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 . بوده است نآوراروز نزد پدید   12ای اصلاح به مدت  مقاله بر 10/06/1405پذیرش:   24/03/1405دریافت:  

پردازش   یها را براتوان سازمان  ،یابیمولد در بازار  یگسترش هوش مصنوع:  چکیده 
ماننتتد   یداده استتتا امتتا مختتاطرات  شیتعاملات افزا  یسازیو شخص  یاطلاعات مشتر

اطلاعتتات نادرستتت و ابهتتا  در  دیتت تول ،یتمیالگتتور  یریستتوگ  ،یخصوص  مینقض حر
 یکارکردها  نییو تب  ییبه همراه دارد. هدف پژوهش حاضر، شناسا  زیرا ن  ییگو پاسخ

 بیتت فراترک قیتت از طر ،یاطلاعتتات مشتتتر تیریمولد در پردازش و مد  یهوش مصنوع
 یابینقش آن در بازار  نییتب  یبرا  یمفهوم  یو ارائه چارچوب  ،یمند با سنتز مضموننظا 

و  هاستت یر امتتدها،یمطالعات، شواهد مربتتوب بتته کاربردهتتا، پ شیاست. با وجود افزا
 نیتتیتب  یبتترا  کپارچتتهی  یانتتد و چتتارچوبنده اطلاعات پراک  ئولانهمس  تیالزامات حاکم

 یمنتتد و بتتر مبنتتانظا   بیتت فراترک  کتتردیها وجود ندارد. پتتژوهش بتتا روآن  انیروابط م
تتتا  2۰1۵انجتتا  شتتد. مطالعتتات منتشرشتتده در بتتازه   PRISMA  2020دستورالعمل 

متتدر   ۴2۸ انیتت . از مدشدن یابیباز یالمللنیو ب یداخل یاطلاعات یهاگاه یاز پا  2۰2۶
 12۶متتدر  بربتتا؛ شتتدا  ۳۵۴ ،یمتتدر  تکتترار ۷۴پتتا از حتت ف  شتتده،ییشناسا

وارد شتتد.  ییمطالعه در سنتز نها ۴۵ تیو درنها یبررس یستگیشا یابیارز  یمطالعه برا
و شتتواهد متترتبط بتتا  هاافتتتهی ،یو واحد کدگ ار  طیمطالعات واجد شرا  ل،یواحد تحل

مولتتد در  یهتتوش مصتتنوع  تیتت حاکم  یارهاو ستتازوک  هاستت یر  امتتدها،یکاربردها، پ
شتتش   هاافتتتهیشتتدند.    لیتت تحل  یها با سنتز مضتتمونبود. داده   یاطلاعات مشتر  تیریمد

و   لیتحل  ،یاطلاعات مشتر  یدهو سازمان  یسازیرا آشکار کرد: بن  یخوشه کاربرد
 یاتعامتتل محتتاوره  ا،یتت پو  یشتتنهاددهیو پ یستتازیبازخوردهتتا، شخص یستتازخلاصه

ل زیر استناد كنید: ک این مقاله به شبه   
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مسئولانه اطلاعات و اعتمتتاد.   تیو حاکم  یابیبازار  یریگمیاز تصم  یبانیپشت  شمند،هو 
و  نشیتت بتته اطلاعتتات، ب یها و تعتتاملات مشتتترداده  لیاز تبد یفناور  نیا  ینیآفرارزش
 میحتتر  ت،یداده، شتتفاف   تیتت فیاما بتته ک  شودایحاصل م  ریپ اقدا   یدانش  یهایخروج

وابستتته استتت. چتتارچو    یریستتوگ  نتتتر؛ و ک  ییگو پاسخ  ،ینظارت انسان  ،یخصوص
 ینتتدهایمولتتد، فرا  یهتتاتیقابل  ،یمشتتتر  یاطلاعتتات  یهتتایورود  انیتت م  وندیپژوهش، پ

 .کندیم  نییمسئولانه اطلاعات را تب  تیو حاکم  یابیبازار  یامدهایپ  ،یاطلاعات

متترور  ،یابیتت زاربا ،یاطلاعتتات مشتتتر تیریمولتتد، متتد ی: هتتوش مصتتنوعهادواژه یتت کل
 اطلاعات  تیحاکم ،یچارچو  مفهوم  ات،یمند ادبنظا 

 s.mazluminezhadd@gmail.com نژاد: سمیه مظلومی*

 مقدمه .1

تعاملات آنلاین و آفلاین، سازمان با حجم فزاینده تحو؛ دیجیتا؛ و گسترش  از  ها را  ها و  داده ای 

به  نشانه  پیش  از  بیش  رقابتی  مزیت  شرایطی،  چنین  در  است.  کرده  مواجه  مشتریان  رفتاری  های 

کارگیری اطلاعات مشتری وابسته شده است.  ها در گردآوری، پردازش، تفسیر و به توانایی سازمان

تنوعی از  های تراکنشی و سوابق خرید محدود نیست و طیف ماطلاعات مشتری دیگر صرفاً به داده 

میداده  دربر  را  تجربی  و  تعاملی  رفتاری،  متنی،  داده های  پردازش  گیردا  صورت  در  که  هایی 

های بازاریابی اثربخش تبدیل شوند )ود؛ و  توانند به بینش مشتری، دانش بازار و تصمیم مناسب می

لیبای 2۰1۶،  1کانان نیز  (.  2۰2۰و همکاران،    ۳ا دوونپورت 2۰2۰و همکاران،    2ا  داخلی  ادبیات  در 

گیری بازاریابی و شناخت  های نوین در بهبود تصمیمتوجه به نقش داده، تحلیل هوشمند و فناوری 

پژوهش  و  است  افزایش  به  رو  مشتری  به رفتار  پیامدهای  به  در  هایی  مصنوعی  هوش  کارگیری 

پرداخته  مشتری  خرید  رفتار  تحلیل  و  همکابازاریابی  و  )محمدخانی  عبدالملکی،  1۴۰۳ران،  اند  ا 

1۴۰2). 
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سا؛ داده در  تحلیل  در  مهمی  نقش  مصنوعی  هوش  اخیر،  از  های  پشتیبانی  و  مشتری  های 

در  تصمیم فناوری  این  پیشین  کاربردهای  از  توجهی  قابل  بخش  است.  کرده  ایفا  بازاریابی  گیری 

پیش  رفتاری،  الگوهای  تحلیل  بر  بخشبازاریابی  مشتری،  رفتار  بابینی  به  بندی  امتیازدهی  زار، 

بهینه  و  همکاران،  مشتریان  و  )دوونپورت  است  بوده  متمرکز  پیشنهادها  پاشن2۰2۰سازی  و   1ا 

دهد که هوش مصنوعی  این جریان پژوهشی نشان می(.  2۰21و راست،    2ا هوانگ 2۰2۰همکاران،  

داده  تحلیل  طریق  فرایندهایاز  خودکارسازی  و  مشتری  رفتار  از  یادگیری  بزرگ،   های 

این حا؛، ظهور  گیری میتصمیم با  بازاریابی را دگرگون کند.  ارائه ارزش در  تواند شیوه خلق و 

ای  ای پیشرفته، مرحله تازه های محاوره های زبانی بزرگ و سامانه ویژه مد؛هوش مصنوعی مولد، به 

لی نیز هوش  در ارتباب میان فناوری، اطلاعات مشتری و بازاریابی ایجاد کرده است. در ادبیات داخ

به  دیجیتا؛  بازاریابی  و  کسب مصنوعی  تحو؛  محورهای  از  یکی  قرار  عنوان  توجه  مورد  وکار 

اند، هرچند تمرکز مستقیم بر هوش مصنوعی مولد همچنان محدود است )صوفیوند و نوری،  گرفته

د  بندی و کشف الگوهای موجوبینی، طبقه برخلاف رویکردهای تحلیلی که عمدتاً بر پیش   .(1۴۰۴

تولید، خلاصه  توان  مولد  دارند، هوش مصنوعی  ترکیب محتوای  تکیه  و  تفسیر  بازنویسی،  سازی، 

تر تواند در چرخه پردازش و مدیریت اطلاعات مشتری نقشی فعا؛جدید را دارد و از این جهت می 

تنها    در این معنا، این فناوری(.  2۰2۴و همکاران،    ۳ا فوریگل 2۰2۳ایفا کند )دویویدی و همکاران،  

داده  تحلیل  برای  میابزاری  بلکه  نیست،  داده ها  تبدیل  در  به  تواند  مشتری  پراکنده  تعاملات  و  ها 

پاسخ  فهم،  قابل  شخصیاطلاعات  بینش سازیهای  و  بازاریابی  محتوای  تصمیم شده،  یار های 

پشتیبان عامل  به  تحلیلی صرف  ابزار  از  مولد  هوش مصنوعی  بنابراین، جایگاه  کند.  در    مشارکت 

 .یابدسازی و بازتولید اطلاعات مشتری ارتقا میتفسیر، بنی 

می نشان  داخلی  مطالعات  بهره همچنین،  که  میدهند  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش  از  تواند  گیری 

داده  پیش تحلیل  مشتری،  مصرفهای  رفتار  شخصی بینی  از  کننده،  پشتیبانی  و  پیشنهادها  سازی 

بازاریابی را تقویت  تصمیم نیز،  (.  1۴۰2زاده و همکاران،  کند )علی های  با مشتری  در سطح تعامل 

پاسخباتچت خودکارسازی  طریق  از  هوشمند  دستیارهای  و  ارائه  ها  و  احساسات  تحلیل  گویی، 

خدمات متناسب با نیاز مشتری، ظرفیت ارتقای تجربه مشتری و کارایی مدیریت ارتباب با مشتری  
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)کاشفی،   دارند  ظرفیت حبااین(.  1۴۰۴را  این  تحقق  هم ا؛،  توجه  مستلز   و  ها  کیفیت  به  زمان 

ها، شفافیت در نحوه استفاده از اطلاعات، حفظ حریم خصوصی، نظارت انسانی و  روزآمدی داده 

سوگیری ابزارهای  کنتر؛  از  مشتریان  استفاده  تداو   و  پ یرش  این،  بر  افزون  است.  احتمالی  های 

های فناورانه به پیامدهای واقعی بازاریابی داردا زیرا ل قابلیت ای در تبدیکننده هوشمند، نقش تعیین 

مصرف  فناوریادرا   از  میکنندگان  مصنوعی  هوش  الگوهای  های  و  رفتاری  قصد  بر  تواند 

 .(2۰2۵انتخا  آنان اثرگ ار باشد )پاشایی، 

پژوهش  هنوز  مطالعات،  این  گسترش  وجود  به با  اندکی  نظا های  هوش  مند  صورت  کاربردهای 

ها تا تعامل  دهی داده سازی و سازمانمصنوعی مولد را در مدیریت اطلاعات مشتری، از مرحله بنی 

تبیین کرده سازی، تصمیمای، شخصی محاوره  اطلاعات،  بازاریابی و حاکمیت مسئولانه  اند.  گیری 

نظا ازاین این کارکردرو، انجا  ی  فراترکیب  تبیین  الزامات حاکمیتی  مند برای شناسایی و  ها و 

 .رسدها ضروری به نظر میآن

اهمیت هوش مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات مشتری از چند جهت قابل توجه است. نخست،  

نیافته، مانند نظرات کاربران، مکالمات های ساخت های مشتریان در قالب داده بخش زیادی از داده 

پیا  و مخدمات مشتری،  متنی  بازخوردهای  تولید میحتوای شبکه ها،  اجتماعی،  تحلیل  های  شود. 

داده  روشاین  با  زمانها  و  دشوار  سنتی  مد؛ های  که  حالی  در  استا  می بر  مولد  در  های  توانند 

داده خلاصه  تبدیل  و  بازخوردها  تفسیر  مضمون،  استخراج  قابل  سازی،  اطلاعات  به  پراکنده  های 

تصمیم برای  نقشاستفاده  بازاریابی  همکاران،  آفریگیری  و  )لیبای  کنند  ورهوف2۰2۰نی  و    1ا 

همکاران،  2۰21همکاران،   و  فوریگل  ارتباطات  (.  2۰2۴ا  تولید  امکان  فناوری  این  دو ، 

پاسخسازیشخصی پویا،  پیشنهاددهی  محاوره شده،  با  گویی  بلادرنگ  تعاملات  از  پشتیبانی  و  ای 

می فراهم  را  مشترمشتری  اطلاعات  مدیریت  نتیجه،  در  ذخیره کند.  سطح  از  و ی  سازی 

 .شودیار تبدیل میرود و به فرایندی پویا، تفسیری و تصمیم گیری فراتر میگزارش

ظرفیت  این  وجود  به با  چالش ها،  با  مولد  مصنوعی  هوش  کیفیت  کارگیری  است.  همراه  نیز  هایی 

می، ابها  در  کننده، سوگیری الگوریتهای نادرست یا گمراه های ورودی، احتما؛ تولید پاسخداده 

خروجی به  اعتماد  میزان  و  حریم خصوصی  مسائل  خروجی،  تولید  موضوعاتی  منطق  جمله  از  ها 

می پیچیده  را  فناوری  این  از  سازمانی  استفاده  که  همکاران،  هستند  و  )دویویدی  ا  2۰2۳کنند 
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توجه به رابطه  افزون بر این، استفاده اثربخش از این فناوری مستلز   (.  2۰2۴فوریگل و همکاران،  

انسانی، شفافیت و تفسیرپ یری خروجی ها استا موضوعی که در ادبیات  انسان و ماشین، نظارت 

)دلرمن  است  گرفته  قرار  تأکید  مورد  مصنوعی  هوش  ت  انسان  همکاری  و  ترکیبی  و    1هوش 

د  رو، حاکمیت مسئولانه اطلاعات و سازوکارهای حفظ اعتماد مشتری بایازاین (.  2۰1۹همکاران،  

کارگیری کاربردهای  ای فرابخشی در طراحی و به عنوان مؤلفه ای فرعی، بلکه بهعنوان ملاحظه نه به 

های متعددی  دهد که اگرچه پژوهشمرور ادبیات نشان می.هوش مصنوعی مولد مدنظر قرار گیرد

انجا  شده اس با مشتری و تجربه مشتری  ارتباب  بازاریابی، مدیریت  ت،  درباره هوش مصنوعی در 

صورت عا  بررسی کرده و تمایز روشنی میان هوش  بسیاری از این مطالعات هوش مصنوعی را به 

نشده  قائل  مولد  و  تحلیلی  راست،  مصنوعی  و  )هوانگ  همکاران،  2۰21اند  و  ماریانی  (.  2۰2۳ا 

سازی، تجربه مشتری  همچنین، بخش قابل توجهی از مطالعات بر پیامدهای بازاریابی، مانند شخصی

اند و کمتر به نقش هوش مصنوعی مولد در چرخه پردازش و مدیریت ولید محتوا، تمرکز داشته و ت

پرداخته  مشتری  گسترده اطلاعات  دامنه  ابلب  موجود  مرورهای  دیگر،  سوی  از  هوش  اند.  از  ای 

اند و کمتر  های فناورانه و اخلاقی تمرکز داشته وکار را بررسی کرده یا بر جنبه مصنوعی در کسب 

های اطلاعاتی مشتری، فرایندهای پردازش و  ق اطلاعاتی این پدیده، شامل رابطه میان ورودی منط

الزامات حاکمیتی، را در کانون تحلیل قرار داده تفسیر، خروجی بازاریابی و  اند )دویویدی و  های 

نیز اگرچه آثاری درباره کارب(.  2۰2۳ا ماریانی و همکاران،  2۰21همکاران،   ادبیات داخلی  رد در 

اند، بررسی مستقیمی از نقش هوش  هوش مصنوعی در بازاریابی و تحلیل رفتار مشتری منتشر شده 

همکاران،   و  )محمدخانی  است  نشده  ارائه  مشتری  اطلاعات  مدیریت  در  مولد  ا 1۴۰۳مصنوعی 

 .(1۴۰۴ا صوفیوند و نوری، 1۴۰2عبدالملکی، 

ادبیات، با استفاده از سنتز مضمونی،    مندبر این اساس، هدف پژوهش حاضر انجا  فراترکیب نظا  

برای تبیین نقش هوش مصنوعی مولد در پردازش و مدیریت اطلاعات مشتری است. این پژوهش،  

کند شده از مطالعات واجد شرایط را کدگ اری و ترکیب میهای استخراجها و گزاره شواهد، یافته 

های مفهومی را در قالب خوشه   تا کاربردهای هوش مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات مشتری

به  کند.  شناسایی  می منسجم  دنبا؛  را  هدف  چهار  حاضر  پژوهش  مشخص،  نخست،  طور  کند: 

بندی کارکردهای هوش مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات مشتریا دو ، تبیین  شناسایی و طبقه 
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بازاریسازوکارهای تبدیل داده  ابیا سو ، تحلیل  ها و تعاملات مشتری به اطلاعات، بینش و دانش 

و  چالش شفافیت  اعتماد،  خصوصی،  حریم  جمله  از  اطلاعات،  مسئولانه  حاکمیت  الزامات  و  ها 

قابلیت  میان  رابطه  توضیح  برای  مفهومی  چارچوبی  ارائه  چهار ،  و  انسانیا  هوش  نظارت  های 

 .مصنوعی مولد، فرایندهای اطلاعاتی مشتری و پیامدهای بازاریابی

 :اند ازای پژوهش عبارتهبر این اساس، پرسش 

ها و کارکردهایی از پردازش و مدیریت  هوش مصنوعی مولد در ادبیات موجود، در چه حوزه  (1

 کار گرفته شده است؟ اطلاعات مشتری به 

شناسایی (2 نظا کارکردهای  فراترکیب  پایه  بر  چگونه،  قالب شده  در  مضمونی،  سنتز  و  مند 

 شوند؟ بندی میهای مفهومی منسجم طبقه خوشه 

داده  (۳ سازوکارهایی  چه  طریق  از  مولد  مصنوعی  اطلاعات،  هوش  به  را  مشتری  تعاملات  و  ها 

 کند؟بینش و دانش قابل استفاده در بازاریابی تبدیل می 

چالشمهم (۴ به ترین  در  اطلاعات  مسئولانه  حاکمیت  الزامات  و  مصنوعی  ها  هوش  کارگیری 

 اند؟ انسانی، کدا مولد، از جمله حریم خصوصی، شفافیت، اعتماد و نظارت 

مفهومی (۵ چارچو   می چه  قابلیت ای  میان  رابطه  فرایندهای  تواند  مولد،  مصنوعی  هوش  های 

 اطلاعاتی مشتری، پیامدهای بازاریابی و حاکمیت مسئولانه اطلاعات را تبیین کند؟ 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 هوش مصنوعی مولد: تعاریف و تمایزها  .2-1

مجموعه  به  مولد  مصنوعی  مد؛ هوش  از  سامانه ای  و  میها  گفته  هوشمند  پایه  های  بر  که  شود 

ها، توان تولید محتوای جدید، از جمله متن، تصویر، صوت، ویدئو یا  شده از داده الگوهای آموخته 

کد، را دارند. این ویژگی، هوش مصنوعی مولد را از بسیاری از کاربردهای پیشین هوش مصنوعی  

طبقه ک  بر  عمدتاً  پیش ه  میبندی،  متمایز  بودند،  متمرکز  الگو  تشخیص  و  و  بینی  )دویویدی  سازد 

هوش مصنوعی تحلیلی عمدتاً برای کشف الگوها،  (.  2۰2۴ا فوریگل و همکاران،  2۰2۳همکاران،  

طبقه پیش و  رخدادها  داده بینی  به بندی  میها  بر  کار  افزون  مولد  مصنوعی  هوش  مقابل،  در  رودا 

سازی، تفسیر و ترکیب کند. بنابراین، نقش  تواند اطلاعات را تولید، بازنویسی، خلاصه لیل، میتح

تواند تولید و بازنمایی اطلاعات  آن در فرایندهای اطلاعاتی تنها به تحلیل داده محدود نیست و می

 .قابل استفاده برای کاربران را نیز دربر گیرد
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های  ترین مصادیق هوش مصنوعی مولد در محیط بزرگ از مهم های زبانی  در ادبیات جدید، مد؛ 

می محسو   بازاریابی  و  مد؛ سازمانی  این  بهره شوند.  با  قادرند  ها  طبیعی،  زبان  پردازش  از  گیری 

هایی متناسب با  وگومحور مشتریان را تحلیل، خلاصه و تفسیر کرده و پاسخهای متنی و گفت داده 

از آنجا که بخش  (.  2۰2۴ا ژائو و همکاران،  2۰2۳و همکاران،    1ن زمینه تعامل تولید کنند )توورو 

داده  قالب  در  مشتریان  اطلاعات  از  توجهی  تولید میهای ساختقابل  هوش مصنوعی  نیافته  شود، 

تبدیل، معنادارسازی و بنیمولد را می ابزاری برای  ابزاری  توان  نه صرفاً  سازی اطلاعات دانست، 

 .(2۰2۴ا فوریگل و همکاران، 2۰2۴و همکاران، برای تولید محتوا )کشتری  

 مثابه فرایند خلق دانشمدیریت اطلاعات مشتری به  .2-2

ذخیره  از  فراتر  مفهومی  مشتری  اطلاعات  داده مدیریت  سامانهسازی  در  با  ها  ارتباب  مدیریت  های 

که CRM)2 (مشتری حالی  در  تعاملات  CRMاست.  از  پشتیبانی  و  مدیریت  ثبت،  بر  و    بیشتر 

سازمان گردآوری،  کامل  چرخه  مشتری  اطلاعات  مدیریت  دارد،  تمرکز  ارتباطی  دهی، سوابق 

های  گیرد. در این رویکرد، داده کارگیری اطلاعات مشتری را دربر میسازی، تفسیر و به یکپارچه

شوند که از سطح داده خا  عبور کرده و به اطلاعات معنادار، بینش  آفرین میمشتری زمانی ارزش

ا لیبای و  2۰1۶گیری بازاریابی تبدیل شوند )ود؛ و کانان،  مشتری و دانش قابل استفاده در تصمیم

همکاران،  2۰2۰همکاران،   و  ورهوف  محیط  .(2۰21ا  داده در  فناوریهای  هوشمند  محور،  های 

داده  تبدیل  به  داده،  پردازش  بر خودکارسازی  کاربردی  افزون  دانش  به  ناهمگون  و  پراکنده  های 

با این  (.  2۰1۸ا سیا  و شارما،  2۰21کنند )هوانگ و راست،  های بازاریابی کم  میای تصمیمبر

به  مشتری،  اطلاعات  تفسیر  موقعیتحا؛،  در  اخلاقی، ویژه  پیامدهای  دارای  یا  مبهم، حساس  های 

پ یری  صرفاً ی  مسئله فنی نیست و ابلب به ترکیب توان محاسباتی ماشین با قضاوت و مسئولیت 

ازاین ان دارد.  نیاز  مدیریت  سانی  در  ماشین  ت  انسان  همکاری  و  ترکیبی  هوش  رویکردهای  رو، 

 .(2۰1۹یابند )دلرمن و همکاران، اطلاعات مشتری اهمیت می

 پیوند هوش مصنوعی مولد با چرخه پردازش اطلاعات مشتری .2-3

در   فناوری  این  توان  مشتری،  اطلاعات  مدیریت  و  مولد  مصنوعی  هوش  میان  اصلی  اتصا؛  نقطه 

تواند در  نیافته و تعاملی است. هوش مصنوعی مولد میهای ساختپردازش، تفسیر و بازنمایی داده 
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آفرینی کند: نخست، در تبدیل داده به اطلاعات از  های گوناگون چرخه اطلاعات مشتری نقش لایه 

خلاصه طر پا یق  سازمانسازی،  داده سازی،  بازنویسی  و  تبدیل  دهی  در  دو ،  پراکندها  های 

اطلاعات به بینش از طریق استخراج مضامین، تفسیر بازخوردها و شناسایی نیازها یا مسائل مشتریا 

محتوای   تصمیم،  سناریوهای  تولید  طریق  از  بازاریابی  کنش  به  بینش  تبدیل  در  سو ،  و 

تعامل )دوونپورت و همکاران،  ه و پاسخ شدسازیشخصی با زمینه  متناسب  ا فوریگل و  2۰2۰های 

به خودکارسازی خطی   .(2۰2۴همکاران،   این چرخه  مولد در  نقش هوش مصنوعی  این حا؛،  با 

نمی محدود  داده فرایندها  کیفیت  اعتبار  شود.  داده،  از  استفاده  نحوه  شفافیت  ورودی،  های 

وجودخروجی و  تولیدشده  ارزش   های  و  اطلاعات  کیفیت  بر  انسانی،  بازبینی  سازوکارهای 

خروجیتصمیم مییار  اثر  مدیریت  ها  در  فناوری  این  کارکردهای  تحلیل  بنابراین،  گ ارند. 

 .زمان ابعاد اطلاعاتی، بازاریابی و حاکمیتی آن را در نظر گیرداطلاعات مشتری باید هم 

 دیریت اطلاعات مشتریقلمروهای كاربرد هوش مصنوعی مولد در م  .2-4

های متنوعی از مدیریت اطلاعات  دهد که هوش مصنوعی مولد در حوزه ادبیات موجود نشان می

از قلمروهای مهم، بنی استفاده است. یکی  قابل  از  سازی و سازمانمشتری  دهی اطلاعات مشتری 

از داده  استخراج معنا  تعاملی است )ورهوف و همکاران،  طریق  قلمرو دیگر، .  (2۰21های متنی و 

نیازها،  وگوها و تعاملات مشتریان است که میتحلیل تفسیری بازخوردها، گفت  تواند به شناسایی 

شود منجر  مشتری  تجربه  و  مسائل  می  .ترجیحات،  همچنین  مولد  مصنوعی  در  هوش  تواند 

مقیاسشخصی پاسخ سازی  و  پیشنهادها  محتوا،  تولید  طریق  از  موقعیت  پ یر،  با  متناسب  هر  های 

همکاران،   و  )پاشن  باشد  داشته  نقش  راست،  2۰2۰مشتری،  و  هوانگ  از  (.  2۰21ا  پشتیبانی 

میتصمیم زیرا  استا  فناوری  این  دیگر  قلمروی  نیز  مدیریتی  پیچیدگی  گیری  کاهش  با  تواند 

گیری بازاریابی کم  های عملیاتی، به تصمیمهای مدیریتی و تولید توصیه اطلاعاتی، ارائه خلاصه 

( همکاران،  کند  و  سامانه (.  2۰2۳دویویدی  و  هوشمند  دستیارهای  این،  بر  محاوره افزون  ای  های 

ای برای تعامل،  توانند جریان اطلاعات میان مشتری و سازمان را تسهیل کنند و در مقا  واسطه می

انتقا؛ دانش عمل کنند )پونتونیپاسخ   .(2۰2۴ا کشتری و همکاران،  2۰21و همکاران،    1گویی و 

نمونه ای صرفاً  قلمروها  مطرحن  کاربردهای  از  طبقه هایی  و  هستند  ادبیات  در  نهایی  شده  بندی 

باید بر اساس شواهد استخراج شده از مطالعات منتخب و از طریق سنتز مضمونی انجا   کارکردها 

 
1 Puntoni 
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خوشه نهایی  ساختار  یا  تعداد  پیش،  از  حاضر  پژوهش  بنابراین،  مفروض  شود.  را  کاربردی  های 

 .ردگینمی

 كیفیت اطلاعات، اعتماد و نظارت انسانی  .2-5

های آن، از جمله دقت، بهنگامی، ارتباب با  ارزش سازمانی هوش مصنوعی مولد به کیفیت خروجی

های مهم در  یکی از چالش (.  2۰2۰تاگومجی و همکاران،  -مسئله و قابلیت اتکا، وابسته است )وامبا

کننده یا فاقد پشتوانه کافی است  های نادرست، گمراه این زمینه، پدیده »توهم مد؛« یا تولید پاسخ

های بازاریابی را مخدوش کند )دویویدی  تواند کیفیت اطلاعات مشتری و در نتیجه تصمیم که می

مصنوعی مولد نباید جایگزین   های هوشرو، اتکای سازمان به خروجیازاین (.  2۰2۳و همکاران،  

ها به شفافیت، قابلیت توضیح، امکان  اعتماد به این سامانه   .ای شودارزیابی شواهد و قضاوت حرفه 

)شین  است  وابسته  انسانی  کنتر؛  سازوکارهای  حضور  و  خروجی  و 2۰21،  1ارزیابی  دلرمن  ا 

ربردهایی که با اطلاعات حساس  ویژه در کانظارت انسانی یا »انسان در حلقه« به (.  2۰1۹همکاران،  

تصمیم شخصیمشتری،  ارتباطات  یا  مشتری  تجربه  بر  اثرگ ار  دارند،  سازیهای  سروکار  شده 

می  بیشتری  مسئو؛  اهمیت  بلکه  نیست،  خروجی  تأییدکننده  صرفاً  انسان  رویکرد،  این  در  یابد. 

 .ده نیز هستارزیابی تناسب، صحت، انصاف و پیامدهای احتمالی تصمیم یا پاسخ تولیدش

 حاكمیت اطلاعات و ملاحظات اخلاقی  .2-6

کارگیری هوش مصنوعی مولد در پردازش اطلاعات حساس مشتری نیازمند رعایت اصو؛ حریم به 

مورفی  و  )مارتین  است  اطلاعات  از  مسئولانه  استفاده  و  داده  امنیت  و  2۰1۷،  2خصوصی،  رای  ا 

ها با چه مجوزی گردآوری و پردازش  اده کند دحاکمیت اطلاعات مشخص می(.  2۰22همکاران،  

یا سامانه مولد شوند، سطح دسترسی کاربران چگونه  هایی میشوند، چه داده می توانند وارد مد؛ 

می منظر، تعیین  این  از  است.  کسی  چه  عهده  بر  خروجی  پیامدهای  یا  خطاها  مسئولیت  و  شود 

گویی ، بلکه چارچوبی برای پاسخحاکمیت اطلاعات تنها سازوکاری برای کنتر؛ فنی داده نیست

می محسو   مشتری  اطلاعات  از  استفاده  در  سوگیری   .شودسازمانی  با  مقابله  های  همچنین، 

آمیز منجر شود، بخشی ضروری از این  ها یا ارتباطات تبعیض الگوریتمی که ممکن است به تصمیم

های مشتری، تعیین حدود  ه شفافیت در استفاده از داد(.  2۰21حاکمیت است )پونتونی و همکاران،  
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ها، امکان بازبینی انسانی و سازوکارهای رسیدگی پ یری تصمیمهای مولد، ثبت استفاده از خروجی

توانند اعتماد مشتری و مشروعیت استفاده سازمانی از  هایی هستند که میبه خطاها، از جمله مؤلفه 

 .این فناوری را تقویت کنند

 سازی وبخلأ مفهومی و ضرورت چارچ .2-۷

نشان می ادبیات  پژوهش مرور  گسترش  وجود  با  که  بازاریابی،  دهد  در  مصنوعی  هوش  درباره  ها 

هنوز تمایز روشنی میان هوش مصنوعی تحلیلی و مولد در چرخه مدیریت اطلاعات مشتری ترسیم 

همکاران،   و  )ماریانی  است  جنبه (.  2۰2۳نشده  بر  یا  مطالعات  از  تمرک بسیاری  فناوری  فنی  ز های 

مانند شخصی  بازاریابی،  پیامدهای  صرفاً  یا  بررسی دارند  را  محتوا،  تولید  و  مشتری  تجربه  سازی، 

سازی و عنوان ورودی، فرایندهای بنی ها و تعاملات مشتری به کنند. در نتیجه، رابطه میان داده می

خروجی  اطلاعات،  تصمیم تفسیر  پیامدهای  بازاریابی،  مسهای  حاکمیت  الزامات  و  ئولانه  گیری 

راست،  به  و  )هوانگ  است  نشده  تبیین  یکپارچه  همکاران،  2۰21صورت  و  فوریگل   .(2۰2۴ا 

های مرتبط با هوش مصنوعی در بازاریابی بیشتر بر کاربردهای  همچنین، در ادبیات داخلی، پژوهش

مربوب به  عمومی هوش مصنوعی، بازاریابی دیجیتا؛ و تحلیل رفتار مشتری متمرکز هستند و شواهد 

نقش خاص هوش مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات مشتری همچنان محدود است. بنابراین، نیاز  

قابلیت  بتواند  که  دارد  وجود  یکپارچه  مفهومی  چارچو   ی   مولد،  به  مصنوعی  هوش  های 

مؤلفه  و  بازاریابی  پیامدهای  مشتری،  اطلاعاتی  در  فرایندهای  را  اطلاعات  مسئولانه  حاکمیت  های 

نظا  کنا فراترکیب  انجا   با  حاضر  پژوهش  کند.  تبیین  یکدیگر  مطالعات  ر  مضمونی  سنتز  و  مند 

 .گویی به این نیاز استمنتخب، درصدد پاسخ 

 مند ادبیات(شناسی )مرور نظام. روش3

 . رویکرد پژوهش3-1

رو  نیا از  استفاده  با  انظا   بیفراترک   کردیپژوهش  هدف  است.  شده  انجا     کرد،یرو  ن یمند 

مولد در    یمند دانش موجود درباره نقش هوش مصنوعنظا    بیو ترک  یبندطبقه   ،یابیارز  ،ییاساشن

  ی. برخلاف مرورهاستمرتبط ا یمفهوم یو الگوها نیو استخراج مضام یاطلاعات مشتر تیریمد

بر فرانظا    بیفراترک   ،ییروا انتخا ،  جست   یبرا  ریشفاف، ساختارمند و تکرارپ    یندیمند  وجو، 

و    1لد ی)ترنف  کندیپژوهشگر کم  م  ی ریاست و به کاهش سوگ  یمطالعات متک  ریو تفس   یابیارز

 
1 Tranfield 
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اسنا2۰۰۳همکاران،   ن  یدهگزارش  ندیفرا  (.2۰1۹  ،1در یا  مطالعات  انتخا   اساس   زیو  بر 

تا مراحل شناسا  میتنظ  PRISMA 2020دستورالعمل     ، یبربالگر  ، یح ف موارد تکرار  ،ییشد 

(. 2۰21و همکاران،    ج یانجا  شود )پ  یشناختمنابع با دقت روش   یی متن کامل و انتخا  نها  یابیارز

  ی هاو گزاره   هاافته ی ،یو واحد کدگ ار  طیشراواجد   یپژوهش، مطالعات علم نی در ا لیواحد تحل

مولد در ارتباب با   یهوش مصنوع یرانحکم یو سازوکارها هاس یر امدها،یمرتبط با کارکردها، پ

 بود.  ی اطلاعات مشتر

 های اطلاعاتی وجو و پایگاه. راهبرد جست3-2

انجا     یو داخل  یالمللن یوجو در دو سطح بمطالعات، جست  ییدر شناسا  تیبه جامع  یابیدست  یبرا

ب سطح  در  ،  Scopus  ،Web of Science  ،ScienceDirect  یهاگاه یپا  ،یالمللن یشد. 

Emerald Insight  ،SpringerLink    وIEEE Xplore  ز  یبررس عمده    رایشدندا  بخش 

  هاگاه یپا  ن یهوشمند در ا  یهای و فناور  یاطلاعات  ی هانظا    ،یابی زاربا  ت،یریمد  یهامطالعات حوزه 

نورمگز و   ران،ی، مگSID یهاگاه یپا زین یدر سطح داخل(. 2۰2۰  ،2ی )گوزنبائر و هادو شودیم هینما

  ت یریمد تا؛، یجید یابیبازار ،یمرتبط با هوش مصنوع یفارس یهاشدند تا پژوهش  یبررس کایلیویس

 شوند. ییشناسا یمشتر  یهاداده  لیو تحل  یارتباب با مشتر

سا؛    یزمان  بازه  از  ا  2۰2۶تا    2۰1۵پژوهش  انتخا   شد.  گرفته  نظر  پوشش    نیدر  امکان  بازه 

  زیو ن  ،یاطلاعات مشتر  تیری و مد  یابیدر بازار  یمرتبط با کاربرد هوش مصنوع  یتحولات پژوهش

و سامانه   ی زبان  یها مولد، مد؛   یهوش مصنوع  یسازمان  یظهور و گسترش کاربردها   یهابزرگ 

فور2۰2۳و همکاران،    یدیوی)دو  کندیرا فراهم م  ریاخ   یهادر سا؛   وشمنده  یامحاوره  و   گلیا 

پ  ن یا(.  2۰2۴همکاران،   به  توجه  ضمن  مصنوع  یکاربردها  یریگشکل   نه ی شیبازه،  در    یهوش 

مشتر  تیریمد با  جد  ، یارتباب  مطالعات  بر  را  پژوهش  اخ  دتر یتمرکز  تحولات  با  مرتبط  در    ریو 

 . کندی حفظ م یمشتر  عاتاطلا ت یریو مد یابیبازار

  یشد: نخست، واژگان مرتبط با هوش مصنوع  یسه دسته واژگان طراح  هی وجو بر پاجست   راهبرد

ب و  دانش  اطلاعات،  داده،  با  مرتبط  واژگان  دو ،  با    ای مشتر  نشی مولدا  مرتبط  واژگان  سو ،  و 

 
1 Snyder 
2 Gusenbauer & Haddaway 
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مشتر  تیریمد  ،یابیبازار با  مد  یارتباب  پا  تیریو  در  رشته    ،یالمللن یب  یهاگاه یاطلاعات. 

 کار گرفته شد:به  یبول یگرهابا استفاده از عمل  ریز یوجوجست

(“generative AI” OR “generative artificial intelligence” OR “large 
language model*” OR LLM OR ChatGPT) AND (“customer 
information” OR “customer data” OR “customer knowledge” OR 
“customer insight” OR “customer experience” OR CRM) AND 
(marketing OR “customer relationship management” OR 
personalization OR “information management” OR “digital 

marketing”) 

 ی مولد«، »مد؛ زبان  یواژگان، مانند »هوش مصنوع  نیا  یفارس  یهامعاد؛  زین  یداخل  یهاگاه یپا  در

»چت مشتر  «،ی تیپیجبزرگ«،  مشتر  «،ی»داده  مشتر  لی »تحل  «،ی»اطلاعات    تیری»مد  «،یرفتار 

به    وجهوجو شد. با ت جست  هادواژه یو کل  ده یدر عنوان، چک تا؛«،یجید یابیو »بازار «یارتباب با مشتر

  یمانند کاربرد هوش مصنوع   ،ینزد  یمفهوم  یهاحوزه   ،یفارس  اتینوظهوربودن موضوع در ادب

بازار وجو لحاظ شد تا مطالعات در جست  زین  د،یرفتار خر  ینیبشیو پ  یمشتر  یکاوداده   ،یابیدر 

ابتدا عنوان، چکجست   ند یفرا  در  شوند.   ییمرتبط شناسا  ی مقالات بررس  یهادواژه یو کل  ده یوجو، 

 ی محدودبودن مطالعات فارس  ل ی. به دلدیگرد  یابیشد و سپا متن کامل مطالعات بالقوه مرتبط ارز

  نه یزم  نیی تب  ی عمدتاً برا  یمنابع داخل  ، یاطلاعات مشتر  ت یریمولد در مد  ی متمرکز بر هوش مصنوع

  طیواجد شرا  یالمللن یمند بر مطالعات بنظا   بیفراترک   یشدند و تمرکز اصل  ه پژوهش استفاد  یبوم

 قرار گرفت. 

 . معیارهای ورود و خروج3-3

مع  یبربالگر  یبرا توص  یارها یمطالعات،  به  اتکا  با  و خروج    یمرورها  یشناختروش   یهاه یورود 

فراترک نظا  و  و واتسون،    ن ییتع  بیمند  و همکاران،  2۰1۹شد )شائو  پاو؛  ا2۰21ا  بر  اساس،    ن ی(. 

بازه زمان1شدند که:    یینها  بیوارد فراترک   یمطالعات باشندا    2۰2۶تا    2۰1۵  ی( در  (  2منتشر شده 

مستق به  مصنوع  میطور  هوش  مد؛   یبر  بر    ی مبتن  ی امحاوره   ی هاسامانه  ا یبزرگ    ی زبان  یهامولد، 

باشندا    یهامد؛ با داده، اطلاعات، دانش، ب۳مولد تمرکز داشته    ی تعاملات مشتر  ایتجربه    نش،ی( 

  ی ابیبازار  ، یارتباب با مشتر  تیریمد  ، یابیبازار  ت،یریمد  یها( در حوزه ۴روشن داشته باشندا    وند یپ
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قرار گ  ت یریمد  ای  یتجربه مشتر  تا؛،یجید داوری (  ۵و    رندایاطلاعات  مقاله علمیِ  قالب  شده،  در 

ها در دسترس باشد.  شده یا مقاله کنفرانسی معتبر منتشر شده و متن کامل آنمقاله مروری داوری 

، فقط آثاری وارد فرایند انتخا  شدند که تا تاریخ نهایی  2۰2۶برای مطالعات منتشرشده در سا؛  

ردیابی در وبگاه ناشر یا  قابل شده یا نسخه رسمی برخطصورت مقاله کامل داوری وجو، به تجس

با    ی( ارتباب روشن1ح ف شدند که:    یمقابل، مطالعات  در   .های علمی معتبر منتشر شده بودندپایگاه 

مد مشتر  تیری مد  ای  یابیبازار  ت،یریحوزه  جنبه 2نداشتندا    یاطلاعات  به  صرفاً    ،یفن  یها( 

تحل  پرداختندیها ممد؛   یمحاسبات  ای  یتمیالگور فاقد    ی ابیبازار  ای  ی مشتر  نهیدر زم  یکاربرد  لیو 

صورت عا  تمرکز داشتند،  به  ن یماش  ی ریادگی  ا ی  یکاواده د  ،یل یتحل  ی( بر هوش مصنوع۳بودندا  

مشخص مؤلفه  مصنوع  یاما  هوش  آن   یاز  در  نداشتا  مولد  وجود  یادداشت،  (  ۴  ایها  قالب  ر 

پیشوبلا بیرعلمی،  گزارش  خبر،  رکوردهای  گ،  یا  کامل  متن  فاقد  منابع  ناقص،  رکورد  چاپ، 

 .تکراری بودند

ادب  با در  موضوع  نوظهوربودن  به  فرا  ،یفارس  اتیتوجه  هسته    انیم  یبربالگر  ندیدر  مطالعات 

به تحل  اری. معمیقائل شد  زیتما  یانه یو منابع زم  بیفراترک  با هوش    میارتباب مستق  ،یاصل  لیورود 

مد  یمصنوع و  مشتر  تیریمولد  ا  یاطلاعات  با  برخ  ن یبودا  داخل  یحا؛،  با    یمطالعات  مرتبط 

  د،یرفتار خر  ی نیبش یپ  ،یمشتر  یکاوداده   ،یابیدر بازار  یمجاور، از جمله هوش مصنوع  یهاحوزه 

مشتر  تیریمد با  بازار  یارتباب  برخوردار   تا؛، یجید  یابیو  علم  یدر صورت  اعتبار  ارتباب    یاز  و 

  یلیکممنابع نقش ت نیا ن،یپژوهش مورد استفاده قرار گرفتند. بنابرا یبوم  نهیزم نییتب یبرا ،یمفهوم

قرار    بیفراترک   ییمطالعه نها  ۴۵تعداد    ن ییتع  ای  ی اصل  نیاستخراج مضام  یداشتند و مبنا   یانه یو زم

مولد    یهوش مصنوع  یبه کاربردها  ماًیماند که مستق   یباق  یمطالعات  بر  یینها  لینگرفتند. تمرکز تحل

و خروج را    رود و یارهایخلاصه مع  1. جدو؛  پرداختندیم  یاطلاعات مشتر  ت یریدر پردازش و مد

 . دهدینشان م

 معیارهای ورود و خروج مطالعات .1جدول 

 معیارهای خروج  معیارهای ورود

 پژوهش  یانتشار خارج از بازه زمان 2۰2۶تا  2۰1۵انتشار در بازه 
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  ایبزرگ  یزبان ی هامولد، مد؛  یبر هوش مصنوع تمرکز

 مولد  ی امحاوره  یهاسامانه

  نیماش یریادگی ای یل یتحل ی تمرکز صرف بر هوش مصنوع

 ی سنت

ارتباب با   تیریمد ،یابیبازار ،یبا مشتر مینبود ارتباب مستق ی تجربه مشتر ای نش یبا داده، اطلاعات، دانش، ب  ارتباب

 اطلاعات تیریمد ای یمشتر

ارتباب با   تیریمد ،یاطلاعات مشتر تیریبا مد وند یپ

خدمات   ای یساز یمحور، شخصداده  یابیبازار ،یمشتر

 یمشتر

بدون دلالت   ، یتمیو الگور ی تمرکز صرف بر مباحث فن

 ی اطلاعات ای یتیریمد

فصل   ایمعتبر  یمقاله کنفرانس ،یمقاله مرور ،یعلم مقاله

 ی کتا  علم

ها و منابع فاقد  اخبار، وبلاگ ،یرعلمیب یهاادداشت ی

 ی علم یداور

 ی برا یاطلاعات ناکاف  ایبه متن کامل  یعد  دسترس به متن کامل مطالعه  یدسترس

 

 (PRISMA. فرآیند انتخاب مطالعات )منطق 3-4

دستورالعمل    ندیفرا اساس  بر  منابع  »شناسا  PRISMA 2020انتخا   مرحله  چهار  در    «، ییو 

(. در مرحله  2۰21و همکاران،    1ج یانجا  شد )پ  «ییو »انتخا  نها  «یستگیشا  یابی»ارز  «،ی»بربالگر

رکورد   ۴2۸در مجموع    ،یالمللن یو ب  یداخل  یاطلاعات  یهاگاه یوجو در پا جست   قیاز طر  ،ییشناسا

از ح ف    یابیباز پا  تکرار  ۷۴شد.  برا  ۳۵۴  ،یرکورد    در   ماند.   یباق  ه یاول  یبربالگر  ی رکورد 

و چک  ،یمرحله بربالگر مع  ۳۵۴  ده یعنوان  اساس  بر  بررس  ی ارهایرکورد  و خروج  و    یورود  شد 

به دل   22۸ انطباق کاف  لیمورد،  ح ف    لیدلا  نیتر. مهمدیبا هدف پژوهش، ح ف گرد  ینداشتن 

بر هوش مصنوع  نیدر ا مولد، بلبه مباحث    یهوش مصنوع  یجابه   یلیتحل  یمرحله شامل تمرکز 

  بود.   یاطلاعات مشتر  ای  یابی بازار  ت،یریروشن با حوزه مد  وندی و فقدان پ  ،یتمیالگورو    یصرفاً فن

باق  12۶متن کامل    ،یستگیشا  یابیمرحله ارز  در ا  یدقت بررسبه   مانده یمطالعه  مرحله،    نیشد. در 

دل  ۸1 به  مستق  لیمطالعه  کاربردها  می نپرداختن  مصنوع  ی به  مد  یهوش  در  اطلاعات    ت یریمولد 

 
1page   
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پژوهش، کنار   یهابا پرسش  یمحدودبودن ارتباب مفهوم ای ،یتجرب ای ینظر تیفقدان کفا ،یمشتر

همچن  اشتهگ  بررس  ن،یشدند.  داخل  یدر  م  یبرخ  ،یمنابع  نظر  از  اگرچه  با    یوضوعمطالعات، 

  ی ارتباب با مشتر  تیریمد  ،یمشتر   یکاوداده   ،یابیدر بازار  یمجاور مانند هوش مصنوع  یهاحوزه 

مولد، عمدتاً در   یبر هوش مصنوع مینداشتن تمرکز مستق لیمرتبط بودند، به دل تا؛یجید یابیو بازار

  ی برا  ط یمطالعه واجد شرا  ۴۵  ت، ینها  در  مورد استفاده قرار گرفتند.  یلیو تکم  یانه یمنابع زم  قشن

انتخا     ند ی(. خلاصه فرا2۰22و همکاران،    ی انتخا  شد )هادو  نیو استخراج مضام  یینها  لیتحل

 ارائه شده است.  2مطالعات در جدو؛ 

 خلاصه فرآیند انتخاب مطالعات. 2جدول 

 تعداد  شرح  مرحله

 ۴2۸ ی المللنیو ب  یداخل یها گاه یاز پا شدهییشناسا یرکوردها ییشناسا

 ۷۴ شدهح ف یتکرار یرکوردها ها یتکرار ح ف

 ۳۵۴ دهیعنوان و چک یبررس ی برا مانده یباق  یرکوردها ه یاول یبربالگر

 22۸ دهیعنوان و چک ی شده پا از بررسح ف یرکوردها ی در مرحله بربالگر ح ف

 12۶ متن کامل  یابیارز یبرا مانده یمطالعات باق یستگیشا یابیارز

 ۸1 متن کامل یابیشده پا از ارزمطالعات ح ف متن کامل  یابیپا از ارز ح ف

 ۴۵ مطالعات واجد شرایط واردشده به تحلیل نهایی یی نها انتخا  

 

 ها. استخراج و تحلیل داده3-5

نها  پا شرا  شدنییاز  واجد  ن  یهاداده   ط،یمطالعات  داده    ازیمورد  استخراج  فر   از  استفاده  با 

شود )بوس و همکاران،    ریپ امکان   هاافته ی  بیو ترک   یکدگ ار  سه،یشد تا مقا  یمند گردآورنظا 
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  ، یپژوهش، مطالعات منتخب و واحد کدگ ار  ن یدر ا  لی(. واحد تحل 2۰1۹ا شائو و واتسون،  2۰21

  بود.  یاطلاعات مشتر  تیریمولد در مد   یو شواهد مرتبط با کاربرد هوش مصنوع  هاگزاره   ها،افتهی

  ای  سنده یشامل نا  نو  ،یااستخراج داده شامل دو دسته مؤلفه بود: نخست، مشخصات شناسنامه  فر 

مؤلفه   سندگان، ینو دو ،  و  انتشارا  و محل  منبع  نوع  انتشار،  فناور  ،ییمحتوا  یهاسا؛  نوع    یشامل 

داده    یهوش مصنوع نوع  مشتر  ایمولد،  اطلاعات  ، یاطلاعات  بازار  ،یکارکرد  کاربرد   ،یابیحوزه 

چالش   یامدهایپ و  انتظار  حاکم  یاخلاق  یهامورد  فناوریتیو  بخش  در  مانند    ییکاربردها  ،ی. 

سامانه   یزبان  یهامد؛ د  یامحاوره   ی هابزرگ،  و    نش یب  ایمحتوا    دکننده یتول  یابزارها   گریمولد 

داده   یبررس ساختار  ز ین  یمشتر  یهاشد.  کارکردها  بودن،افتهیرساختاریب  ای  افتهیبرحسب    یو 

بن  یطلاعاتا پشت   یسازی شخص  نش، یب  دیتول   ر،یتفس  ،یسازی برحسب  تصم  یبانیو   ی ریگم یاز 

  لیتبد  یبود که مطالعات برا  ییسازوکارها  ییمرحله، شناسا  نیدر ا   یاصل  تمرکز  شدند.  ی بنددسته

مشتر  یهاداده  ب   یخا   و  دانش  بهره   ، یابیبازار  نشیبه  مصنوع  یریگبا  هوش  پ  یاز    شنهاد ی مولد، 

همچنکرده  شفاف  ن،یاند.  به  مربوب   ،یریسوگ  ،یخصوص  میحر  ،یتمیالگور  ت یملاحظات 

انسان  ییگوپاسخ نظارت  استخراج   یتیحاکم  یهاچالش  عنوانه ب   یو  استخراج شد. چارچو  فر  

ها، تحلیل با رویکرد سنتز مضمونی انجا   پا از استخراج داده   ارائه شده است.   ۳  ها در جدو؛ داده 

صورت باز کدگ اری شدندا سپا کدهای مشابه  شده به های استخراجشد. بدین منظور، ابتدا یافته 

ملاحظات  و  بازاریابی  پیامد  اطلاعاتی،  کارکرد  مشتری،  اطلاعات  نوع  فناوری،  نوع  اساس  بر 

پایانی، مقولهولهحکمرانی در مق اولیه قرار گرفتند. در مرحله  تلفیق و  های  با یکدیگر  های مرتبط 

های کارکردی هوش مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات  مضامین فراگیر شناسایی شد تا خوشه 

 .مشتری و الزامات حکمرانی مسئولانه آن تبیین شود

 استخراج داده از مطالعات  های. چارچوب و مؤلفه 3جدول 

 توضیح مؤلفه استخراج 

 سا؛ انتشار، نوع و محل انتشار  سندگان،ینو  ای سندهینو  مشخصات مطالعه 

 فصل کتا   ای  یمقاله کنفرانس ،یمرور ،یمفهوم ،یتجرب مطالعه  نوع
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 یتجربه مشتر ایبازخورد   لیتحل  ،یخدمات مشتر  ،یساز یشخص ،یارتباب با مشتر تیریمد کاربرد  حوزه 

 مولد  یهاباتچت ایمولد  یبزرگ، هوش مصنوع یزبان یها، مد؛ ChatGPT ی فناور نوع

 ی اچندرسانه ای ی صوت  ،یتعامل ،یتراکنش ،یرفتار ، یمتن یهاداده  ی اطلاعات مشتر نوع

 یری گمیاز تصم  ی بانیپشت ای نش یب  دی محتوا، تول  دی تول  ،یسازیبن ،یسازپردازش، خلاصه ی اطلاعات کارکرد

 ی ابیارزش بازار ای یوفادار  ،یسازیشخص ،یتجربه مشتر ،یریگمیتصم  تیفیک ،یاعتماد مشتر ی ابیبازار یامدهایپ

و   یاخلاق  یهاچالش

 ی تیحاکم

 داده تیو حاکم ی نظارت انسان ،ییگو پاسخ ،یتمیالگور تی شفاف  ،یخصوص میتوهم، حر ،یریسوگ

 

 ها . روش تحلیل و تركیب یافته3-6

  ن یمند، انجا  شد. انظا    بیدر چارچو  فراترک   ،یسنتز مضمون  کردیمطالعات منتخب با رو  لیتحل

م  یهاحوزه   یبرا  کردیرو و  ادب  ی ارشتهان ینوظهور  ز  ات یبا  استا  مناسب  امکان    رایناهمگن 

را فراهم    ی پژوهش  یهاو شکاف  یکارکرد  یهاخوشه   ،یمفهوم  ی الگوها  ق یو تلف   سه یمقا  ،ییشناسا

همکاران،  2۰1۹  در،ی)اسنا  سازدیم و  بوس  نظر 2۰21ا  از  منتخب  مطالعات  تفاوت  به  توجه  با   .)

فناور نوع  روش،  مشتر  نه یزم  ، یهدف،  اطلاعات  نوع  و  فراتحل  ، یکاربرد  انجا     یآمار  لیامکان 

  یتیصورت روابه   ر،یو در مرحله تفس  لیتحل  یسنتز مضمون  قیاز طر  هاافته ی  رو،ن یوجود نداشت. ازا

با    ی هاو گزاره   ها افتهیدر سه سطح انجا  شد. در سطح نخست،    لیتحل  ند یفرا  شدند.   ق یتلف مرتبط 

مصنوع هوش  مد  یکاربرد  در  مشتر  تیریمولد  کدگ اربه   یاطلاعات  باز  در    ی صورت  شدند. 

دو ، کدها  مبنا  یسطح  بر  فناور  ی مشابه  مشتر   ، ینوع  اطلاعات  اطلاعات  ،ینوع    امدیپ  ،یکارکرد 

ملاحظات    یابیبازار حاکم  یاخلاقو  مقوله   ،یتیو  سو ،    ی بند دسته  ه یاول  ی هادر  سطح  در  شدند. 

 پژوهش انتزاع شد.  یچارچو  مفهوم  ن یتدو یبرا ریفراگ نیو مضام قی مرتبط تلف یهامقوله 

  یمحتوا  یسازی( بن1شدند:    یدهسازمان  یدر شش خوشه کارکرد  هاافته ی  ،ییسنتز نها  یمبنا  بر

(  ۴  ایابیارتباطات بازار  یسازی( شخص۳  ایمشتر  یبازخوردها  یسازو خلاصه   لی( تحل 2  ایمشتر
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محاوره  پشت۵هوشمندا    یاتعامل  تصم  یبانی(  حاکم۶و    ایابیبازار  یریگم یاز  و    تی(  اطلاعات 

ملاحظاتداعتما ششم،  خوشه  شفاف  ی .  جمله   ، یریسوگ  ،یخصوص  میحر  ،یتمیالگور  تیاز 

  یا کشتر2۰2۳و همکاران،    یانی)مار  ردیگی داده را در بر م  تیو حاکم  ی نظارت انسان  ،ییگوپاسخ

 (. 2۰2۴و همکاران، 

 . ارزیابی كیفیت مطالعات 3-۷

قابل  یابیارز  منظوربه  و  ک   ی اتکا  تی استحکا   شرا  ت یفیشواهد،  واجد  سنتز    ش یپ  ط یمطالعات  از 

ارز  یبررس  یینها پا  ت یفیک   یابیشد.  ماه  ستیلچ    ی  ه یبر  به  توجه  با  و    ت ی پژوهشگرساخته 

( وضوح  1شامل:    یابیارز  یارهایانجا  گرفت. مع  یابیو بازار  تی ریناهمگون مطالعات در حوزه مد

پرسش   و  پژوهشا    ایهدف  تناسب روش 2مسئله  علم۳عها  با هدف مطال  یشناس(  اعتبار  منبع   ی( 

کفا۴انتشارا   شواهد  داده   تی(  شفاف۵  اینظر  یهااستدلا؛   ایها،  گزارش    لیتحل  ندیفرا  تی (  و 

( توجه  ۷و    ا یاطلاعات مشتر  تیریمولد در مد  ی با کاربرد هوش مصنوع  م ی( ارتباب مستق۶  هااافتهی

مطالعه بر    هر  بود.  یریو سوگ  تیشفاف  ،یخصوص  میاز جمله حر  ،یتیو حاکم  یاخلاق  اتبه ملاحظ

ا در    یبررس  ارهایمع  نیاساس  »ک   یکی و  سطح  سه  »ک   تیفیاز    ت یفی»ک   ایمتوسط«    تیفیبالا«، 

  وند یو پ  یشواهد کاف  ا یکه هدف روشن، روش متناسب، استدلا؛    یشد. مطالعات یبندمحدود« طبقه 

ک   میمستق سطح  در  داشتند،  پژوهش  موضوع  دارا  تیفیبا  مطالعات  گرفتند.  قرار   ی برخ  یبالا 

مفهوم  ها،ت یمحدود ارتباب  از  برخوردار  ک   یاما  سطح  در  استفاده،  قابل  شواهد  متوسط   تیفیو 

  تیشواهد محدود  تیکفا  ایروش   تیشفاف  ،یکه از نظر ارتباب موضوع  یشدند. مطالعات  ی بندطبقه 

  یکیمنظور ح ف مکانصرفاً به تیفیک  یابیارز محدود قرار گرفتند. تیفیسطح ک داشتند، در  یجد

نقش مطالعات در    ن ییو تع  نیمضام  ی ریاتکاپ   زانیسنجش م  یمطالعات انجا  نشدا بلکه از آن برا 

در    شتر،ی ب  ی تجرب  ا ی  ینظر  یبالاتر و بنا   ت یفیمطالعات با ک   ب،ی ترت  ن یاستفاده شد. به ا  یی نها  ریتفس

که مطالعات با    یداشتندا در حال  یترنقش برجسته   ییاچارچو  نه  ن یو تدو یمحور  ن یمضام  نییتب

و    لد یبه کار گرفته شدند )ترنف  هاافته ی  یمفهوم  ی و بنا  سهیمقا  ل،یتکم  یمتوسط، عمدتاً برا  تیفیک 

 (. 2۰21ا پاو؛ و همکاران،  2۰۰۳همکاران، 

 .PRISMA 2020. فرایند انتخاب مطالعات بر اساس الگوی 1شکل 
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 بندی كاربردها و تحلیل مضامینهای پژوهش: طبقه. یافته4

 ها . نمای كلی یافته4-1

نظا  یافته فراترکیب  از  نشان می  ۴۵مند  های حاصل  واجد شرایط  هوش مصنوعی  مطالعه  که  دهد 

و   تفسیری  زیرساختی  به  محتوا  تولیدکننده  صرفاً  ابزار  ی   از  بازاریابی،  اکوسیستم  در  مولد 

ا کشتری و  2۰2۳مدیریتی برای چرخه اطلاعات مشتری تبدیل شده است )دویویدی و همکاران،  

توان(.  2۰2۴همکاران،   در  فناوری  این  راهبردی  داده ارزش  تبدیل  برای  آن  و  ایی  پراکنده  های 

بینش نساخت به  تصویر،  و  صوت  متن،  جمله  از  مشتری،  کنش یافته  و  معنادار  های  های 

در فرایند   .(2۰2۳ا ماریانی و همکاران،  2۰2۴شده نهفته است )فوریگل و همکاران،  سازیشخصی

مطالعات،   پایگاه   ۴2۸انتخا   از  بیرکورد  و  داخلی  اطلاعاتی  از  ن های  پا  شد.  شناسایی  المللی 

رکورد وارد مرحله بربالگری عنوان و چکیده شد. در این مرحله،   ۳۵۴رکورد تکراری،  ۷۴ح ف 

با موضوع پژوهش کنار گ اشته شد و    22۸ به دلیل فقدان ارتباب مستقیم  متن کامل   12۶رکورد 

معیارهای   اعما؛  از  پا  نهایت،  در  ماند.  باقی  شایستگی  ارزیابی  ارزیابی  برای  و  و خروج  ورود 
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ها، کدگ اری و  مطالعه واجد شرایط برای استخراج داده   ۴۵مطالعه ح ف و    ۸1کیفیت مطالعات،  

شد  انتخا   نهایی  مضمونی  واحد    .سنتز  و  منتخب  مطالعات  پژوهش،  این  در  تحلیل  واحد 

یافته  گزاره کدگ اری،  استخراجها،  مفهومی  شواهد  و  بود.  ها  مطالعات  این  از  اولیه  شده  کدهای 

هم مفاهیم  ادبا   مستمر،  مقایسه  از  طبقه پا  و  کاربردی  پوشان  خوشه  شش  در  مضمونی،  بندی 

تحلیل تفسیری بازخوردها و  (  2دهی اطلاعات مشتریا  سازی و سازمانبنی (  1دهی شدند:  سازمان

پویاا  شخصی (  ۳تعاملاتا   پیشنهاددهی  و  محاوره (  ۴سازی  پاسخ تعامل  و  هوشمندای  (  ۵ا  گویی 

حاکمیت مسئولانه اطلاعات و اعتماد. پنج خوشه  (  ۶گیری راهبردی بازاریابیا و  پشتیبانی از تصمیم 

نخست، کارکردهای عملیاتی و مدیریتی هوش مصنوعی مولد در چرخه اطلاعات مشتری را نشان  

اده  دهند و خوشه ششم، سازوکارهای فرابخشی لاز  برای اطمینان از کیفیت، مشروعیت و استفمی

 .کندمسئولانه از این کارکردها را تبیین می

 دهی اطلاعات مشتریسازی و سازمان . خوشه نخست: غنی4-2

مد؛  نقش  بر  سازماناین خوشه  و  معنا  استخراج  در  مولد  توده های  تمرکز  دهی  مشتری  داده  های 

اند. هوش  وگو مواجه های گفت رونوشت ها و  ای از نظرات، ایمیلها با حجم فزاینده دارد. سازمان

قابلیت  با  مولد  خلاصه مصنوعی  مانند  برچسبهایی  خودکار،  تبدیل  سازی  و  معنایی  گ اری 

به پروفایلروایت  های اطلاعاتی، کارایی چرخه مدیریت اطلاعات مشتری را افزایش  های مشتری 

ن سطح، فناوری صرفاً تولیدکننده  (. در ای2۰2۴ا ژائو و همکاران، 2۰2۰دهد )لیبای و همکاران، می

به  بلکه  نیست،  نظم محتوا  و  مفسر  میعنوان  اطلاعات عمل  و  دهنده  داده خا   میان  و شکاف  کند 

 دهد. در  مدیریتی را کاهش می

 . خوشه دوم: تحلیل تفسیری بازخوردها و تعاملات4-3

شوند،  ی محدود میهای سنتی تحلیل متن که ابلب به تشخیص قطبیت مثبت یا منفبرخلاف روش 

مولد می نیت و زمینه شکل هوش مصنوعی  تجربه زیسته،  میان  تواند  از  را  بازخورد مشتری  گیری 

همکاران،  داده  و  )پونتونی  کند  استخراج  چندلایه  متنی  است  2۰21های  قادر  فناوری  این   .)

لی نارضایتی ارائه  ای از شکایات پراکنده را تلفیق و روایتی تحلیلی از الگوها و علل احتمامجموعه

(. با این حا؛، ادبیات بر ضرورت نظارت انسانی تأکید داردا زیرا  2۰2۴کند )فوریگل و همکاران،  
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های کیفی  تواند اعتبار تحلیل ازحد، سوگیری تفسیری یا برساخت نادرست معنا میسازی بیش ساده 

 (.2۰2۳را تضعیف کند )دویویدی و همکاران، 

 ی و پیشنهاددهی پویا ساز . خوشه سوم: شخصی4-4

شناسایی کاربردهای  پرتکرارترین  از  محتوای  یکی  تولید  به  آیتم  صرفِ  انتخا   از  گ ار  شده، 

سامانه که  حالی  در  است.  مشتری  هر  با  توصیه متناسب  همبستگی های  بر  عمدتاً  متعارف  های  گر 

های اختصاصی  تواند پیا ، توصیف محصو؛ و پاسخرفتاری تکیه دارند، هوش مصنوعی مولد می

ویژگی  با  راست،  متناسب  و  )هوانگ  کند  تولید  مشتری  هر  تعامل  زمینه  و  ترجیحات  ا 2۰21ها، 

سازی را از سطح انتخا  محصو؛ به سطح تجربه و  (. این قابلیت، شخصی 2۰2۰پاشن و همکاران،  

ازحد یش دهد. با وجود این، ادرا  نفوذ به حریم خصوصی و استفاده بگفتمان با مشتری ارتقا می

داده  ریس از  از  همچنان  شخصی،  میهای  محسو   کاربرد  این  اساسی  و  های  )مارتین  شود 

 (. 2۰1۷مورفی، 

 گویی هوشمندای و پاسخ . خوشه چهارم: تعامل محاوره4-5

می ایفا  را  مشتری  و  سازمان  میان  دانشی  واسطه  نقش  مولد  مصنوعی  هوش  خوشه،  این  کند. در 

پیشرفته و دستباتچت با در  زمینه های  بهره مند پرسشیارهای مجازی،  از اطلاعات  ها و  گیری 

شده ارائه دهند  های از پیش تعیین هایی متناسب، روان و فراتر از اسکریپت توانند پاسخ مرتبط، می

گویی  طور مستقیم بر ادرا  مشتری از پاسخ(. کیفیت این تعاملات به 2۰2۴)کشتری و همکاران،  

های نادرست و  د. با این حا؛، نبود شفافیت درباره ماهیت سامانه یا تولید پاسخگ ارسازمان اثر می

اعتمادی  تواند این نقطه تماس را به منبع بیشود، میساختگی، که از آن با عنوان توهم مد؛ یاد می

 (.2۰21مشتری تبدیل کند )شین، 

 گیری راهبردی بازاریابی. خوشه پنجم: پشتیبانی از تصمیم 4-6

های مدیریتی،  های مشتری را به خلاصه ها و بینش توانند داده های مولد میطح راهبردی، مد؛ در س

گیران بازاریابی تبدیل کنند )دوونپورت و  سناریوهای اقدا  و پیشنهادهای قابل بررسی برای تصمیم 

و  2۰2۰همکاران،   الگوها  شناسایی  اطلاعات،  پیچیدگی  کاهش  طریق  از  فناوری  این   .)
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کمپیناولویت  طراحی  در  مدیران  به  مسائل،  بخش بندی  دقیقها،  تصمیم بندی  و  بازار  گیری تر 

میبه  کم   همکاران،  هنگا   و  )ورهوف  ترکیبی  2۰21کند  هوش  بر  خوشه  این  اصلی  تأکید   .)

تقویت شناخت و قضاوت   برای  تحلیلی هوش مصنوعی  و  توان محاسباتی  از  استفاده  یعنی  استا 

 (. 2۰21گیری انسانی )رایش و کراکوفسکی، کامل تصمیم مدیریتی، نه جایگزینی

 . خوشه ششم: حاكمیت مسئولانه اطلاعات و اعتماد 4-۷

به  خوشه  می این  عمل  پیشین  کاربردهای  تما   برای  محافظتی  و  فرابخشی  سازوکاری  کند. عنوان 

از حریم   های روشن برای اعتبارسنجی اطلاعات، حفاظتدهد که بدون چارچو ها نشان می یافته

پاسخ و  الگوریتمی  انصاف  بهره خصوصی،  مدیریت  گویی،  در  مولد  مصنوعی  هوش  از  گیری 

ا فوریگل و همکاران، 2۰22اطلاعات مشتری پایدار و قابل اعتماد نخواهد بود )رای و همکاران،  

سامانه 2۰2۴ این  به  مشتری  اعتماد  توضیح (.  قابلیت  اطلاعات،  اتکای  قابلیت  و  دقت  از  تابعی    ها 

بنابراین،  2۰1۹هاست )دلرمن و همکاران،  فرایندها و وجود سازوکار نظارت انسانی بر خروجی  .)

پیاده  از  کنترلی پا  نباید صرفاً ی  ملاحظه  اطلاعات  بلکه  حاکمیت مسئولانه  تلقی شود،  سازی 

 های مولد در فرایندهای بازاریابی لحاظ گردد. باید از مرحله طراحی و استقرار سامانه 

 های كاربردی هوش مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات مشتری بندی خوشه جمع. 4 جدول

خوشه  

 یکاربرد

نوع   یکارکرد اصل

اطلاعات  

 یمشتر

سازوکار  بالب یخروج

مسئولانه  

 یشنهادیپ

نقش 

نظارت  

 یانسان

 نیترمهم

 س  یر

و   یسازیبن

 یدهسازمان

اطلاعات  

 یمشتر

  ،یسازخلاصه

  ،یسیبازنو 

گ اربرچسب

و   ییمعنا ی

 ی ساختاربند

نظرات،  

  ها،ا یپ

و   ها لیمیا

  یهامتن

 یتعامل

اطلاعات  

و   افتهیساخت

 قابل استفاده

  ی اعتبارسنج

  یانمونه

و   هایخروج

کنتر؛  

 داده تیفیک

 یبررس

  ییدقت معنا

و اصلاح  

  یخطاها

 یریتفس

  یخطا

و  ییمعنا

انتسا   

نادرست 

 اطلاعات 

  لیتحل 

 یریتفس

استخراج الگو،  

و   تیمعنا، ن

 ات،یشکا

بازخوردها،  

  ی نیبازبو   یریتفس  نشیب

 ،یریتفس

  دییتأ

و   رهایتفس

  یسازساده 

از حد   شیب
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بازخوردها و  

 تعاملات 

  یعلل احتمال 

 ی تینارضا

مکالمات و  

ها رونوشت

 ی

 وگو گفت

  یمستندساز ی لیتحل  تیروا

  لی تحل یمبنا

و کنتر؛  

 ی ریسوگ

  یریجلوگ

از 

  یسازساده 

برساخت  ای

 ادرستن

 معنا

  یریو سوگ

 یریتفس

ساز یشخص

و   ی

  یشنهاددهیپ

 ایپو 

  ا ،یپ دی تول

محتوا و  

  شنهادیپ

متناسب با  

 یمشتر

  حات،یترج

سوابق تعامل  

  یهاو داده 

 ی رفتار

  ی محتوا

شد یسازیشخص

  یشنهادهایو پ ه 

 ایپو 

 تیرضا

آگاهانه،  

  ی سازنهیکم

داده و کنتر؛  

سطح  

ساز یشخص

 ی

حدود   نییتع

استفاده از  

داده و  

 یابیارز

 ا  یتناسب پ

ادرا   

نفوذ به  

  میحر

 ی خصوص

  تعامل

و    یامحاوره 

  ییگو پاسخ

 هوشمند 

  ،ییگو پاسخ

وگو و  گفت

  ییراهنما

 مند نهیزم

ها، پرسش

ه درخواست

  خچه یا و تار

تعاملات  

 یمشتر

پاسخ هوشمند و  

 مند نهیزم

اعلا  شفاف  

استفاده از  

هوش  

  ،یمصنوع

کنتر؛ منابع  

  ریپاسخ و مس

ارجاع به  

 کارشناس

به   یدگیرس

موارد 

حساس، 

  ای ده یچیپ

  امدیپ یدارا

 بالا

پاسخ 

  ق،ینادق 

  ای یساختگ

کنند گمراه 

 ه

از   یبانیپشت

  یریگمیتصم

  یراهبرد

 یابیبازار

خلاصه   دی تول

 ،یتیریمد

و   هیتوص 

 اقدا   یو یسنار

  یهاداده 

  یقیتلف

 ،یمشتر

  ی روندها

و   یتیریمد نشیب

  یوهایسنار

 م یتصم

  یمستندساز

مفروضات، 

 یابیارز

شواهد و  

قضاوت  

  یینها

درباره  

و   ها هیتوص 

  شی ب یاتکا

از حد  

به   ریمد

 یخروج
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بازار و  

 بازخوردها 

  تیکنتر؛ قابل 

 ح یتوض 

  یامدهایپ

 م یتصم

 مد؛

  تیحاکم

مسئولانه  

اطلاعات و  

 اعتماد

  ت،یفیکنتر؛ ک

حفاظت از  

داده، نظارت و  

 ییگو پاسخ

همه انواع  

ها و  داده 

  یهایخروج

 سامانه

اتکا،   تی قابل

و  تیمشروع

 اعتماد

چارچو   

  تیحاکم

 یابیداده، ارز

  ،یریسوگ

حفاظت از  

  میحر

و   یخصوص

سازوکار 

 ییگو پاسخ

نظارت  

مستمر، 

و   یزیمم

مداخله در  

هایجخرو

 پرخطر ی

  یریسوگ

ی تمیالگور

نقض   ،

  میحر

  یخصوص

و کاهش  

 اعتماد

 

 . مقایسه با ادبیات پیشین 4-۸

یافته  نشان میمقایسه  پیشین  با ادبیات  این پژوهش  اولیه هوش مصنوعی در  های  دهد که مطالعات 

پیش خودکارسازی،  بر  عمدتاً  قیمت بازاریابی  بهینه بینی،  و  بوده گ اری  متمرکز  تصمیم  اند  سازی 

شارما،   و  همکاران،  ا  2۰1۸)سیا   و  مصنوعی  2۰2۰دوونپورت  هوش  جدید  ادبیات  مقابل،  در   .)

گفت  و  بازنمایی  تفسیر،  تولید،  به  را  توجه  کرده مولد،  معطوف  مشتری  اطلاعات  وگومندسازی 

دهد که  جایی نشان می(. این جابه 2۰2۴ا کشتری و همکاران،  2۰2۳است )دویویدی و همکاران،  

ایش کارایی نیست، بلکه فناوری بازآرایی جریان اطلاعات در  هوش مصنوعی مولد صرفاً ابزار افز 

 بازاریابی است. 

و   گردآوری  بر  مشتری  با  ارتباب  مدیریت  ادبیات  از  مهمی  بخش  که  حالی  در  همچنین، 

در  ذخیره  را  مولد  مصنوعی  هوش  نقش  جدیدتر  مطالعات  داشت،  تأکید  مشتری  اطلاعات  سازی 

به   آن  ترجمه  و  اطلاعات  از  کرده کنش معناسازی  برجسته  بازاریابی  همکاران،  های  و  )لیبای  اند 

همکاران،  2۰2۰ و  ماریانی  میان  2۰2۳ا  رابطه  که  یکپارچه  چارچوبی  هنوز  حا؛،  این  با   .)
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فرایندهای مولد، خروجیورودی  اطلاعاتی،  و سازوکارهای  های  بازاریابی  پیامدهای  دانشی،  های 

به  را  احاکمیتی  در  دهد،  توضیح  منسجم  ارائه  صورت  مبنای  خلأ،  این  است.  نشده  تثبیت  دبیات 

 چارچو  مفهومی پژوهش حاضر است.

 . چارچوب مفهومی پیشنهادی5

 . منطق طراحی چارچوب5-1

یافته  پایه  نظا بر  با سنتز مضمونی، هوش مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات  های فراترکیب  مند 

ت، بلکه سازوکاری برای تبدیل »داده به بینش«  مشتری صرفاً ابزاری فناورانه برای تولید محتوا نیس 

یافته  است.  اقدا «  به  »بینش  و سازمانهای سنتز در شش خوشه کاربردی شامل بنیو  دهی سازی 

خلاصه و  تحلیل  مشتری،  شخصیاطلاعات  بازخوردها،  تعامل سازی  پویا،  پیشنهاددهی  و  سازی 

تصمیممحاوره  از  پشتیبانی  هوشمند،  بازاریابای  اعتماد  گیری  و  اطلاعات  مسئولانه  حاکمیت  و  ی، 

خوشه سازمان این  پیشنهادی،  چارچو   حا؛،  این  با  شدند.  به دهی  نه  را  مستقل، ها  مراحل  عنوان 

ورودی  از  اطلاعاتی  ارزش  زنجیره  و  فرایندی  منطق  ی   قالب  در  پیامدهای  بلکه  تا  خا   های 

می بازنمایی  راست،  راهبردی  و  )هوانگ  فوریگل2۰21کند  همکاران،    ا  رو،  ازاین (.  2۰2۴و 

های فرایند، خروجی های کاربردی در لایه چارچو  حاضر شامل پنج لایه پیوسته است که خوشه 

 .گ اردها اثر مییابند و لایه حاکمیت مسئولانه بر تمامی آنو پیامد آن تجلی می

 های اطلاعاتی مشتری . لایه نخست: ورودی5-2

دا  شامل  چارچو ،  سطح  ساختده نخستین  ساخت های  و  تماس  نیافته یافته  نقاب  از  که  است  ای 

پیا  تراکنشی،  سوابق  )مانند  جستمختلف  تاریخچه  اجتماعی،  شبکه  گفت های  و  وگوهای  وجو 

(. در این مد؛،  2۰21ا ورهوف و همکاران، 2۰2۰شوند )لیبای و همکاران، خدماتی( گردآوری می 

های رفتاری و معنایی« هستند. اهمیت  ، بلکه شامل »سیگنا؛های عددی« نیستندها صرفاً »داده ورودی 

است که کیفیت و بنای ورودی  برای  این لایه در آن  را  مولد  پتانسیل هوش مصنوعی  ها، سقف 

 (.2۰2۴ا کشتری و همکاران، 2۰2۴کند )ژائو و همکاران، های معتبر تعیین میتولید خروجی

 د . لایه دوم: فرایندهای هوش مصنوعی مول5-3
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بندی معنایی، تفسیر،  سازی، طبقه این لایه، هسته پردازشی چارچو  است که عملیاتی نظیر خلاصه 

محاوره پاسخ شخصی گویی  و  همکاران،  ای  و  )دویویدی  دارد  عهده  بر  را  محتوا  ا  2۰2۳سازی 

 کندا جایی (. از منظر نظری، این لایه نقش »میانجی دانشی« را ایفا می2۰2۴فوریگل و همکاران،  

مد؛  داده که  د؛  از  را  معنا  مولد،  یا  های  زبان  قالب  در  را  آن  و  کرده  استخراج  پراکنده  های 

میروایت  بازنمایی  فهم  قابل  همکاران،  های  و  )پونتونی  پل  2۰21کنند  فرایندها  این  واقع،  در   .)

 برداری از دانش« هستند.ارتباطی میان »ثبت اطلاعات« و »بهره 

 اطلاعاتی و دانشی های. لایه سوم: خروجی5-4

بینش خروجی قالب  در  مولد،  پردازش  از  حاصل  پروفایلهای  مشتری،  عمیق  رفتاری،  های  های 

تصمیم توصیه  شخصی های  محتواهای  و  میسازییار  ظاهر  همکاران،  شده  و  )دوونپورت  شوند 

این خروجی2۰2۳ا ماریانی و همکاران،  2۰2۰ نسبت  (. وجه ممیزه  به  ها در هوش مصنوعی مولد 

این لایه، هدف اصلی  مد؛ اقدا « است. در  برای  »آمادگی  »معناداری« و  بالای  پیشین، سطح  های 

کاهش پیچیدگی اطلاعاتی برای مدیران و افزایش وضوح برای مشتریان است )هوانگ و راست،  

2۰21 .) 

 . لایه چهارم: پیامدهای بازاریابی و مدیریتی 5-5

گویی، تقویت  های دانشی، به پیامدهایی همچون بهبود سرعت پاسخخروجیگیری درست از  بهره 

شود )دوونپورت  محور منجر میتجربه مشتری، افزایش کارایی عملیاتی و خلق مزیت رقابتی دانش 

کند که این پیامدها  (. با این حا؛، چارچو  تأکید می2۰2۰ا لیبای و همکاران،  2۰2۰و همکاران،  

نیستند و تحقق   با سیستم  آن قطعی  به توان ج   سازمانی و مهارت کاربران در تعامل  ها مشروب 

 (.2۰21است )رایش و کراکوفسکی، 

 حاكمیت مسئولانه اطلاعات و اعتماد. لایه پنجم: 5-6

مثابه ی  سازوکار فراگیر، بر کیفیت و مشروعیت همه مراحل چارچو ، از گردآوری این لایه به 

گ ارد. حاکمیت مسئولانه اطلاعات شامل شفافیت  با مشتری، اثر می  گیری و تعاملداده تا تصمیم

پاسخ  توضیح، حریم خصوصی،  قابلیت  و  الگوریتمی،  کنتر؛ دسترسی، مدیریت سوگیری  گویی، 
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)شین،   است  انسانی  همکاران،  2۰21نظارت  و  رای  بر  (.  2۰22ا  افزون  ملاحظات،  این  رعایت 

ا تبعیض  داده،  افشای  نظیر  مخاطراتی  پ یرش کاهش  و  مشتری  اعتماد  مد؛،  توهم  و  لگوریتمی 

کند. در مرکز این لایه، رویکرد »انسان در حلقه« قرار  سازمانی هوش مصنوعی مولد را تقویت می 

کننده قضاوت انسانی باشد، نه جایگزین آن،  داردا بدین معنا که هوش مصنوعی مولد باید تقویت 

آزمایی های بازاریابی یا ارتباب با مشتری، راستیهای حساس پیش از استفاده در تصمیم تا خروجی

 .(2۰1۹ا دلرمن و همکاران، 2۰2۳و در صورت لزو  اصلاح شوند )دویویدی و همکاران، 

 بندی نهایی چارچوب. صورت5-۷

می نشان  چارچو   این  مجموع،  ارزشدر  که  مدیریت  دهد  در  مولد  مصنوعی  هوش  آفرینی 

مشتری، حاصل جریان   تحت حاکمیت  اطلاعات  که  است  پیامد  و  فرایند، خروجی  داده،  منطقی 

گیرد. مزیت راهبردی این فناوری نه  مسئولانه اطلاعات و در جهت تقویت اعتماد مشتری شکل می

در تولید انبوه محتوا، بلکه در مدیریت هوشمند، معناگرا و مسئولانه جریان اطلاعات مشتری نهفته  

 .است

 مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات مشتری  . چارچوب مفهومی هوش2شکل 

 

 های نظری چارچوب پیشنهادی . دلالت5-۸
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کانون   انتقا؛  با  نخست،  دارد.  اساسی  کارکرد  سه  نظری،  منظر  از  پیشنهادی،  مفهومی  چارچو  

دهد که هوش مصنوعی مولد باید در  تحلیل از نگاه صرفاً ابزارمحور به نگاه فرایندمحور، نشان می

عنوان ابزاری برای تولید محتوا یا تسهیل  دیریت اطلاعات مشتری فهم شود، نه صرفاً به متن چرخه م

ارتباطات. دو ، این چارچو  با پیوند دادن ادبیات بازاریابی، مدیریت اطلاعات، مدیریت ارتباب با  

ی  های مشترمولد در تبدیل داده  AIهای هوشمند، بستری مفهومی برای تبیین نقش مشتری و سامانه 

کند که متغیرهای حاکمیتی، سازد. سو ، چارچو  حاضر آشکار میبه ارزش اطلاعاتی فراهم می

حاشیه  عوامل  نه  انسانی،  نظارت  و  شفافیت  اعتماد،  اطلاعات،  کیفیت  جمله  اجزای  از  بلکه  ای، 

ه به  مولد بدون توج   AIرو، تحلیل آثار بازاریابی  اندا ازاین آفرینی این فناوریسازنده منطق ارزش

 (.2۰2۴ا فوریگل و همکاران، 2۰21ها ناقص خواهد بود )هوانگ و راست، این مؤلفه 

 های آینده شناختی چارچوب برای پژوهش های روش. دلالت5-9

روش  منظر  میاز  پیشنهادی  چارچو   به شناختی،  پژوهش تواند  طراحی  برای  مبنایی    هایمنزله 

می فراهم  را  آن  امکان  چارچو   این  رود.  کار  به  آینده  ورودی تجربی  میان  روابط  که  ها،  کند 

خروجی قابل فرایندها،  متغیرهای  قالب  در  پیامدها  و  صورت اندازه ها  در  گیری  و  شوند  بندی 

گر مورد آزمون قرار گیرند. برای مثا؛، پژوهشگران  گر/تعدیلهای علیّ، ساختاری یا میانجیمد؛

های مولد، نقش شفافیت الگوریتمی را  های مشتری را بر کیفیت خروجیتوانند اثر کیفیت داده می

گیری بررسی کنند )پا؛  گیری اعتماد، یا تأثیر نظارت انسانی را بر کاهش خطاهای تصمیمدر شکل 

همکاران،   اسنایدر،  2۰21و  تنها ی  جمع2۰1۹ا  معنا، چارچو  حاضر  این  در  مفهومی  (.  بندی 

 آید. نیست، بلکه سکویی تحلیلی برای انباشت شواهد تجربی در این حوزه نوظهور به شمار می

 های آیندهها و دستوركار پژوهشبحث، دلالت  .6

 . بحث 6-1

نشان می یافته پژوهش  این  اطلاعات مشتری صرفاً  های  مولد در مدیریت  دهد که هوش مصنوعی 

فرایندها خودکارسازی  برای  عملیاتی  به   ابزاری  بلکه  نیست،  بازاریابی  ارتباطات  تسهیل  تدریج  یا 

مند مطالعات نشان داد که کارکرد  یار ظاهر شده است. مرور نظا  عنوان ظرفیتی دانشی و تصمیم به 

تری از چرخه  های پیچیده گویی خودکار فراتر رفته و اکنون لایه این فناوری از تولید متن و پاسخ 
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ها، استخراج الگوهای معنایی سازی داده گیردا از جمله بنیمی  مدیریت اطلاعات مشتری را دربر

گیری بازاریابی. از  سازی تعاملات و پشتیبانی از تصمیماز بازخوردها، تفسیر رفتار مشتری، شخصی

منظر،   داده   AIاین  تبدیل  برای  سازوکاری  بینش مولد  به  مشتری  پراکنده  و  های  معنادار  های 

تصمیم قابل در  می گیاستفاده  فراهم  سازمانی  راست،  ری  و  )هوانگ  و  2۰21کند  فوریگی  ا 

 (.2۰2۳یولفسون و همکاران، ا برین2۰2۴ا بن و همکاران، 2۰2۴همکاران، 

شود، بلکه  اهمیت این تحو؛ در آن است که این فناوری تنها به ذخیره یا تحلیل داده محدود نمی

داده  از  معناسازی  فرایند  نیز مشارکت میدر  وها  داده   کند  و ساخت های ساختمیان  ،    نیافتهیافته 

تصمیم نیازهای  و  متنی  میبازخوردهای  برقرار  پیوند  سازمانی  مدیریت  گیری  نتیجه،  در  سازد. 

های  شود و داده اطلاعات مشتری از فعالیتی فنی و پشتیبان به فرایندی تفسیری و راهبردی تبدیل می 

می محتومشتری  بازاریابی،  دانش  به  شخصی توانند  توصیه سازیای  و  تصمیم شده  تبدیل  های  یار 

 (.2۰21ا چترجی و همکاران، 2۰21شوند )امین و همکاران، 

یافتهبااین  ظرفیت حا؛،  کنار  در  تحو؛ ها  به محدودیت های  نیز  آفرین،  فناوری  این  مخاطرات  و  ها 

ها نیست و  ر اطلاعاتی آن های مولد لزوماً به معنای اعتبااشاره دارند. روانی زبانی و انسجا  خروجی

»اعتبار تصمیمی« می با  بیانی«  یا برداشت خلط »کیفیت  به خطاهای مدیریتی  از  تواند  نادرست  های 

مولد مستلز  ارزیابی انسانی، کنتر؛ کیفیت و انطباق   AIمشتری منجر شود. بنابراین، استفاده مؤثر از 

الزامات زمینه  و همکاران،با  است )دویویدی  و همکاران،  2۰2۳  ای سازمان  بابدالله  ا شین،  2۰2۴ا 

 (.2۰22ا مسکه و همکاران، 2۰21

کاربرد   در  اصلی  مسئله  نتیجه،  و    AIدر  مسئولانه  ادبا   بلکه  نیست،  فناوری  پ یرش  صرفاً  مولد 

شده آن در معماری اطلاعاتی سازمان است. استفاده از این فناوری بدون توجه به کیفیت  حاکمیت

تواند به کاهش اعتماد مشتری و انحراف  گیری و الزامات حریم خصوصی میها، خطرات سوداده 

تصمیم حالیدر  در  بینجامدا  سازمانگیری  و  که  نظارتی  سازوکارهای  با  را  فناوری  این  که  هایی 

بیشتری برای تبدیل قابلیت حفظ نقش »انسان در حلقه« به کار می های فناورانه به  گیرند، آمادگی 

و   اطلاعاتی  همکاران،  ارزش  و  )جراحی  داشت  خواهند  رقابتی  همکاران،  2۰2۳مزیت  و  ز   ا 

مولد به مدیریت    AI(. در مجموع، ورود  2۰22ا رای و همکاران،  2۰1۹ا دلرمان و همکاران،  2۰2۴

نشان  مشتری  که  اطلاعات  تحولی  استا  اطلاعاتی  معناسازی  به  اتوماسیون صرف  از  گ ار  دهنده 
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بلوغ داده،  کیفیت  به  آن  )فون    تحقق  است  وابسته  اطلاعاتی  حاکمیت  سازوکارهای  و  سازمانی 

 (.2۰2۰ا کلوگ و همکاران، 2۰1۸کروگ، 

یافته  نیز،  نظر منشأ شواهد  تر  دهد که مطالعات داخلی عمدتتاً بر کاربردهای عمومیها نشان میاز 

جمله تحلیل    اندا ازهوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتا؛ و مدیریت ارتباب با مشتری تمرکز داشته 

شخصی مشتری،  رفتار  و  از  بازخوردها  پشتیبانی  و  مشتری  با  تعامل  بهبود  پیشنهادها،  سازی 

نوری،  تصمیم و  )صوفیوند  بازاریابی  علی1۴۰۴های  همکاران،  ا  و  کاشفی،  1۴۰2زاده  ا 1۴۰۴ا 

جمله  های اختصاصی هوش مصنوعی مولد، از  در مقابل، شواهد مربوب به ظرفیت (.  2۰2۵پاشایی،  

مد؛ بهره  از  خلاصه گیری  تولید،  برای  بزرگ  زبانی  خودکار های  تفسیر  و  بازنویسی  سازی، 

الزامات حکمرانی مسئولانه شامل شفافیت، کنتر؛ سوگیری، حفظ حریم  نیز  اطلاعات مشتری، و 

دهد  اند. این تفاوت نشان میالمللی استخراج شده خصوصی و نظارت انسانی، عمدتاً از ادبیات بین 

با   ارتباب  و  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش  عملی  کاربردهای  تبیین  در  هرچند  داخلی،  ادبیات  که 

و   حکمرانی  سازوکارهای  مخاطرات،  درباره  بومی  دانش  توسعه  برای  است،  ارزشمند  مشتری 

 .مند بیشتر استهای تجربی و زمینه کاربردهای ویژه هوش مصنوعی مولد همچنان نیازمند پژوهش 

 های نظری . دلالت6-2

از منظر نظری، این پژوهش چند دلالت بنیادین برای ادبیات مدیریت اطلاعات مشتری، بازاریابی و  

مولد صرفاً در قالب    AIدهد فهم  ها نشان می های هوشمند به همراه دارد. نخست آنکه یافته سامانه

کند.  سازمان کفایت نمیی  ابزار تولید محتوا یا کانا؛ ارتباطی، برای تبیین جایگاه واقعی آن در  

های مشتری دریافت،  این فناوری باید در قالب ی  منطق فرایندی فهم شودا منطقی که در آن داده 

شوند.  های دانشی، ارتباطی یا تصمیمی تبدیل میپالایش، تفسیر، بازترکیب و در نهایت به خروجی

برد و آن را به عنصری فعا؛  میمولد را از سطح ی  ابزار کمکی فراتر    AIچنین برداشتی، جایگاه  

می ارتقا  اطلاعاتی  ارزش  خلق  زنجیره  راست،  در  و  )هوانگ  همکاران،  2۰21دهد  و  فوریگی  ا 

 (. 2۰1۸ا فون کروگ، 2۰2۴

مثابه نقطه تلاقی سه حوزه مهم عمل  تواند به مولد می  AIدهد  دو  آنکه نتایج این پژوهش نشان می

با مشتری و هوش بازاریابی. اهمیت این نتیجه در آن است   کند: مدیریت اطلاعات، مدیریت ارتباب

نمی  ظاهر  مشتری  با  مستقیم  و  آشکار  تعاملات  در  صرفاً  فناوری  این  ارزش  در  که  بلکه  شود، 

رو، مطالعه  یابد. ازاین دهی و بازنمایی اطلاعات نیز بروز میتر تحلیل، تفسیر، سازمانهای پنهانلایه 
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AI  محور و حرکت به سوی درکی محور یا کاراییهای محدود تجربه وانش مولد مستلز  عبور از خ

بهره  و  گردش  تولید،  سازوکارهای  از  است یکپارچه  سازمان  در  اطلاعاتی  ارزش  از  برداری 

همکاران،   و  و همکاران،  2۰2۳)ماریانی  داونپورت  و همکاران،  2۰2۰ا  لیبای  و 2۰2۰ا  ا چترجی 

 (.2۰21همکاران، 

پژوهش  این  آنکه  ادبیات موجود در حوزه  نشان می  سو   از    AIدهد  نیازمند گسترش  بازاریابی  و 

  AIسطح »کاربردهای فناورانه« به سطح »سازوکارهای اطلاعاتی« است. بسیاری از مطالعات پیشین،  

های  اندا اما یافته سازی تعاملات بررسی کرده را از منظر کارایی، اتوماسیون، تجربه مشتری یا بهینه 

مرور   میاین  مهمنشان  از  یکی  که  عرصه دهد  اثرگ اری  ترین  چرخه    AIهای  بازآرایی  مولد، 

گ ارد، بلکه بر  مولد تنها بر نحوه ارتباب با مشتری اثر نمی  AIاطلاعات مشتری است. به بیان دیگر،  

می تأثیر  نیز  مشتری  اطلاعات  از  استفاده  و  اعتبارسنجی  تفسیر،  تولید،  این  چگونگی  گ ارد. 

ها اطلاعات مشتری نه ی   هایی باشد که در آنتواند مبنایی برای توسعه مد؛ ی نظری میجایجابه 

قابل پویا،  منبعی  بلکه  ثابت،  قابل ورودی  و  نظر گرفته میتفسیر  کانان،  بازآفرینی در  )ود؛ و  شود 

 (.2۰21ا ورهوف و همکاران، 2۰1۶

های نظری  این مطالعه بر ضرورت ورود متغیرهای حاکمیتی و نهادی به مد؛   های چهار  آنکه یافته 

هایی نظیر کیفیت داده، شفافیت الگوریتمی، اعتماد، مداخله انسانی،  کند. مؤلفه این حوزه تأکید می

نمی را  اخلاقی  ملاحظات  و  عناصر  سوگیری  این  بلکه  کرد،  تلقی  بیرونی  یا  جانبی  عوامل  توان 

ت منطق  از  عملکرد  بخشی  به   AIبیینی  مشتری  اطلاعات  مدیریت  در  میمولد  بیان  شمار  به  آیند. 

دیگر، هر مد؛ نظری که در پی توضیح پیامدهای اطلاعاتی و بازاریابی این فناوری است، ناگزیر  

باید سازوکارهای کنتر؛، مشروعیت و اعتمادآفرینی را نیز در درون خود جای دهد )دویویدی و  

ب2۰2۳همکاران،   همکاران،  ا  و  وولی،  2۰2۴ابدالله  و  گلیکسون  همکاران،  2۰2۰ا  و  بلادگود  ا 

2۰2۳ .) 

مولد در مدیریت اطلاعات مشتری نیازمند فراتر   AIدهد که مطالعه در نهایت، این پژوهش نشان می

رفتن از دوگانه ساده »کارایی در برابر ریس « است. آنچه در عمل و در سطح نظری اهمیت دارد،  

رو، گیری تعاد؛ میان ظرفیت مولد فناوری و قابلیت اتکای دانشی آن است. ازاین لچگونگی شک

مند و وابسته به کیفیت حاکمیت اطلاعاتی دانست.  ای مشروب، زمینه مولد را باید پدیده   AIارزش  

های چندسطحی و  پردازیتر، نظریههای مفهومی دقیق تواند مبنایی برای توسعه مد؛ این دلالت می
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پژوهش آزمون در  تجربی  کراکوفسکی،  های  و  )رایش  سازد  فراهم  آتی  و  2۰21های  دلرمان  ا 

 (.2۰1۹همکاران، 

 های مدیریتی . دلالت6-3

تصمیم یافته و  بازاریابی  مدیران  برای  پژوهش  دلالت های  نیز  سازمانی  دارد.  گیران  مهمی  های 

گویی نه یا افزایش سرعت پاسخ مولد را صرفاً از منظر کاهش هزی  AIها نباید  نخست آنکه سازمان

های کاربردی  های مشتری و تولید بینش ارزیابی کنند، بلکه مزیت اصلی آن در بهبود تفسیر داده 

رو، استقرار مؤثر این فناوری باید در پیوند با فرایندهای مدیریت اطلاعات مشتری  نهفته است. ازاین 

راست،   و  )هوانگ  شود  وانبا2۰21طراحی  و-ا  و  2۰2۰همکاران،    تاگویمدجه  محمدخانی  ا 

 (.2۰2۵ا امامی و همکاران، 1۴۰۳همکاران، 

گیری  ها برای تصمیمهای مولد و قابلیت اتکای آن دو  آنکه مدیران باید میان روانی زبانی خروجی

خروجی این  به  ارزیابی  بدون  اتکای  شوند.  قائل  میتمایز  اعتباری  ها  و  مدیریتی  پیامدهای  تواند 

دقابل ازاین توجهی  باشدا  معماری اشته  از  بخشی  باید  انسانی  تأیید  و  بازبینی  سازوکارهای  رو 

ا  2۰21ا شین،  2۰2۴ا ز  و همکاران،  2۰2۳ها باشد )دویویدی و همکاران،  مدیریتی این سامانه

 (.2۰22مسکه و همکاران، 

داده، قابلیت    زمان در زیرساختگ اری هم مولد مستلز  سرمایه  AIبرداری مؤثر از  سو  آنکه بهره 

داده  بدون  است.  حاکمیتی  قواعد  و  مهارتانسانی  باکیفیت،  و  های  کارکنان  تحلیلی  های 

طور کامل  ها به پ یری، مزایای فناورانه این سامانه های روشن حریم خصوصی و مسئولیت چارچو 

همکاران،   و  )بابدالله  شد  نخواهد  همکاران،  2۰2۴محقق  و  فوریگی  همکا2۰2۴ا  و  کاپلی  ران،  ا 

 (. 1۴۰2ا عبدالملکی، 2۰1۹

شود که توان پردازشی آن با قضاوت انسانی  مولد زمانی ایجاد می  AIچهار  آنکه بیشترین ارزش  

هایی مانند تحلیل بازخورد مشتری و  ترکیب شود. طراحی سازوکارهای »انسان در حلقه« در حوزه 

ها را افزایش دهد )دلرمان  کارایی و اعتمادپ یری تصمیم  تواند شده میسازیهای شخصی تولید پیا  

(. همچنین استقرار این  2۰22ا هوانگ و راست،  2۰21ا رایش و کراکوفسکی،  2۰1۹و همکاران،  

به  با پایش عملکرد مد؛ انجا  شود تا به ی  قابلیت پایدار  فناوری باید  صورت تدریجی و همراه 

)برین تبدیل گردد  و  سازمانی  و همکاران،  2۰2۳همکاران،  یولفسون  و  2۰2۰ا کلوگ  ا صوفیوند 

 (.1۴۰۴نوری، 
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 گیری . نتیجه۷

نظا   مرور  مقاله،  این  مدیریت  هدف  و  پردازش  در  مولد  مصنوعی  هوش  با  مرتبط  ادبیات  مند 

عزیمت   نقطه  بود.  بازاریابی  در  آن  نقش  تبیین  برای  مفهومی  چارچوبی  ارائه  و  مشتری  اطلاعات 

با گسترش سریع ابزارهای مولد، پرسش اصلی دیگر صرفاً این نیست که این  پژوهش این بود که  

تر  تواند محتوا تولید کند یا ارتباطات بازاریابی را خودکار سازدا بلکه مسئله مهمفناوری چگونه می

بر همین    تواند چرخه مدیریت اطلاعات مشتری را دگرگون کند.مولد چگونه می  AIآن است که  

ضر کوشید ادبیات پراکنده موجود را از منظر مدیریت اطلاعات مشتری سامان دهد  اساس، مقاله حا

خلاصه   مشتری  با  نهایی  تعامل  سطح  در  تنها  بازاریابی  در  فناوری  این  نقش  که  دهد  نشان  و 

عمیقنمی فرایندهای  به  بلکه  بهره شود،  و  بازنمایی  تفسیر،  تولید،  مشتری  تر  اطلاعات  از  برداری 

نتا است.  اطلاعات  مربوب  مدیریت  در  مولد  مصنوعی  هوش  کاربردهای  که  داد  نشان  مرور  یج 

تولید و بنیتوان در شش خوشه اصلی صورت مشتری را می سازی اطلاعات مشتری،  بندی کرد: 

بازخوردها، شخصی تفسیر  و  محاوره تحلیل  تعامل  پیشنهاددهی هوشمند،  و  از  سازی  پشتیبانی  ای، 

بازاریابی، و حاک تصمیم مولد    AIدهد که  بندی نشان میاین طبقه   میت و اعتماد اطلاعاتی.گیری 

های پراکنده، تواند داده سو میدر زنجیره اطلاعاتی سازمان نقشی چندلایه دارد. این فناوری از ی 

ها تواند در تبدیل این داده تفسیرتر کند و از سوی دیگر، میمتنی، رفتاری و تعاملی مشتری را قابل

خروجی  توصیه هابه  هدفمند،  محتوای  مشتری،  بینش  مانند  تصمیم یی  تعاملات  های  و  یار 

ارائه  سازیشخصی مقاله،  این  اصلی  دستاوردهای  از  یکی  بنابراین،  باشد.  داشته  مشارکت  شده 

حوزه  از  منسجم  به تصویری  بیشتر  بازاریابی  ادبیات  در  تاکنون  که  است  پراکنده، ای  صورت 

فناوری  یا  است.محور  کاربردمحور  شده  نشان    بررسی  نیز  مقاله  پیشنهادی  مفهومی  چارچو  

ارزشمی که  میدهد  شکل  مؤلفه  چهار  میان  پیوند  مسیر  از  مولد  مصنوعی  هوش  گیرد:  آفرینی 

های دانشی و پیامدهای بازاریابی. در این  های اطلاعاتی مشتری، فرایندهای مولد، خروجیورودی 

داده  منابع  چارچو ،  صرفاً  مشتری  ذخیره های  برای  بلکه  خا   نیستند،  توصیفی  تحلیل  یا  سازی 

تولید، خلاصه ورودی  مانند  فرایندهایی  از طریق  هستند که  طبقه هایی  معنایی،  تفسیر  بندی،  سازی، 

گفت شخصی و  خروجیسازی  به  قابلوگومندسازی  تصمیم های  در  تعاملات  استفاده  و  گیری 

تواند جایگاه اطلاعات مشتری را در بازاریابی  مولد می   AIشوند. از این منظر،  بازاریابی تبدیل می
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یارتر ارتقا تر و تصمیم های تحلیلی به سطحی پویاتر، تفسیریشده و گزارشهای ثبت از سطح داده 

توان در سه محور خلاصه کرد. نخست، مقاله  سهم اصلی این مقاله در ادبیات موجود را می  دهد.

هوش میان  پیوند  بر  تمرکز  با  حوزه   حاضر  مشتری،  اطلاعات  مدیریت  و  مولد  را  مصنوعی  ای 

به برجسته می هنوز  بازاریابی  ادبیات  با  صورت منسجم صورتکند که در  است. دو ،  نشده  بندی 

تر از ادبیات موجود ارائه  مولد در شش خوشه مفهومی، تصویری منظم  AIبندی کاربردهای  طبقه 

برای مطالعات تجربی آینده  می پیشنهادی  فراهم میدهد و بستری  سازد. سو ، چارچو  مفهومی 

شود، بلکه نتیجه تعامل ها ناشی نمیهای فنی مد؛ مولد صرفاً از قابلیت   AIدهد که ارزش  نشان می

است.  کنتر؛  نظا   و  تصمیم  خروجی،  فرایند،  داده،  با    میان  حاضر  مقاله  این،  وجود  با 

های علمی  بر ادبیات منتشرشده در پایگاه هایی نیز همراه است. نخست، تمرکز پژوهش  محدودیت 

های سازمانی های صنعتی، اسناد فنی، تجربه رو، ممکن است برخی گزارش معتبر بوده استا ازاین 

هوش   حوزه  در  محدودیت  این  باشند.  نیافته  بازتا   نهایی  تحلیل  در  انتشار  حا؛  در  مطالعات  و 

فن تحو؛  سرعت  زیرا  دارد،  بیشتری  اهمیت  مولد  در  مصنوعی  کاربردی  دانش  انتشار  و  اوری 

گیرد. دو ، به دلیل نوظهور بودن هوش مصنوعی  صنعت، گاه از چرخه انتشار دانشگاهی پیشی می

آینده  یا  تحلیلی  مفهومی،  ماهیتی  هنوز  موجود  ادبیات  از  توجهی  قابل  بخش  و  مولد،  دارد  نگر 

تمر سو ،  است.  محدود  همچنان  حوزه  این  در  بلندمدت  تجربی  مدیریت  شواهد  بر  مقاله  کز 

یافته  تعمیم  بنابراین،  استا  بوده  بازاریابی  فرهنگاطلاعات مشتری در زمینه  به همه صنایع،  ها،  ها 

زمینه نظا  و  حقوقی  جست های  اگرچه  چهار ،  است.  احتیاب  نیازمند  سازمانی  در  های  وجو 

بین پایگاه  و  داخلی  کاهای  بر  متمرکز  فارسیِ  ادبیات  شد،  انجا   هوش  المللی  مستقیم  ربردهای 

مصنوعی مولد در مدیریت اطلاعات مشتری هنوز محدود است و بخش مهمی از مطالعات داخلی 

کاوی مشتری، مدیریت ارتباب با  های مجاور، مانند هوش مصنوعی در بازاریابی، داده بیشتر به حوزه 

مربوب می دیجیتا؛،  بازاریابی  و  ازاین مشتری  دشودا  داخلی  منابع  نهایی عمدتاً  رو، سهم  تحلیل  ر 

توانند چارچو  مفهومی  های آینده میبر این اساس، پژوهش   .ای و تکمیلی داشته استنقش زمینه 

زمینه ارائه در  را  مقاله  این  در  میان  شده  رابطه  بررسی  دهند.  بسط  و  آزمون  گوناگون  تجربی  های 

، قابلیت توضیح و نظارت  های مولد، تحلیل نقش اعتمادهای مشتری و کیفیت خروجیکیفیت داده 

های هوش مصنوعی، و مطالعه پیامدهای هوش مصنوعی مولد  انسانی در پ یرش و کنتر؛ خروجی

آیند. همچنین، انجا   بر تجربه مشتری و عملکرد بازاریابی، از مسیرهای مهم پژوهشی به شمار می
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بانکداری، خرده  مانند  تطبیقی در صنایعی  دیجیتا؛    فروشی، آموزش، سلامتمطالعات  و خدمات 

ها و پیامدهای این فناوری کم  کند.  ای در کاربردها، ریس  های زمینه تواند به در  تفاوت می

توانند آثار بلندمدت هوش مصنوعی مولد را بر اعتماد مشتری،  های طولی میافزون بر این، پژوهش 

قابلیت  و  سازمان  اطلاعاتی  بلوغ  سازمان،  ت  مشتری  رابطه  باکیفیت  کنندهای  بررسی  در    .زاریابی 

تواند مدیریت اطلاعات مشتری را از  دهد که هوش مصنوعی مولد می مجموع، این مقاله نشان می

یار سازی، بازیابی و تحلیل داده به فرایندی پویا، تفسیری، تعاملی و تصمیمفعالیتی مبتنی بر ذخیره 

به  ظرفیت  این  این حا؛،  با  کند.  ارزشتبدیل  به  نمی  صورت خودکار  منجر  ارزش  سازمانی  شود. 

های معتبر، فرایندهای  های فنی آن در کنار داده شود که قابلیت مولد زمانی پدیدار می  AIواقعی  

اعتماد ذی  و  اطلاعات  انسانی، حاکمیت  نظارت  آینده  شفاف،  بنابراین،  شود.  گرفته  کار  به  نفعان 

سرعت پیشرفت فناوری، بلکه به توان    ها و هوش مصنوعی مولد در بازاریابی نه فقط به قدرت مد؛ 

 ها در مدیریت مسئولانه جریان اطلاعات مشتری وابسته است.سازمان

 

 ی و پژوهش  ییاجرا یشنهادهای. پ۸

 :  ییاجرا یشنهادهایپ. ۸-1

مد  AI  یجیتدر  استقرار ✓ در  مشتر  تیریمولد  اعتبارسنج  یاطلاعات   یانمونه   یبا 

  میاز تعم شیپ هایخروج

انسان  بیترک  ✓ تصم  ینظارت  نقاب  در  متخصص  قضاوت  )هوش    م یبا  حساس 

 درحلقه(انسان/یبیترک 

  ت یدر تعاملات )اعتماد و شفاف  AIو ثبت شفاف استفاده از    ی مشتر  یهاداده   یسازنهیکم ✓

 ( یتمیالگور

 ی به کارشناس انسان یاارجاع خودکار از سامانه محاوره  ریمس یطراح ✓

   یورود  یهاداده  ت یفیو ک  یتمیالگور یریسوگ یادوره  یزیمم ✓

 آن ینیگزیجا یجاموجود به  CRMمولد با  AI  قیتلف ✓
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 : یپژوهش  یشنهادهایپ. ۸-2

 1یمعادلات ساختار یسازدر بستر مد؛  یچارچو  مفهوم یتجرب یو اعتبارسنج آزمون ✓

ک   یتجرب  یبررس ✓ م  ی ورود  یهاداده   ت یفیرابطه  تحل  زان یبا  دقت  و  مد؛«    ل ی»توهم 

 بازخوردها

 2یصنعتان یم یقیانجا  مطالعات تطب  ✓

طول ✓ رو  رامونیپ   یمطالعات  مشتر  کردیاثرات  اعتماد  بر  حلقه«  در  بلوغ    ی»انسان  و 

 ی اطلاعات
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Abstract 

The expansion of generative artificial intelligence (GenAI) in 

marketing has enhanced organizations’ capacity to process customer 

information and personalize interactions; however, it has also 

introduced risks such as privacy violations, algorithmic bias, 

misinformation, and ambiguity in accountability. This study aims to 

identify and explain the functions of GenAI in customer information 

processing and management through a systematic meta-synthesis 

using thematic synthesis and to develop a conceptual framework for 

explaining its role in marketing. Despite the growing body of research, 

evidence concerning applications, outcomes, risks, and responsible 

information governance requirements remains fragmented, with no 

integrated framework clarifying their interrelationships.  The study 

employed a systematic meta-synthesis approach in accordance with 

the PRISMA 2020 guidelines. Studies published between 2015 and 

2026 were retrieved from domestic and international databases. Of the 

428 records identified, 74 duplicates were removed, leaving 354 

records for screening. Subsequently, 126 studies underwent eligibility 

assessment, and 45 studies were included in the final synthesis. The 

unit of analysis consisted of eligible scholarly studies, while the 
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coding unit comprised findings and evidence related to the 

applications, outcomes, risks, and governance mechanisms of GenAI 

in customer information management. Data were analyzed through 

thematic synthesis.  The findings revealed six application clusters: 

customer information enrichment and organization; feedback analysis 

and summarization; dynamic personalization and recommendation; 

intelligent conversational interaction; marketing decision support; and 

responsible information governance and trust. The value creation of 

GenAI stems from transforming customer data and interactions into 

actionable information, insights, and knowledge outputs; however, its 

sustainable realization depends on data quality, transparency, privacy 

protection, human oversight, accountability, and bias mitigation. The 

proposed framework explains the relationships among customer 

information inputs, generative AI capabilities, information processes, 

marketing outcomes, and responsible information governance. 

Keywords: Generative Artificial Intelligence; Customer Information; 

Responsible Marketing; Information Governance; Algorithmic 

Transparency; Systematic Meta-Synthesis. 

 

 ارسلان نامی 

فناوری    1۳۵۴متولد   و  پژوهش  آموزش،  معاون  بازاریابی،  مدیریت  دکترای تخصصی  مهارت  دارای  ملی  دانشگاه 

های استراتژی  »بازاریابی آموزش عالی«، »تلفیق هوش مصنوعی در آموزش« و  در حوزه   استان بوشهر. پژوهشگر

حرفه در»اخلاق  ایشان «R&D  ای  هوش    هستند.  حسی،  بازاریابی  زمینه  در  متعددی  آثار  ترجمه  و  تالیف  دارای 

های  های فعا؛ در حوزه پژوهشهای معتبر و از چهره ژورنا؛   دارای مقالات متعدد در  همچنین .مصنوعی می باشند

پژوهشی، در ارتقای کیفیت تولیدات  -نامبرده با تجربه داوری گسترده در نشریات علمی .کاربردی مدیریت هستند

 .علمی مشارکت فعا؛ دارند 
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فناوری    1۳۶۰متولد   مدیریت  تخصصی  دکترای  دبیرتخصصی  دارای  مهارت،  ملی  دانشگاه  استادیار  اطلاعات، 

بوده و   2۵فصلنامه علمی کارافن و سابقه تدریا     سا؛ در حوزه فناوری و کامپیوتر در دانشگاه های معتبر کشور 

ژورنا؛  در  متعدد  مقالات  دارای  پژوهشهمچنین  حوزه  در  فعا؛  پژوهشگر  و  معتبر  و  های  فناوری  کاربردی  های 

هستند   علمیمدیریت  نشریات  در  تخصصی  داور  بعنوان  دارند-و  مستمر  همکاری  المللی  بین  و  ملی    .پژوهشی، 

از جمله علایق پژوهشی وی  های »فناوری اطلاعات«، » هوش مصنوعی در آموزش« و »مدیریت استراتژی «  حوزه 

 .است

 

 

 

 


