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 چکيده

اين پژوهش با هدف تحلیل ساختار دانشی و روندهای تحول در حوزه نقش هوش مصنوعی در 

گیری از رويکرد بیبلیومتريک انجام كننده، با بهرهفتار مصرفهای اجتماعی و ربازاريابی شبکه

شده در پايگاه اسکوپوس طی بازه زمانی مقاله علمی نمايه ۱80شده است. جامعه آماری شامل 

ها ويور مورد تحلیل همرخدادی كلیدواژهوس افزاربوده است كه با استفاده از نرم 2026تا  20۱6

عنوان هسته های اجتماعی بهار گرفتند. نتايج نشان داد كه رسانههای مفهومی قرو ترسیم شبکه

مركزی دانش، بیشترين پیوند مفهومی را با مت یرهايی نظیر هوش مصنوعی، رفتار 

های مفهومی كننده، بازاريابی اينفلوئنسری و تجارت اجتماعی دارد. همچنین، خوشهمصرف

و بازاريابی اينفلوئنسری، تعامل و درگیری اصلی شامل: هوش مصنوعی و تحلیل داده، اعتماد 

ها های نوظهور شناسايی شدند. يافتهگیری، و فناوریكننده و تصمیمكننده، رفتار مصرفمصرف

محور، ها از رويکردهای سنتی به سمت بازاريابی دادهحاكی از آن است كه پژوهش

اين، نقش مت یرهای  اند. علاوه برشده و مبتنی بر الگوريتم حركت كردهسازیشخصی

عنوان عوامل های هوشمند، بهشناختی مانند اعتماد، ادراک ارزش و رضايت در كنار فناوریروان

كننده برجسته شده است. تحلیل روندهای زمانی نیز نشان دهی رفتار مصرفكلیدی در شکل

ان محورهای عنوداد كه موضوعاتی مانند هوش مصنوعی مولد، متاورس و شفافیت الگوريتمی به

نوظهور در حال رشد هستند. در نهايت، اين پژوهش با ارائه يک نقشه جامع از ساختار دانشی، 

 ۱5/0۳/۱405 تاريخ پذيرش:                                                     ۳0/02/۱405تاريخ دريافت: 
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سازی ادبیات پراكنده كمک كرده و مسیرهای آتی پژوهش را در جهت توسعه به يکپارچه

 .كندبازاريابی هوشمند و پايدار تبیین می

كننده، بازاريابی جتماعی، رفتار مصرفهای اهوش مصنوعی، بازاريابی شبکه کلمات کليدی:

 كنندهاينفلوئنسری، اعتماد، تعامل مصرف
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 مقدمه. 1

انداز بازاريابی طور بنیادی چشمهای ديجیتال، بهدر اكوسیستم ادغام سريع هوش مصنوعی

كننده را متحول كرده است. در دهه گذشته، ابزارهای مبتنی های اجتماعی و رفتار مصرفشبکه

های های يادگیری ماشین، پردازش زبان طبیعی و سیستممصنوعی مانند الگوريتم بر هوش

اند )جین های اجتماعی را بازتعريف كردهكنندگان در پلتفرممولد، نحوه تعامل برندها با مصرف

دهد كه پذيرش هوش مصنوعی در سنجی اخیر نشان میمطالعات كتاب (.2025، ۱و پاندی

صورت تصاعدی افزايش يافته است كه بیانگر تأثیر ای بازاريابی بههعلوم اجتماعی و حوزه

در همین راستا، (. 2025 ،2ای و توجه روزافزون علمی به اين حوزه است )كوبوويچرشتهمیان

های اجتماعی از يک ابزار ساده انتشار محتوا به يک سیستم تعامل بازاريابی شبکه

دهد كه سنجی نشان میده است. شواهد كتابشده و مبتنی بر داده تبديل شسازیشخصی

های اجتماعی تمركز كرده و تعامل ای بر شبکهطور فزايندهتحقیقات بازاريابی ديجیتال به

عنوان محورهای اصلی مورد كننده را بهبینیهای پیشكننده، درگیری ذهنی و تحلیلمصرف

دهنده حركت به سمت لات نشاناين تحو(. 2024 و همکاران، ۳اند )پاهاریتوجه قرار داده

راهبردهای بازاريابی مبتنی بر الگوريتم است كه در آن هوش مصنوعی نقش كلیدی در 

 (.2025، و همکاران 4كنندگان دارد )ريانیزاگیری مصرفدهی مسیر تصمیمشکل

ها، باتهای مبتنی بر هوش مصنوعی مانند چتدهد كه سیستمادبیات رو به رشدی نشان می

كننده توجهی بر روابط برند و مصرفگر و اينفلوئنسرهای مجازی، تأثیر قابلهای توصیهمسیست

ويژه زمانی كه اند كه ابزارهای ارتباطی مبتنی بر هوش مصنوعی، بهدارند. مطالعات نشان داده

دهند، بر اعتماد، دلبستگی به برند و قصد خريد اثر سازی و كیفیت تعامل را افزايش میشخصی

محور در بازاريابی برای مثال، هوش مصنوعی مکالمه(. 2025 و همکاران، 5بت دارند )دولومث

كننده، موجب افزايش درگیری عاطفی تواند از طريق بهبود كیفیت ارتباط میان برند و مصرفمی

علاوه بر اين، بازاريابی اينفلوئنسری (. 2022 و همکاران،  6و وفاداری رفتاری شود )تراونی

ای طور فزايندههای مهمی ظهور كرده است كه در آن هوش مصنوعی بهان يکی از حوزهعنوبه

شود. بندی مخاطبان به كار گرفته میگیری، تولید محتوا و بخشسازی هدفبرای بهینه

                                                           
1 Jain & Pandey 
2 Kubovics 
3 Pahari 
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6 Trawnih 
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های هوش دهنده همگرايی روزافزون میان فناوریسنجی در اين حوزه نشانهای كتابتحلیل

ويژه در زمینه افزايش ارتباط محتوا با های اجتماعی است، بههمصنوعی و راهبردهای شبک

 (.202۳ و همکاران، ۱مخاطب و بهبود اثربخشی تعاملات )جوشی

كننده، هوش مصنوعی در حال ت ییر نحوه ادراک، ارزيابی و واكنش افراد از منظر رفتار مصرف

 2دهان الکترونیکیبهت دهانهای بازاريابی ديجیتال است. تحقیقات مرتبط با تبلی ابه محرک

شده و كیفیت اطلاعات از عوامل كلیدی در رفتار دهد كه اعتماد، اصالت ادراکنشان می

سازی های مبتنی بر هوش مصنوعی هستند. اين عوامل با شخصیكننده در محیطمصرف

های شناختی و احساسی شوند و بر واكنشگر تقويت میهای توصیهالگوريتمی و سیستم

علاوه بر اين، ظهور هوش (. 2025  و همکاران،  ۳گذارند )افندیكنندگان تأثیر میصرفم

های جديدی در ارتباطات بازاريابی ايجاد كرده ای، پارادايمهای مکالمهمصنوعی مولد و عامل

تواند پردازی مبتنی بر هوش مصنوعی مولد میدهد كه داستاناست. مطالعات اخیر نشان می

شده ايجاد كند كه منجر به افزايش درگیری سازیالعاده شخصیازاريابی فوقهای بروايت

اين تحولات (. 2026 و همکاران، 4سوارانشود )ونکوتهكننده میوری مصرفاحساسی و غوطه

هايی است كه قادر به تولید محتوای پويا، تطبیقی و دهنده حركت به سمت سیستمنشان

با وجود رشد قابل توجه ادبیات پژوهشی، ساختار فکری  .دمحور در مقیاس وسیع هستنزمینه

های اجتماعی همچنان پراكنده است. مطالعات كاربردهای هوش مصنوعی در بازاريابی شبکه

های ها و خوشهنويسندگی، تکامل كلیدواژههای همسنجی بر ضرورت ترسیم دقیق شبکهكتاب

ها به شناسايی موضوعات دارند. اين تحلیلموضوعی برای درک بهتر مسیرهای تحقیقاتی تأكید 

سازی و های شخصیكننده، الگوريتمنوظهوری مانند اخلاق هوش مصنوعی، اعتماد مصرف

  .كنندمی كمک ماشین–تعامل انسان

سازی ای نقش هوش مصنوعی را در بهینهطور فزايندهعلاوه بر اين، تحقیقات بازاريابی پايدار به

اند. مطالعات های ديجیتال مورد توجه قرار دادهاهش ناكارآمدی كمپینكننده و كتعامل مصرف

گیری تبلی ات، های مبتنی بر هوش مصنوعی موجب بهبود هدفدهد كه تحلیلنشان می

شوند )هادجاب های غیرضروری تبلی اتی میو كاهش هزينه (ROI) افزايش بازگشت سرمايه

اقتصادی و راهبردی دوگانه هوش مصنوعی در اين موضوع بیانگر ارزش (. 2025 ،5و دجلود

                                                           
1  Joshi 
2  eWOM 
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های مرتبط ای پژوهشرشتهدر نهايت، با توجه به گسترش میان .های بازاريابی مدرن استنظام

عنوان روشی قدرتمند سنجی بهكننده، تحلیل كتاببا هوش مصنوعی در بازاريابی و رفتار مصرف

های طريق بررسی روندهای انتشار، شبکهشود. از سازی دانش پراكنده مطرح میبرای يکپارچه

های تری از تحول بازاريابی شبکهتوانند درک عمیقاستنادی و تکامل موضوعی، پژوهشگران می

مند اجتماعی مبتنی بر هوش مصنوعی به دست آورند. بنابراين، اين مطالعه با هدف ترسیم نظام

 .شودتحقیق انجام میهای پژوهشی و مسیرهای آينده اين تحول و شناسايی خوشه

 پژوهش مبانی نظری. 2

 تعریف و سير تکامل هوش مصنوعی در بازاریابی .2.1

های معاصر بازاريابی تبديل شده است های اصلی در پژوهشهوش مصنوعی به يکی از پارادايم

سازی هوش گیرد كه برای شبیههای محاسباتی را در بر میای گسترده از تکنیکو مجموعه

اند. در زمینه گیری طراحی شدهدر وظايفی مانند يادگیری، استدلال، ادراک و تصمیمانسانی 

های های يادگیری ماشین و روشهای آماری، الگوريتمبازاريابی، هوش مصنوعی شامل مدل

كنندگان های حجیم مصرفدهد از دادهها امکان میپیشرفته تحلیل داده است كه به سازمان

و همکاران،   ۱داونپورت)گیری را خودكار سازند و فرايندهای تصمیمبینش استخراج كرده 

توان وكار، هوش مصنوعی را میهای كسبهای اخیر در مجله پژوهشبر اساس پژوهش (.20۱9

های پیچیده يادگیری عمیق ها دانست كه از رويکردهای آماری سنتی تا معماریطیفی از روش

و   2اوكلکه)رود كننده به كار میبینی رفتار مصرفشود و برای تبیین و پیشرا شامل می

 (.2024همکاران، 

توان در چند مرحله متمايز بررسی كرد. در های هوش مصنوعی در بازار را میتکامل پژوهش

های مبتنی بر قواعد و ابزارهای ابتدا، كاربردهای هوش مصنوعی در بازاريابی محدود به سیستم

شدند. با اين حال، با گیری استفاده میبندی و هدفبرای بخش تحلیلی ساده بود كه عمدتاً

طور قابل توجهی های ديجیتال، دامنه كاربرد اين فناوری بههای كلان و پلتفرمظهور داده

—كنندگانهای تولیدشده توسط مصرفگسترش داده (.2024، ۳آرورا و توتا(گسترش يافت 

های مبتنی بر هوش مصنوعی فراهم برای تحلیل بستر مناسبی اجتماعی هایشبکه در ويژهبه

صورت دهد الگوهای رفتاری، ترجیحات و تعاملات را بهكرده است و به بازاريابان امکان می

های بلادرنگ تحلیل كنند. ادغام يادگیری ماشین در بازاريابی موجب تحول اساسی در رويه

                                                           
1 Davenport 
2 Okeleke 
3 Arora & Thota 
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 ۱جمالپور(وسیع را فراهم كرده است  گیری مبتنی بر داده در مقیاسسنتی شده و امکان تصمیم

 ).2026و همکاران، 

اند كه های مرتبط با هوش مصنوعی در بازاريابی رشد نمايی داشتهدر پنج سال اخیر، پژوهش

های الگوريتمی است. های ابری و نوآوریناشی از پیشرفت در توان محاسباتی، فناوری

های مرتبط با رفتار توجهی از پژوهشدهد كه بخش قابل سنجی نشان میهای كتابتحلیل

اند كه بیانگر اهمیت روزافزون منتشر شده 20۱9كننده و هوش مصنوعی پس از سال مصرف

اين رشد با ظهور  (.2025و همکاران،  2ياندی)راين حوزه در ابعاد علمی و مديريتی است 

های اجتماعی، تجارت ههايی مانند شبکها پلتفرمهای ديجیتال مرتبط است كه در آناكوسیستم

كنند كه برای های مداومی از داده تولید میهای تلفن همراه جريانالکترونیک و برنامه

 (.2025، ۳الامیری و بتار)كننده و تجويزی قابل استفاده هستند بینیهای پیشتحلیل

های توصیفی و های هوش مصنوعی، گذار از تحلیلنقطه عطف مهم در تکامل پژوهش

های بازاريابی بیشتر های تجويزی و خودكار است. در گذشته، تحلیلكننده به سیستمینیبپیش

های هوش مصنوعی قادر كنندگان متمركز بود، اما امروزه سیستمبر درک رفتار گذشته مصرف

عنوان مثال، به (.2025، 4راهاديان(های بهینه هستند بینی رفتار آينده و ارائه توصیهبه پیش

توانند احتمال خريد، ترک مشتری و ارزش طول عمر مشتری را يادگیری ماشین می هایمدل

گیری ها موجب ت ییر رويکردهای بازاريابی از تصمیمبینی كنند. اين قابلیتبا دقت بالا پیش

 (.2025، 5احمدی(نگر و خودكار شده است سازی پیشواكنشی به بهینه

است كه بر نسل پنجم نوعی در چارچوب بازاريابی يکی ديگر از تحولات مهم، ادغام هوش مص

محور تأكید شده و انسانسازیهای شخصیهای پیشرفته برای ايجاد تجربهاستفاده از فناوری

های كلان و اينترنت اشیا به همگرايی هوش مصنوعی، داده (.2025، 6داس و سايکیا) دارد

ای بسیار متناسب با نیازهای مشتريان ارائه بازاريابان اين امکان را داده است كه خدمات و محتو

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی يکی از عوامل دهد كه شخصیهای اخیر نشان میدهند. پژوهش

 (.2026و همکاران،  ۷میشرا(كلیدی ايجاد مزيت رقابتی در بازارهای ديجیتال است 

 های هوش مصنوعی در بازاریابیانواع فناوری .2.2

                                                           
1 Jamalpur 
2 Riandhi  
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ها است كه هر يک كاربردها و ای متنوع از فناوریزاريابی شامل مجموعههوش مصنوعی در با

توان به يادگیری ماشین، پردازش ها میترين اين فناوریهای خاص خود را دارند. از مهمقابلیت

 (.2024و همکاران،  ۱گوپتا)زبان طبیعی و هوش مصنوعی مولد اشاره كرد 

 یادگيری ماشين در بازاریابی .2.2.1

های هوش مصنوعی در بازاريابی است كه توانايی گیری ماشین يکی از پركاربردترين فناوریياد

كند. نويسی صريح فراهم میها و بهبود عملکرد در طول زمان را بدون برنامهيادگیری از داده

شده، بدون نظارت و تقويتی تقسیم ها به سه دسته اصلی شامل يادگیری نظارتاين الگوريتم

دهد كه يادگیری ماشین های اخیر نشان میپژوهش (.202۱و همکاران، 2يانیش ) شوندمی

گیری های بازاريابی دارد و امکان تصمیمنقش مهمی در افزايش كارايی و اثربخشی استراتژی

های بزرگ را توانند دادهها میاين الگوريتم (.2025، ۳كومار(كند مبتنی بر داده را فراهم می

های يادگیری كنندگان را شناسايی كنند. همچنین، روشالگوهای رفتاری مصرفتحلیل كرده و 

و همکاران،  4بروين(روند های بازاريابی به كار میسازی بلادرنگ كمپینتقويتی برای بهینه

2020.) 

 پردازش زبان طبيعی در بازاریابی .2.2.2

ها بان انسانی را برای ماشینپردازش زبان طبیعی فناوری ديگری است كه امکان درک و تولید ز

ها و تحلیل محتوا كاربرد گسترده دارد باتكند. اين فناوری در تحلیل احساسات، چتفراهم می

تحلیل احساسات مبتنی بر اين فناوری به بازاريابان كمک (. 202۳و همکاران،  5هارمانپريت)

های كنند و استراتژیكنندگان را نسبت به برندها و محصولات تحلیل كند نگرش مصرفمی

ها با استفاده از اين فناوری تعامل مؤثر و باتمناسب تدوين نمايند. همچنین، چت

 (.2025، 6دينگرا)كنند شده با مشتريان ايجاد میسازیشخصی

 گيریهوش مصنوعی در تصميم .2.3

ت و طور اساسی متحول كرده اسگیری در بازاريابی را بههوش مصنوعی فرآيندهای تصمیم

، ۷اوغلوافندی)كند كننده را فراهم میبینیگیری مبتنی بر داده، خودكار و پیشامکان تصمیم

ها در زمان ترين مزايای اين فناوری، توانايی تحلیل حجم عظیمی از دادهيکی از مهم(. 202۳
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انسان  توانند الگوهايی را شناسايی كنند كه برایهای يادگیری ماشین میواقعی است. الگوريتم

(. 2024، ۱سوپريادی)كنند گیری كمک میقابل تشخیص نیست و به بهبود دقت تصمیم

گذاری و تبلی ات بندی مشتريان، قیمتهايی مانند بخشگیری الگوريتمی در حوزهتصمیم

همچنین، اين فناوری  (.2025كومار، )شود ای دارد و موجب افزايش كارايی میاهمیت ويژه

های پويا مانند كند كه برای محیطبلادرنگ و تطبیقی را فراهم می گیریامکان تصمیم

 (.2022و همکاران،  2میشرا)های اجتماعی بسیار حیاتی است شبکه

كند و با گیری تحت عدم قطعیت نقش مهمی ايفا میهوش مصنوعی همچنین در تصمیم

، ۳بندیشاه)كند مک میبینی نتايج كهای احتمالاتی به ارزيابی ريسک و پیشاستفاده از مدل

های گر نقش مهمی در هدايت تصمیمهای توصیهكننده، سیستماز منظر رفتار مصرف(. 2025

، 4شالینی)كنند خريد دارند و با كاهش بار اطلاعاتی، تجربه بهتری برای كاربران ايجاد می

ه را نیز به كنندهايی مانند كاهش استقلال مصرفها چالشبا اين حال، اين سیستم (.2025

گیری مسائل اخلاقی مانند همچنین، استفاده از هوش مصنوعی در تصمیم .همراه دارند

های مديريتی مناسب كند كه نیازمند چارچوبسوگیری الگوريتمی و شفافیت را مطرح می

 (.2024، 5لیمونجی)است 

 های اجتماعیبازاریابی شبکه .2.4

 های اجتماعینهمفهوم و تکامل بازاریابی در رسا .2.4.1

ها ای است كه سازمانهای اجتماعی نمايانگر يک دگرگونی اساسی در شیوهبازاريابی در رسانه

نمايند و روابط خود را در كنند، ارزش خلق میكنندگان ارتباط برقرار میاز طريق آن با مصرف

های ارتباطی نالدهند. برخلاف بازاريابی سنتی كه عمدتاً بر كاهای ديجیتال توسعه میمحیط

های اجتماعی ماهیتی تعاملی دارد و امکان ارتباط طرفه متکی است، بازاريابی در رسانهيک

عنوان توان بهسازد. اين نوع بازاريابی را میكنندگان را فراهم میچندسويه میان برندها و مصرف

امل با مشتری و های اجتماعی برای ترويج محصولات و خدمات، تسهیل تعاستفاده از پلتفرم

ای تعريف كرد خلق مشترک ارزش از طريق محتوای تولیدشده توسط كاربران و تعاملات شبکه

 (.20۱9، 6)ساهنی و اپیا
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های بازاريابی تر اكوسیستمهای اجتماعی در تحول گستردهبنیان مفهومی بازاريابی در رسانه

المللی تحقیقات بازاريابی ه بینهای اخیر در مجلگونه كه پژوهشديجیتال ريشه دارد. همان

طور بنیادين نحوه خلق، ارتباط و ارائه ارزش توسط های ديجیتال بهدهند، نوآورینشان می

های اجتماعی های اجتماعی و تعاملی. پلتفرمويژه از طريق كانالاند، بهها را دگرگون كردهشركت

اند كه تولید محتوا، مشاركت تبديل شدهای های پیچیدهاز ابزارهای ساده ارتباطی به اكوسیستم

 (.20۱9و همکاران،  ۱كنند )آلايمواجتماعی، تحلیل داده و تجارت را در خود ادغام می

توان در چندين مرحله متمايز بررسی كرد. در های اجتماعی را میتکامل بازاريابی در رسانه

رای افزايش آگاهی از برند و انتشار بوک و تويیتر عمدتاً بهايی مانند فیسمرحله اولیه، پلتفرم

های بازاريابی در اين دوره عمدتاً آزمايشی بودند گرفتند. فعالیتاطلاعات مورد استفاده قرار می

تر با هزينه ها برای دسترسی به مخاطبان گستردهها در حال بررسی ظرفیت اين پلتفرمو شركت

های ارزيابی عمدتاً بر دسترسی و نمايش خصكمتر بودند. در اين مرحله، تعامل محدود بود و شا

 (.2020و همکاران،  2متمركز بودند )لی

های اجتماعی مرحله دوم با گذار به بازاريابی مبتنی بر تعامل همراه بود. در اين دوره، پلتفرم

ای مانند تبلی ات هدفمند، ابزارهای تحلیل و توزيع الگوريتمی محتوا را های پیشرفتهويژگی

تری را در پیش گرفتند و بر ايجاد روابط تدريج رويکردهای راهبردیها بهكردند. شركتمعرفی 

های اين كنندگان از طريق محتوای تعاملی و مشاركت اجتماعی تمركز كردند. پژوهشبا مصرف

عنوان معیارهای گذاری و نظرات را بههای تعامل مانند لايک، اشتراکدوره اهمیت شاخص

 (.2025، ۳ابی برجسته كردند )ديانا و هالدیاثربخشی بازاري

داده و ای مانند هوش مصنوعی، تحلیل كلانهای پیشرفتهمرحله كنونی با ادغام فناوری

شود. بر اساس يک مطالعه های اجتماعی مشخص میخودكارسازی در بازاريابی رسانه

ای بر طور فزايندهههای اين حوزه بوكار آينده، پژوهشسنجی منتشرشده در مجله كسبكتاب

كننده تمركز دارند. اين روند سازی تعامل مصرفبینانه و بهینهسازی، تحلیل پیششخصی

سازی الگوريتمی است دهنده حركت به سمت راهبردهای بازاريابی مبتنی بر داده و بهینهنشان

 (.2025، 4)سعود و كومار

های اجتماعی، افزايش اهمیت محتوای های مهم تکامل بازاريابی در رسانهيکی ديگر از جنبه

طور فعال دهند كه بهكنندگان امکان میها به مصرفتولیدشده توسط كاربران است. اين پلتفرم
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كننده را كمرنگ سازند. در تولید و انتشار محتوا مشاركت كنند و مرز میان تولیدكننده و مصرف

كنندگان را از ، نقش مصرفشودمصرف همزمان نامیده می-اين پديده كه اغلب تولید

دهند ها نشان میآفرينان فعال ارزش ت ییر داده است. پژوهشكنندگان منفعل به همدريافت

كنندگان دارد توجهی بر ادراكات، اعتماد و تصمیمات خريد مصرفكه اين نوع محتوا تأثیر قابل

 (.2025، ۱)آگاروالا

 های اجتماعینهرسا در کنندهمصرف–های تعامل برندمدل .2.4.2

طور بنیادين دگرگون كننده را بههای اجتماعی ماهیت تعامل میان برند و مصرفظهور رسانه

ای های خطی و تحت كنترل شركت به فرايندهايی پويا، شبکهكرده است. اين تعاملات از مدل

–گوی فرستندههای سنتی ارتباطات بازاريابی مانند الاند. مدلآفرينی تبديل شدهو مبتنی بر هم

 بر معاصر هایپژوهش و نیستند فضا اين در تعاملات پیچیدگی تبیین به قادر ديگر گیرنده

 (.20۱9، 2اپیا و ساهنی) دارند تأكید محوررابطه و تعاملی هایمدل

ای عنوان سازهها در اين حوزه، مدل تعامل است كه تعامل را بهترين چارچوبيکی از مهم

های گیرد. تعامل صرفاً به كنششناختی، احساسی و رفتاری در نظر می چندبعدی شامل ابعاد

شود، بلکه شامل درگیری ذهنی و وابستگی احساسی به برند نیز قابل مشاهده محدود نمی

شده دهد عواملی مانند مرتبط بودن محتوا، اصالت و ارزش ادراکهست. تحقیقات نشان می

 (.202۱و همکاران،  ۳الاسگیری تعامل دارند )ونقش مهمی در شکل

آفرينی ارزش نیز از ديگر رويکردهای مهم است كه بر اساس منطق غالب خدمات شکل مدل هم

كنندگان فعال در خلق ارزش در عنوان مشاركتكنندگان بهگرفته است. در اين ديدگاه، مصرف

ه بازخورد، تولید محتوا های اجتماعی اين فرايند را از طريق امکان ارائشوند. رسانهنظر گرفته می

آفرينی موجب افزايش اند كه همكنند. مطالعات نشان دادهو تعامل میان كاربران تسهیل می

 (.20۱6، 4شود )سولموفاداری به برند و رضايت مشتری می

كند. در اين مدل، ای نیز چارچوب ديگری برای درک اين روابط فراهم میمدل تعامل شبکه

ای گسترده از روابط میان بازيگران مختلف از جمله برندها، کهتعاملات بخشی از شب

چند های اجتماعی ارتباطات چندبهشود. رسانهكنندگان و تأثیرگذاران در نظر گرفته میمصرف
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گیرد )اوكونکوو و پیوسته شکل میهمهای بهكنند و جريان اطلاعات در شبکهپذير میرا امکان

 (.202۳، ۱عوض

ترين اشکال تعامل در اين فضا است. اين افراد طريق افراد تأثیرگذار نیز يکی از مهمبازاريابی از 

كنند و از سرمايه اجتماعی خود برای كننده عمل میهايی میان برند و مصرفعنوان واسطهبه

كنند. اثربخشی اين نوع بازاريابی به عواملی مانند اعتبار، تأثیرگذاری بر مخاطبان استفاده می

 (.202۱و همکاران،  2راستايی با برند بستگی دارد )نفیست و هماصال

 های اجتماعیهای کليدی عملکرد در بازاریابی رسانهشاخص  .2.4.3

ای از های اجتماعی از طريق مجموعهارزيابی اثربخشی راهبردهای بازاريابی در رسانه

ف عملکرد از جمله رفتار ها ابعاد مختلشود. اين شاخصهای كلیدی عملکرد انجام میشاخص

های اخیر، اين كنند. در سالگیری میكننده، عملکرد برند و نتايج سازمانی را اندازهمصرف

و  ۳اند )اومورنتر و چندبعدی تکامل يافتهها از معیارهای ساده به معیارهای پیچیدهشاخص

دهنده تعداد نها، میزان دسترسی است كه نشاترين شاخصيکی از مهم(. 202۱همکاران، 

شدن را نشان گیرند. اين شاخص اگرچه میزان ديدهافرادی است كه در معرض محتوا قرار می

 (.20۱9، 4كند )پنکارلی و ملهدهد، اما كیفیت تعامل را منعکس نمیمی

گذاری و كلیک هستند كه سطح مشاركت كاربران های تعامل شامل لايک، نظر، اشتراکشاخص

ها بیانگر میزان جذابیت محتوا هستند، اما لزوماً به نتايج تجاری اين شاخصدهند. را نشان می

های تبديل نیز میزان دستیابی به اهدافی شاخص(. 202۱، 5شوند )ترونفیو و روسیمنجر نمی

 6وكار دارند )آدلیكنند و ارتباط مستقیمی با نتايج كسبگیری مینام را اندازهمانند خريد يا ثبت

های مهم هزينه جذب مشتری و ارزش طول عمر مشتری نیز از شاخص (.2024 و همکاران،

 (.2024دهند )آدلی و همکاران، هستند كه كارايی و سودآوری راهبردهای بازاريابی را نشان می

عنوان يک شاخص نوين مطرح شده است كه با استفاده از پردازش زبان تحلیل احساسات نیز به

 (.2025، ۷كند )لودی و سینگبران را نسبت به برند ارزيابی میطبیعی، نگرش و احساس كار

كند و گیری میسهم صدای اجتماعی نیز سهم برند از گفتگوهای آنلاين را نسبت به رقبا اندازه
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های انتساب چندكاناله نیز سهم مدل(. 202۳، ۱دهنده میزان نفوذ برند است )چننشان

(. 202۳و همکاران،  2كنند )عدوانبازاريابی مشخص میهای اجتماعی را در عملکرد كلی رسانه

ها است كه نسبت سود به هزينه را ترين شاخصدر نهايت، بازگشت سرمايه يکی از مهم

گیری آن در فضای اجتماعی به دلیل ماهیت ناملموس برخی كند، هرچند اندازهگیری میاندازه

 (.2025، ۳نتايج دشوار است )امريونه

 کننده در محيط دیجيتالرفرفتار مص .2.5

 کننده در فضای آنلاینهای رفتار مصرفمدل .2.5.1

های های اجتماعی، پلتفرمدلیل گسترش شبکههای ديجیتال بهكننده در محیطرفتار مصرف

های های مبتنی بر داده دچار تحولات اساسی شده است. مدلتجارت الکترونیک و فناوری

هايی پويا، تعاملی و چندبعدی ه جای خود را به چارچوبكنندسنتی و خطی رفتار مصرف

 ، 4كنند )كانچانگیری آنلاين را بهتر منعکس میاند كه پیچیدگی فرآيندهای تصمیمداده

است  پاسخ–ارگانیسم–های نظری در اين حوزه، مدل محرکيکی از پركاربردترين مدل(. 2026

شناختی درونی )مانند حالات روان، های بیرونیعنوان تابعی از محرکكننده را بهكه رفتار مصرف

كند. مطالعات تجربی های رفتاری )مانند قصد خريد( تبیین میهیجانات و شناخت( و پاسخ

طور معناداری بر حالات شناختی و های اجتماعی بههای شبکهدهند كه محرکاخیر نشان می

دهای رفتاری مانند تعامل و خريد كنندگان تأثیر گذاشته و در نهايت به پیامهیجانی مصرف

 (.202۳ و همکاران، 5شوند )مردهتیلاهمنجر می

دهد چگونه ادراک از سودمندی و مدل مهم ديگر، مدل پذيرش فناوری است كه توضیح می

گذارد. در كنندگان تأثیر میهای ديجیتال توسط مصرفسهولت استفاده بر پذيرش فناوری

شده، اعتماد و نفوذ اجتماعی هايی مانند لذت ادراکافزودن سازه های آنلاين، اين مدل بامحیط

ای در دهنده اهمیت فزاينده عوامل تجربی و رابطهها نشانگسترش يافته است. اين توسعه

كنندگان زمانی بیشتر با دهند كه مصرفها نشان میمصرف ديجیتال هستند. پژوهش

و  6را مفید، آسان و قابل اعتماد بدانند )راموس هاكنند كه آنهای ديجیتال تعامل میپلتفرم

 (.202۳ همکاران،
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مدل سفر مشتری نیز در بسترهای ديجیتال بازتعريف شده است. برخلاف مسیرهای خطی 

كنندگان كننده آنلاين ماهیتی غیرخطی و تکرارشونده دارد كه در آن مصرفسنتی، رفتار مصرف

شوند. جا میصورت پويا جابهامل پس از خريد بهمیان مراحل آگاهی، ارزيابی، خريد و تع

های ديجیتال امکان تعامل مستمر در تمامی اين مراحل را فراهم های اجتماعی و پلتفرمشبکه

ها را زمان اطلاعات را جستجو، گزينهصورت همدهند بهكنندگان اجازه میكرده و به مصرف

 (.2024 و همکاران، ۱تار-الیِرمقايسه و تجربیات خود را به اشتراک بگذارند )ك

دهی فردی در شکلهای مبتنی بر شبکه بر نقش نفوذ اجتماعی و تعاملات بینعلاوه بر اين، مدل

هايی قرار كنندگان در شبکههای ديجیتال، مصرفكننده تأكید دارند. در محیطرفتار مصرف

گذارد. تبلی ات ها اثر میگیریسرعت جريان يافته و بر تصمیمدارند كه در آن اطلاعات به

دهی های اجتماعی نقش كلیدی در شکلدهان الکترونیکی، نظرات آنلاين و توصیهبهدهان

ها اهمیت سرمايه اجتماعی و مشاركت در جوامع آنلاين را ادراكات و رفتارها دارند. اين مدل

 (.202۳ و همکاران، 2كنند )سینگبرجسته می

اند شده با هوش مصنوعی نیز مطرح شدهتنی بر داده و تقويتهای مبهای اخیر، مدلدر سال

كننده بینی رفتار مصرفبینانه و يادگیری ماشین برای درک و پیشهای پیشكه از تحلیل

های كلان، الگوهای رفتاری را شناسايی كرده گیری از دادهها با بهرهكنند. اين مدلاستفاده می

تر كنند و در نتیجه امکان طراحی راهبردهای بازاريابی دقیقبینی میو اقدامات آينده را پیش

 (.2024 و همکاران، ۳آورند )سوبرامانیانشده را فراهم میسازیو شخصی

 کننده دیجيتالگيری مصرفعوامل مؤثر بر تصميم .2.5.2

ای از عوامل قرار دارد كه كننده در محیط ديجیتال تحت تأثیر مجموعهگیری مصرفتصمیم

بندی كرد. يکی از شناختی و اجتماعی طبقهها را در سه دسته كلی فناوری، روانتوان آنمی

های ديجیتال حجم پذيری و كیفیت اطلاعات است. پلتفرمترين عوامل فناوری، دسترسمهم

ها را در اختیار عظیمی از اطلاعات شامل مشخصات محصولات، نظرات كاربران و مقايسه

گیری را بهبود تواند تصمیمدهند. اگرچه اين فراوانی اطلاعات مییكنندگان قرار ممصرف

ها را دشوار بار اطلاعاتی شده و ارزيابی گزينهبخشد، اما در عین حال ممکن است منجر به اضافه

 (.2022 و همکاران، 4سازد )كوسی
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فردی سازی است كه به تنظیم محتوا و پیشنهادها بر اساس ترجیحات عامل مهم ديگر شخصی

های اخیر در حوزه هوش مصنوعی و تحلیل داده امکان ارائه راهبردهای اشاره دارد. پیشرفت

گیری توجهی بر تصمیماند كه تأثیر قابلشده را فراهم كردهسازیبازاريابی بسیار شخصی

های جستجو را كاهش داده و شده هزينهسازیكنندگان دارند. پیشنهادهای شخصیمصرف

كند دهند، كه در نهايت احتمال خريد را بیشتر میگیری را افزايش میمكارايی تصمی

 (.2025 و همکاران، ۱)گووينداراج

كننده ديجیتال ايفا های امنیتی نیز نقش مهمی در رفتار مصرفشده و نگرانیريسک ادراک

خت هايی در مورد كیفیت محصول، امنیت پرداكنندگان اغلب با عدم اطمینانكنند. مصرفمی

شده تأثیر دهند كه ريسک ادراکو حفظ حريم خصوصی مواجه هستند. مطالعات نشان می

توانند اين اثر را كاهش شده میمنفی بر قصد خريد دارد، در حالی كه امنیت و اعتماد ادراک

 (.2025 ،2دهند )كوماری و تاكور

ای در رفتار كنندهنقش تعیینها ها، هیجانات و انگیزهشناختی، عواملی مانند نگرشاز منظر روان

رسانی، هايی مانند اطلاعدهند كه ويژگیها نشان میكننده دارند. پژوهشمصرف

كنندگان تأثیر كنندگی، اعتبار و میزان مزاحمت تبلی ات ديجیتال بر نگرش مصرفسرگرم

ت و دهی نگرش مثبتری در شکلرسانی نقش مهمگذارند. در اين میان، اعتبار و اطلاعمی

 (.20۱8 و همکاران، ۳گیری دارند )مارتینزتصمیم

توانند عوامل اجتماعی نیز از اهمیت بالايی برخوردارند. نفوذ همتايان و هنجارهای اجتماعی می

های اجتماعی به كاربران اين شدت تحت تأثیر قرار دهند. شبکهكنندگان را بهرفتار مصرف

اشتراک گذاشته و از ديگران مشاوره بگیرند. پديده  دهند كه تجربیات خود را بهامکان را می

دهد كه افراد تصمیمات خود را بر اساس رفتار ديگران اتخاذ رنگی با جمع زمانی رخ میاثر هم

ويژه در بستر تجارت اجتماعی دهند كه نفوذ اجتماعی بهكنند. مطالعات تجربی نشان میمی

 (.2022 و همکاران، 4مانتأثیر معناداری بر قصد خريد دارد )آننتارا

 کنندهنقش اعتماد، ادراک ارزش و رضایت در رفتار مصرف  .2.5.3

های كننده در محیطكننده رفتار مصرفترين عوامل تعییناعتماد، ادراک ارزش و رضايت از مهم

دهی شدت به يکديگر وابسته بوده و نقش اساسی در شکلها بهديجیتال هستند. اين سازه
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اعتماد (. 2025 و همکاران، ۱كنند)كالايوانیكنندگان ايفا مینیات و رفتارهای مصرفها، نگرش

ای دارد، زيرا تعاملات اغلب بدون تماس مستقیم صورت های ديجیتال اهمیت ويژهدر محیط

كننده برای اتکا به يک پلتفرم يا برند بر اساس انتظار عنوان تمايل مصرفگیرند. اعتماد بهمی

دهند كه اعتماد يکی از ها نشان میشود. پژوهشاطمینان و صداقت تعريف می از قابلیت

، و همکاران  2های آنلاين است )وانگهای قصد خريد در محیطكنندهبینیترين پیشقوی

ها، در مطالعات جديد، مفهوم اعتماد ديجیتال مطرح شده كه شامل اعتماد به پلتفرم(. 2022

كنندگان معمولاً محتوای تولیدشده ده توسط كاربران است. مصرفها و محتوای تولیدشفناوری

دانند، اما اين اعتماد وابسته ها میتوسط كاربران را معتبرتر از محتوای تولیدشده توسط شركت

 (.2026 ،۳به عواملی مانند شفافیت، اصالت و عدم دستکاری است)احمد و ابوبکر

كننده ايفا های بازاريابی و رفتار مصرفعالیتاعتماد همچنین نقش میانجی در رابطه بین ف

كننده های بازاريابی از طريق ايجاد اعتماد و تعامل بر رفتار مصرفعبارت ديگر، فعالیتكند. بهمی

ها كنندگان به تعامل با برند، پذيرش توصیهگذارند. اعتماد باعث افزايش تمايل مصرفتأثیر می

ها اشاره كننده از مزايا در مقايسه با هزينهبه ارزيابی مصرف ادراک ارزش .شودو انجام خريد می

های ديجیتال، اين ادراک تحت تأثیر عواملی مانند قیمت، كیفیت، راحتی و دارد. در محیط

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی با ارائه محتوای مرتبط و سازی قرار دارد. شخصیشخصی

طور ادراک ارزش به(. 2026 ،4)اوتامی و وانگ دهدشده را افزايش میموقع، ارزش ادراکبه

دهنده میزان برآورده شدن انتظارات مستقیم با رضايت مشتری مرتبط است. رضايت نشان

كننده است و نقش مهمی در رفتارهای پس از خريد مانند وفاداری و تبلی ات مصرف

د تجربه كاربری، كیفیت دهان دارد. در محیط ديجیتال، رضايت تحت تأثیر عواملی ماننبهدهان

رابطه بین اعتماد، ارزش (. 202۳ ،5گیرد )كورنیادی و راناخدمات و عملکرد محصول قرار می

كننده است. اعتماد با كاهش عدم اطمینان، ای پیچیده و تقويتشده و رضايت، رابطهادراک

اين رضايت نیز  شود.دهد و در نتیجه رضايت بیشتری ايجاد میشده را افزايش میارزش ادراک

دهد. اين چرخه مثبت به نوبه خود اعتماد را تقويت كرده و رفتارهای تکراری را افزايش می

                                                           
1 Kalaivani 
2 Wang 
3 Ahmad & Abubakar 
4 Utami & Wang 
5 Kurniadi & Rana 



  52  

1405بهار  /23پياپی /3سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 3, Vol.6, No.23, Spring 2026 

های ديجیتال حیاتی است )گرينزبورو و برای ايجاد روابط بلندمدت با مشتريان در محیط

 (.2009 ،۱پراشانت

 شناسی پژوهشروش .3

 رویکرد پژوهش و هدف مطالعه .3.1

انجام شده است.  روش بیبلیومتريک بر مبتنی و تبیینی–رويکردی اكتشافی اين پژوهش با

هدف اصلی، واكاوی ساختار دانش، شناسايی الگوهای پنهان در ادبیات علمی و تبیین مسیرهای 

 4كنندهو رفتار مصرف ۳های اجتماعیدر بازاريابی شبکه2تحول در حوزه نقش هوش مصنوعی

تی كه عمدتاً بر تحلیل كیفی متون تمركز دارند، در اين است. برخلاف مطالعات مروری سن

 .ای برای استخراج روابط میان مفاهیم استفاده شده استهای كمی و شبکهپژوهش از تحلیل

تمركز اين مطالعه بر تحلیل پیوندهای مفهومی میان مت یرهايی نظیر هوش مصنوعی، تعامل 

د ، ۷، بازاريابی اينفلوئنسری6اعتماد5كنندهمصرف و تجارت  9، وفاداری به برند8قصد خري

مقاله علمی منتشرشده در  ۱80های اجتماعی است. در اين راستا، در بستر رسانه ۱0یاجتماع

ای جامع از ساختار دانشی، اند تا نقشهمند تحلیل شدهصورت نظامبه 2026تا  20۱6بازه زمانی 

 .ددهای مفهومی و روندهای نوظهور اين حوزه ترسیم گرخوشه

 منبع داده و دامنه مطالعه .3.2

استفاده شده است. اين پايگاه  های پژوهش، از پايگاه استنادی اسکوپوسبرای گردآوری داده

ای از مجلات و مقالات در های علمی، پوشش گستردهعنوان يکی از معتبرترين منابع دادهبه

ی هوشمند، علوم داده و رفتار ها، فناوری۱۱ای نظیر بازاريابی ديجیتالرشتههای میانحوزه

ها، نام عنوان، چکیده، كلیدواژه شده شاملهای استخراجداده .دهدكننده ارائه میمصرف

های ای استاندارد، امکان انجام تحلیلبوده است. اين ساختار داده و سال انتشار نويسندگان
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اسکوپوس به دلیل كیفیت كند. انتخاب های مفهومی را فراهم میای دقیق و ترسیم نقشهشبکه

 .سنجی صورت گرفته استافزارهای علمسازی، جامعیت پوشش و سازگاری با نرمبالای نمايه

 وجوطراحی راهبرد جست .3.3

های اصلی و صورت هدفمند و با استفاده از تركیب كلیدواژهوجوی مقالات بهراهبرد جست
 های اجتماعی،وش مصنوعی، رسانهمکمل طراحی شد. در اين فرآيند، از واژگانی نظیر ه

كننده، قصد خريد، يادگیری رفتار مصرف كننده، اعتماد،تعامل مصرف بازاريابی اينفلوئنسری،
 گیری از عملگرهای منطقیها با بهرهاين كلیدواژه .استفاده گرديد و تجارت اجتماعی ۱ماشین

وجو در اصل شود. جستحیق و در عین حال دق  وجويی جامعتركیب شدند تا جستو و يا 
زبان محدود شد. انتخاب ها انجام گرفت و به مقالات انگلیسیسه بخش عنوان، چکیده و كلیدواژه

زمان رشد سريع ای انجام شد كه در آن همنیز با هدف پوشش دوره 2026تا  20۱6بازه زمانی 
 .ه استهای اجتماعی و توسعه كاربردهای هوش مصنوعی در بازاريابی رخ دادرسانه

 گری و انتخاب نمونهفرآیند غربال .3.4
بر اساس معیارهای مشخص انجام شد. در اين  گریها، فرآيند غربالپس از استخراج اولیه داده

شناختی بوده و در قالب مرحله، تنها مقالاتی انتخاب شدند كه دارای اطلاعات كامل كتاب
، 4هااعتبار مانند سرمقالهد غیرعلمی يا كممنتشر شده بودند. اسنا ۳يا مروری 2مقالات پژوهشی

همچنین، برای جلوگیری از تورش در نتايج، مقالات  .های كوتاه حذف شدندو يادداشت 5هانامه
فرد مقاله منحصربه ۱80ای شامل شناسايی و حذف گرديدند. در نهايت، مجموعه تکراری

وی اسسی قالات در قالب فايلهای اين معنوان نمونه نهايی پژوهش انتخاب شد. دادهبه
 .افزارهای تحلیل شبکه را داشته باشندسازی شدند تا قابلیت پردازش در نرمآماده

 ابزار تحليل و فرایند اجرا .3.5

استفاده شد كه يکی از ابزارهای پیشرفته در حوزه  6ويورسو افزارها از نرمبرای تحلیل داده
و  هارخدادی كلیدواژهافزار امکان تحلیل همن نرماست. اي سنجیهای علممصورسازی داده

رخدادی در اين پژوهش، تمركز اصلی بر تحلیل هم .كندهای مفهومی را فراهم میترسیم شبکه
ها برابر با ها بود تا ساختار مفهومی حوزه استخراج شود. حداقل آستانه تکرار كلیدواژهكلیدواژه

پرتکرار و اثرگذار وارد تحلیل شوند. همچنین، برای  در نظر گرفته شد تا تنها مفاهیم پنج
 .استفاده گرديد سازی مبتنی بر قدرت ارتباطافزايش دقت روابط، از روش نرمال

                                                           
1 Machine Learning 
2 Research Articles 
3 Review Articles 
4 Editorials 
5 Letters 
6 VOSviewer 
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های انجام شد. در اين مرحله، كلیدواژه هاپردازش دادهپیش از اجرای تحلیل، مرحله پیش
قالب استاندارد ادغام شدند. اين در يک و  سازی شدندمعنا و دارای نگارش متفاوت يکسانهم

افزار بر اساس خروجی نرم .كار باعث كاهش پراكندگی مفهومی و افزايش انسجام شبکه گرديد
شبکه   عنوان گره مركزیهای اجتماعی بهشده(، رسانهو نقشه حاصل )مطابق شکل ارائه

اين هسته، چندين خوشه شود كه بیشترين ارتباط را با ساير مفاهیم دارد. در اطراف شناخته می
 :قابل شناسايی است مفهومی

 خوشه هوش مصنوعی و تحلیل داده شامل مفاهیمی مانند يادگیری ماشین و تحلیل رفتار •

 2دهانبهو تبلی ات دهان ۱خوشه بازاريابی اينفلوئنسری و اعتماد شامل اعتبار •

 یكننده مرتبط با تجربه كاربری و وفادارخوشه تعامل و درگیری مصرف •

 گیری شامل قصد خريد و ادراکكننده و تصمیمخوشه رفتار مصرف •

 5و واقعیت افزوده 4، متاورس۳های نوظهور شامل هوش مصنوعی مولدخوشه فناوری •
 سنجی در پژوهش مراحل اجرای تحليل علم(: 1جدول )

 مرحله عنوان مرحله شرح فعاليت

ر اساس ب از پايگاه اسکوپوس بیبلیومتريک هایآوری دادهجمع

و رفتار  های اجتماعیهای مرتبط با هوش مصنوعی، رسانهكلیدواژه

 2026تا  20۱6در بازه زمانی  كنندهمصرف

 ۱ هااستخراج داده

سازی گری اسناد غیرمرتبط، يکسانحذف مقالات تکراری، غربال

 6ویاسسی ها در قالبسازی فايل دادهمعنا و آمادههای همكلیدواژه

 سازیادهپالايش و آم

 هاداده
2 

با  هارخدادی كلیدواژهو اجرای تحلیل هم افزارها به نرمورود داده

 سازی قدرت ارتباطو استفاده از نرمال 5تعیین حداقل تکرار 
 ۳ ایتحلیل شبکه

بندی موضوعی شامل ای مفاهیم و خوشهترسیم نقشه شبکه

ل های هوش مصنوعی، بازاريابی اينفلوئنسری، تعامخوشه

 كنندهكننده و رفتار مصرفمصرف

 4 هامصورسازی داده

بررسی ساختار شبکه، شناسايی مفاهیم محوری، تحلیل روندهای 

های و استخراج شکاف و متاورس هوش مصنوعی مولد نوظهور مانند

 پژوهشی

 5 تفسیر و تحلیل نتايج

                                                           
1 Credibility 
2 Word of Mouth 
3. Generative AI 
4 Metaverse 
5. Augmented Reality 
6. CSV 
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 هایافته .4

 بندی مفاهيمای و خوشهساختار شبکه. 4.1

نشان  افزارشده در نرمهای بصری ترسیمگیری از نقشهها با بهرهدادی كلیدواژهرختحلیل هم

های اجتماعی و رفتار دهد كه ادبیات مرتبط با نقش هوش مصنوعی در تحول بازاريابی شبکهمی

صورت ای، پويا و چندلايه است. در اين ساختار، مفاهیم بهكننده دارای ساختاری شبکهمصرف

اند كه هر يک نمايانگر يک جريان پژوهشی متمايز پیوسته سازمان يافتههميی بههای معناخوشه

ها و ضخامت ها بیانگر فراوانی تکرار كلیدواژهها هستند. اندازه گرهاما در تعامل با ساير جريان

 .هاسترخدادی و میزان ارتباط مفهومی میان آندهنده شدت همپیوندها نشان

عنوان هسته اصلی دانش قرار گرفته و های اجتماعی بهوم رسانهدر مركز اين شبکه، مفه

بیشترين تراكم ارتباطی را با ساير مفاهیم داراست. اين جايگاه مركزی حاكی از آن است كه 

گیری و توسعه كاربردهای هوش مصنوعی در بازاريابی های اجتماعی بستر بنیادين شکلرسانه

مفاهیمی همچون هوش مصنوعی، تجارت اجتماعی،  شوند. در مجاورت اين گره،محسوب می

های دهنده همگرايی فناوریاند كه نشانبازاريابی ديجیتال و بازاريابی اينفلوئنسری قرار گرفته

 .های ديجیتال استهای بازاريابی در محیطهوشمند با استراتژی

كننده مصرفهای كلیدی شبکه به پیوند میان هوش مصنوعی و تحلیل رفتار يکی از خوشه

بینی رفتار و اختصاص دارد. حضور مفاهیمی مانند تحلیل داده، يادگیری ماشین، قابلیت پیش

ای بر استفاده از طور فزايندهها بهدهد كه پژوهشسازی در اين خوشه نشان میشخصی

ز سازی تصمیمات بازاريابی متمركهای هوشمند برای استخراج الگوهای رفتاری و بهینهالگوريتم

محور و هوشمند اند. اين خوشه بیانگر گذار از رويکردهای سنتی به سمت بازاريابی دادهشده

 .است

خوشه ديگر بر بازاريابی اينفلوئنسری و سازوكارهای اثرگذاری آن متمركز است. در اين بخش، 

نده كندهان، قصد خريد و تعامل مصرفبهمفاهیمی مانند اعتماد، اعتبار منبع، تبلی ات دهان

دهد های هوش مصنوعی نشان میشوند. پیوند اين مفاهیم با فناوریصورت متراكم ديده میبه

كه ابزارهای هوشمند نقش مهمی در ارزيابی اثربخشی اينفلوئنسرها، سنجش احساسات كاربران 

 عنوان يک سازوكاركنند. به بیان ديگر، اعتماد بهسازی انتخاب اينفلوئنسرها ايفا میو بهینه

 .ای بازتعريف شده استهای پیشرفته دادهمیانجی، اكنون در بستر تحلیل

شود. های اجتماعی مشاهده میای ديگر، تمركز بر تعامل و درگیری مخاطب در شبکهدر خوشه

كننده، آگاهی از برند، وفاداری به برند و تجربه كاربری در اين مفاهیمی مانند تعامل مصرف
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های نوين دهنده نقش فناوریاط اين خوشه با هوش مصنوعی نشانبخش برجسته هستند. ارتب

شده، بهبود تجربه كاربری و افزايش سطح مشاركت كاربران سازیدر طراحی محتوای شخصی

است. اين امر حاكی از آن است كه تعامل ديگر صرفاً يک مت یر رفتاری نیست، بلکه نتیجه 

 .مداخلات هوشمند و مبتنی بر داده است

دهد. گیری نیز بخش مهمی از شبکه را تشکیل میكننده و تصمیممرتبط با رفتار مصرف خوشه

شود. ، اعتبار و رفتار خريد مشاهده میزد در اين خوشه، مفاهیمی مانند ادراک، قصد خريد، نسل

دهد كه فرآيندهای شناختی های اجتماعی نشان میپیوند اين مفاهیم با هوش مصنوعی و رسانه

گرها و ها، توصیهای تحت تأثیر الگوريتمطور فزايندهكنندگان بهگیری مصرفو تصمیم

 .اندهای هوشمند قرار گرفتهسیستم

های نوظهور شامل مفاهیمی مانند هوش مصنوعی ای با محوريت فناوریاز سوی ديگر، خوشه

ری جديد گیدهنده جهتمولد، متاورس و واقعیت افزوده قابل مشاهده است. اين خوشه نشان

های بازاريابی و های پیشرفته در بازتعريف تجربهها به سمت بررسی نقش فناوریپژوهش

 .تعاملات ديجیتال است

ای مرتبط با ابعاد اخلاقی و اجتماعی نیز در شبکه قابل تشخیص است كه در نهايت، خوشه

را در بر پذيری و مسئولیت كنندهمفاهیمی همچون شفافیت، اعتمادپذيری، تحريم مصرف

گیرد. اين بخش بیانگر افزايش توجه به پیامدهای اخلاقی استفاده از هوش مصنوعی در می

 .محور در اين حوزه استگری و حکمرانی دادهبازاريابی و ضرورت تنظیم

 هابندی موضوعی کليدواژه(: نقشه خوشه1شکل )
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ابی به سمت يک پارادايم طور كلی، اين حوزه در حال گذار از يک رويکرد سنتی بازاريبه

شناختی و اخلاقی محور است كه در آن ابعاد فناورانه، روانای، هوشمند و دادهرشتهمیان

 .گیرندزمان و يکپارچه مورد توجه قرار میصورت همبه

 تحليل تراکم مفاهيم پرتکرار .4.2

های اجتماعی کههای پژوهشی در حوزه هوش مصنوعی در بازاريابی شبی تراكم كلیدواژهنقشه

كننده در تصوير فوق ارائه شده است. اين نقشه با تأكید بر شدت فراوانی و میزان و رفتار مصرف

دهد. طیف رنگی از وقوعی واژگان، توزيع مفاهیم كلیدی در ادبیات علمی را نمايش میهم

كه طوریت؛ بهتراكم( تا زرد )پرتراكم( بیانگر میزان حضور و اهمیت نسبی مفاهیم اسبنفش )كم

 .دهنده تمركز بالای مطالعات و نقش محوری واژگان در اين حوزه هستندنواحی زردرنگ نشان

 :بر اساس تحلیل اين نقشه، چند محور مفهومی اصلی قابل شناسايی است

در مركز نقشه،  های اجتماعی، هوش مصنوعی و اينفلوئنسر ماركتینگرسانههسته مرکزی:  .1

شوند های اجتماعی و اينفلوئنسر ماركتینگ با بیشترين تراكم مشاهده میانهمفاهیمی مانند رس

های اين حوزه است. در مجاورت اين هسته، ها در پژوهشدهنده جايگاه بنیادين آنكه نشان

هايی نظیر هوش مصنوعی، هوش مصنوعی مولد و تحلیل بیبلیومتريک نیز ديده كلیدواژه

های های هوشمند با راهبردهای بازاريابی در شبکهنده فناوریشوند كه بیانگر پیوند فزايمی

ای به نقش طور فزايندهدهد كه ادبیات جديد بهجواری نشان میاجتماعی است. اين هم

 .آفرين هوش مصنوعی در اكوسیستم اينفلوئنسرها توجه داردتحول

هسته مركزی،  های پرتراكم اطرافدر بخش :کننده، تعامل و قصد خریدرفتار مصرف .2

كنندگان جوان كننده و مصرفكننده، قصد خريد، تعامل مصرفمفاهیمی مانند رفتار مصرف

ها بر بررسی تأثیر ابزارهای دهد كه تمركز اصلی پژوهشبرجسته هستند. اين امر نشان می

گیری خريد و سطح درگیری مبتنی بر هوش مصنوعی و اينفلوئنسرها بر فرآيندهای تصمیم

هايی مانند نگرش به محصول و جذابیت محتوا بیانگر توجه ن است. همچنین حضور واژهمخاطبا

 .كننده استدهی رفتار مصرفبه عوامل ادراكی و تجربی در شکل
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در بخش راست نقشه، مفاهیمی نظیر اعتبار،  :اعتماد، اعتبار و روابط اجتماعی دیجيتال .3

شوند. اين خوشه فاداری با تراكم قابل توجهی ديده میدهان و وبهوفاداری به برند، تبلی ات دهان

شناختی و اجتماعی در تعاملات ديجیتال تأكید دارد. در اين مفهومی بر اهمیت ابعاد روان

دهی اعتماد، ادراک هايی در شکلعنوان واسطهچارچوب، هوش مصنوعی و اينفلوئنسرها به

 .كنندكننده عمل میمصرفاجتماعی میان برند و اعتبار و تقويت روابط شبه

های میانی و بالايی نقشه، واژگانی مانند در بخش: های نوین و روندهای نوظهورفناوری .4

شوند. اگرچه تراكم اين هوش مصنوعی، متاورس، واقعیت افزوده و پذيرش فناوری مشاهده می

ی نوظهور در دهنده روندهاها نشانمفاهیم نسبت به هسته مركزی كمتر است، اما حضور آن

تدريج در حال حركت به سمت ها بهادبیات علمی است. اين يافته حاكی از آن است كه پژوهش

ويژه هوش مصنوعی، در خلق تجربیات تعاملی و های پیشرفته، بهبررسی نقش فناوری

 .شده برای كاربران هستندسازیشخصی

های د تجارت اجتماعی، پلتفرمهايی ماننكلیدواژه :بسترهای اجتماعی و تجارت دیجيتال .5

عنوان دهند كه مطالعات به بررسی بسترهای ديجیتال بهاجتماعی و پذيرش نشان می

اند. سازی راهبردهای بازاريابی مبتنی بر هوش مصنوعی پرداختههای كلیدی برای پیادهمحیط

دهی رفتار کلهای اجتماعی در تسهیل تعاملات، تبادل اطلاعات و شاين مفاهیم بر نقش شبکه

 .خريد تأكید دارند

تر، مفاهیمی مانند تحلیل تراكمدر نواحی كم: رویکردهای تحليلی و مفهومی .6

های شوند كه بیانگر تلاش پژوهشگران برای توسعه چارچوبديده می  خوانیبیبلیومتريک و هم

نده بلوغ دههای پیشرفته در تحلیل اين حوزه هستند. اين بخش نشانشناسینظری و روش

 .محور استمند و دادههای نظامتدريجی ادبیات و حركت به سمت تحلیل
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 (:  نقشه تراکم مفاهيم پرتکرار2شکل)

های اين حوزه عمدتاً حول محور تعامل دهد كه پژوهشتحلیل نقشه تراكم واژگان نشان می

اند. موضوعاتی ههای اجتماعی، اينفلوئنسر ماركتینگ و هوش مصنوعی متمركز شدمیان رسانه

كننده، اعتماد، وفاداری و قصد خريد، بیشترين توجه را به خود اختصاص مانند رفتار مصرف

های نوين و ويژه در قالب فناوریاند. در عین حال، گسترش كاربردهای هوش مصنوعی، بهداده

ا مشخص ها رعنوان يک روند رو به رشد، مسیر آينده پژوهشتجربیات ديجیتال پیشرفته، به

های جديدی را برای تنها كاركردهای بازاريابی را متحول ساخته، بلکه افقكند. اين تحول نهمی

 .های ديجیتال فراهم كرده استكننده در محیطتحلیل رفتار مصرف

 ها رخدادی کليدواژهشبکه هم 4.3

ه علاوه بر نمايش ها با رويکرد زمانی ارائه شده است كرخدادی كلیدواژهدر اين شکل، نقشه هم

ساختار ارتباطی مفاهیم، مسیر تحول ادبیات پژوهشی در حوزه نقش هوش مصنوعی در 

سازد. طیف رنگی نقشه از كننده را نیز آشکار میهای اجتماعی و رفتار مصرفبازاريابی شبکه

و  2025تا زرد روشن )مطالعات جديدتر، نزديک به ( 202۳تر، حدود بنفش )مطالعات قديمی

 .شودكند و به اين ترتیب، امکان رديابی روندهای نوظهور فراهم میت ییر می( 2026

عنوان گره محوری با بیشترين پیوندها و اندازه های اجتماعی بهدر مركز شبکه، كلیدواژه رسانه

دهنده نقش كانونی آن در ساختار دانش اين حوزه است. در شود كه نشانتر ديده میبزرگ
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های كننده، بازاريابی رسانهمفاهیمی مانند اينفلوئنسر ماركتینگ، رفتار مصرفپیرامون آن، 

های متمايل به نارنجی و زرد، بیانگر كنندگان جوان قرار دارند كه با رنگاجتماعی و مصرف

دهد كه های اخیر هستند. اين الگو نشان میروز بودن اين موضوعات در پژوهشتداوم و به

های اجتماعی و رفتار كاربران ان بر تعامل میان اينفلوئنسرها، پلتفرمتمركز مطالعات همچن

 .است

تر )بنفش(، مفاهیمی مانند تحلیل بیبلیومتريک و برخی مطالعات های تیرههای با رنگدر بخش

دهنده مراحل آغازين ورود اين شوند كه نشاناولیه پیرامون هوش مصنوعی مولد مشاهده می

وهشی است. اين يافته بیانگر آن است كه در مراحل اولیه، تمركز بیشتر بر مفاهیم به ادبیات پژ

 .های تحلیلی و شناسايی روندهای علمی بوده استتوسعه روش

هايی مانند قصد خريد، تعامل های میانی )صورتی تا نارنجی(، كلیدواژهدر نواحی با رنگ

ای شوند. اين بخش نمايانگر دورهكننده، بازاريابی، برندها و نگرش به محصول ديده میمصرف

گیری هاست كه در آن توجه به پیامدهای بازاريابی و اثرات آن بر تصمیماز بلوغ پژوهش

كنندگان افزايش يافته است. در اين مرحله، پیوند میان فناوری، محتوا و رفتار مصرف

 .طور جدی مورد بررسی قرار گرفته استكننده بهمصرف

نقشه )زرد روشن(، مفاهیمی نوظهور مانند هوش مصنوعی، متاورس،  های جديدتردر بخش

دهان و اعتبار برجسته هستند. اين مفاهیم بهپذيرش فناوری، وفاداری به برند، تبلی ات دهان

ويژه هوش های پیشرفته، بهها به سمت ادغام فناوریگیری جديد پژوهشدهنده جهتنشان

كننده است. همچنین حضور واژگانی جتماعی رفتار مصرفشناختی و امصنوعی، با ابعاد روان

های تعاملی و كننده در اين نواحی، بیانگر تمركز بر اكوسیستممانند تجارت اجتماعی و مصرف

 .محور در بازاريابی ديجیتال استداده

های نکته قابل توجه، جايگاه مفاهیمی مانند هوش مصنوعی و هوش مصنوعی مولد در بخش

دهنده رشد سريع اين حوزه و تبديل آن به يکی از محورهای يد نقشه است كه نشاننسبتاً جد

عنوان تنها بههای اخیر است. اين موضوع حاكی از آن است كه هوش مصنوعی نهاصلی پژوهش

های بازاريابی و آفرين در طراحی استراتژیعنوان يک عامل تحوليک ابزار فناورانه، بلکه به

 .كننده مطرح شده استتحلیل رفتار مصرف
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 هارخدادی کليدواژههم(: شبکه 3شکل)

دهد كه اين حوزه پژوهشی از تمركز ها نشان میرخدادی كلیدواژهطور كلی، تحلیل شبکه همبه

های تحلیلی، به سمت بررسی تأثیر اينفلوئنسرها و های ديجیتال و روشاولیه بر زيرساخت

ای به طور فزايندههای اخیر بهكننده حركت كرده و در سالهای اجتماعی بر رفتار مصرفرسانه

سمت ادغام هوش مصنوعی، تجربه كاربر، اعتماد و تعاملات پیشرفته ديجیتال سوق يافته است. 

ای و هوشمند رشتهاين روند بیانگر بلوغ تدريجی حوزه و حركت آن به سوی رويکردهای میان

سازی مبتنی بر هوش آينده، موضوعاتی مانند شخصی رود درای كه انتظار میگونهاست؛ به

مصنوعی، اخلاق داده، شفافیت الگوريتمی و اعتماد ديجیتال به كانون توجه پژوهشگران تبديل 

 .شوند

 رخدادی نویسندگانشبکه هم 4.5

رخدادی نويسندگان در حوزه نقش هوش مصنوعی در تحول بازاريابی تحلیل شبکه هم

صورت دهد كه ساختار تعاملات علمی بهكننده نشان میرفتار مصرفهای اجتماعی و شبکه

ای و نسبتاً غیرمتمركز شکل گرفته است. در اين شبکه، هر خوشه نمايانگر گروهی چندخوشه

پوشانی موضوعی نويسندگی( يا همهای مشترک )هماز پژوهشگران است كه از طريق همکاری

ا بیانگر میزان تولید علمی نويسندگان و تعداد پیوندها هاند. اندازه گرهبه يکديگر متصل شده

 .هاستدهنده شدت همکاری میان آننشان
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كنند. از جمله ها ايفا میبر اساس نقشه، برخی نويسندگان نقش محوری در اتصال خوشه

عنوان اشاره كرد كه در مركز شبکه قرار دارد و به ۱يوخن ويرتز توان بهترين اين افراد میمهم

 و 2ورنر اچ. كونز كند. همچنینهای مختلف را برقرار میک گره واسط، ارتباط میان خوشهي

 .های مهم هستند كه در تقويت انسجام شبکه نقش دارندنیز از ديگر گره ۳هان تان-گری وی

 های شبکه است كه شامل پژوهشگرانی مانندترين بخشخوشه بنفش )مركزی( يکی از متراكم

باشد. می 8بون اوی-كنگ و ۷، ماريانا سیگالا6، كیت لِثرن5هويی چم-، تات4شی آو-اوژن چنگ

های مرتبط دهنده همکاری نزديک در حوزهاين خوشه دارای پیوندهای درونی قوی بوده و نشان

 .با بازاريابی ديجیتال و هوش مصنوعی است

، رانی ۱0شنان، جانارثانان بالاكري9يوگش كی. دويدی خوشه سبز شامل نويسندگانی مانند

دهنده يک جريان پژوهشی فعال است. اين خوشه نشان ۱2عبداللهعبدالله محمد باب و ۱۱داس

 .كننده در بستر ديجیتال استدر زمینه پذيرش فناوری و رفتار مصرف

 و ۱4پور، رويا سادات علاوی۱۳نیکلاس ای. اسمیت خوشه آبی نیز با حضور پژوهشگرانی مانند

تر است، اما از گرفته است. اين خوشه اگرچه از نظر اندازه كوچکشکل  ۱5استفانی كیو. لیو

های شبکه متصل شده و نقش مهمی در توسعه ارتباطات طريق يوخن ويرتز به ساير بخش

محوری عنوان يک گره نیمهنیز به ۱6ها، والنتینا پیتاردیدر كنار اين .كندای ايفا میحوزهبین

های تواند در گسترش همکاریه مركزی شبکه دارد و میشود كه ارتباطاتی با هستديده می

 .آفرين باشدآتی نقش

                                                           
1 Jochen Wirtz 
2 Werner H. Kunz 
3 Garry Wei-Han Tan 
4 Eugene Cheng-Xi Aw  
5 Tat-Huei Cham  
6 Kate Letheren 
7 Marianna Sigala 
8 Keng-Boon Ooi 
9 Yogesh K. Dwivedi 
10 Janarthanan Balakrishnan 
11 Ronnie Das 
12 Abdullah M. Baabdullah  
13 Nicholas A. Smith 
14 Roya Sadat Alavipour 
15 Stephanie Q. Liu  
16 Valentina Pitardi 
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 رخدادی نویسندگانشبکه هم(: 4شکل)

طور كلی، ساختار اين شبکه بیانگر آن است كه حوزه پژوهشی موردنظر دارای ماهیتی پويا و به

دهد كه شان میای نخوشههای مجزا در كنار پیوندهای بیندر حال توسعه است. وجود خوشه

اند، اما همچنان ظرفیت بالايی برای افزايش های علمی قابل توجهی شکل گرفتهاگرچه همکاری

انسجام شبکه و تقويت تعاملات میان پژوهشگران وجود دارد. با توجه به رشد سريع كاربردهای 

به سمت رود اين شبکه در آينده های اجتماعی، انتظار میهوش مصنوعی در بازاريابی شبکه

 .تر حركت كندهای گستردهيکپارچگی بیشتر و همکاری

 رخدادی کشورهانقشه شبکه هم 4.4

رخدادی كشورها در حوزه تحلیل بیبلیومتريک نقش هوش مصنوعی در تحول بازاريابی نقشه هم

المللی و توزيع های علمی بینكننده بیانگر الگوی همکاریهای اجتماعی و رفتار مصرفشبکه

دهنده میزان ها نشانیايی تولید دانش در اين حوزه است. در اين شبکه، اندازه گرهج راف

هاست. های پژوهشی میان آنمشاركت علمی كشورها و ضخامت پیوندها بیانگر شدت همکاری

كنند كه بیانگر نزديکی موضوعی های همکاری را مشخص میهای متفاوت، خوشههمچنین رنگ

 .ندهای مشترک هستو مشاركت

دهد ترين گره، هسته مركزی شبکه را تشکیل میبر اساس نقشه، ايالات متحده آمريکا با بزرگ

شود. المللی در اين حوزه محسوب میهای بینترين بازيگر در تولید علم و توسعه همکاریو مهم

های مختلف در ارتباط است و نقش يک ای از كشورها در خوشهاين كشور با طیف گسترده

ای كه پیرامون ايالات متحده شکل گرفته، كشورهايی در خوشه .كندجهانی را ايفا میهاب 

ای از شوند كه شبکهماكائو ديده می هند، استرالیا، عربستان سعودی، سنگاپور، تايوان و مانند
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دهند. در اين میان، هند اقیانوسیه را نشان می-های فعال، عمدتاً در منطقه آسیاهمکاری

 .كندای در اين خوشه ايفا میهای نسبتاً بزرگ، نقش برجستهيکی از گرهعنوان به

ها، فرانسه است كه با وجود اندازه متوسط گره آلمان و خوشه اروپايی شامل كشورهايی مانند

ايتالیا  دارای ارتباطات قوی با ايالات متحده و ساير كشورها هستند. همچنین كشورهايی مانند

 .ين خوشه قرار دارند و ارتباطات محدودتری نسبت به هسته مركزی دارندايرلند در حاشیه ا و

 شود كه با كشورهايی مانندعنوان يک گره نسبتاً مهم ديده میای ديگر، اسپانیا بهدر خوشه

ای میان اروپا و قارههای بینمکزيک در ارتباط است. اين خوشه بیانگر همکاری پرت ال و

 .آمريکای لاتین است

كره جنوبی است  امارات متحده عربی، مصر، تركیه و سبز رنگ شامل كشورهايی مانندخوشه 

باشد. اين های در حال رشد میان كشورهای خاورمیانه و شرق آسیا میدهنده همکاریكه نشان

 همچنین .اندها به شبکه جهانی متصل شدهكشورها از طريق ايالات متحده و تا حدی ساير گره

 يک گره واسط مهم، نقش پل ارتباطی میان ايالات متحده و برخی كشورها مانند عنوانكانادا به

دهنده مشاركت محدودتر اما كند. لهستان در حاشیه شبکه قرار دارد و نشانلهستان را ايفا می

 .رو به رشد در اين حوزه است

 
 رخدادی کشورها(: نقشه شبکه هم5شکل)
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های علمی در اين حوزه ماهیتی هد كه همکاریددر مجموع، ساختار اين شبکه نشان می

ها، در اين نقشه نقش چندمركزی اما با تمركز بالا بر ايالات متحده دارد. برخلاف برخی حوزه

ای از كشورهای كشورهايی مانند چین يا بريتانیا برجسته نیست و تمركز اصلی بر آمريکا و شبکه

الگو بیانگر آن است كه اگرچه تولید علم در چند همکار در آسیا، اروپا و خاورمیانه است. اين 

المللی در حال گسترش بوده و كشورهای های بینكشور پیشرو متمركز شده، اما همکاری

 .بیشتری به اين شبکه جهانی در حال پیوستن هستند

 گيریبحث و نتيجه

در بازاريابی دهد كه ادبیات علمی مرتبط با نقش هوش مصنوعی های اين پژوهش نشان میيافته

های اجتماعی، از يک ساختار پراكنده به يک شبکه دانشی منسجم و چندلايه در حال شبکه

شده در پايگاه اسکوپوس، مقاله نمايه ۱80شده بر روی گذار است. تحلیل بیبلیومتريک انجام

رين عنوان هسته مركزی اين حوزه عمل كرده و بیشتهای اجتماعی بهحاكی از آن است كه رسانه

دهد كه تمامی تحولات فناورانه، پیوند مفهومی را با ساير مت یرها دارد . اين تمركز نشان می

كند و بدون درک اين بستر، های اجتماعی معنا پیدا میرفتاری و راهبردی در بستر پلتفرم

ترين نتايج اين مطالعه، شناسايی يکی از مهم .تحلیل نقش هوش مصنوعی ناقص خواهد بود

های مفهومی كننده است. خوشهايی فزاينده میان هوش مصنوعی و تحلیل رفتار مصرفهمگر

طور گر بههای توصیههای يادگیری ماشین و سیستمدهند كه الگوريتمشده نشان میاستخراج

كننده نقش دارند. اين يافته با سازی و هدايت رفتار مصرفبینی، شخصیای در پیشفزاينده

بینانه همسو محور و پیشزاريابی از رويکردهای سنتی به سمت بازاريابی دادهتحول پارادايم با

های بازاريابی ديگر مبتنی بر شهود نیست، بلکه بر گیریدهد كه تصمیماست و نشان می

در بعد تعاملات اجتماعی، نتايج بیانگر آن است كه  .های پیچیده داده استوار استتحلیل

عنوان يکی از محورهای كلیدی اين ازوكارهای مبتنی بر اعتماد، بهبازاريابی اينفلوئنسری و س

دهان و قصد خريد بهاند. پیوند مفاهیمی مانند اعتماد، اعتبار، تبلی ات دهانحوزه مطرح شده

عبارت شناختی در كنار فناوری است . بهدهنده اهمیت مت یرهای رواندر يک خوشه مجزا، نشان

دهد، اما سازی ارائه میابزارهای قدرتمندی برای تحلیل و بهینهديگر، اگرچه هوش مصنوعی 

 .های انسانی مانند اعتماد و ادراک اعتبار استاثربخشی نهايی آن همچنان وابسته به سازه

از يک شاخص « درگیری مشتری»دهد كه مفهوم ها نشان میكننده، يافتهاز منظر تعامل مصرف

های طور كه در نقشهچندبعدی تبديل شده است. همان رفتاری ساده به يک سازه پیچیده و

كننده با مفاهیمی مانند تجربه كاربری، وفاداری به برند شود، تعامل مصرفمفهومی مشاهده می

تنها دهد كه هوش مصنوعی نهو آگاهی از برند در ارتباط مستقیم قرار دارد . اين امر نشان می
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شده نقش كلیدی ايفا سازیهای تعاملی و شخصیدر تحلیل رفتار، بلکه در طراحی تجربه

سمت های مربوط به روندهای زمانی نیز حاكی از آن است كه ادبیات اين حوزه بهيافته .كندمی

موضوعات نوظهور مانند هوش مصنوعی مولد، متاورس و واقعیت افزوده در حال حركت است. 

های اخیر به كانون مفاهیم در سال مشخص است، اين گونه كه در نقشه همرخدادی زمانیهمان

دهنده گذار از كاربردهای تحلیلی صرف به اند. اين روند نشانتوجه پژوهشگران تبديل شده

از سوی ديگر،  .كنندگان استسمت خلق تجربیات ديجیتال غنی، تعاملی و فراگیر برای مصرف

وش مصنوعی تأكید دارد. نتايج اين پژوهش بر اهمیت ابعاد اخلاقی و اجتماعی استفاده از ه

پذيری ای مستقل شامل مفاهیمی مانند شفافیت، اعتمادپذيری و مسئولیتگیری خوشهشکل

اند . اين های اخلاقی به يکی از محورهای اصلی تحقیقات تبديل شدهدهد كه دغدغهنشان می

اخلاقی، موضوع بیانگر آن است كه توسعه فناوری بدون در نظر گرفتن پیامدهای اجتماعی و 

 .كننده را تضعیف كرده و اثربخشی راهبردهای بازاريابی را كاهش دهدتواند اعتماد مصرفمی

در سطح ساختار علمی، تحلیل شبکه نويسندگان و كشورها نشان داد كه اين حوزه دارای 

های متعدد پژوهشی در كنار پیوندهای ماهیتی پويا اما نسبتاً غیرمتمركز است. وجود خوشه

های علمی در حال افزايش است، اما هنوز ای بیانگر آن است كه اگرچه همکاریوشهخبین

توجهی برای يکپارچگی بیشتر وجود دارد . اين وضعیت فرصت مناسبی برای توسعه ظرفیت قابل

توان بندی، میدر جمع .كندالمللی فراهم میهای بینای و همکاریرشتههای میانپژوهش

دهد كه بازاريابی ا ارائه يک نقشه جامع از ساختار دانشی حوزه، نشان میگفت كه اين پژوهش ب

های اجتماعی در عصر هوش مصنوعی در حال تحول به يک اكوسیستم هوشمند، تعاملی شبکه

صورت كننده و ملاحظات اخلاقی بهمحور است. در اين اكوسیستم، فناوری، رفتار مصرفو داده

های آينده بايد بر توسعه كنند. بنابراين، پژوهشر عمل میزمان و در تعامل با يکديگهم

زمان تبیین كرده و طور همای تمركز كنند كه بتوانند اين ابعاد را بههای يکپارچهچارچوب

 .مسیرهای نوينی برای بهبود تجربه مشتری و اثربخشی بازاريابی ارائه دهند
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Abstract 

This study aims to analyze the intellectual structure and evolutionary trends 

of research on the role of artificial intelligence in social media marketing and 

consumer behavior using a bibliometric approach. The dataset consists of 

180 scholarly articles indexed in the Scopus database over the period 2016–

2026, which were examined through keyword co-occurrence analysis and 

network visualization using VOSviewer. The findings reveal that “social 

media” serves as the central knowledge hub, demonstrating the strongest 

conceptual links with key variables such as artificial intelligence, consumer 

behavior, influencer marketing, and social commerce. The analysis identifies 

several major thematic clusters: artificial intelligence and data analytics, 

trust and influencer marketing, consumer engagement, consumer behavior 

and decision-making, and emerging technologies. Results indicate a clear 

shift from traditional marketing approaches toward data-driven, algorithmic, 

and highly personalized strategies. Furthermore, psychological constructs 

such as trust, perceived value, and satisfaction play a critical role alongside 

intelligent technologies in shaping consumer behavior. Temporal trend 

analysis also highlights the growing importance of emerging topics such as 

generative AI, the metaverse, and algorithmic transparency. Overall, this 

study contributes by providing a comprehensive mapping of the knowledge 

structure, integrating fragmented literature, and outlining future research 

directions for the development of intelligent and sustainable marketing 

strategies. 

Keywords: Artificial Intelligence, Social Media Marketing, Consumer 

Behavior, Influencer Marketing, Trust, Consumer Engagement 

 


