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Abstract 

In today’s world, digital marketing and artificial intelligence are the cornerstones of modern marketing strategies. 

However, the rapid advancements in technology and shifts in the business landscape have paved the way for a new and 

more complex phenomenon: post-human-centric marketing. This emerging concept goes beyond the conventional 

frameworks of digital marketing and AI, delving into the intricate interactions between humans and technology on 

deeper, multilayered levels. 

Post-human-centric marketing not only leverages smart tools and sophisticated algorithms but also seeks to create an 

unprecedented convergence between the human mind and technology. In this approach, the consumer is viewed as a 

multi-dimensional entity, where artificial intelligence and digitalization merge with human intelligence and machine-

generated data. This article explores the structural and functional changes in marketing, critically examining new 

concepts such as symbiotic human-machine communication, advanced personalization, and predictive marketing. 

One of the key questions this article addresses is how this innovative approach will impact the roles of marketers and 

business models. Can post-human-centric marketing lead to increased efficiency and precision in analytics, or will these 

advancements result in diminished human interaction and a growing divide between brands and customers? The article 

also examines the challenges and opportunities businesses face as they navigate this fundamental shift. 

Ultimately, this article aims to provide a comprehensive and forward-looking perspective, helping readers prepare for 

the challenges ahead in the post-human-centric marketing world. 
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 چکیده

و  شرفتهیپ یهایحال، تکنولوژ نی. با اشوندیمدرن شناخته م یابیبازار یهایاستراتژ یاصل یهابه عنوان ستون یو هوش مصنوع تالیجید یابیامروز، بازار یایدر دن

مفهوم نوظهور فراتر از  نی. امحورساانسانپ یابیاند: بازارشده یابیدر بازار تردهیچیو پ دیجد دهیپد کی شیدایپ سازنهیوکار، زمکسب یدر فضا عیسر راتییتغ

 ترهیو چندلا ترقیدر سطوح عم یانسان و تکنولوژ نیب دهیچیتعاملات پ یو به بررس رودیم یو هوش مصنوع تالیجید یابیمعمول بازار یهاچارچوب

ذهن انسان و  نیب سابقهیب ییهمگرا کی جادیبلکه به دنبال ا کند،یم تفادهاس دهیچیپ یهاتمیهوشمند و الگور یمحور نه تنها از ابزارهاپساانسان یابی.بازارپردازدیم

 یاز هوش انسان یبیبه ترک شدنزهیتالیجیو د یکه در آن هوش مصنوع شودیم دهید یموجود چندوجه کیکننده به عنوان مصرف کرد،یرو نیاست. در ا یتکنولوژ

انسان و  نیب یستیمانند ارتباطات همز یدیجد میپرداخته و مفاه یابیدر بازار یو عملکرد یساختار راتییتغ یرسمقاله به بر نی. اشوندیم لیتبد نیماش یهاو داده

 نیا ریتأث یچگونگ کند،یمقاله مطرح م نیکه ا یسوالات نیتر.از مهمدهدیقرار م یرا مورد نقد و بررس کنندهینیبشیپ یابیو بازار شرفتهیپ یسازیشخص ن،یماش

 نیا نکهیا ایمنجر شود  هالیو دقت در تحل یوربهره شیبه افزا تواندیمحور مپساانسان یابیبازار ایوکار است. آکسب یهاو مدل ابانیبر نقش بازار نیون کردیرو

 یرو شیپ یهاو فرصت هاشچال یمقاله به بررس نیا ن،یخواهد شد؟ همچن انیبرندها و مشتر نیفاصله ب شیو افزا یمنجر به کاهش تعاملات انسان هاشرفتیپ

وانندگان کمک کند تا خود به خ نگر،ندهیجامع و آ دگاهید کیتا با ارائه  کندیمقاله تلاش م نیا ت،ی.در نهاپردازدیم نیادیتحول بن نیوکارها در مواجهه با اکسب

 آماده کنند. یابیمحور بازارپساانسان یایدر دن روشیپ یهامواجهه با چالش یرا برا

  پسا انسان،  نقد یابیبازار تال،یجید یابیهوشمند، بازار یابیبازار ها:کلیدواژه
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 مقدمه

وکارها شناخته شده است. این حوزه با تکامل مداوم تکنولوژی و در طول تاریخ، بازاریابی همواره به عنوان یکی از ارکان اصلی موفقیت کسب

بازاریابی به عنوان یک علم و هنر،  کنندگان بوده است.های جدیدی برای تعامل با مصرفاقتصادی، همواره در جستجوی راهتغییرات اجتماعی و 

کنندگان هماهنگ شود. از دوران بازاریابی سنتی که بر اساس تعاملات مستقیم و فیزیکی بنا شده همواره تلاش کرده تا با نیازها و تمایلات مصرف

های بزرگ متحول شد، این حوزه همواره به دنبال های اجتماعی، و دادهتری مانند اینترنت، رسانههای پیشرفتهجیتال که به وسیله فناوریبود، تا عصر دی

ور، بسیاری مح(. اما با ورود به عصر پساانسان2023، 1هایی بوده تا با تغییرات محیطی و نیازهای متغیر بازار همگام شود)زیاکیس و ویاچوپولویافتن راه

 شوند و نیازمند بازنگری اساسی هستند.از مفاهیم و رویکردهای بازاریابی سنتی و حتی دیجیتال به چالش کشیده می

اند. با این های عمیقی را در این عرصه به وجود آوردهظهور بازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعی به عنوان دو نیروی محرک جدید، دگرگونی 

زاریابی دهند که ما در آستانه ورود به عصر جدیدی از بازاریابی هستیم که فراتر از مفاهیم و ابزارهای کنونی است: بانشان می حال، تحولات اخیر

 ن انسان و تکنولوژی را از میان بردارد و نوعی همزیستیکند تا فاصله بیمحور به عنوان یک مفهوم نوظهور، تلاش میمحور.بازاریابی پساانسانپساانسان

کند، بلکه های پیچیده استفاده میهای پیشرفته مانند هوش مصنوعی و الگوریتمپیچیده و چندلایه بین این دو ایجاد کند. این رویکرد، نه تنها از فناوری

 شود.های ماشین و خلق تجربیاتی است که در آن مرز بین انسان و تکنولوژی محو میبه دنبال ترکیب هوش انسانی با داده

بینی رفتارهای ها و پیشهای جدیدی مواجه کرده است. از یک سو، قدرت تحلیل دادهحولات سریع و عمیق، بازاریابان را با چالشاین ت

هایی را در مورد کاهش تعاملات ها نگرانیسابقه رسیده است. از سوی دیگر، این پیشرفتکننده با استفاده از ابزارهای هوشمند، به سطحی بیمصرف

محور و (. بنابراین، درک دقیق و عمیق از بازاریابی پساانسان2023، 2اند)نالبانت و ایدینو افزایش فاصله بین برندها و مشتریان ایجاد کردهانسانی 

یابی رسد.در حالی که بازارتأثیرات آن بر ساختارهای موجود، برای هر بازاریابی که به دنبال موفقیت در این عصر جدید است، ضروری به نظر می

کننده و ایجاد ارتباطات موثرتر هستند، اما این رویکردها بینی رفتارهای مصرفدیجیتال و هوش مصنوعی ابزارهای بسیار قدرتمندی برای تحلیل و پیش

هایی نظیر اینترنت اشیاء ها و ظهور پدیدههای روزافزون جهان مدرن پاسخ دهند. دنیای امروز، با رشد سریع تکنولوژیتوانند به پیچیدگیبه تنهایی نمی

(IoT( واقعیت افزوده ،)AR( واقعیت مجازی ،)VRو زیست ،) فناوری، به یک فضای چندلایه و چندبُعدی تبدیل شده است که در آن مرز بین

 (.2024و همکاران،  3واقعیت و مجاز، انسان و ماشین، بیش از هر زمان دیگری ناپدید شده است)ویلسون

کننده ر ماهیت مصرفبازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعی در آینده ممکن است کارایی خود را از دست بدهند، همین تحول دیکی از دلایلی که 

ها، ها، بلکه با ماشینشود که در تعاملات خود نه تنها با دیگر انسانکننده به عنوان یک موجود چندوجهی دیده میاست. در این دوران جدید، مصرف

بندی های معمول در بازاریابی دیجیتال، مانند تقسیمسازیشود که سادههای مجازی درگیر است. این تغییرات باعث میحتی محیط ها، والگوریتم

اند های گذشته، دیگر به تنهایی کافی نباشند. به عبارت دیگر، بازاریابی آینده نیازمند رویکردی است که بتوهای مبتنی بر دادهبینیسنتی بازارها یا پیش

 های جدید هماهنگ شود.با این پیچیدگی

محور به دنبال ایجاد یک همگرایی پیچیده بین ذهن انسان و تکنولوژی است. این همگرایی، فراتر از استفاده ساده از هوش بازاریابی پساانسان

کند، بلکه به بخشی از ها عمل میمکی برای انسانهای پیشرفته است. در این رویکرد، تکنولوژی نه تنها به عنوان یک ابزار کمصنوعی یا الگوریتم

                                                             
1 Ziakis & Vlachopoulou 

2 Nalbant  & Aydın 

3 Wilson 
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های جدیدی از محصولات و خدمات ایجاد تواند تجربهمحور، واقعیت افزوده میشود. به عنوان مثال، در بازاریابی پساانسانتجربه انسان تبدیل می

های آنها کننده دخالت کرده و حتی انتخابهای مصرفگیریمتواند به طور فعال در تصمیپذیر نبود. یا هوش مصنوعی میکند که پیش از این امکان

 را شکل دهد.

توانند به عنوان همکاران، دوستان، ها میاین رویکرد جدید همچنین به دنبال ایجاد ارتباطات همزیستی بین انسان و ماشین است. در دنیایی که ماشین

کنندگان را برآورده کند، ید به دنبال ایجاد تجربیاتی باشند که نه تنها نیازهای فعلی مصرفکنندگان عمل کنند، بازاریابان بایا حتی راهنمایان مصرف

 برداری کنند.بلکه به آنها کمک کند تا با این همزیستی جدید کنار بیایند و از آن بهره

های رفتاری یا های مبتنی بر دادهسازیر از شخصیای نیاز دارد که به مراتب فراتسازی پیشرفتهمحور به شخصیعلاوه بر این، بازاریابی پساانسان

کننده است. به عنوان مثال، در های مصرفتری از ذهنیت، احساسات، و حتی ارزشسازی، نیازمند درک عمیقدموگرافیک است. این نوع شخصی

هایی ایجاد کنند که نه تنها ، بازاریابان باید بتوانند پیامشوندهای روزمره شریک میگیریافزایی در تصمیمها به شکل همها و ماشینای که انسانآینده

 های آنها نیز تأثیر بگذارد.تر، بر ترجیحات و ارزشکنندگان پاسخ دهد، بلکه بتواند به شکل غیرمستقیم و در سطحی عمیقبه نیازهای آشکار مصرف

کند، رویکردی که فراتر از بازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعی حرکت میمحور به عنوان با توجه به این تغییرات بنیادین، بازاریابی پساانسان

های خود را به وری و دقت تحلیلتواند به بازاریابان کمک کند تا بهرههای بسیاری را به همراه دارد. از یک سو، این رویکرد میها و فرصتچالش

وجود دارد که این تحولات ممکن است به کاهش تعاملات انسانی و افزایش فاصله هایی نیز شکل چشمگیری افزایش دهند. اما از سوی دیگر، نگرانی

 بین برندها و مشتریان منجر شود.

ها به بهترین شکل هایی باشند تا از این فرصتبه همین دلیل، بازاریابان آینده باید با دقت و هوشیاری با این تحولات مواجه شوند و به دنبال راه

رو نیز پاسخ دهند. این نیازمند یک تغییر اساسی در نگرش و رویکرد بازاریابی است؛ تغییر از تمرکز های پیشعین حال، به چالشاستفاده کنند و در 

 ها، به تمرکز بر ایجاد همگرایی عمیق و معنادار بین انسان و تکنولوژی.بر ابزارها و تکنولوژی

محور، به خوانندگان کمک کند تا خود را برای مواجهه با این عمیق بازاریابی پساانسان در نهایت، هدف این نوشته این است که با بررسی جامع و

 های جدید آماده کنند و به جای ترس از آینده، با نگرشی مثبت و نوآورانه به استقبال آن بروند.ها و فرصتچالش

 محور و تشریح ابعاد آنبازاریابی پساانسان

تر و جامعی از این مفهوم نوظهور به بررسی شود، نیاز است تا با درک عمیقمحور گفته میبازاریابی پساانسانبا ورود به عصر جدیدی که به آن 

پردازد، محور یک رویکرد جامع و چندلایه است که نه تنها به بررسی رابطه بین انسان و تکنولوژی میابعاد مختلف آن بپردازیم. بازاریابی پساانسان

پردازیم محور میه دنبال ایجاد تعاملات همزیستی و همگرا بین این دو است. در این بخش، به تشریح ابعاد مختلف بازاریابی پساانسانبلکه فراتر از آن، ب

 تواند تحولاتی اساسی در دنیای بازاریابی ایجاد کند.تا دریابیم چگونه این رویکرد می

 . همزیستی انسان و ماشین: فراتر از تعاملات سنتی1

تمرکز بر همزیستی پیچیده و همگرا بین انسان و ماشین است. در حالی که بازاریابی دیجیتال محور، های برجسته بازاریابی پساانسانز ویژگییکی ا

محور به نسازی تعاملات انسانی تمرکز دارند، بازاریابی پساانساو هوش مصنوعی عمدتاً بر استفاده از تکنولوژی به عنوان ابزاری برای تحلیل و بهینه

ها ها دیگر تنها ابزارهای کمکی نیستند، بلکه به عنوان همکاران و حتی شرکای انسانها است. در این رویکرد، ماشیندنبال فراتر رفتن از این محدوده

 کنند.کننده عمل میهای مصرفگیریدر فرایندهای بازاریابی و تصمیم
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بینی کنند، بلکه به طور فعال کنندگان را پیشهوشمند قادر خواهند بود تا نه تنها رفتارهای مصرف هایمحور، سیستمبرای مثال، در دنیای پساانسان

تواند به کنندگان را به شکل همزمان شکل دهند و هدایت کنند. این امر میهای مصرفگیری شرکت کرده و حتی انتخابدر فرآیندهای تصمیم

 شود.جر شود که در آن مرز بین انسان و تکنولوژی تقریباً ناپدید میکننده کاملاً جدیدی منایجاد تجربیات مصرف

 ها تا ذهنیت و احساساتسازی پیشرفته: از داده. شخصی2

سازی عمدتاً بر اساس سازی پیشرفته است. در حالی که در بازاریابی دیجیتال، شخصیمحور، شخصییکی دیگر از ابعاد مهم بازاریابی پساانسان

تر و سازی به سطحی عمیقمحور، این شخصیشود، در بازاریابی پساانساناری، خریدهای گذشته، و اطلاعات دموگرافیک انجام میهای رفتداده

 رسد.تر از ذهنیت و احساسات فردی میپیچیده

عات سطحی از رفتارهای های پیشرفته مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشین، قادر خواهند بود تا نه تنها اطلادر این رویکرد، تکنولوژی

توانند به بازاریابان ها میهای فردی دست یابند. این دادهتری از ذهنیت، احساسات، و حتی ارزشکننده را تحلیل کنند، بلکه به درک عمیقمصرف

 کننده باشد.عمیق مصرف فرد و متناسب با نیازها و تمایلاتها و پیشنهاداتی ایجاد کنند که به شکل کاملاً منحصربهکمک کنند تا پیام

کننده طراحی شود، بلکه بر تواند نه تنها بر اساس ترجیحات محصولی مصرفمحور، یک کمپین تبلیغاتی میبه عنوان مثال، در بازاریابی پساانسان

به ایجاد ارتباطات بسیار  تواندسازی میکند، تنظیم شود. این سطح از شخصیاساس حالت روحی و احساساتی که فرد در یک لحظه خاص تجربه می

 تر و معنادارتر بین برندها و مشتریان منجر شود.عمیق

 بینی نیازهای آیندهها تا پیشکننده: از تحلیل دادهبینی. بازاریابی پیش3

نیازها و تمایلات آینده  بینیهای موجود، به پیشکننده وابسته است که فراتر از تحلیل دادهبینیمحور به بازاریابی پیشبازاریابی پساانسان

ای کنند تا الگوهای پیچیدههایی مانند هوش مصنوعی و یادگیری عمیق به بازاریابان کمک میپردازد. در این رویکرد، تکنولوژیکنندگان میمصرف

 کنندگان ارائه دهند.تر از نیازهای آتی مصرفتر و جامعهایی دقیقبینیها را تحلیل کرده و پیشاز داده

وکارها اجازه دهد تا به شکل تواند به بازاریابان و کسبکند، بلکه میکننده کمک میکننده نه تنها به بهبود تجربه مصرفبینیین رویکرد پیشا

های یلتواند بر اساس تحلبرداری کنند و به سرعت به تغییرات بازار پاسخ دهند. به عنوان مثال، یک برند میهای بازار بهرهموثرتری از فرصت

کننده، محصولات جدیدی را توسعه دهد که دقیقاً با نیازهای آینده مشتریان همخوانی دارد، حتی پیش از آنکه این نیازها به شکل واضحی بینیپیش

 در بازار نمایان شوند.

 محوری تا همزیستی محوری. ارتباطات همزیستی بین انسان و ماشین: از مشتری4

محور، این محوری و ایجاد ارتباطات موثر بین برند و مشتری است. اما در بازاریابی پساانساندیجیتال، تمرکز اصلی بر مشتریدر بازاریابی سنتی و 

شود، بلکه به ایجاد تعاملاتی یابند. در این رویکرد، نه تنها به نیازهای مشتری پاسخ داده میارتباطات به سطح جدیدی از همزیستی محوری ارتقاء می

 گیری و تجربه محصول یا خدمت دخیل هستند.شود که در آن انسان و ماشین به طور همزمان در فرآیند تصمیمخته میپردا

های مختلفی بروز پیدا کنند. برای مثال، یک سیستم هوشمند ممکن است به عنوان یک مشاور یا دستیار توانند به شکلاین ارتباطات همزیستی، می

کند. این های روزمره از جمله خرید، انتخاب محتوا، یا حتی مدیریت زمان به او کمک میگیریل کند که در تصمیمکننده عمشخصی برای مصرف

 کند تا روابط بلندمدت و پایداری با مشتریان خود ایجاد کنند.شود، بلکه به برندها کمک مینوع تعاملات، نه تنها باعث افزایش رضایت مشتری می
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 ترای پیچیده: مواجهه با آیندههاها و فرصت. چالش5

ها، مسئله های زیادی روبرو است. یکی از این چالشمحور به همراه دارد، این رویکرد نیز با چالشهایی که بازاریابی پساانسانبا وجود تمام فرصت

تر، های عمیقی و استفاده از دادهسازکنندگان است. با افزایش سطح شخصیهای شخصی مصرفحریم خصوصی و اخلاقیات در استفاده از داده

 آید.هایی درباره نحوه استفاده از این اطلاعات و حفظ حریم خصوصی افراد به وجود مینگرانی

های پیشرفته و حفظ ارتباطات توانند تعادلی بین استفاده از تکنولوژیعلاوه بر این، بازاریابان باید با این چالش نیز مواجه شوند که چگونه می

کننده کمک کند، اما استفاده نادرست یا افراطی از آن ممکن است به کاهش تواند به بهبود تجربه مصرفانی برقرار کنند. اگرچه تکنولوژی میانس

 تعاملات انسانی و ایجاد فاصله بین برند و مشتری منجر شود.

های انسانی استفاده کنند و نه به عنوان تکنولوژی به عنوان ابزاری برای بهبود تجربههایی باشند که از به همین دلیل، بازاریابان آینده باید به دنبال راه

های معنادار و جایگزینی برای آنها. این نیازمند یک رویکرد بازاریابی است که هم به تکنولوژی و هم به انسان به عنوان عناصر اساسی در خلق تجربه

 همزیستی پایدار نگریسته شود.

 گیرینتیجه

های بزرگ های پیشرفته مانند هوش مصنوعی و دادهمحور به عنوان یک رویکرد نوظهور، فراتر از استفاده سنتی از تکنولوژیازاریابی پساانسانب

یک  کند تا یک همزیستی عمیق و معنادار بین انسان و ماشین ایجاد کند که در آن تکنولوژی نه تنها به عنوانکند. این رویکرد تلاش میحرکت می

کند. این همزیستی پیچیده بین انسان و ماشین، کننده عمل میها و تجربیات مصرفگیریابزار کمکی، بلکه به عنوان یک شریک همکار در تصمیم

 وکارها است.نیازمند تغییرات اساسی در نحوه تفکر بازاریابان و کسب

های ابان با تحولات تکنولوژیکی و تغییرات اجتماعی است. با ظهور تکنولوژیترین نتایج این بررسی، تأکید بر ضرورت تطبیق بازارییکی از مهم

ای محو فناوری، و هوش مصنوعی پیشرفته، مرزهای بین انسان و تکنولوژی به طور فزایندهجدید مانند اینترنت اشیاء، واقعیت افزوده و مجازی، زیست

کنندگان را برآورده کنند. توانند نیازهای پیچیده و چندوجهی مصرفی به تنهایی دیگر نمیاند. در این شرایط، بازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعشده

تغییر همگام  بنابراین، بازاریابان باید به دنبال رویکردهایی باشند که بتوانند با این تغییرات هماهنگ شوند و به شکل فعال و موثر با محیط در حال

 باشند.

دهد. این رویکرد به بازاریابان امکان تمرکز بر همزیستی بین انسان و ماشین، راهی برای تطبیق با این تغییرات ارائه میمحور، با بازاریابی پساانسان

کنندگان های انسانی استفاده کنند و به ایجاد تعاملاتی معنادار و پایدار بین برندها و مصرفدهد تا از تکنولوژی به عنوان یک ابزار برای بهبود تجربهمی

تری از انسان و نیازهای او در این ها توجه کنند، بلکه به درک عمیقبپردازند. در این مسیر، ضروری است که بازاریابان نه تنها به ابزارها و تکنولوژی

 محیط جدید بپردازند.

های یابی دیجیتال عمدتاً بر اساس دادهیابد. در حالی که بازارتر ارتقاء میسازی به سطحی جدید و پیچیدهمحور، شخصیدر بازاریابی پساانسان

تری از ذهنیت، احساسات، و سازی نیازمند شناخت عمیقمحور، این شخصیپردازد، در بازاریابی پساانسانسازی میرفتاری و دموگرافیک به شخصی

ها و پیشنهاداتی ایجاد کنند که به شکل تا پیامدهد کننده، به بازاریابان اجازه میتر از مصرفکننده است. این شناخت عمیقهای فردی مصرفارزش

 کننده باشد.فرد و متناسب با نیازها و تمایلات عمیق مصرفکاملاً منحصربه
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تواند به برندها کمک کند تا ارتباطات بسیار معنادارتر و پایدارتر با مشتریان خود برقرار کنند. به عنوان مثال، سازی پیشرفته، میاین نوع شخصی

کننده در های روحی و احساسات مصرفبرای درک حالت ای مانند هوش مصنوعی و یادگیری عمیقهای پیشرفتهتوانند از تکنولوژییابان میبازار

ای ها و تجربیاتی ایجاد کنند که به شکل کاملاً طبیعی و متناسب با نیازهای لحظههای مختلف استفاده کنند و بر اساس این اطلاعات، پیامزمان

 اند.کننده تنظیم شدهرفمص

محور است. در این رویکرد، بازاریابان از کننده در عصر پساانسانبینییکی دیگر از نتایج مهم این بررسی، تأکید بر اهمیت بازاریابی پیش

کنندگان استفاده ت آینده مصرفبینی نیازها و تمایلاهای موجود و پیشهای پیشرفته مانند هوش مصنوعی و یادگیری عمیق برای تحلیل دادهتکنولوژی

 برداری کنند و به سرعت به تغییرات بازار پاسخ دهند.های بازار بهرهدهد تا به شکل موثرتری از فرصتها به برندها امکان میبینیکنند. این پیشمی

دهد تا به شکل فعال و موثر به نیازهای بان اجازه میکند، بلکه به بازاریاکننده کمک میکننده، نه تنها به بهبود تجربه مصرفبینیبازاریابی پیش

کننده، محصولات جدیدی را توسعه دهند که دقیقاً با نیازهای بینیهای پیشتوانند بر اساس تحلیلآینده مشتریان پاسخ دهند. به عنوان مثال، برندها می

تواند به افزایش رضایت مشتریان و ی در بازار نمایان شوند. این امر میآینده مشتریان همخوانی دارد، حتی پیش از آنکه این نیازها به شکل واضح

 تقویت روابط بلندمدت با آنها منجر شود.

محور، ایجاد ارتباطات همزیستی بین انسان و ماشین است. در این رویکرد، انسان و ماشین به عنوان های بارز بازاریابی پساانسانیکی از ویژگی

های مختلفی بروز پیدا کند، از تواند به شکلکنند. این همزیستی میگیری و تجربه محصول یا خدمت عمل میدهای تصمیمشرکای همکار در فرآین

 کنند.کنندگان عمل میهای هوشمندی که به عنوان مشاوران شخصی یا دستیاران دیجیتال برای مصرفجمله سیستم

تر و پایدارتر با مشتریان خود ایجاد کنند. با این حال، بازاریابان باید به دقت به این نکته یقکند تا روابط عماین نوع تعاملات، به برندها کمک می

های انسانی استفاده کنند و نه به عنوان جایگزینی برای آنها. در غیر توانند از تکنولوژی به عنوان یک ابزار برای بهبود تجربهتوجه کنند که چگونه می

 حولات منجر به کاهش تعاملات انسانی و ایجاد فاصله بین برندها و مشتریان شود.این صورت، ممکن است این ت

کنندگان است. با های شخصی مصرفمحور، مسئله حریم خصوصی و اخلاقیات در استفاده از دادههای اصلی بازاریابی پساانسانیکی از چالش

هایی درباره نحوه استفاده از این اطلاعات و حفظ حریم خصوصی افراد به وجود تر، نگرانیهای عمیقسازی و استفاده از دادهافزایش سطح شخصی

 شود.ها به شکلی اخلاقی و مسئولانه انجام میها پاسخ دهند و اطمینان حاصل کنند که استفاده از دادهآید. بازاریابان باید به دقت به این چالشمی

کنندگان است. همچنین، برندها های مصرفآوری، استفاده و نگهداری از دادهافی برای جمعهای واضح و شفها و رویهاین نیازمند تدوین سیاست

شود و هرگونه استفاده از این اطلاعات با رضایت پذیری مدیریت میهای شخصی آنها با دقت و مسئولیتباید به مشتریان خود اطمینان دهند که داده

 گیرد.آگاهانه آنها انجام می

ای های جدید و نوآورانهپذیری و همگرایی است. بازاریابان آینده باید به دنبال روشمحور نیازمند نوآوری، انعطافاریابی پساانساندر نهایت، باز

برداری کنند. این نیازمند یک های جدیدی که این رویکرد به همراه دارد، بهرهباشند که بتوانند با تغییرات سریع محیطی همگام شوند و از فرصت

ها، به تمرکز بر ایجاد همگرایی عمیق و معنادار بین انسان و غییر اساسی در نگرش و رویکرد بازاریابی است؛ تغییر از تمرکز بر ابزارها و تکنولوژیت

 تکنولوژی.
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های جدیدی برای ف راهروزرسانی کنند و به دنبال یادگیری و اکتشاهای خود را بهدر این مسیر، بازاریابان باید به طور مداوم دانش و مهارت

وکارها به شکل فعالانه با تغییرات محیطی و نیازهای در حال تغییر بازار کنندگان باشند. همچنین، ضروری است که برندها و کسبتعامل با مصرف

 پذیر به این تغییرات پاسخ دهند.مواجه شوند و به شکل انعطاف

وم نوظهور در حوزه بازاریابی مطرح شده است، اما به سرعت در حال تبدیل شدن به یک محور، اگرچه به عنوان یک مفهبازاریابی پساانسان

سازی خواهند در آینده نزدیک موفق باشند. این رویکرد، با تمرکز بر همزیستی انسان و ماشین، شخصیوکارهایی است که میضرورت برای کسب

کنندگان خود ارتباط برقرار کنند و تجربیات دهد تا به شکل معناداری با مصرفرندها امکان میکننده، به بازاریابان و ببینیپیشرفته، و بازاریابی پیش

 نظیری برای آنها ایجاد کنند.بی

محور نیازمند تلاش مستمر، نوآوری، و تعهد به اصول اخلاقی و حریم خصوصی است. بازاریابان با این حال، موفقیت در اجرای بازاریابی پساانسان

های جدیدی برای ایجاد ارزش برای مشتریان و برندهای خود طور مداوم در حال یادگیری و تطبیق با تغییرات محیطی باشند و به دنبال راه باید به

ت برداری کنند و به موفقیمحور به همراه دارد، بهرهنظیری که بازاریابی پساانسانهای بیتوانند از فرصتباشند. تنها در این صورت است که می

 بلندمدت دست یابند.

های ها و فرصتنگر، به خوانندگان کمک کند تا خود را برای مواجهه با چالشدر نهایت، این مقاله تلاش کرد تا با ارائه یک دیدگاه جامع و آینده

تا به جای ترس از تغییرات، با نگرشی کند وکارها کمک میمحور بازاریابی آماده کنند. این دیدگاه به بازاریابان و کسبرو در دنیای پساانسانپیش

 مثبت و نوآورانه به استقبال آینده بروند و از این تغییرات به عنوان فرصتی برای رشد و پیشرفت استفاده کنند.

 پیشنهادهای پژوهشی برای محققان آینده نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

کند. این های عمیق و نوآورانه فراهم مینظیری برای پژوهشهای بیچیده، فرصتمحور به عنوان یک حوزه نوظهور و پیبازاریابی پساانسان

های کاربردی فراهم ای غنی برای مطالعات علمی و پژوهشدهند، بلکه زمینههای جدیدی را پیش روی بازاریابان قرار میتحولات نه تنها چالش

توانند به ارتقاء دانش و درک ما از بازاریابی شود که میهای آینده پرداخته میوهشآورند. در این بخش، به بررسی چندین حوزه کلیدی برای پژمی

 وکارها کمک کنند.محور و نیز توسعه راهکارهای عملی برای کسبپساانسان

 . بررسی تعاملات همزیستی بین انسان و ماشین1

توانند به تعاملات همزیستی بین انسان و ماشین است. پژوهشگران می محور، بررسیهای پژوهشی در بازاریابی پساانسانترین زمینهیکی از جذاب

کننده عمل های مصرفگیری و تجربهتوانند به عنوان شرکای انسانی در فرآیندهای تصمیمهای هوشمند میتحلیل این بپردازند که چگونه سیستم

های ارزشمندی برای بازاریابان و تواند به ارائه بینشو عملکرد برندها، میکننده، رضایت مشتری، کنند. مطالعه اثرات این همزیستی بر رفتار مصرف

 دهندگان تکنولوژی کمک کند.توسعه

 پیشنهاد پژوهشی: مطالعه تجربیات همزیستی بین انسان و ماشین در فرآیندهای خرید آنلاین: تأثیرات بر رضایت مشتری و وفاداری به برند.

 سازی پیشرفتهشخصیهای . تحلیل پیشرفت2
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سازی تجربیات های جدید و نوآورانه برای شخصیهای مهم پژوهشی، بررسی روشسازی، یکی از زمینههای شخصیهای تکنولوژیبا پیشرفت

ای کنندهصرفهای مهای ذهنی، احساسی و رفتاری برای ایجاد تجربههای استفاده از دادهتوانند به مطالعه روشکننده است. پژوهشگران میمصرف

 کنندگان همخوانی دارند.تر و معنادارتری با نیازها و تمایلات فردی مصرفبپردازند که به شکل عمیق

 فروشی.های روحی بر رفتار خرید آنلاین: مطالعه موردی در صنعت خردهسازی مبتنی بر احساسات و حالتپیشنهاد پژوهشی: تحلیل تأثیر شخصی

 کنندهبینیش. پژوهش در بازاریابی پی3

های هوش های بزرگ و الگوریتمکننده است. این حوزه شامل استفاده از دادهبینیهای پژوهشی با پتانسیل بالا، بازاریابی پیشیکی دیگر از حوزه

ها بپردازند بینیین پیشتوانند به بررسی کارآمدی و دقت اشود. پژوهشگران میکنندگان میبینی نیازها و رفتارهای آینده مصرفمصنوعی برای پیش

 ها در بازارهای مختلف بپردازند.های ناشی از استفاده از این تکنیکها و فرصتو همچنین به تحلیل چالش

 ای در صنعت خدمات مالی.کننده: مطالعهکننده در تحلیل رفتار مصرفبینیهای پیشپیشنهاد پژوهشی: ارزیابی دقت الگوریتم

 محورقی و حریم خصوصی در بازاریابی پساانسانهای اخلا. بررسی چالش4

های های شخصی و تکنیکهای اخلاقی و حریم خصوصی است. با افزایش استفاده از دادهمحور، چالشیکی از مسائل مهم در بازاریابی پساانسان

ها انجام شود. این فاده اخلاقی از دادههای بیشتری در زمینه چگونگی حفظ حریم خصوصی و استپیشرفته تحلیل داده، ضرورت دارد که پژوهش

ها یاری وکارها در مدیریت بهتر این چالشهای اخلاقی و قانونی کمک کنند که به بازاریابان و کسبتوانند به تدوین دستورالعملها میپژوهش

 رسانند.می

کنندگان: چارچوبی برای بازاریابی اری مصرفهای رفتهای اخلاقی و حریم خصوصی در استفاده از دادهپیشنهاد پژوهشی: تحلیل چالش

 محور.پساانسان

 محورهای نوظهور در بازاریابی پساانسان. مطالعه نقش تکنولوژی5

( در بازاریابی IoT(، و اینترنت اشیاء )VR(، واقعیت مجازی )ARهای نوظهور مانند واقعیت افزوده )پژوهش در زمینه استفاده از تکنولوژی

توانند به بررسی این کننده کمک کند. پژوهشگران میها و تاثیرات آنها بر تجربه مصرفتواند به درک بهتر از این تکنولوژیمحور، میپساانسان

یزیکی و توانند مرزهای بین دنیای فهای چندحسی و تعاملی کمک کنند و چگونه میتوانند به ایجاد تجربهها میبپردازند که چگونه این تکنولوژی

 دیجیتال را محو کنند.

 کننده.ای بر روی رفتار و احساسات مصرفهای خرید: مطالعهپیشنهاد پژوهشی: بررسی تأثیر استفاده از واقعیت افزوده در تجربه

 محورکنندگان در دنیای پساانسان. تحلیل تغییرات رفتاری و روانشناختی مصرف۶

توانند به بررسی تغییرات کند. پژوهشگران میکنندگان به طور چشمگیری تغییر میو روانشناسی مصرف محور، رفتارهابا ورود به عصر پساانسان

ها های تکنولوژیکی، و تاثیرات این تغییرات بر روابط بین برند و مشتری بپردازند. این پژوهشهای خرید، احساسات مرتبط با تجربهگیریدر تصمیم

 کنندگان در این عصر جدید کمک کنند.ها و تمایلات مصرفگیزهتر از انتوانند به درک عمیقمی
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 کنندگان.های مختلف مصرفهای خرید دیجیتال: مقایسه نسلکنندگان در تجربهپیشنهاد پژوهشی: تحلیل تغییرات روانشناختی و رفتاری مصرف

 محوروکار در بازاریابی پساانسانهای نوین کسب. توسعه مدل7

توانند به بررسی وکار هستند. پژوهشگران میهای نوین کسبکنندگان نیازمند توسعه مدلی و تغییرات در رفتار مصرفتحولات تکنولوژیک

توانند به ارائه راهکارهای عملی برای ها میاند. این پژوهشمحور طراحی شدههای بازاریابی پساانسانهای جدیدی بپردازند که با توجه به ویژگیمدل

 که به دنبال انطباق با این تحولات هستند، کمک کنند. وکارهاییکسب

 های پوشیدنی.محور: مطالعه موردی در صنعت تکنولوژیوکار مبتنی بر بازاریابی پساانسانهای کسبپیشنهاد پژوهشی: توسعه و ارزیابی مدل

های نوآورانه در به عنوان بستری برای ارائه پژوهش "مندمدیریت بازاریابی هوش"های نوآورانه نشریه گیری: راهبردهای آینده برای پژوهشنتیجه

محور ایفا کند. پیشنهادهای پژوهشی مطرح شده در این تواند نقش مهمی در پیشبرد دانش و کاربردهای عملی بازاریابی پساانسانحوزه بازاریابی، می

توانند با استفاده از این پیشنهادها، . محققان و پژوهشگران آینده میهای نوین در این حوزه هستندبخش، تنها نقطه شروعی برای کشف و توسعه ایده

رو به بهترین شکل های پیشها و فرصتوکارها کمک کنند تا با چالشمحور بپردازند و به کسببه گسترش مرزهای دانش در بازاریابی پساانسان

 ممکن مواجه شوند.

مند به این حوزه عمل کنند و به بتوانند به عنوان نقشه راهی برای محققان و پژوهشگران علاقهدر نهایت، امیدواریم که این پیشنهادهای پژوهشی 

های زیادی به همراه دارد، اما با محور، اگرچه چالشتولید دانش جدید و ارزشمند در این حوزه پیچیده و پرچالش کمک نمایند. بازاریابی پساانسان

 ناخت بهتر و توسعه راهکارهای کاربردی در این زمینه دست یافت.توان به شهای دقیق و عمیق، میپژوهش
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