید مانع از ادغام ویدئوگرافی در   .به برخی راهنماهای ساختاری مهم است

پلتفرمپروژه مواد بصری و ویدئویی در  فراوانی  این سانههای رها شود؛ در واقع،  به  ای 
های بصری و ویدئویی در تر برای ادغام روش تر یا مهمگاه زمانی بهینهمعناست که هی 
 .کننده نبوده استپژوهش مصرف

های الکتریکی کارپنتر به عصر کنونی ابتدایی ما از شگفتی  بسطاگر    کهاین  دوم  نکته
دیجیتالشگفتی قدرت  2های  ما  اکنون  که  است  این  آن  پیامد  باشد،  داشته  ارزشی 
برای پژوهش   .خدایان را در اختیار داریم و قطعاً چیزهای بیشتری در راه است 3ویدئویی 

 
1. visual elicitation 
2 digital marvels 

3 videographic power 
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شگفت ابزارهای  این  از  استفاده  با  بعاقلانه  خلق انگیز،  آنچه  به  که  است  فرض  ما  ر 
ما    ظاهراً  .نگاه کنیم  طور انتقادیبه،  ایو با چه ت ثیر بالقوه   کنیم، برای نفع چه کسیمی
 ی هاکنندگان و گروه به مشارکت  یشتری با گذشته در حال آموختن احترام ب  سه یدر مقا
  میبدان خواه  ندهیاست که در آ  یزانیهرچند احتمالًا هنوز کمتر از م  م،یتر هستقدرتکم
ارزش   .دیرس چارچوبی  می  شناسیچنین  قرار  مرکز  در  دیدگاه  را  یک  با  و  دهد 

شگفتمفروض شناختیهستی ابزارهای  اکنون  به،  از  انگیزی  بخشی  عنوان 
ای را توانمندتر کنند و کارهای  کنندگان حاشیهتوانند مصرف داریم که می هاشناسیمعرفت
و  باکیفیت کنندتر  تولید  فناوری  .ت ثیرگذارتر  این  می اگر  را خداگونه  ما  از ها  کنند، پس 

 .خوبی استفاده کنید خیر یا برای تانالعادهنیروهای فوق
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انی هایپژوهش درباره آینده .7  ی فکر هایآزمایش با  فناورانه پساانس

 ویتور لیما

 

 
 

 ه مقدم . 1- 7

می» نقطه.میریتو  جهان  .«  حقیقتی  را  جمله  این  دانشمندان  از  و بسیاری  شمول 

بهمی  ناپذیرچالش غربیدانند،  جوامع  در  جز    .ویژه  چیزی  مرگ  از  پس  بسیاری،  برای 
اینترنت بارگذاری کنیم    دراما اگر ذهنمان را    .هایمان وجود نداردتجزیه گوشت و استخوان

میریم یا شود؟ آیا در این صورت میصورت داده برای همیشه زندگی کنیم، چه میو به
مانیم؟ وضعیت حقوقی رود؟ آیا همچنان انسان باقی میمان از بین میفقط بدن زیستی

هایمان همچنان متعلق به ما خواهند  عنوان یک شخص چه خواهد شد؟ آیا داراییما به 
های زنده چیزی را مالک شویم؟ انسان ناهای مرده یا  عنوان انسان توانیم به؟ آیا میبود

توانیم بدنی رباتیک بخریم تا با  شود؟ آیا میازدواج کنیم، چه می اگر با هوش مصنوعی
 هاپرسش آن رابطه جنسی فیزیکی داشته باشیم؟ هی  پاسخ قطعی یا درستی برای این  

آینده   انمدیراز  )  ویلری کورزاما    .وجود ندارد هایی  ایده  (پژوه مشهور جهانیگوگل و 
او زمانی استدلال   .دارد که ممکن است به ما در درک این سناریوی پیچیده کمک کند

تواند میان زیستن در بدن طبیعی یا داشتن یک بدن  نسان میا،  2030کرد که تا سال  
در   رایز  ،دانتخاب داشته باش  دیجیتال/سیلیکونی که ذهن در آن بارگذاری شده است، حق

بینی او همچنین پیش  شوند.   یزبانیم  یابر  یدر فضا  توانندیما م  یهاذهن  ل،یصورت تما
دست خواهند یافت و از  1های هوش مصنوعی به تکینگی ، سیستم2045کرد که تا سال  

این امر  اگرچه ممکن است    (.2020،  2005  ل،ی)کورزو  هوش انسانی پیشی خواهند گرفت

 
1. Singularity 
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داستان علمیشبیه  است-های  در حال وقوع  تا حدی  اما  برسد،  نظر  به  )بلک،   تخیلی 
2022aک ل2020  و،ی؛  بلک،    مای ؛  اسکات2022و  همکاران، 2021مورگان،  -؛  و  تخار  ؛ 
پیش   (.2022 که  هنگامی  پیش بینیو  مانند  تبدیل بینیهایی  واقعیت  به  کورزویل  های 
 .حال حاضرندها آن  :دیگر آینده نیستندشوند، 

های گذشته نگاه کنیم تا معنای وجود ما همگی تمایل داریم به رویدادها و واقعیت
بدون ارزیابی انتقادی، تفسیرهای متعدد از آنچه    .این کار اشکالی ندارد  .خود را درک کنیم
بحث و  داده  گسترده رخ  نابرابریهای  در  برابری  اصلاحی،  هی   بازنگریتر،  های  ها، 

های علمی نیز از تلاش   .اخلاقی، یا حتی پیشرفتی در حقوق بشر وجود نخواهد داشت
کننده  وقتی به تحقیقات پیشین در حوزه بازاریابی و مصرف  .این قاعده مستثنی نیستند

کار   ییهامعمولًا بر داده   رندیگیبهره م  یفیک  یها که از روش   یمطالعات کنیم،  نگاه می
گردآور   کنندیم گذشته  در  پاشده  یکه  بر  تا  درباره  آن  هیاند    ی اجتماع  یهادهپدیها 
های پژوهشی اما رویکردهای فلسفی و روش   (.2022و گوزل،    شری)ف  کنند.  یپردازهینظر

های بدیهی تاریخی را به چالش بکشند و به ما کمک کنند برای  که ممکن است ایده 
می چه  شویم،  آماده  میآینده  چگونه  به  شوند؟  را  ما  که  دهیم  انجام  پژوهشی  توانیم 

 رسد؟ظر میبه نناگزیر ای که چه خوب و چه بد، تر کند؛ آیندهای از آینده نزدیک نسخه

فصل این    یهای پاسخ  ،این  به  می  هاپرسشاحتمالی  اینجا،    .دهدارائه  در 
کند تا جهان را این فلسفه ما را دعوت می  .نقطه شروع معناداری است  1گراییپساانسان 

درک جدیدی از  ،گرایانه دیدگاه پساانسان  .بازاندیشی کنیم 2محورخارج از چارچوب انسان
،  تحت تملکها، مالک،  شدهکنندگان، مصرفها، اشیاء، مصرفمفاهیم بدیهی مانند سوژه

ارائه می  انسان و غیرانسان  مرد، زن،  ارگانیک، غیرارگانیک،  دهد؛ و  طبیعی، مصنوعی، 
ارزیابی که  آینده می هنگامی  آنچه  از  نظر  های جدیدی  در  را  بود  یا خواهد  باید،  تواند، 

شکلگیمی در  فناوری  نقش  ماریم،  وجود  به  بیشتری    ، دهی  )فراندو،   یابدمیاهمیت 
های علمی معاصر و محور، بازطراحی پروتکلیکی از نتایج این دیدگاه پساانسان  (.2019

بنابراین، اگر بخواهیم درباره انواع    (.2018و هلاواجوا،    یدوت ی)برا  شرایط تولید دانش است
سوژه  هومختلف  )مانند  موجودیت ها  خودآگاه(،  مصنوعی  تجسمش  )مانند  های  یافته 

های اجتماعی )مانند مهاجرت به مریخ( که وجود دارند یا در  های جنسی( و پدیدهربات

 
1. Posthumanism 

2. Human-Centric 
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  . رویکردهای علمی باید بازطراحی شوند،  پردازی کنیمآینده به وجود خواهند آمد، نظریه 
های فکری،  است، آزمایشدر حال گشایش    ای که پیش چشمانمانو برای درک آینده

های ذهنی  این تمرین  .شناختی مناسبی هستند های روش ، انتخاب1قوعاوویژه تفکر پیشبه
ها را به  ها، مفاهیم و نظریه خلق کنند و ایده   زنانهاند تا سناریوهای گمانهبه تخیل وابسته 
 (.2018؛ استوارت و همکاران، 2016)اپستود و همکاران،   چالش بکشند

بر ریشه  .دهی شده استصورت زیر سازماناین فصل به  های فلسفی ابتدا مروری 
های فکری، با سپس آزمایش  .شودگرایی و دیدگاه آن درباره فناوری ارائه میپساانسان 

رسانی به تحقیقات عنوان روشی معتبر و قوی برای اطلاع، به قوعپبشاوتمرکز بر تفکر  
بینش   .شودبحث می  کنندهبازاریابی و مصرف برخی  با  نهایت،  پایان  در  به  نهایی  های 

 . کندتحقیقات آینده در این موضوعات میدعوت به رسد و می

 گرایی پساانسان . 2- 7

پساانسانی  ،گراییپساانسان  فلسفی  پساانسان 2دیدگاه  پساانحصارگرایانه   3محور،   4و 
می نقد  را  دیگران  بر  انسان  برتری  ایده  که  دیدگاه  به  .کنداست  این  دیگر،  عبارت 

  5گراییمحور آن مانند گونه و فرضیات انسان (  گراییانساناومانیسم )کاربردهای تاریخی  
های معاصر درباره حال، در بحثااینب  (.2018و هلاواجوا،    یدوتی)برا  بردرا زیر سؤال می 

این    .بازنگری مفهوم انسان، »پساانسان« به یک اصطلاح چتری تبدیل شده استنیاز به  
پساانسان   ،اصطلاح دربرگرفتن  برای  فرهنگیاغلب  و  انتقادی  فلسفی،  )فراندو،   گرایی 
سورگنر،    ش ی)ران  6گراییتراانسان  ،( 2019 مادی(2015و  و  گرایی،  نوین  های 
فمینیستیشناسیمعرفت و   (2010  ل،یپا-)هان  گرایی، ضدانسان(1985  ،ی)هاراو  های 
سورگنر،    کی)درت  7گراییمتاانسان  از    .شودمی استفاده    (2016و  استفاده  در  تنوع  این 

دیدگاه نمی  شناختیمعرفت-شناختیهای هستیاصطلاح،  نظر  در  را  جنبش    و  گیرد هر 
 (.2019)فراندو،  شودشناختی میهای نظری و روش سردرگمی موجب

ها در واقع این ادراک را مشترک دارند که انسان موجودی ثابت و این جنبشهمه  
محور ندارند، گیری گذشتهمحور و جهترویکرد پساانسان ها  آن   اما همه  .تغییرناپذیر نیست

 
1. Prefactual Thinking 

2. posthumanistic 
3. post-anthropocentric 
4. post-exclusivist 
5. Speciesism 
6. transhumanism 
7. metahumanism 
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ها گرایان، انسان رای تراانسانب  (.2015و سورگنر،    شی)ران  نگرگرایی آیندهمانند تراانسان 
دن به یک وضعیت پساانسانی جدید و بهبودیافته از طریق تغییرات  نقطه شروعی برای رسی 

برخی از ما داروهای هوشمند مصرف خواهیم   یعنیاین    .بیوتکنولوژیکی رادیکال هستند
دست یابیم و برخی دیگر از نظر ژنتیکی اصلاح خواهند شد تا    رهوشمندیکرد تا به ابَ
 (. 2022و بلک،  مای )ل تر، هوشمندتر و بهتر زندگی کنندطولانی

عنوان »دیگری« فناوری را نه به  ،گراییدر اینجا باید به خاطر داشت که پساانسان 
عنوان  و نه به  (شوددیده می [2008]که در کوزینتس )چنان که باید از آن ترسید داند می

گرایان آرزو که تراانسان   )چنانکند  ای پسازیستی را تضمین میموجودی الهی که آینده 
تمرکز  1زایی بر فناوری  ،گرایانه درباره فناوریدیدگاه پساانسان   .( [2020  ل،یکورزو]  دارند
انسان ایده   :دارد که  فناوریای  با  همراه  یافتهها  تکامل  ا م  .(1999  لز،ی)ه  اندهایشان 
فناوری زندگی میها گونه انسان به کمک  ابزارهای ای هستیم که  به  بقا  برای  کنیم و 

)بلک،   وجود ندارد  2ها و خودبین فناوری  ایداریم، به این معنا که هی  جداییخارجی نیاز  
زمانی    ،، انسان و غیرانسان، طبیعی و مصنوعیزیستیو غیر  زیستیو مرزهای بین    (2013
بحث  محو می که  کنیم:  شوند  آغاز  را  چیز  چند  سایبورگدرباره    های دوگانه ،  3ها ظهور 
فناوری-انسان دلیل  به  تجسمماشین  کلا  نزی)کلا  شانیافتههای  ل1960  ن،یو    ما، ی ؛ 
و هوش    (2018  نولدز،ی)ر  عنوان شخصبهها  آن  مانند و وضعیتهای انسان، ربات( 2022

 . (2022 ک،ی)لودو دارد 4مصنوعی که ادعای خودآگاهی
عنوان زمینه فلسفی برای کاوش  گرایی بهپساانسان در این سناریو، پژوهشگرانی که به  

علاقهآینده ممکن  پیش های  سه  باید  بگیرندمندند،  نظر  در  را  آینده    .فرض  نخست، 
توانیم و نباید بین کسانی عنوان یک جامعه نمیای است که در آن ما به پساانسانی آینده 

اند،  گاه یا کارخانه خلق شدهاند و کسانی که در آزمایشکه از موجودات زیستی متولد شده
ها انتخاب ای که در آن انسان دوم، آینده  (.2020)بلک و همکاران،    تبعیض قائل شویم 

العاده، های مغزی ادغام شوند تا به طول عمر فوقهایی مانند کاشتکنند با فناوریمی
زی، متفاوت چنین چی  (.2022و بلک،    مای)ل  رهوشمندی دست یابندو ابَ العادهبهزیستی فوق 

های  شامل دستگاه درمان  ممکن است    ،برای مثالهای بهداشتی که  مراقبت   ۀزمین  است از

 
1. Technogenesis 
2. Self 
3. Cyborgs 
4. Sentience 
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برای دستیابی   یسازی اراددر اینجا، منظور من سایبورگ  .کننده ضربان قلب باشدتنظیم
-مشخصی بین داستان علمی  مرزای که در آن  و سوم، آینده   1.به وضعیت پساانسانی است

 (. 2022ب؛ تخار و همکاران،  2022)بلک،  تخیلی و واقعیت علمی وجود ندارد

فکری آزمایش . 3- 7  های 

آزمایش  میدر  کار  متغیرها  با  پژوهشگران  سنتی،  عوامل  های  اثرات  تا  کنند 
و    2کننده مخدوش  پرداخت  به  تمایل  )مانند  کنند  حذف  حتی  یا  کاهش  دستکاری،  را 
کنند؛ بلکه به پژوهشگران  ها را باطل نمیها آزمایشاین دستکاری  .ثبت( های پیشفرم

می جنبهامکان  تحتدهند  معمولًا  که  را  متغیرها  همان  از  میهایی  قرار  گیرند، الشعاع 
ها و پیشبرد  این گام ضروری برای به چالش کشیدن نظریه  .شناسایی و مشاهده کنند

هایی که اما در موقعیت  (.2017)مورالس و همکاران،    درک ما از پدیده مورد بررسی است 
شود، پدیده به غیرواقعی، غیرمادی، غیراخلاقی، غیرقانونی یا حتی غیرممکن نزدیک می

مثال، چگونه می چه می برای  برای ]  دمات کریونیکتوان مصرف ختوان کرد؟  تلاش 
و پیامدهای آن را بدون [ (2022و بلک،   مای ل) انجماد بدن انسان مرده برای احیای آینده

توان با چنین نقض حقوق بشر، قوانین محلی و باورهای مذهبی بررسی کرد؟ چگونه می
های بررسی  شده توسط هیئتهای پژوهشی تعیینپدیده پساانسانی درگیر شد و پروتکل

 . های فکری استاستفاده از آزمایش  ،حلخلاق را رعایت کرد؟ یک راها
ای هستند که برای نشان دادن آنچه  های ذهنی خلاقانههای فکری تمرینآزمایش
شده دهد  که    اندطراحی  رخ  خاص  شرایط  وجود  صورت  در  است  و ممکن  )استوارت 
موقعیتاین  (.2018همکاران،   ارها  برای  که  هستند  خیالی  بینشهای  درباره ائه  هایی 

افراد ساخته شده توسط  آن  تجربه  نحوه  و  آن  زیربنایی  و   اندجهان، عملکرد  )گوردون 
عنوان  به   عموماً(  فیزیکدان و فیلسوف)  ارنست ماخ.  ( 2000؛ روئس،  2022همکاران،  

های فکری« یا به شود که تحقیقات روایی مبتنی بر ذهن را »آزمایشکسی شناخته می
آلمانی،   اصلی  کردنام   Gedankenexperimentزبان  یده ا  .(1998)سورنسن،    گذاری 
چنین   .برای جلوگیری از مهار پیشرفت علمی بود  ،جدید تفکر  هایاصلی او پیشنهاد روش 

 
 یهایی توانا  ردی گیم  می طور آگاهانه و داوطلبانه تصمفرد به  کیاشاره دارد که در آن    یندیبه فرا  Volitional Cyborgizationاصطلاح  .  1
 -( ادغام کندهانی به ماش  می اتصال مستق   ای  یعصب   یهاهوشمند، تراشه  یپروتزها  ها، مپلنت ی)مثل ا  یبورگیسا  یهای خود را با فناور  یست یز
 .راستاریو

2. Confounding Factors 
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زمی در  تفکری  نوین  مینهروش  یافت  دانش  مختلف  شیطان های  مثال،  برای  شود، 
 .4و استدلال اتاق چینی  3، گربه شرودینگر2، گلوله توپ نیوتن 1ماکسول 

فکری  آزمایش پژوهشبههای  روش  یک  کاربرد می  عنوان  بررسی  برای  توانند 
 زآنجاکه ا  (.2018   ،ی)لودو  ها در یک زمینه خاص و پیامدهای آن استفاده شوندنظریه
وابستهها  آن تخیل  و  تفکر  آزادی  میبه  که  مفاهیمی  در  بگیرند،  اند،  نظر  در  توانند 

های فکری لزوماً ما را ملزم به پیروی از قوانین عقل سلیم،  آزمایش  .محدودیتی ندارند 
سخت مفهومی  ارتباطات  یا  علمی  شواهد  طبیعت،  نمیقوانین    ، ی )لودو  کنندگیرانه 

اما این به این معنا نیست که آزادی   .کنندها را نقض میهمه اینها  آن  عمولًام  (.2007
قانون است بدون  پیروی می  .در تفکر  از قوانین و قواعدی  آزادی  اینجا،  ما  در  کند که 

برای خودمان تعیین میبه پژوهشگران  کنیم و در یک موقعیت خاص معقول و عنوان 
 . منطقی هستند

که در   ستین  ییخلاقانه، جا  یعنوان کانون بازبه   ،یپردازالیخبدان معناست که    نیا
 ده یا  کیاز    ییجااست که در آن جابه  یو بند باشند؛ بلکه مکان  دی قیکاملاً ب  هاشه یآن اند

 
1 .Maxwell’s Demon - یاساس  یکلارک ماکسول در قرن نوزدهم مطرح کرد تا پرسش مزی است که ج کیزی در ف  یمعروف یفکر شیآزما  

 یهاکه با سرعت   میگاز دار  یهاپر از مولکول  یاجعبه   دی کند: تصور کن   جادی( ایآنتروپ  ش ی»قانون دوم« )افزا  ژهیوبه   کی نامیترمود  نقوانی درباره  
ماکسول    یفرض  طان«ی کوچک وجود دارد. »ش   چهیدر  کیکرده و در آن    می نازک جعبه را به دو بخش تقس  وارید  کی.  کنندی ممتفاوت حرکت  

  ی هاسمت بفرستد و مولکول  ک یرا به    ع یسر  یهاعبور کند: مولکول  چهیاز در  یانتخاب کند که چه مولکول  تواندینشسته و م  چهیدر  نیدر کنار ا
  ند یفرا  نی. اشودی سردتر )کندتر( م  گریتر( و سمت دتر )پرسرعت سمت جعبه گرم  کیآشکار،    یبدون صرف انرژ  جه،ینت . در  گریکند را به سمت د

 ویراستار. – است  افتهیکاهش   یشده و آنتروپ جادیا یدادن، نظماست، چون بدون کار انجام  کی نامیظاهر نقض قانون دوم ترمودبه
2  .Newton’s Cannonball-   سرعت   با  شود:  کی شل  یاخانه )توپ( قرار دارد. اگر گلوله توپ   کیبلند    اری کوه بس  کی قله    ی رو  دی تصور کن

  اد یز  کافیاندازه  به  هی سرعت اول  اگر  است.  دهی خم  نی چون زم  د، یآی : دورتر فرود مشتری سرعت ب  با  .افتدیم  نی به زم  یمسافت   یکم: گلوله پس از ط
  اگر   .شودی و در واقع وارد مدار م چرخدی م  نی در حال سقوط آزاد به دور زم  وستهی بلکه پ  افتد؛ی نم  ن ی به زم  گاه ی (، گلوله هیباشد )سرعت مدار

 ویراستار.  – خارج خواهد شد نی زم یگرانش دانی (، گلوله از مزیاز سرعت گر شی شود )ب شتری ب یسرعت حت 
3 .Schrödinger’s Cat -  شهی ش  کیچکش و  کی گر، گای شمارنده   کی و، ی واکت یاتم راد کی. درون جعبه دیبسته بگذار یارا در جعبه یاگربه 

 یاتفاق   ی نکند، ه  ی. اگر اتم واپاش ردی می و گربه م  شکندیم  شهی ش   افتد، ی چکش م  شود، ی کند، شمارنده فعال م  یزهر وجود دارد. اگر اتم واپاش 
م  تدافی نم زنده  گربه  مکانماندی و  طبق  آنجاکه  از  لحظه    ، یکوانتوم  کی .  تا  برهم  تواندمی  مشاهدهاتم  حالت  واپاش   ینهدر  و    دهی )هم 
شد که چه    می متوجه نخواه  م، ی که درِ جعبه را باز نکن   یهم زنده و هم مرده باشد و تا زمان  دیگربه همزمان با  جهی ( باشد، در نت نشدهده ی واپاش هم

 ویراستار. – آمده است  گربهبر سر 
4  .Chinese Room Argument  -    ی قو  ینقد هوش مصنوع  یبرا  1980است که جان سرل در سال    یمشهور  یفکر  شیآزما  کینام 

 یانشسته و کتابچه یدر اتاق داند ی نم ین ی که زبان چ یفرد دی : فرض کن دیگوی قدرتمند« م  ی»هوش مصنوع  دگاهی نقد د یمطرح کرد. سرل برا
کتابچه،    یهاو فرد بر اساس دستورالعمل   شودیوارد م  ین ی به زبان چ  ییهااتاق، پرسش  رونی دارد. از ب   اری ( در اخت Syntax)  یاز قواعد نحو

اما در واقع    فهمد، ی را م  ین ی او زبان چ  رسدینظر مبه   ، یرونی ناظران ب  دی . از دفرستدیم  رونی ب  ین ی به چ  ییهاکرده و پاسخ   یها را دستکارنشانه
که   ردی گیم  جهی مثال نت   نی. سرل از اکندی پردازش م  یها را طبق قواعد نحوزبان ندارد؛ بلکه فقط نشانه  ز( اSemantics)  ییفهم معنا   ی ه

ممکن است   ی هوش مصنوع  گر، ید  انی . به بست ی ن  دن«ی پاسخ انسان باشد( معادل با »فهم  هی ها شب آن   ی اگر خروج  ی)حت   هاانه یرا  نی پردازش نماد
 ویراستار. – است  یو درک واقع یکند، اما فاقد آگاه  دی تولمانند انسان یو شناخت  یرفتار زبان
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ا  نییتع  پردازالیکه خود خ  ردیگیصورت م  ییهاتیدر چارچوب محدود  گرید  یاده یبه 
محدودیت  .کندیم این  خودساختهاگرچه  زمینهها  در  و  بسیار اند  مختلف  تخیلی  های 

هستندمتفاوت خیالی  دنیای  واقعی  عناصر  همگی  اما  به  .اند،  تخیل  عنوان  بنابراین، 
ها توانند با اعمال این محدودیتها مینظریه در آن، کند که آزمایشگاهی ذهنی عمل می 

پذیر و متنوع،  ماهیت انعطاف  (.2011)براون،    یش شوندو بررسی نتایج، خلق، توسعه و آزما
درعین  الزاماما  محدودیتحال  اعمالآور،  آزمایشهای  توانایی  تخیل،  توسط  های شده 

 .دهدهای جذاب و معنادار افزایش میفکری را برای تولید بینش
طور هب  .شاید »آسانسور« اینشتین باشد  ،های آزمایش فکریترین نمونهیکی از معروف

اندازه ای وجود ندارد که فرد بتواند در آسانسور  گیریخلاصه، او استدلال کرد که هی  
بدون پنجره انجام دهد تا تشخیص دهد آیا در یک میدان گرانشی در حالت سکون است 

وجود سادگی ظاهری،   با  (.2011)براون،  د  شویا با شتاب ثابت به سمت بالا کشیده می
می اینشتین  توان  دشوار  فکری  کرد  راآزمایش  این    .عملیاتی  انجام  برای  مثال،  برای 

توجه گرانش ای دور از هر منبع قابلآزمایش در واقعیت، فرد باید بیهوش شود، به منطقه
این آزمایش    .وجو قرار گیرداش مورد پرس منتقل شود، به هوش آید و سپس درباره تجربه

حال، این آزمایش فکری  بااین   .شودو فیزیکی غیرممکن تلقی میاز نظر اخلاقی، عملی  
)نورتون،   دهدرا تشکیل می  چنان خوب ساختاربندی شده است که پایه نظریه نسبیت عام 

1991 .) 

میآزمایش فکری  عملهای  پیوندهای  اساس  بر  علت  1نتیجه -توانند    2معلول -و 
شونددسته همکاران،    بندی  و  گمانه ب  (.2018)استوارت  و  تخیلی  بسیار   اند زنانهرخی 

ممکن  ،(1991)نورتون،   قانونی  نظر  از  دیگر    (1998)سورنسن،    اندبرخی  برخی  و 
اما (2011)براون،    محورندنظریه تفاوتب  ؛  وجود  دارندا  مشترک  ویژگی  یک   : هایشان، 
 . شودگیری زمانی، که در بخش بعدی بحث میجهت

 قوع او ش ی و پ  پساوقوع تفکر . 4- 7

بازاریابی و مصرف انواع آزمایش در تحقیقات   ترین های فکری، رایجکننده، از میان 
  ی ؛ ل 2002  وارامان،یو س  یشنامورتی؛ کر2021  س،یدی )آپوستول  است 3واقعپساتفکر  ها  آن

 
1. action-outcome 
2. cause-effect  

3  .Counterfactual Thinking  -    برعکس   ، ر...؟«شد اگمی نگاه به گذشته و تصور »چه  prefactual  و تصور »چه    ندهینگاه به آشود  که می
 ویراستار.- ...؟«خواهد شد اگر
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؛  2003)کارمون و همکاران،    قوعپیشاوو پس از آن تفکر    (2000؛ روز،  2022و همکاران،  
های  ویژگی   1-7  دولج  (.2018و همکاران،    نجوریچی ؛ و2000مک کانل و همکاران،  

 . کندرا خلاصه میها آن کلیدی

 مثال منطق پایه توضیح  نوع 

 واقعپسا
درباره نتایج ممکن رویدادهای 

 کندزنی میگذشته گمانه
اتفاق افتاده   X اگر

 شد؟بود، چه می
تر درس خوانده بودم،  اگر سخت

 .شدمموفق می

 شاوقوع یپ
درباره نتایج ممکن آینده  

 کند زنی میگمانه
اتفاق بیفتد، چه   X اگر

 شود؟ می
اگر سخت درس بخوانم، موفق 

 خواهم شد

 شاوقوع یپو  پساوقوع: 1-7 جدول

کند از تجربیات روزمره خود  ما کمک می، این نوع تفکر به  پساوقوعدر مورد تفکر  
(.  2000)رز،    کندزنی میدرس بگیریم، زیرا درباره نتایج ممکن رویدادهای گذشته گمانه

توانست باشد با پرسیدن درباره آنچه می  ،پساوقوعهای  عبارت دیگر، ما اغلب با جایگزینبه
می X »اگر چه  بود،  افتاده  میاتفاق  درگیر  ن  .شویمشد؟«  فکری  این  آزمایش  وع 
ای مانند گناه و سرزنش همراه است و نقش کلیدی محور اغلب با احساسات پیچیدهگذشته

سازی ذهنی است  نوعی شبیه   شاوقوعی پدر مقابل، تفکر    .کنددر قضاوت اخلاقی ما ایفا می 
کند فرض کنند چگونه و آیا یک هدف خاص در آینده محقق خواهد که به افراد کمک می

یک گزاره شرطی   ،به بیان ساده، این نوع آزمایش فکری  (.2016ود و همکاران،  )اپست  شد
 شاوقوع یپاین بدان معناست که ارزش    .گیردگیری آینده را در نظر میآنگاه( با جهت-)اگر

 . مطلوب در یک سناریوی آینده خاص مرتبط است ایمستقیماً به نتیجه 
دهد، با در  را نشان می  شاوقوعیپو    عوپساوقهر دو نوع تفکر    منطق زمانی  1-7  شکل

سناریوها  تصور  برای  مختلف  شرایط(  )یا  عناصر  گرفتن  قطب  .نظر  مورد،  این  های  در 
به »واقعیت«  و  گرفته»تخیل«  قرار  عمودی  محور  روی  دلخواه  پژوهش  صورت  تا  اند 

توانند حول ها میبنابراین، بحث  .رسانی کنند درباره ت ثیر خودروها بر جامعه ما را اطلاع
یا  پیامدهای جمعی  پادآرمانی،  یا  آرمانی  آینده، سناریوهای  و  گذشته  واقعیت،  و  تخیل 

 . فردی و غیره حرکت کنند
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 پیشاوقوعو  پساوقوعمنطق زمانی تفکر  :1-7شکل 

و هم    پساوقوع  شهیاند  قیهم از طر  تواندیکه م  یفکر  شیمرتبط از آزما  یانمونه
بحث در   یمسئله برا  نیاست. ا  1ی ترول  مسئله   رد،یقرار گ  یمورد بررس  یشاوقوعیپ  شهیاند

  یاست )برا  ده کار گرفته شخودران به   یتوسعه و مصرف خودروها  نیباب اخلاق و همچن
با    وهایاز سنار  یاشامل مجموعه  یفکر  ش یآزما  نی(. ا2020  ل، ی؛ گ2020نواک،    نمونه
مصنوع  یاخلاق   یمعماها هوش  آن  در  که  وقوع    د یبا  یاست    ،سانحه  کیدر صورت 
مثال    یاز افراد )برا  ی کند تا گروه  یفرد )مثلاً راننده( را قربان  کی  ایکه آ  ردیبگ  میتصم

 ، یفکر  شیآزما  نی کوتاه اما معنادار از ا یاتجربه  یبرا  برعکس.  ایابند،  یکودکان( نجات  
م وبسا  تواندیخواننده  برخ  www.moralmachine.net  تیبه  و  کرده   ی مراجعه 
کشتن دو   انیم  یخودران با انتخاب   یخودرو   کیرا حل کند. در آنجا    یاخلاق  یمعماها
امکان وجود    ن ی. سپس اشودیرو مروبه  گر یو موارد مشابه د  اده یپنج عابر پ  ا ی  نیسرنش
که    د شو  ده یشیباره اند  ن یو در ا  سه ی مقا  گرانید  یهاخواننده با پاسخ  یهاپاسخ   دارد که

وجود داشته باشند،   یدرست  یهااگر انتخاب  یحت  .شوندیچگونه گرفته م  هامیتصم  نیا
کند؟ و  یریگمیتصم یاتیموضوع ح  نیدر چن دیبا یهوش مصنوع ایاند؟ آواقعاً درست ایآ
چه کسمهم   دیشا سانحه  بروز  در صورت  آن،  از  است  ی تر  خودرو،    دکنندهتولی  ؟ مقصر 

 
1. trolley problem 

http://www.moralmachine.net/
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ارائه    یجابه  نوظهور  محورندهیمحور و آگذشته  یوهای سنار  نیا  راننده؟   ایعابران، مالک  
خلق    نهیدر زم  ییهاو به بحث  رندیقرار گ  یپردازهینظر  یمبنا  توانندیم  ،یقطع   یها پاسخ
اکلس،  رسانند )  یاری  یگذار استیو س  یحقوق   تیشخص  ،یمدن  تیمسئول  ،یمصنوع  اتیح

2010 .) 
عنوان  بهترین انتخاب به  هاشاوقوعیپهای پساانسانی فناورانه،  اما در مورد بررسی آینده

شناختی مناسب است زیرا اگر روش لحاظ  بهاین انتخاب    .گرایانه هستندروش پساانسان
معناداری با جهان درگیر شویم، باید عناصری از همان جهان را تصور  صورت بخواهیم به 

آینده تجربه شوندکنیم که در حال حاضر تجربه نمی اما ممکن است در  بخش    .شوند 
 .دهدمحور را به تفصیل شرح میکار با این نوع آزمایش فکری آینده فرایندبعدی 

 پیشاوقوعکار با تفکر  .7-4-1

ب امکان  از تفکر  اگرچه چندین  استفاده  با  آزمایش فکری  ایجاد یک    شاوقوعیپرای 
ای را در نظر بگیرید که در  مرحله سه  فرایند  اما،  (2016)اپستود و همکاران،    وجود دارد
 .داده شده است نشان 2-7 شکل
 

 

 ای مرحلهسه فرایند :7.2شکل 
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 سازییوسنار  :1مرحله 

مثالبه اختراعمختصر،    یعنوان  بحث  حق  و  به جدید  را  مایکروسافت  عنوان  برانگیز 
، این شرکت یک 2021در اوایل سال    .زمینه پژوهش یا سناریوی اصلی در نظر بگیرید

های هر انسان، چه زنده و چه را ثبت اختراع کرد که بر اساس داده  ایبات مکالمهچت
ها را از  داده   ،این اپلیکیشنطور که پیشنهاد شده،  مانه  .(2021  نز،ی)کال  کندمرده، کار می

پیامرسانه و  اجتماعی  بازیابی میهای  متنی  تا  های  به  شخصکند  آواتار را  عنوان یک 
باشد،    .بازسازی کند  1دیجیتال داشته  را  موردنیاز  اطلاعات  تمام  اپلیکیشن  هنگامی که 
د مرده را »تجسم«  ایجاد کند یا افرا  ایطور بالقوه نسخه دیجیتالی از انسان زنده تواند بهمی
عجیب، ترسناک و وحشتناک، درست مانند   .را به زندگی روزمره ما بازگرداندها  آن  دهد و

شبیه   گرچه  .نتفلیکس«  2گردم« از سریال »آینه سیاه زودی بازمیدهنده »بهاپیزود تکان
علمی داستان  می -یک  نظر  به  بازار  اپلیکیشن اما  رسد،  تخیلی  در  دست  این  از  هایی 

 . اندرا دانلود کرده  3ها کاربر اپلیکیشن رپلیکا ، میلیون 2017برای مثال، از سال    .دندموجو
گیرد چگونه همراه کاربرش باشد و انواع مختلفی از روابط، از این اپلیکیشن اساساً یاد می

( 2023)  4نیکیو  رکتش  (.2023  ن،ی)م  دهدجمله دوستی و قرار عاشقانه، را توسعه می
مهارتانسان با  دیجیتالی  مکالمههای  چتهای  بر  مبتنی  می تیپیجیای  و ارائه  دهد 
های ذهنی یک  ویژگیاز  دارد که   5های دیجیتال برای کلون  حق اختراعی(  2017گوگل )

 . کنندفرد تقلید می

 قوع اوگزاره پیش :2مرحله 

شرط   می  شاوقوعی پیک  »اگر«،  یا  باشدممکن،  این  این    :تواند  مایکروسافت  اگر 
شود؟ در این مورد،  ارائه کند، چه می   خدمتعنوان  و به  دادهطور کامل توسعه  بات را بهچت
کنندگان و جامعه در نظر بر مصرف را  توانیم نتایج احتمالی چنین اپلیکیشنی و ت ثیر آن  می

 
1. Digital Avatar 

2 .Black Mirror -  و مارتا    بازدی جان م  رانندگیسانحه   کیدر  اش »مارتا« و »اش« است. یهانام جوان به  زوجیدرباره  این اپیزود داستان

  ی ردپا  لی استفاده کند که با تحل  ی بر هوش مصنوع  یمبتن   نی خدمت آنلا  کی از    کندیم  شنهاد ی دوست به مارتا پ  کی  .شودی م  دی دچار اندوه شد
 فضای   در  او  باتچت مارتا با نسخه    ابتدا  .سازدیاو م  ت یاز شخص  شدهیسازهشبی نسخه    کی(  یاجتماع  یهاشبکه  ها، امی پ  ها، لی میاش )ا  تالی ج ید

وجود   با  .کندی م  دی تنها ظاهر بلکه صدا و رفتار او را تقلکه نه   کندی م  افت ی از اش در  شدهیسازهی شب   دی اندرو  کیسپس    رد، ی گی ارتباط م  یمجاز
تلخ و هولناک    ایتجربه  به  هاآنرابطه    اش شود و  یحضور واقع  نی گزیجا  تواندی هرگز نم  یسازهی شب   نیکه ا  ابدیی مارتا درم  اد، یز  یهاشباهت 
 ویراستار. – شودیختم م

3. Replika 
4. UneeQ 
5. Digital Clones 
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 ی حال تضادها  نیپرداخت و در ع   وهایاز سنار  یبه تعداد دلخواه  توانیم  نجایدر ا  .بگیریم
منطقِ برتر در برابر فروتر، مثبت    هیکه بر پا  ییها را در نظر گرفت؛ تضادهاآن   انیم  یالزام

 هاسه یکه به مقا  یگر ید  یهر دوگانگ  ای  یرانشهریدر برابر و  یآرمانشهر  ،یدر برابر منف
تواند می  1سناریوی  برای مثال،    (.2016)اپستود و همکاران،    .رندیگیرساند، شکل م  یاری

 :این باشد

انسان   خدمتمایکروسافت   برای  را  راه خود  دیجیتال  و  اندازی میهای  کند 
درگذشته، مصرف عزیزان  بازگرداندن  برای  هزینه  پرداخت  به  شروع  کنندگان 
بات اپلیکیشن پایه فقط نسخه چت  .کنندویژه خویشاوندان، به زندگی خود میبه

می ارائه  نسرا  اما  پرمیومدهد،  پلتفرم  ، خه  در  تعامل  برای  واقعیت  آواتاری  های 
شناسان درباره اعتیاد بالقوه  نتیجه این است که روان  .کندنیز فراهم می  مجازی

دستگاه  هشدار به  زنده  افراد  با  زندگی  تجربه  به  علاقه  عدم  و  دیجیتال  های 
به  .دهندمی پول  یگذاری زمانجای سرمایهبنابراین،  در تجربیات ملموس و    یو 

مصرف  این  ساعتمادی،  محیطکنندگان  در  متاورس ها  مانند  مجازی    ها های 
صورت قدر کالاها و خدمات دیجیتال، اغلب بهآنها  آن   در آنجا،  .شوندور میغوطه
های دیجیتال  عنوان هدیه برای انسان ، بهتی(اف)ان  معاوضههای غیرقابلتوکن

 .اندکنند که برخی با مشکلات مالی مواجه شدهمحبوبشان خریداری می

 :، موارد زیر را در نظر بگیرید2برای سناریوی 

انسان   خدمتمایکروسافت   برای  را  راه خود  دیجیتال  و  اندازی میهای  کند 
درگذشته، مصرف عزیزان  بازگرداندن  برای  هزینه  پرداخت  به  شروع  کنندگان 
بات اپلیکیشن پایه فقط نسخه چت  .کنندویژه خویشاوندان، به زندگی خود میبه

می ارائه  پرمیومرا  نسخه  اما  تعامل  ، دهد،  برای  پلتفرم  آواتاری  واقعیت  در  های 
می فراهم  نیز  روان  .کندمجازی  که  است  این  این  نتیجه  از  استفاده  شناسان 

و ایجاد اشکال جدیدی از روابط  سوگواری فراینداپلیکیشن را برای کنار آمدن با 
افرادِ نسخه  هااگرچه این  .کنندبا زندگی مصنوعی توصیه می از   های دیجیتالی 

ها آن .شوندهای »واقعی« در نظر گرفته میانسان مچونه اما درگذشته هستند،
و   .نیز دارند  اند، بلکه شخصیتهای مصنوعیتنها دارای احساسات و خواستهنه
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های دیجیتال  جنبه مهم این پدیده مصرف، افزایش عمل هدیه دادن به این انسان 
 . است  (هاتیافان مانند)محبوب با کالاهای دیجیتال 

 بررسی پیامدها :3مرحله 

  . هنگامی که سناریوها تنظیم شدند، پژوهشگران باید روی بحث و پیامدها کار کنند 
هایی را در نظر بگیرید که ممکن است پدیده را توضیح دهند یا با توجه  در اینجا، نظریه 
عنوان  را به   دادن و ایده هدیه کامل هدیه  .فرد بودن همان پدیده تغییر کنندبه منحصربه 

؛  2010)بلک،    استقیدوشرط  بی  دادن بیانگر عشقهدیه  .های مختصر در نظر بگیریدمثال 
های پولی که در مبادلات کالایی رایج است، جدا این عمل از جنبه (.1993بلک و کون، 

تواند یک ایده باشد( و هی  الزامی برای جبران  )مثلاً میندارد  نیازی به مادی بودن    ،شده
بلک    .عنوان هدیه کامل بهتر درک کردتوان آن را به وار خود، میدر شکل نمونه  .ندارد
 :کندبه این صورت مشخص می ( شش ویژگی هدیه کامل را1996)

 . کنددهنده برای دادن هدیه فداکاری میهدیه •
 . خواهد گیرنده را خوشحال کنددهنده تنها میهدیه •
به • منحصربههدیه  که  معنا  این  به  است،  لوکس  نه  نوعی  است،  فرد 

 . قیمتگران
 .فردی برای گیرنده مناسب استطور منحصربههدیه به •
 .شودزده میشگفتگیرنده از هدیه  •
 .شودخواهد و به خاطر آن خوشحال می گیرنده هدیه را می  •

برای مثال،    .های مختلفی پیش بروندتوانند در جهتها میاز این نقطه به بعد، بحث
عنوان عملی غیرخودخواهانه از عشق  تواند به بحث نظری درباره مفهوم هدیه کامل به می

شود مصرف  .منجر  مماگرچه  استکنندگان  کردن تیافان  کن  خوشحال  برای  را  ها 
بهانسان از عشق  های دیجیتال خود  این   قیدوشرطبیعنوان عملی  اما  خریداری کنند، 
»نوعمی از  موردی  ناپاکتواند  که  ب  (. 1989  ،ی)آندرئون   باشد  «دوستی  معنا  این  ه 

با عزیزان    از اتصال عاطفی دوبارهناشی  کنندگان ممکن است هدیه بدهند تا شادی  مصرف
ای برای رسیدن  های دیجیتال وسیلهبنابراین، این انسان   .»مرده« خود را احساس کنند

تواند به  میامر  این   .شودابزاری و خودخواهانه میامری  ،دادنهدیه  :به هدف خواهند بود
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 ن یدر ا  .ایده خوشحال کردن گیرنده به خاطر یک هدیه  :نقطه بحث دیگری منجر شود
است که تا به امروز،   نی( ا1996بلک )  یگزاره   یکنون  تیاز مسائل در وضع  یکیمورد،  
نه به همان شکلی که    کمدست  ؛اندنبوده   یقادر به تجربه شاد  هاتمیو الگور  هانیماش
در   :ممکن است مطرح شود  پرسشچند    (.2022a)بلک،    کنندها آن را تجربه میانسان

به  مصنوعی  هوش  که  فناورانه  پساانسانی  میآینده  چگونه  است،  خودآگاه  توانیم  نوعی 
هدیه  قیدوشرطبیعشق   در  مفهوم را  میدادن  چگونه  کنیم؟  خوشحالی  سازی  توانیم 
این اساساً یک  که  اگر    ،ها و هوش مصنوعی را در دریافت یک هدیه توضیح دهیمربات

ویژگی انسانی است؟ »خواستن« یک هدیه برای یک الگوریتم چه معنایی دارد؟ مدیران 
باید روی کمپین بیشبازاریابی چگونه  از  تا  تبلیغاتی کار کنند  های  فروشی ویژگیهای 

مصرفآینده فریب  و  سیاستنگرانه  چه  کنند؟  جلوگیری  دولتی  کنندگان  مقررات  و  ها 
ها، اعمال  ها و چه غیرانسان کننده، چه از انسان های مصرفحفاظت از داده   توانند برایمی

از این   هاییمثال   فقط وجه جامع نیستند،  هی که به   ها پرسش شوند؟ این نقاط بحث و  
 . هستند دست

بود،  نخواهد  آسان  ابتدا  در  مدیریتی  و  نظری  پیامدهای  کار روی  موارد،  برخی  در 
ماهیت  به به  توجه  با  گمانه منحصربهویژه  و  فناورانهآینده زنانه  فرد  پساانسانی   .های 
استدلال  بااین از  استفاده  این موضوع  با  آمدن  کنار  برای  راه   1پردازانه فرضیهحال، یک 

اینجا، بینشد   (.2019)بلک و صبح،    پردازی است نظریه  فرایندبرای حمایت از   از ر  ها 
و   شناخته شده  قبلاً  آنچه  با  خودمان  کردن  ناآشنا  پدیده،  مداوم  بندی بازقاببازنگری 

های مصرفی مانند  به این ترتیب، تحقیقات آینده که پدیده  .شونددیدار می  2)موردپژوهی( 
های جدیدی را توانند بحثکنند، میسرویس جدید احتمالی مایکروسافت را بررسی می

پذیرش    (،2018)اکهارت و دابشا،    کنندهپذیری مصرفمسئولیت  سازند؛ از جمله  ممکن
 ده، ی)رش و مقررات بازار (2021)لو،  ارتباطات بازاریابی (،2021)بلک و همکاران،  فناوری
 .ر میان موضوعات مرتبط دیگرد (،2020

 
1  .Abductive Reasoning  -  بار توسط چارلز سندرز پرس )  نی از استدلال است که نخست   یاگونه  ن«یی تب   نی»استدلال به بهتر  ایCharles 

S. Peirce ن ی. امیی آی آن برم  یمحتمل برا  یح ی توض  یوجودر جست   م، یشویرو مروبه   یآورشگفت   دهی پد  ای با مشاهده    ی( مطرح شد. وقت  

 ویراستار. – موجود است  یهاداده نیی تب  یممکن« برا سحد نیبلکه »بهتر ست،ین ین ی قی ای یقطع حی توض
2  .Alternative Casing  ک یعنوان  به   رمعمولی متفاوت و غ  یاهیرا از زاو دهی پد ایمعنا که موضوع    نیبه ا  ده؛ی پد  کی  ن یگزیجا  یبندقاب   ای 

 ویراستار. -دیبه دست آ یاتازه  یهانش ی تا ب میری مورد در نظر بگ
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 گیری نتیجه . 5- 7

های آینده های غیرجامع درباره پژوهش در  ها و راهنماییدر این فصل، برخی بینش
های کلیدی انسانی ما آغاز  چیز با یکی از ویژگی همه  .پساانسانی فناورانه ارائه شده است

می  .تخیل  :شودمی اجازه  ما  به  که  است  تخیل  آیندهاین  شناختهدهد  از  پر  های ای 
ناشناختهشده، شناختهشناخته و  ناشناخته  آن های  برای  و  را تصور کنیم  ناشناخته  های 
های  که آزمایش   م این استهای پساانسانی فناورانه، استدلال آینده   باره و در  ؛مآماده شوی
به تفکر  فکری،  روش شاوقوعیپویژه  رویکردهای  بهترین  از  یکی  برای  ،  شناختی 
ویژه به دلیل ماهیت کیفی و مفهومی چنین  این به   .رسانی به تحقیقات آینده استاطلاع
 . های جدید صادق استبینش برای تولیدها آن  هایی و پتانسیلروش 

آزمایش به  علاقه  فصل  این  تفکر  امیدوارم  و  فکری  برای   شاوقوعیپهای  را 
تاکنون، اکثر مطالعاتی   .کننده برانگیزدرسانی به تحقیقات کیفی بازاریابی و مصرفاطلاع

  ی ؛ ل2002  وارامان،یو س  یشنامورتی)کر  ی هستندکمّ  و عمدتاً  اندها وابستهکه به این روش 
به    اًعمیقها  آن  نخست،  .انددر دو جنبه مهم کمبود داشته   (2000؛ روز،  2022و همکاران،  
اند؛ و دوم،  دهند، نپرداختهها ارائه میشناختی که این روش های روش ها و فرصتچالش
معرفتهای هستیجنبه و  رویکرد شناختی  چنین  از  استفاده  با  تحقیقات  انجام  شناختی 
توانند کننده میبنابراین، پژوهشگران بازاریابی و مصرف  .اندوری را بحث نکرده محآینده

نظریه  به  پدیده پردازیبا کمک  درباره  نوین  گمانههای  امروز  فردا    ،اندزنانههایی که  اما 
 .واقعی خواهند بود، این حوزه را پیش ببرند
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