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Abstract 

Today, advances in artificial intelligence have brought about significant changes in various business areas, especially 

digital marketing, and have made it a priority for managers. Artificial intelligence helps marketers produce targeted 

content, predict channel effectiveness, analyze customer behavior, and personalize their experience. While artificial 

intelligence is experiencing increasing growth in marketing, its application will be accompanied by numerous 

challenges, and limited research has addressed its dark sides in this area. On the other hand, exploring the ethical 

challenges of using artificial intelligence in digital marketing in the country is an undeniable necessity, given the 

different cultural and social context. Therefore, the present study seeks to identify and prioritize the ethical challenges 

of using artificial intelligence in digital marketing in order to help managers reduce the negative consequences of such 

technological initiatives. The present study is applied in terms of purpose and has a mixed approach in terms of data 

collection. In the qualitative part, by conducting ten semi-structured interviews and using the content analysis method, 

the ethical challenges of using artificial intelligence in digital marketing were identified and categorized into six 

categories and 37 indicators. In the quantitative part, these challenges were prioritized using the Shannon entropy 

method. Finally, the identified categories are, respectively, discrimination and bias of artificial intelligence algorithms, 

lack of transparency and reliability of artificial intelligence algorithms, destructive effects on individuals, invasion of 

privacy, incorrect content, and adverse economic consequences. A review of studies in this field reveals that despite 

the growing desire of managers and researchers to use artificial intelligence in marketing, addressing its dark aspects 

with a holistic approach has been neglected; Therefore, the most important knowledge contribution of the present 

study is to fill the gap in the literature by analyzing the ethical aspects of dark aspects of artificial intelligence in digital 

marketing in the socio-cultural context of our country of Iran, as well as prioritizing them, in order to provide practical 

insight into the challenges of using artificial intelligence in digital marketing and to assist policymakers and decision-

makers in the fields of culture and technology in adopting solutions to reduce the dark aspects of such technologies. 
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 : تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یرکارگی به کیتار یجنبه ها

 یاخلاق یچالش ها یواکاو

 1انیمهسا سرور ، 2یمحمدباقر جعفر دیس ،  1*پور یمونا جام

 .رانیدانشگاه حضرت معصومه )س(، قم، ا ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ت،یریگروه مد  -1

 .رانیدانشگاه تهران، قم، ا ،یدانشکدگان فاراب ت،یریو مد یدانشکده حسابدار -2

 چکیده
 رانیمد تیکرده و آن را به اولو جادیا تالیجید یابیبازار ژهویبه وکار مختلف کسب های را در حوزه یریچشمگ راتییتغ ،مصنوعی هوش های شرفتیامروزه پ

 یم یاریتجربه آنها  سازی یو شخص انیرفتار مشتر لتحلی ها، کانال یاثربخش ینبی شیهدفمند، پ یمحتوا دیدر تول ابانیبه بازار یکرده است. هوش مصنوع لیتبد

به  یمحدود قاتیهمراه خواهد بود و تحق یمتعدد یها-آن با چالش یرکارگی به کند، یتجربه م یابیرا در بازار ای ندهیرشد فزا یهوش مصنوع کهی. درحالرساند

در  تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یریکارگ هب یاخلاق های چالش یواکاو گر،یحوزه پرداخته اند. از طرف د نیآن در ا کیتار یجنبه ها یآشکارساز

 به یاخلاق های چالش یبند تیو اولو ییحاضر به دنبال شناسا قیتحق ن،یاست. بنابرا ریانکارناپذ یمتفاوت ضرورت یو اجتماع یکشور، باتوجه به بستر فرهنگ

رساند. پژوهش حاضر از نظر هدف  یاریرا  رانیمد یفناورانه ا یابتکارات نیچن یمنف یامدهایتا در کاهش پ باشد یم تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یرکارگی

 لیو با روش تحل افتهیساختار مهین یبا انجام ده مصاحبه ها ،یفی. در بخش کباشدیم ختهیآم کردیرو یها داراداده یجمع آور یاست و از نظر نحوه یکاربرد

 یشده اند. در بخش کم یشاخص دسته بند 37شناسایی و در قالب شش مقوله و  تالیجید یابیدر بازار ینوعهوش مص یریبه کارگ یاخلاق  یمضمون، چالش ها

 های تمیالگور یریو سوگ ضیعبارتند از تبع بیشده به ترت ییشناسا های مقوله ت،یچالش ها پرداخته شده است. در نها نیا یبند تیشانون به اولو یبا روش آنتروپ

 یامدهاینادرست و پ یمحتوا  ،یخصوص میافراد،  نفوذ به حر یمخرب برا راتیتاث ،مصنوعی هوش های تمیالگور نانیاطم تیو قابل تیفافعدم ش  ،یهوش مصنوع

 ،یابیاردر باز یاز هوش مصنوع یریگو پژوهشگران به بهره رانیمد لیتما ندهیکه با وجود رشد فزا شودیحوزه آشکار م نی. با مرور مطالعات اینامطلوب اقتصاد

 اتیپژوهش حاضر، پر کردن شکاف در ادب ییافزادانش نیترمهم رو،نیکل نگرانه مورد غفلت واقع شده است؛ از ا یکردیآن با رو کیتار یپرداختن به جنبه ها

آنها  یبند تیاولول زیو ن رانیا شورمانک یاجتماع-یدر بستر فرهنگ تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع کیتار یجنبه ها یبا واکاو یاخلاق یهاجنبه یبا واکاو

حوزه  رندگانیگ میو تصم استگذارانیفراهم آورده و به س تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یریبکارگ یدر خصوص چالش ها یکاربرد یرتیباشد تا بص یم

  .رساند یاری ییها یفناور نیچن کیتار یکاهش جنبه ها یدر اتخاذ راهکارها یفرهنگ و فناور

  شانون یآنتروپ ،یخصوص میاخلاق، حر تال،یجید یابیبازار ،یهوش مصنوع ها:کلیدواژه

 استناد:

 یچالش ها ی: واکاوتالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یریکارگبه کیتار ی(. جنبه ها1404مهسا . )، انیمحمدباقر و سرور دیس، یجعفرومونا ، پور یجام

 . 83-62(, 4)6هوشمند, یابیبازار تیریمد .یاخلاق
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 مقدمه

مختلف در حوزه های  یریطور چشمگبه یهوش مصنوع یریکارگبه و است افتهیسرعت توسعه به یهوش مصنوع ر،یاخ یهادر سال

با  یهوش مصنوع یهایفناور(. Wang et al., 2024یافته است ) شیافزای معمو تیو امن یپزشک یهاآموزش، مراقبت چون

کرده، اما  لیها تسهبخش یرا در برخ غالرشد اشت ؛اندارتقا داده یطور قابل توجهرا به یوربهره ندها،یفرآ یسازنهیو به یخودکارساز

 ,.Wang et alدر کسب و کارها ایجاد کرده اند ) یقیعم یساختار راتییمهارت شده و تغمشاغل کم یزمان باعث خودکارسازهم

 یدلار برسد که حاو اردیلیم 4,۹2به  2025در سال  یاندازه بازار هوش مصنوع شودیم ینیبشی، پ(2025) ستاتستایطبق گزارش ا .(2024

 یم ینیماش یینایو ب یهوش مصنوع کیحسگر، ربات یها یو فناور ونیاتوماس ،یعیپردازش زبان طب ،ینیماش یریادگیچون  ییحوزه ها

 اردیلیم 1۹,۹0به  2031رشد کند و حجم بازار تا سال  2031تا  2025 یهاسال نبی ٪26,24بازار با نرخ رشد سالانه  نیا رودیباشد. انتظار م

 دلار برسد. 

 شنهاداتیو احساسات، امکان ارائه پ نهیدر درک زم یهوش مصنوع ییو توانا آنها،ها و عمق به داده یدسترس ،یقدرت محاسبات شیافزا

 Huang & Rust, 2020; Puntoni) آوردیرا فراهم م انیتعاملات و روابط ارزشمند و پاسخگو با مشتر جادیشده و ا یسازیشخص

et al., 2021; Ma & Sun, 2021.) دستیابی به  لیو تسه انیبهبود تعامل با مشتر یبرا یاز هوش مصنوع یاندهیطور فزاها بهشرکت

 .(Gupta et al., 2025) برندیبهره م یالمللنیو ب یداخل انیبه مشتر شدهیسازیشخص یهاارائه تجربه قیاز طر یابیبازار یهایاستراتژ

 یرا معرف یابیبازار یخودکار محتوا دیاز تول یدیجد میو پارادا کندیدگرگون م نیادیطور بنرا به یابی، صنعت بازاریهوش مصنوع

 یریچشمگ یهاشرفتیپ یهوش مصنوع نیآفرتحول راتیتاث لیبه دل یابیبازار ر،یاخ یهادر سال .(Hartmann et al., 2025) دینمایم

 یپسندسازیو مشتر یسازیکنندگان به منظور شخصمصرف یرا برا هاداده لیو تحل یگردآور هاینوع فناور نیا. را تجربه کرده است

به سرعت  یبر هوش مصنوع یمحصولات و خدمات مبتن (.Thakur & Kushwaha, 2024) خواهند کرد لیمحصولات و خدمات تسه

جمله بهبود تجربه  از کنند،یهم مفرا یابیبازار یهاتیو فعال هایاستراتژ یرا برا یمتنوع یهاو فرصت ابندییدر بازار امروز گسترش م

هوش  (.Huang & Rust, 2021; Puntoni et al., 2021; Kumar et al., 2019) انیتعامل با مشتر شیروابط و افزا تیتقو ،یمشتر

 انیمشتر تیو جلب رضا یرسانفراتر از انسان به ارتباط، خدمت ییهایکه با توانمند سازدیفراهم مبرای شرکت ها امکان را  نیا یمصنوع

 .(Hari et al., 2025) بپردازند

 یارزشمند برا ییهانشیداده و ب شیها را افزاآن یراهبرد یهامیتصم یمحور، اثربخشداده کردیو رو یبه هوش مصنوع ابانیبازار یاتکا

 یمختلف راهبرد یوهایدر سنار یمصنوع. ادغام هوش کندیمنابع فراهم م صیو تخص یابیبازار یهانیکمپ یزیربرنامه ،یبندبودجه

فراوان،  یهاحال، در کنار فرصت نیکند. با ا جادیها ااز آن یترمثبت تصویربا برندها را متحول کرده و  کنندگانرفتعامل مص تواندیم

مسائل مهم  ،وش مصنوعیی ههاشرفتیزمان با پحال، هم نیبا ا .(Gupta et al., 2025)به همراه دارد  زین ییهاچالش یهوش مصنوع

که نیاز به کاوش بیشتر را می  شوندیمطرح م زین یهوش مصنوع یهاموجود در مدل یاحتمال یهایریدرباره سوگ ییهایو نگران یاخلاق

کنندگان عمل مصرف یهاداده هیکه بر پا یهوش مصنوع یهاستمیسبهره برداری از  ندهیفزا اسیمق .(Hanna et al., 2025طلبد )

منجر شده ی جدیدی مناقشات اخلاق یریگداده و به شکل شیافزا رفتار مصرف کنندگان را در یفناور نیمداخلات ا زانیم کنند،یم

 غاتیدر تبل یدر استفاده از هوش مصنوع ی، ملاحظات اخلاق(. به عنوان نمونهDavenport et al., 2020; Du & Xie, 2021) است

 یمبتن یهاباتچت ن،یهمچن (.Rodgers & Nguyen, 2022) ردیمورد توجه قرار گ ابانیبازار یاصل یهااز دغدغه یکیعنوان به دیبا
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مختلف دارند،  یهاتحول در حوزه یبرا ییبالا تیاند و ظرفرا به خود جلب کرده یادیکه توجه ز ChatGPTمانند  یبر هوش مصنوع

 (.Abulibdeh et al., 2024) اندهمراه آوردهبه  زیرا ن ینینو یاخلاق یهاچالش ت،یظرف نیهمراه با ا

 نیراهبر ا یتمرکز بر اصول اخلاق ،یو اجتماع یاقتصاد ،یآن بر ابعاد فرد قیعم راتیو تأث یبا توجه به گسترش روزافزون هوش مصنوع

 ,.Cowls et alشده است ) لیتبد ریناپذاجتناب یبه ضرورت کنندیم تیرا هدا یفناور نیکه توسعه و استفاده از ا ییهاارزشی و فناور

2021; Stahl et al., 2021است  یپراکنده و فاقد انسجام نظر مچنانه یهوش مصنوع نهیانداز اخلاق در زمحال، چشم نی(. با ا

(Hagendorff, 2020علاوه بر ا .)منافع متضاد  انیتوازن م جادیوکارها، مستلزم ادر کسب یعمل یهاهیاصول به رو نیا لیتبد ن،ی

از  یریو جلوگ یمشتر تیجلب رضا انیم ای ،یخصوص میخدمات و حفظ حر یسازیشخص انیمختلف است؛ مانند تعادل م نفعانیذ

اصول  ایخاص  یعمدتاً به کاربردها محققان که دهدینشان م نیشیمطالعات پ ی(. بررسRust, 2020; Libai et al., 2020) ضیتبع

 De Bruyn et al., 2020; Rai, 2020; Davenportاند )پرداخته یخصوص میحفظ حر ای تیشفاف ،یریپذحیضمنفرد مانند تو یاخلاق

et al., 2020)  و  یفرهنگ یدر بسترها ژهیوبه ،یابیدر بازار یهوش مصنوع یلاقاخ یهااز چالش یمندجامع و نظام ریتصوو ایجاد

 یزمان و متوازن اصول اخلاقاز توسعه هم های نوین یرشد شتابان فناور گر،ید ی. از سومورد غفلت واقع شده استمتنوع،  یاجتماع

 ژهیوشکاف به نیوجود دارد. ا یاخلاق یهاو چارچوب یفن یهاشرفتیپ انیم یکه همواره شکاف معنادار یاگونهگرفته است، به یشیپ

راستا، پژوهش  نیدر ا است. شدهیبوم لیو تحل ژهیتوجه و ازمندین ران،یا چونمتفاوت،  ینیو د یاجتماع ،یفرهنگ یهانهیبا زم یدر جوامع

در کشور انجام شده است،  تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یریکارگبه یاخلاق یهاچالش یبندتیو اولو ییحاضر با هدف شناسا

 یاز توسعه کاربردها یبانیو فرهنگ، ضمن پشت یفناور یهاحوزه گذاراناستیو س رندگانیگمیتصم یبرا یعلم ییمبنا یسازتا با فراهم

 بنابراین سوالات اصلی پژوهش عبارتند از: فراهم سازد. زیرا ن یفناور نیا یمنف یامدهایکاهش پ نهیزم ،یابیدر بازار یهوش مصنوع

 ( چالش های اخلاقی و جنبه های تاریک بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال چیست؟1

 دی چالش های اخلاقی در بازاریابی دیجیتال چگونه است؟ ( اولویت بن2

 نظری پژوهش پیشینه

 ی مصنوع هوشمفهوم 

 ـایپو تیماهچون  یمتعدد لیعمدتاً به دلا یدشوار نیدشوار است، که ا زیکارشناسان ن یبرا یحت یاز هوش مصنوع قیدق یفیارائه تعر

عنوان به توانیرا م یهوش مصنوع .(Kökver et al., 2025) گرددیبازمی مرتبط با هوش مصنوع یو همواره در حال تحول محتوا

مفهوم،  نیتر(. در سادهHuang & Rust, 2021کرد ) فیتعر« انسان یذات یهاییاز توانا دیتقل یبرا یمحاسبات یهانیاستفاده از ماش»

(. از Shankar, 2018) داشاره دار «دهندیهوشمندانه نشان م که رفتار ییهانیماش ای هاستمیس ها،تمیها، الگوربرنامه»به  یهوش مصنوع

و با استفاده  اموزدیها بکند، از آن ریتفس یدرسترا به یخارج یهااست که بتواند داده یستمیس ییتوانا یهوش مصنوع ،یشناختنظر روش

 ,Kaplan & Haenleinخاص اقدام کند ) فیبه اهداف و انجام وظا دنیرس یو سازگار برا ریپذصورت انعطافبه هایریادگی نیاز ا

 ک،ی، شناخت و استدلال، رباتیعیپردازش زبان طب ن،یماش یینایشامل ب یبر شش شاخه اصل هیبا تک یهوش مصنوع ،یطور کلبه (.2019

  .(Kökver et al., 2025) ردیمورد استفاده قرار گ یواقع یایحل مسائل دن یبرا تواندی، منیماش یریادگیو اخلاق و  یسازیباز
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 کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال

 یهااز حوزه یکیعنوان به یابیاند، بازارمند شدهبهره نیآفرتحول ینوآور نیها از ادر سازمان یافهیوظ یهاحوزه یکه تمام یدر حال

 ییهادر حوزه یاست. در واقع، کاربرد هوش مصنوع رفتهیپذ یمثبت راتیتأث یدر هوش مصنوع ریطور خاص از تحولات اخبه شرو،یپ

 ,.Kshetri et al) مشهود است یروشنبه نفعان،یذ ریو سا انینقش آن در تعامل و ارتباط مؤثر با مشتر لیدل به غات،یتبل و یابیمانند بازار

2024; Ameen et al., 2021; McLeay et al., 2021)و  یریادگیها، داده لیدر تحل ریچشمگ یهاییبا توانا ی. هوش مصنوع

 Pelau etشده است ) لیتبد انیارزش طول عمر مشتر شیو افزا یابیبازار یهانیکمپ یسازنهیبه یبرا یدیکل یبه ابزار ،یریگمیتصم

al., 2021; Chattopadhyay et al., 2018ها، درک داده قیدق لیتحل قیتا از طر دهدیامکان م یابیبازار رانیبه مد یفناور نی(. ا

 ,.Shahid & Li, 2019; Kumar et alارائه دهند ) شدهیسازیشخص یکنندگان به دست آورده و خدماتمصرف یازهایاز ن یبهتر

مثبت آن شده و توجه  راتینسبت به تأث زیآماغراق یهادگاهید یریگگسترده باعث شکل تیظرف نیحال، ا نی(. با ا2019

زمان با هم رو،نی(. ازاCave & Dihal, 2019آن منحرف ساخته است ) یو اجتماع یاخلاق یمنف یامدهایرا از پ رندگانیگمیتصم

 (. Guha et al., 2021است ) ریناپذاجتناب یآن امر کیتار یهاجنبه تیریو مد یبررس ،یهوش مصنوع یهالیاز پتانس یریگبهره

 چالش های اخلاقی هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال 

 در حوزه اخلاق همراه است یو متعدد دهیچیپ یهابا تنش یهوش مصنوع یهاستمیورود و گسترش استفاده از س

(Vandemeulebroucke, 2025). یهاامدیدهندگان در قبال پتوسعه یریپذتیگسترده است که اغلب با مسئول یمفهوم ،یاخلاق فناور 

است که به  یشامل مسائل یمرتبط با هوش مصنوع یاصول اخلاق (.Lipschultz, 2020) شودیمحصولاتشان ارتباط داده م یمنف

 ،یتوسعه و استفاده از هوش مصنوع عیسر شیو با افزا پردازدیاز کاربرد آن م یناش یاجتماع راتیو تأث یفناور نیخاص ا یهایژگیو

( اخلاق 2025هانا و همکاران )(. Stahl et al., 2021; Morley et al., 2020) اندبدل شده یدیکل یبه موضوع زین یاخلاق یهابحث

درست و نادرست،  شدهرفتهیپذ یکه با استفاده از استانداردها کنندیم فیها تعرها، اصول و روشاز ارزش یامجموعه را یهوش مصنوع

را  ییالگوها ییشناسا ییتوانا یهوش مصنوع .کندیم تیهدا یهوش مصنوع یهایتوسعه و استفاده از فناور ندیرا در فرآ یرفتار اخلاق

 ت،یدرباره شفاف یسؤالات مهم انیم نیمؤثر است، اما در ا اریبس یابیبازار یریگمیو در بهبود تصم ستیانسان قابل مشاهده ن یدارد که برا

هوش (. Struhl, 2017; De Bruyn et al., 2020; Rai, 2020است ) یتوجه جد ازمندین که شودیو اعتماد مطرح م یخصوص میحر

کننده رفتار مصرف یتمرکز سهم بازار و دستکار ان،یمشتر یبندتیچون اولو ییهانهیرا در زم یایاخلاق یهاینگران مصنوعی

 ،یعدم سوءاستفاده، خودمختار ،یرخواهیشامل خ نیادی( پنج اصل بن2018) و همکاران یدیفلور (.Naz and Kashif) زدیانگیبرم

از  یریاست و عدم سوءاستفاده بر جلوگ یو اجتماع یرفاه فرد یارتقا یبه معنا یرخواهیاند. خکرده یرا معرف یریپذحیعدالت و توض

دو اصل  نی(. اJobin et al., 2019; Floridi et al., 2018دارد ) دیتأک یخصوص میو حر تیحفظ امن ،یناخواسته و عمد یهابیآس

 یریگمیتصم ییبه حفظ توانا یاصل خودمختار دارند. یادهیچیو تعادل پ یستیکه ممکن است در ظاهر متضاد به نظر برسند، در واقع همز

 تیو حما هایو اصلاح نابرابر ضیاز تبع یریکه عدالت به جلوگ یاشاره دارد، در حال یانسان و هوش مصنوع نیآزاد و تعادل قدرت ب

که اغلب به عنوان  ،یریپذحیتوض ت،ی(. در نهاFloridi et al., 2018; Morley et al., 2020) پردازدیعادلانه منافع م عیاز توز

در  یدیو نقش کل کندیدهندگان را فراهم متوسعه یریپذتیو مسئول یامکان درک عملکرد هوش مصنوع شود،یشناخته م تیشفاف

مهم، مسئله  یهااز چالش ی دیگرکی (.Turilli & Floridi, 2009; Milano et al., 2020دارد ) یاصول اخلاق ریسا یسازفعال

 دیرا تشد هاینابرابر تواندیهاست که مدر عملکرد آن هایریسوگ نیو ادامه ا یهوش مصنوع یهاستمیها در آموزش سداده یریسوگ
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 Andréبکاهند ) یریگمیتصم یدهند و از بار شناخت قیتطب نهیبه یرا به شکل یشخص حاتیترج .(Vandemeulebroucke, 2025)کند 

et al., 2018شود که بر  یمنف یهاو واکنش یتیمنجر به نارضا تواندیم ماتیتصم نیکنندگان بر احال، فقدان کنترل مصرف نی(. با ا

و  یخصوص میدرباره حر ینگران ،ی(. فقدان تعامل انسانHermann et al., 2022است ) رگذاریها تأثآن تیانتخاب و رضا تیفیک

  (.Fortes et al., 2017; Oliveira et al., 2017هستند ) نهیزم نیدر ا ی دیگراصل یهااز چالش یکاهش کنترل، برخ

 برخی از مطالعات مرتبط با اخلاق هوش مصنوعی در بازاریابی را نشان می دهد.  1جدول 

 پیشینه پژوهش .1جدول 

 خلاصه تحقیق عنوان نویسنده

 (2025)  1ناز و کشیف

 یابیو بازار یهوش مصنوع

از  یاخلاق ی: چارچوبکنندهینیبشیپ

 رانیمد دگاهید

 ان،یمشتر یخصوص میموجود، نقض حر یهایریتداوم سوگ

 کنندهدر رفتار مصرف یرقابت و دستکار یمحدودساز

و همکاران   2دی بروین

(2020) 

دام ها و  :بازاریابیهوش مصنوعی و 

 فرصت ها

، های یادگیری ناایمن یا غیرواقعیمحیط، نادرست شدهفیاهداف تعر

هوش ، توضیحهوش مصنوعی قابل، هوش مصنوعی دارای سوگیری

 کنترلمصنوعی قابل

 (2024لبیب )
 ی: بررسیابیدر بازار یهوش مصنوع

 ندهیو آ یکنون یروندها

امل اصول اخلاقی در بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی می تواند ش

، منصفانه یهاوهیو حفظ ش یتمیالگور یندهایحذف تعصب در فرآ

 هجامع یانصاف و منافع جمع ،یبرابر، شفافیت، پاسخگویی و تنوع

 باشد.

 (2025هاری و همکاران )
هوش  یاخلاق یکاوش در مرزها

 یابیدر بازار یمصنوع

ر ها و مقاله تمرکز اصلی بر پیشران ها، پیامدها، مداخله گدر این 

تر بر تعدیلگر های اخلاق هوش مصنوعی در بازاریابی بوده است و کم

چالش ها تمرکز داشته است. برخی چالش هایی که اشاره شده 

 عبارتند از: نقض حریم خصوصی، عدم توازن اطلاعات و شفافیت،

 ی اشاره کرد.حفاظت از داده ها، تبعیض و سوگیر

                                                             
1   Naz and Kashif 

2   De Bruyn 
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 (2022) 1رودگرز و نگوین

تبلیغات از مسیرهای تصمیم گیری 

خرید الگوریتمی اخلاقی هوش 

 مصنوعی سود می برد.

ستفاده ابه این نتیجه رسیدند که ملاحظات اخلاقی تبلیغات در هنگام 

وضع از هوش مصنوعی باید سوال اصلی برای بازاریابان باشد. شش م

بتنی بر خودگرایی اخلاقی، اصول اخلاقی )یعنی ماخلاقی عبارتند از: 

راقبت قاعده(، نسبی گرایی، فایده گرایی، اخلاق فضیلت، و اخلاق م

 )یعنی دیدگاه ذینفعان(.

و همکاران   2ولاسیس

(2021) 

در  یهوش مصنوع تغییرنقش در حال 

مند و دستور نظام ی: مروریابیبازار

 یکار پژوهش

و  یریپذتیمسئول ،یرسانبیاز آس زیعدالت و انصاف، پره ت،یشفاف

 یخصوص میحر

 (2022)  3هرمن
استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی 

 برای منافع اجتماعی: دیدگاه اخلاقی

و  تیعدم شفاف ،یدستکار ض،یمانند تبع ی: به مسائلیسطح مشتر

 اشاره دارد. یخصوص میحر

ز قدرت مرتبط با رقابت ناعادلانه و تمرک یهاشرکت: بر چالش سطح

 دارد. دیتأک

 یهاینابرابر شیاتر مانند افزگسترده یامدهایجامعه: به پ سطح

 انسان یخودمختار فیو تضع یطیمحستیز یهابیآس ،یاجتماع

 .پردازدیم

 (2021)  4دو و چی

پارادوکس های هوش مصنوعی در 

 بازارهای مصرف:

 اخلاقیچالش ها و فرصت های 

ل برخی از مسائل اخلاقی کلیدی شناسایی شده در این مقاله شام

تعصبات هوش مصنوعی، طراحی اخلاقی، حریم خصوصی مصرف 

 کننده، امنیت سایبری، استقلال و رفاه فردی و بیکاری است.

 (2024کومار و سودار )

هوش  یو حقوق یاخلاق یهاچالش

 ی: بررسیابیدر بازار یمصنوع

 راهکارها

تبعیض و سوگیری، نقض حریم خصوصی، دستکاری رفتار مصرف 

ی، مصنوع بر هوش یمبتن یهاستمیبا س یانسان یروین ینیگزیجاکننده، 

یبری، ، امنیت سابودن حیو قابل توض تیشفافنبود تعاملات اجتماعی، 

هد، اثرات تاثیر بر فرهنگ و جامعه، پیامدهای ناخواسته، مسئولیت و تع

و  اهداف مخرب یبرافاده از هوش مصنوعی زیست محیطی، است

 اثرات احساسی

 

                                                             
1     Rodgers & Nguyen 

2   Vlačić 

3   Hermann 

4   Du & Xie 
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، نادرست یطراح سوءاستفاده، تی انکارناپذیر است؛ چراکهضرور یاخلاق هوش مصنوعبا مطالعه تحقیقات پیشین آشکار می گردد که 

 Hanna) افراد و جامعه شود یبرا یجد یهابیمنجر به آس تواندیم یهوش مصنوع ابزارهای یمنف یناخواسته یامدهایپ ایجا استفاده نابه

et al., 2025.)  ر مورد توجه محققان بوده بنابراین، شناسایی مسائل اخلاقی به کارگیری هوش مصنوعی، به ویژه در حوزه بازاریابی، کمت

ده و محدودی اکنو مطالعات محدودی در این خصوص انجام شده است. مطالعات صورت گرفته در این حوزه نیز، هر یک چالش های پر

اشته باشد صورت نپذیرفته را مورد تاکید قرار داده اند و مطالعه کل نگرانه ای که هر یک از چالش ها همراه با مصادیق آن را در بر د

 و از کشوری به کشور است. از طرف دیگر، با توجه به اینکه چالش های اخلاقی مبتنی بر شرایط فرهنگی و اجتماعی هر جامعه می باشد

در جامعه  دیگر متفاوت می باشند. در نهایت،  سیاستگذاری و تصمیم گیری در خصوص ایمن سازی بکارگیری فناوری های جدید

واقع شده است. لذا،  نیازمند اولویت بندی مسائل اخلاقی به منظور تدوین اقدامات مناسب می باشد که در مطالعات گذشته مورد غفلت

ا اسلامی و ب  -ایرانی ی مسائل اخلاقی بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال با توجه به فرهنگپژوهش حاضر، به دنبال شناسای

 نظر گرفتن الزامات فرهنگی و اعتقادی جامعه ایران می باشد. 

 پژوهش شناسی روش

 ریچشمگ راتییتغ جادیدر حال ا یاندهیطور فزاخودران، به هینقل لیچهره و وسا ییگفتار، شناسا صیمانند تشخ یهوش مصنوع یهایفناور

 یاخلاق یمنف یدهاامیپ یهمراه است که بررس ییهاگسترش روزافزون با چالش نی(، و اKökver et al., 2025مردم هستند ) یدر زندگ

 یریکارگاز به یناش یاخلاق یهاچالش یبندتیو اولو ییپژوهش حاضر با هدف شناسا رو،نی. از همسازدیم یرورآن را ض یو اجتماع

 کیتار یهادهندگان نسبت به جنبهکاربران و توسعه یآگاه شیافزا یبرا یانهیتا زم کندیتلاش م تال،یجید یابیدر بازار یهوش مصنوع

لذا، پژوهش  رساند. یاریمسئولانه  یهوش مصنوع یراهکارها یسازادهیو پ یطراح رینوظهور فراهم آورد و آنان را در مس یفناور نیا

 یرفته است. درحاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه  گردآوری اطلاعات تحقیق، آمیخته می باشد که در دو مرحله صورت پذ

ریافته به منظور شناسایی پس از مرور ادبیات مرتبط با موضوع پژوهش، با رویکردی کیفی به انجام مصاحبه های نیمه ساختا اول، مرحله ی

ولویت بندی چالش منظور ا به دوم، در مرحله .پرداخته شده است اخلاقی به کار گیری هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال چالش های

 ته شده است. (، پرداخ1380از رویکرد کمی تجزیه و تحلیل آنتروپی شانون، با بهره گیری از مطالعه آذر ) شده، استخراج های

ارشد و افراد  رانیاز خبرگان شامل متخصصان، مد یبا گروه افتهیساختارمهین یهاها، مصاحبهدهدا یمنظور گردآوردر مرحله نخست، به

پژوهش  نیا یانجام شد. جامعه آمار یبر هوش مصنوع یمبتن یابیبازار یهاستمیاستفاده از ابزارها و س ای یتجربه در توسعه، طراح یدارا

اند؛ و مشارکت داشته یوکارمحور مرتبط با هوش مصنوعکسب یهادر پروژه ک،یکه علاوه بر دانش آکادم یخبرگان دانشگاهشامل 

 تال،یجید یابیدر حوزه بازار یهوش مصنوع یاز راهکارها یبردارو بهره یسازادهیدر پ یتجربه عمل یارشد دارا رانی، متخصصان و مدنیز

 نهیدر زم یکاربرد یهاپروژه یاجرا ای یانتشار مقالات علم کتاب، فیانتخاب افراد، سابقه تأل اری. معیو اخلاق فناور یهوش مصنوع

افراد مشارکت کننده با رویکرد نمونه گیری هدفمند و غیرتصادفی بر اساس قضاوت محققان در  بوده است. یابیدر بازار یهوش مصنوع

است.  نفر 10 برابر شده انتخاب نمونه های مصاحبه، تعداد مرحله در پژوهش این در  رابطه با دانش و تخصص خبرگان انتخاب شده اند.

انجام مصاحبه  به نیازی و رسیده اشباع نقطه به شده گردآوری اطلاعات که است بوده این محقق تشخیص مصاحبه، تعداد انجام این با

پژوهش و  فرض هایپیش  اهداف، مسائل، به توجه با مرحله این میشدند. در تکرار مباحث و مفاهیم غالب که چرا نیست، بیشتر های

گردید و بعد از بازنگری و تایید  تدوین جلسات مصاحبه در مطرح شدن برای مناسب سؤالات نیز مبانی تئوریک حوزه اخلاق فناوری،
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حوزه  موردنظر، سوابق خبره ی با آشنایی ضمن تا میشد سعی خبرگان پیش از مصاحبه ها برای افراد مشارکت کننده ارسال گردید. ابتدا

 زمینه در ایشان تجارب سمت مصاحبه شونده به هدایت با تا میشد سعی سپس و شوند شناسایی ایشان قبلی تجارب و تخصصی های

 در رابطه با سوالات تحقیق حاظر و پاسخ آنها گفت و گو شود. پژوهش، موضوع

 نیا ه که بر موضوعمدرس دانشگا کی، از استفاده شده است. بدین منظور و کدگذاردتوافق  ها، از روش مصاحبه ییایپا ی ارزیابیبرا

انتخاب  مصاحبه 3تعداد   پژوهش مشارکت کند؛ نیدر ا ثانوی(کدگذار)عنوان همکار پژوهش  اشراف داشتند درخواست شد تا به قیتحق

برای  رودیبه کار م ییایپا که به عنوان شاخص یدرصد توافق درون موضوعو فرایند کدگذاری مجدد توسط ایشان صورت گرفت. 

 می باشد.  0,6بدست آمده است که بالاتر از حد قابل قبول  0,82پژوهش 

مرتبط با حوزه پژوهش ارسال  یدانشگاه خبرگاناز چند نفر  یبرا شدههیپروتکل ته ییها، نسخه ابتدامصاحبه روایی اطمینان ازمنظور به

 ی در مصاحبه هاترجامعصورت به قیموضوع تحق کلیتاعمال شد تا  یشنهادی، اصلاحات پآنهابازخورد از  افتی. پس از دردیگرد

شوندگان مصاحبه بهشده مجدداً استخراج میو مفاه نیمکنندگان، مضامشارکت ینیاز روش بازب یریگ، با بهرهنهایتدر  پوشش داده شود.

درک  اطمینان حاصل شود کهو  ردیقرار گ یرد بررسآنان مو شدهانیب یهادگاهیپژوهشگر با د ریانطباق تفاس زانیعودت داده شد تا م

 ایجاد شده است.  نیطرف نیمشترک ب

 پژوهش های یافته

هش تدوین میشود. کدهای استخراج شده از مصاحبه مورد بررسی قرار گرفت و درنهایت، مفاهیم اصلی پاسخ دهنده به سؤال اصلی پژو

خلق معانی و واژه های  و مفهومی را نسبت به هم دارند کنار هم قرار داده و بهمحقق، کدهای استخراجی را که بیشترین قرابت معنایی 

 جدید پرداخته است. نتایج نهایی در جدول ذیل نشان داده شده است.

 پژوهش ابعاد و ها . شاخص2جدول

 مصاحبه شواهد گفتاری فراوانی

 شوندگان
 کد چالش ها

 طبقات

 چالش ها

P1- P 2- P 3- P4- P6-p9 
حق کنترل بر داده های شخصی یا امکان فقدان 

 حذف آنها توسط کاربر
Pr1 

نفوذ به حریم 

 خصوصی

P1- p2- P4-p6- P7-p9-p10 
آوری و دسترسی غیرمجاز به اطلاعات حساس جمع

 کاربران
Pr2 

P1- p2-p3- P4-p6- P7- P8-p9-p10 
استفاده غیر مجاز یا افشای اطلاعات شخصی 

 یا رضایت آنهامشتریان بدون اطلاع رسانی 
Pr3 

P1- p2- P4-p6- P7- P8-p9-p10 
ای رفتار مشتری بدون آگاهی و رصد و ثبت لحظه

 رضایت وی
Pr4 

P1- P2- P 3- P4- P5-p7 یابیتبعیض جنسیتی در ارائه خدمات یا تبلیغات بازار Bi1    تبعیض و سوگیری

الگوریتم های هوش 

 مصنوعی
P1- p2-p3- P4- P5-p7 

 ینژادپرست تیهدفمند نژادمحور و تقو غاتیتبل

 یتمیالگور
Bi2 
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P1-P2-P3 
و  و برخورد ناعادلانه در ارائه پیشنهادات  تبعیض

 محتوای تبلیغات بازاریابی بر مبنای سن مشتریان
Bi3 

p2-p3- P5-p6-p8-p10 
 

ه بی تبلیغاتی گذارخاص در هدف یهاگروه حذف

دل آنها در م دلیل کمبود داده ها و الگوهای رفتاری

 های آموزشی
Bi4 

P3- P5-p6-p10 سوگیری زبانی در ارائه خدمات یا محتوا Bi5 

P3-P10 
منطقه  ایبر اساس محل سکونت  ییایجغراف ضیتبع

 یمشتر
Bi6 

P2-P3-P8-p9-P10 
سوگیری در پیشنهاد محصولات براساس الگوهای 

 مصرف قالب بدون در نظر گرفتن شرایط مشتری
Bi7 

P4- P5-p7 
 قیاز طر یتعصبات اعتقاد تیو تقو یمذهب ضیتبع

 هاتمیالگور
Bi8 

P6-p10 
تبعیض ناعادلانه بر اساس وضعیت اقتصادی یا 

 درآمد مشتریان )برتری قشر مرفه بر قشر ضعیف(
Bi9 

P1- P5 
 حیناصح یهایبا خروج انیمشتر یسازگمراه

 وبیمع یهاتمیحاصل از الگور
Tr1 

قابلیت عدم شفافیت و 

اطمینان الگوریتم های 

 هوش مصنوعی

P1- P5 
 یدر قبال خطاها یینبود سازوکار پاسخگو

 یتمیالگور
Tr2 

P1- p2- P5-p6 
هوش  یهاستمیکاربران از تعامل با س یناآگاه

 یمصنوع
Tr3 

P1- p2- P4- P5-p6 
هوش  ماتیتصم ریدرباره تأث یرسانعدم اطلاع

 دیخر ندیبر فرآ یمصنوع
Tr4 

P1- P8 
 یهاستمیس تینبود صداقت در عملکرد و شفاف

 هوشمند
Tr5 

P1-p3- P4- P5-p6- P8-p9-p10 
گیری الگوریتمی )جعبه عدم توضیح پذیری تصمیم

 سیاه الگوریتم ها(
Tr6 

P5- P7- P8-p9 
با اهداف پنهان و  ییهاتمیالگوربکارگیری 

 یبدون کنترل انسان یریگمیتصم
Tr7 

P2-p3-P5-p6-p7-p10 
پیچیدگی در شناسایی مسئولیت نتایج مغرضانه و 

 هانادرست الگوریتم
Tr8 
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P1 - P4- P5-p6-p7-p10 
ی و شدگاز احساس حذف یاضطراب ناش

 ی در مشتریتمیالگور یهایریگمیصمت
In1 

 اثرات رفتاری/

روانی مخرب برای 

 مشتریان

P1- P4- P5 
 یوابستگ لیدلبهکاهش قوه استدلال و شهود انسانی 

 هاتمیبه الگور
In2 

p3- P4-p6-p7- P8-p10 یربه علت رصد دائم رفتار مشت یاحساس ناامن جادیا In3 

P4-p7 
توسط  انهیگراو مصرف ادآوریاعت یرفتارها کیتحر

 هاتمیالگور
In4 

P5-p6- P7-p10 
 یمبتن ییالقا یابیبازار یهاکیبا تکن انیمشتر بیفر

 بر داده
In5 

P4-p6- P7-p9-p10 
 ندیدر فرآ یحذف استقلال فکر ایکاهش 

 دیخر یریگمیتصم
In6 

P8-p1 ناخواسته و مزاحم غاتیو تبل هاامیارسال پ Co1 

 تولید محتوای نادرست

P8-p1 
های شخصی سازی شده با استفاده از ارسال پیام

 رضایتاطلاعات محرمانه مشتریان بدون 
Co2 

P8-p1 
از افراد معروف در  صوتی ای یبصر یمحتوا دیتول

 کمپین های تبلیغاتی بدون اجازه آنها
Co3 

P3-P8-p9 نامناسب ای یراخلاقیغ یمحتوا شینما Co4 

P2-p3-P5-p6-p7-p9 
کننده در تولید و انتشار محتوای جعلی یا گمراه

 مقیاس وسیع
Co5 

P2-P6-p7 
 لیبه دل یابیدر مشاغل بازار یکارینرخ ب شیافزا

 ونیاتوماس
Ec1 

پیامدهای نامطلوب 

 اقتصادی

P2-P6-p7 
 فناور یهاشرکت انیم یاقتصاد یگسترش نابرابر

 ))رقابت ناعادلانه رقبا ریو سا هوش مصنوعی
Ec2 

P5-p6-P10 
سنتی یا   یهاشرکت یریپذرقابتتوان کاهش 

 هوش مصنوعی شرفتهیپ یکوچک فاقد توان فناور
Ec3 

P6-p8-p10 
 یبه برندها در صورت بروز خطا یمال یهابیآس

 یتمیالگور
Ec4 
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از مطالعه آذر  یریگ، با بهرهدر مرحله بعد، برای محاسبه وزن هریک از چالش ها و شاخص های مرتبط با آنها از روش آنتروپی شانون، 

های آن بعد)مفهوم( پرداخته شده است از ابعاد نیز، به محاسبه مجموع وزن شاخصشده است. برای محاسبه وزن هریک  استفاده(، 1380)

 و در نهایت بر اساس وزن به دست آمده برای هر بعد، رتبه و میزان اهمیت آن بعد مشخص گردیده است.

 بندی و ضریب اهمیت کدهای شناسایی شده با استفاده از آنتروپی شانونرتبه .3جدول

 

 ابعاد

)کدهای شاخص ها 

 فرعی(
ی

فراوان
 

 

ن
دم اطمینا

ع
 Eij

 

ت
ب اهمی

ضری
 W

ij
 

)
ل

ن در ک
وز

(
 

رتبه
 

ل 
ن ک

در میا

ص ها
خ

شا
ن در بعد 

وز
رتبه در بعد 
 

نفوذ به حریم 

)وزن:  خصوصی

 (4، رتبه: 0٫17

Pr1 6 1,7۹- 0,77 0,03 4 0,22 6 

Pr2 7 1,۹4- 0,84 0,04 3 0,24 7 

Pr3 ۹ 2,1۹- 0,۹5 0,04 1 0,27 1 

Pr4 8 2,08- 0,۹0 0,04 2 0,25 2 

تبعیض و 

سوگیری 

الگوریتم های 

 هوش مصنوعی

، 0٫25)وزن: 

 (1رتبه: 

Bi1 6 1,7۹- 0,78 0,04 4 0,15 1 

Bi2 6 1,7۹- 0,78 0,04 4 0,15 1 

Bi3 3 1,10- 0,48 0,02 7 0,0۹ 4 

Bi4 6 1,7۹- 0,78 0,04 4 0,15 1 

Bi5 4 1,38- 0,60 0,03 6 0,11 3 

Bi6 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,06 5 

Bi7 5 1,61- 0,70 0,03 5 0,13 2 

Bi8 3 1,0۹- 0,47 0,02 7 0,0۹ 4 

Bi9 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,05 5 

عدم شفافیت و 

قابلیت اطمینان 

الگوریتم های 

هوش مصنوعی 

، 0٫22)وزن: 

 (2رتبه: 

Tr1 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,06 5 

Tr2 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,06 5 

Tr3 4 1,38- 0,60 0,02 6 0,13 4 

Tr4 5 1,60- 0,6۹ 0,03 5 0,15 3 

Tr5 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,06 5 

Tr6 8 2,07- 0,۹0 0,04 2 0,2 1 

Tr7 4 1,38- 0,60 0,028 6 0,13 4 
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Tr8 6 1,7۹- 0,78 0,04 4 0,17 2 

اثرات 

رفتاری/روانی 

مخرب برای 

 مشتریان )وزن :

 (3، رتبه 0,17

In1 6 1,8- 0,78 0,04 4 0,21 1 

In2 3 1,10- 0,48 0,02 7 0,13 4 

In3 6 1,7۹- 0,77 0,03 4 0,21 1 

In4 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,08 5 

In5 4 1,38- 0,60 0,02 6 0,16 3 

In6 5 1,61- 0,6۹ 0,03 5 0,1۹ 2 

محتوای 

 نادرست )وزن :

 (5، رتبه 0,10

Co1 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,13 3 

Co2 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,13 3 

Co3 2 0,6۹- 0,30 0,01 8 0,13 3 

Co4 3 1,0۹- 0,47 0,02 7 0,22 2 

Co5 6 1,7۹- 0,78 0,04 4 0,26 1 

پیامدهای 

نامطلوب 

)وزن:  اقتصادی

 (6، رتبه 0,0۹

Ec1 6 1,10- 0,48 0,02 7 0,25 1 

Ec2 3 1,10- 0,48 0,02 7 0,25 1 

Ec3 3 1,10- 0,48 0,02 7 0,25 1 

Ec4 3 1,10- 0,48 0,02 7 0,25 1 

 

 ارائه شده است. 23-4بعدازمحاسبه وزن هریک از ابعاد در روش آنتروپی شانون رتبه بندی مقوله ها در جدول 

 رتبه بندی ابعاد. 4جدول 

 رتبه وزن ابعاد

 4 0,167 نفوذ به حریم خصوصی

 1 0,25 سوگیری الگوریتم های هوش مصنوعیتبعیض و 

 2 0,22 عدم شفافیت و قابلیت اطمینان الگوریتم های هوش مصنوعی

 3 0,174 اثرات رفتاری/روانی مخرب برای مشتریان

 5 0,1 تولید محتوای نادرست

 6 0,0۹ پیامدهای نامطلوب اقتصادی
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از تکنیک آنتروپی  استفاده با پژوهش چالش های و ابعاد اولویت بندی از حاصل نهایی نتایج شودمی مشاهده 23-4همانطورکه درجدول 

 بعد .باشدمی بعد  ، مهمترین 0,25 معادل وزنی بعد تبعیض و سوگیری الگوریتم های هوش مصنوعی، با که است آن از شانون حاکی

اثرات بعد  و است گرفته قرار اهمیت دوم جایگاه ، در0,22معادل  وزنی عدم شفافیت و قابلیت اطمینان الگوریتم های هوش مصنوعی، با

  معادل وزنی نفوذ به حریم خصوصی با بعد همچنین دارد. قرار سوم رتبه ، در0,174معادل  وزنی ، باانیمشتر یمخرب برا یروان/یرفتار

قرار گرفته است و در نهایت بعد پیامدهای در رتبه پنجم  0,10و بعد محتوای نامناسب با وزنی معادل  دارد قرار چهارم جایگاه در 0,167

 .است شده بعد چالش های اخلاقی هوش مصنوعی در بازاریابی شناخته اهمیت ترین کم 0,0۹نامطلوب اقتصادی با وزنی معادل 

  گیری بحث و نتیجه

 ردیگیصنعت و آموزش مورد استفاده قرار م ،یابیمختلف از جمله سلامت، بازار یهادر حوزه یاطور گستردهبه یهوش مصنوع

(Kökver et al., 2025).  ،قاتیرا در تحق ینینو یهانهیو زم افتهی یاندهیفزا تیاهمدر حوزه بازاریابی  یهوش مصنوعبه طور خاص 

 Davenport et) کرده است جادیا یو بهبود تجربه مشتر یروابط با مشتر تیریمد ،یابیاقدامات بازار ها،یاستراتژ نیتدو ،یابیبازار

al., 2020; Hoyer et al., 2020; Huang & Rust, 2021b; Kumar et al., 2019 با کمک فناوری های هوش مصنوعی مانند .)

با (. Sohn & Kwon, 2020یادگیری ماشینی، تشخیص صدا و پردازش زبان طبیعی، شرکت ها تصمیمات بهتر و دقیق تری میگیرند )

را به همراه داشته  ییهایجامع، نگراناصول و چارچوب های اخلاقی حوزه و فقدان  نیدر ا ی هانوآور یسرعت بالاجود با وحال،  نیا

ها دشوار شرکت یرا برا نفعانیو حفظ منافع ذ یبا اصول اخلاق یهوش مصنوع یکاربردها یریپذاز انطباق نانیخلأها، اطم نکه ای است

حفظ برای حرکت به سمت هوش مصنوعی مسئولیت پذیر در حوزه بازاریابی در جهت  ن،یبنابرا .(Gupta et al., 2025) سازدیم

شناسایی چالش های اخلاقی و جنبه های منفی چنین فناوری های نوآورانه ای ضرورتی اجتناب ناپذیر ، برای شرکتهامدار اخلاق یریتصو

است. علیرغم رشد سرمایه گذاری ها در حوزه بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، واکاوی جنبه های تاریک بکارگیری هوش مصنوعی 

ده است. لذا، در این پژوهش سعی شده تا با رویکردی اکتشافی به واکاوی در این حوزه با رویکردی کل نگرانه کمتر مورد توجه واقع ش

آمده دستو اولویت بندی چالش های اخلاقی هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال پرداخته و این شکاف تئوریک را پرسازیم. نتایج به

های ( که در ادامه توضیح هریک از حوزه1)شکل شده بندیشاخص دسته 37مقوله و  6های اخلاقی در از پژوهش نشان داد که چالش

 اصلی پرداخته شده است. 
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 ی اخلاقی هوش مصنوعی در بازاریابی در کشور ایرانهاچالش. شبکه مضامین 1شکل 

 

 طور که کلینبرگ و همکاران( چالش های اخلاقی مرتبط با تبعیض و سوگیری الگوریتم های هوش مصنوعی: در این تحقیق، همان1

های کاربردهای بینیآمیز باشند. بنابراین، پیشتوانند مغرضانه و تبعیضهای انسانی می( بیان داشتند، قضاوت201۹( و کالسون )2020)

و  نیتراز مهم یکتوانند مغرضانه بوده و منجر به تبعیض شوند. یها نیز میشده توسط انسانهای ساختههوش مصنوعی و الگوریتم

است که در  یهوش مصنوع یهاتمیالگور یریو سوگ ضیپژوهش، تبع نیدر ا شدهییشناسا یاخلاق یهاچالش یهاستهد نیترتیپراهم

 یهاتمیکه الگور شوندیم یجا ناشها عمدتاً از آنچالش نیکه ا دهندینشان م قیتحق یهاافتهیقرار گرفته است.  یبندتیرتبه نخست اولو

. نندیبیآموزش م یو اجتماع یفرهنگ ،یخیتار یهایریدهنده سوگبازتاب ایناقص، مغرضانه  یآموزش یهاداده هیبر پا یهوش مصنوع
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 یابیبازار ابزارهای ،یطیشرا نیچن در شوند. دیممکن است تشد یشده و حت دیبازتول یابیبازار یندهایدر فرا هایریسوگ نیا جه،یدر نت

خاص محروم  غاتیتبل ای شنهادهایخدمات، پ افتیطور ناعادلانه از دررا به انیها از مشترگروه یممکن است برخ یبر هوش مصنوع یمبتن

 یسازیشخص یهایاند که استراتژنشان داده نیشیپ قاتیتحق و نامتناسب هدف قرار دهند. یصورت افراطرا به یخاص یهاگروه ایکرده 

را بر اساس  یخاص یهاگروه تواندیم ان،یمشتر یبندتیو اولو یشناختروان یریگشامل هدف ،یابیدر بازار یبر هوش مصنوع یمبتن

 Huang & Rust, 2021; Barredo Arrieta et al., 2020; Richکند ) جادیا ضیکرده و تبع زیمتما یشناختتیجمع یهایژگیو

& Gureckis, 2019; Matz, Appel, et al., 2019; Matz, Menges, et al., 2019; Matz, Segalin, et al., 2019 علاوه .)

 تیتقو یهوش مصنوع یهاو برنامه هاستمیدر س توانندیم زین ینژاد یهایسن و نابرابر ت،یمانند جنس یو اقتصاد یعوامل روان ن،یبر ا

 ,.Bol et al., 2020; Datta et al., 2015; Lambrecht & Tucker, 2019; Obermeyer et alشوند ) یریو منجر به سوگ شده

معنا که  نیاند؛ بداشاره کرده« ناعادلانه یهاضیاز تبع یناش یاجتماع ینابرابر دیتشد»( به مسئله 2016و همکاران ) تلستاتی(. م2019

ها و ها از فرصتبخش یشود که تنها برخ یابه گونه تیجمع میممکن است باعث تقس یابیبازار بیترک کل ای شنهاداتیپ یسازیشخص

چالش  ن،ی(. همچنMittelstadt et al., 2016کنند ) دیتشد ای دیموجود را بازتول یاجتماع بیو معا ایمند شوند و مزابهرهاطلاعات 

بر اساس  یبندتیاولو ای ریپذبیآس یهاگروه یریگمطرح است که هدف انیمشتر آمددر ای یاقتصاد تیبر وضع یناعادلانه مبتن ضیتبع

 ,Libai et al., 2020; Matz & Netzerبرساند ) بیآس انیمشتر نیکرده و به ا دیرا تشد هاینابرابر تواندیم یدرآمد و سودآور

2017; Matz et al., 2017ها پرداخته پژوهش به آن نیپنهان مانده که در ا نیشیپ هشگرانپژو دیدسته از د نیا یارهایرمعیاز ز ی(. برخ

 شده است.

پذیری هوش شفافیت و قابلیت اطمینان الگوریتم های هوش مصنوعی: عدم شفافیت و قابلیت توضیح( چالش های اخلاقی مرتبط با عدم 2

برانگیزترین اصول اخلاقی در هوش بودن این سیستم ها، به عنوان یکی از بحث "جعبه سیاه"مصنوعی، به دلیل ماهیت پیچیده و اصطلاحا 

( که در این پژوهش De Bruyn et al., 2020; Rai, 2020; Rudin, 2019; Thiebes et al., 2020مصنوعی مطرح شده است )

( نیز قابلیت اطمینان و قابل اعتماد بودن هوش مصنوعی را به 2020رتبه دوم اهمیت را نیز به خود اختصاص داده اند. گلیکسون و والی )

(، 2020) لانویاند؛ از جمله ماشاره کرده نهیزم نیدر ا یمطالعات مختلف به نکات مهماند. عنوان یکی از اصول اخلاقی مهم معرفی کرده

 یتمیالگور یخطاها یمناسب برا ییپاسخگو ی( بر نبود سازوکارها2016و همکاران ) تلستاتی( و م201۹(، سان )2018و کرافورد ) یآنان

مهم  یاخلاق یهااز دغدغه یکیرا  یهوش مصنوع یهاستمیتعامل با س ازکاربران  یناآگاه زی( ن2020و همکاران ) نبرگیدارند. کل دیتأک

خواهان  انیکه مشتر کندیم انیب ،یبر هوش مصنوع یمبتن یریگو هدف یسازیشخص یامدهای( ضمن اشاره به پ201۹) نی. مارتدانندیم

 نیا یاصل یهاهستند. از جمله چالش یهوش مصنوع زیآمضیتبع اینادرست، جانبدارانه  جیدر مقابل نتا یریپذتیدرباره مسئول تیشفاف

  است. یبر هوش مصنوع یمبتن یابیدر بازار ییو کمبود پاسخگو یتمیالگور یخطاها تیمسئول نییتع یحوزه، دشوار

های اخلاقی به کارگیری هوش مصنوعی : یکی دیگر از چالشانیمشتر یمخرب برا یروان /یاثرات رفتار( چالش های اخلاقی مرتبط با 3

این  را کسب کرده است. تیپژوهش رتبه سوم اهم نیاست که در ا انینامطلوب بر مشتر یو رفتار یاثرات رواندر بازاریابی دیجیتال، 

قوه استدلال و  کاهشی، تردر مش یتمیالگور یهایریگمیصمو ت یشدگاز احساس حذف یاضطراب ناشچالش ها شامل مواردی چون 

و  ادآوریاعت یرفتارها کیتحری، به علت رصد دائم رفتار مشتر یاحساس ناامن جادیا، هاتمیبه الگور یوابستگ لیدلبه یشهود انسان

در  یحذف استقلال فکر ای کاهش، و بر داده یمبتن ییالقا یابیبازار یهاکیبا تکن انیمشتر بیفر، هاتمیتوسط الگور انهیگرامصرف
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قوه  فیبه تضع تواندیم یهوش مصنوع یهاهیبه توص ادیز یکه وابستگ دهدینشان م قاتیتحقمی باشد.  دیخر یریگمیتصم ندیفرآ

 Banker) شودیم ادی "تمیاز حد به الگور شیب یاتکا"به عنوان  دهیپد نیاز ا؛ نجامدیکنندگان بمصرف یاستدلال و کاهش رفاه ذهن

& Khetani, 2019باعث کاهش  ،یابیرد یهاستمیو احساس کنترل شدن توسط س یتالیجیاز دست رفتن ناشناس بودن د ن،ی(. همچن

ممکن است باعث شود که  هاتمیالگور قیدق یهاینیبشی(. پDu & Xie, 2021) شودیم انیاضطراب در مشتر شیو افزا تیحس امن

 ,.André et al., 2018; Morley et al) شوندیم دهیرفته و تنها به عنوان منبع سود د نیحس کنند استقلالشان در انتخاب از ب انیمشتر

2020; Oliveira et al., 2017یمصرف یرفتارها ،یتمیالگور یهاکیاز تکن دهبا استفا یغاتیتبل یهاستمیس یبرخ گر،ید ی(. از سو 

 ،یهوش مصنوع یهاستمیکنندگان هنگام تعامل با سمصرف یبرخ (.Puntoni et al., 2021) کنندیم کیتحر زینرا  ادآوریاعت ایناسالم 

و نبود مقررات روشن  تیداده، فقدان شفاف یآورمزاحم جمع یهاوهیاز ش یادراک اغلب ناش نی. اکنندیم یکشبهره ایاحساس استثمار 

 کیها به جنبه تارپژوهش ن،یبر ا علاوه(. Grafanaki, 2017; Puntoni et al., 2021است ) یدرباره نحوه استفاده از اطلاعات شخص

 شیمنجر به افزا تواندیکه م ها،تمیالگور قیاز طر انهیگراو مصرف ادآوریاعت یرفتارها کیاند: تحراشاره کرده یاز هوش مصنوع یگرید

 (.Oliveira et al., 2017; Lee et al., 2007رفتار مصرف آگاهانه شود ) فیو تضع یرضروریغ یدهایخر

کارگیری هوش مصنوعی در های اخلاقی در به( چالش های اخلاقی مرتبط با نفوذ به حریم خصوصی: این چالش یکی دیگر از چالش4

توجه  ان،یعات مشترگسترده اطلا لیمحور و تحلداده یکردهایبا رشد روبازاریابی دیجیتال است که در رتبه چهارم اهمیت قرار دارد. 

 & Bleier et al., 2020; Martin) است افتهی شیبه شدت افزا یخصوص میبه مسائل حفظ حر یابیمتخصصان و پژوهشگران بازار

Palmatier, 2020; Martin et al., 2020; Okazaki et al., 2020; Thomaz et al., 2020 .)میکنندگان از حردرک مصرف 

 ندیفرآ نیکنترلشان بر ا زانیو م شانیهاها درباره نحوه استفاده از دادهدانش آن زانیدارد: م یبستگ یمل اصلعمدتاً به دو عا یخصوص

(Wang et al., 2020 .)تیواقع رند،یرا بپذ ییهاسکیخود را به اشتراک بگذارند و ر یشخص یهاداده یاگر افراد بخواهند برخ یحت 

 تیوضع نی. اردیگیو چگونه مورد استفاده قرار م شودیم یآورجمع یبه طور کامل بدانند چه اطلاعات ستندیاست که هنوز قادر ن نیا

 ,.Martin et al., 2019; Hasan et al) شودیم یهوش مصنوع یدر تعامل با فناور بیآس وها درباره احتمال ضرر آن یمنجر به نگران

(، به 2020(، وانگ و همکاران )2020که در تحقیقات انجام شده توسط مولر )باشد (. این چالش دارای چهار زیرمعیار می2021

 رمجازیغ یو دسترس یآورجمع"، "آنها تیرضا ای یبدون اطلاع رسان انیمشتر یاطلاعات شخص یافشا ایمجاز  ریاستفاده غ"زیرمعیارهای 

اشاره شده است. همچنین در تحقیقات  "یو تیو رضا یبدون آگاه یرفتار مشتر یارصد و ثبت لحظه"و  "به اطلاعات حساس کاربران

( و 2020(، مورلی و همکاران )2018(، فلوریدی و همکاران )2017(، اولیوریا و همکاران )2017انجام شده توسط فورتس و همکاران )

 ( به این چالش و زیرمعیارهای آن اشاره شده است.2020روست )

هایی است که در این تحقیق شناسایی درست: چالش اخلاقی محتوای نادرست، یکی از چالش( چالش های اخلاقی مرتبط با محتوای نا5

نادرست اشاره  ایکننده گمراه ،یجعل یو انتشار گسترده محتوا دیچالش عمدتاً به تول نیاشده و از نظر اهمیت در رتبه پنجم قرار دارد. 

ها قادرند امروزه شرکت(. Rich & Gureckis, 2019) ن و بازار داشته باشدکنندگابر مصرف یقابل توجه یاثرات منف تواندیدارد که م

 یغاتیتبل یمحتواها دیتول یاطلاعات برا نیکنند و از ا یآورها را جمعاز داده یادیحجم ز ان،یدر هر مرحله از تعاملات روزمره مشتر

اند، چرا که قرار گرفته یکشکنندگان احساس کنند که مورد بهرهممکن است باعث شود مصرف ندیفرآ نیحال، ا نیاستفاده کنند. با ا

عنوان مثال،   به(. Puntoni et al., 2021)هستند  اطلاعیب شانیهااستفاده از داده یهاو روش یاغلب از نحوه عملکرد هوش مصنوع
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 یچالش اخلاق کیبه عنوان  تواندیم ان،یمشتر تیمحرمانه و بدون رضابر اساس اطلاعات  شدهیسازیشخص یغاتیتبل یهاامیارسال پ

 نیشیپ قاتیمسئله است که در تحق نیا کیتار یهااز جنبه زیناخواسته و مزاحم ن غاتیو تبل هاامیارسال پ ن،یبر ا علاوه .ودمطرح ش یجد

 یآن در فضا تیاند، اما اهمشده یکمتر بررس یقبل قاتیچالش در تحق نیابعاد ا ریسا(. Lee et al., 2007)به آن اشاره شده است 

 است. یاخلاق یتوجه و راهکارها ازمندیو ن شودیم شتریروز بو هوشمند روزبه تالیجید یابیبازار

 های اخلاقی مرتبط با پیامدهای نامطلوب اقتصادی، کمترین اهمیت( چالش های اخلاقی مرتبط با پیامدهای نامطلوب اقتصادی: چالش6

 انیم یاقتصاد یگسترش نابرابر"( به زیرمعیارهای 2021شده دارند. در تحقیقات میلانو و همکاران )های شناساییرا در میان چالش

اشاره  "ونیاتوماس لیبه دل یابیدر مشاغل بازار یکارینرخ ب شیافزا"و  "(رقبا )رقابت ناعادلانه ریو سا یفناور هوش مصنوع یهاشرکت

تواند کنند، میهای تولید شده توسط هوش مصنوعی استفاده میهای تجارت الکترونیک چندوجهی که از توصیهپلتفرمشده است. ظهور 

وکارشان و ممانعت از دسترسی به بازار، به خطر های کسبکنند، با تضعیف مدلها شرکت نمیفروشان سنتی را که در این پلتفرمخرده

ی: هوش مصنوع شرفتهیپ یکوچک فاقد توان فناورسنتی یا  یهاشرکت یریپذکاهش توان رقابت"یز ( و نMilano et al., 2021بیندازد )

به برندها در  یمال یهابیآس"( زیرمعیار 2020را به عنوان یک چالش در این حوزه به همراه داشته باشد. در تحقیقات میلانو و همکاران )

اند، های خاصی را دریافت کردهدادن به مشتریان در مورد اینکه چرا توصیهمطرح شده است. توضیح  "یتمیالگور یصورت بروز خطا

ترین گزینه در میان کاربران است، ممکن است مطلوبیت یک جایگزین انتخابی را تقویت کرده و شده محبوبمانند این که مورد ارائه

ها ها را کاهش دهد، که رقابت را مختل کرده و بر شرکتبها و کثرت انتخاتواند تنوع گزینهمحبوبیت آن را افزایش دهد. این امر می

  (. Milano et al., 2020تأثیر منفی بگذارد )

در نهایت با توجه به یافته های پژوهش به شرکت ها در راستای بکارگیری مسئولانه و اخلاق مدار هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال 

 پیشنهادهای زیر ارائه می شود: 

 ریسا انیدر م تیپژوهش در رتبه نخست اهم نیدر ا یهوش مصنوع یهاتمیالگور یریو سوگ ضیمرتبط با تبع یهاا که چالشجاز آن. 1

 یو اصلاح رانهیشگیاقدامات پ شودیم هیتوص تالیجید یابیها و فعالان حوزه بازاراند، به شرکتقرار گرفته یاخلاق یهاچالش یهادسته

 یاشهیروز بودن و عدم کلبه ت،یاز جامع نانیو اطم هاتمیالگور یآموزش یهابه داده یبخشقرار دهند. تنوع کاررا در دستور  یمشخص

 ییشناسا یهاو تست تیحساس یهالیتحل یاجرا ن،یکند. همچن فایناعادلانه ا یهایریدر کاهش سوگ ینقش مؤثر تواندیها مبودن داده

و استقرار  یطراح ن،یبر ا افزون .کندیبالقوه کمک م یهاضیو کاهش تبع ییبه شناسا ها،ستمیاز استقرار س شیپ ،یتمیالگور یریسوگ

 تواندیم ،یهوش مصنوع یهاستمیس زیآمضیکاربران در خصوص رفتار تبع یهانظرات و گزارش افتیدر یبازخورد برا یهاستمیس

 یکردیرو نیباشد. چن یبر هوش مصنوع یمبتن یابیبازار یندهایعدالت در فرآ یارزشمند در جهت اصلاحات مستمر و ارتقا یابزار

 یریپذتیمسئول یو ارتقا یاعتماد عموم شیبلکه باعث افزا شود،یمنجر م ریپذبیآس یهاگروه یبرا یاحتمال یهابیتنها به کاهش آسنه

 خواهد شد. زیبرندها در مواجهه با مخاطبان متنوع ن

ی، در جایگاه دوم اهمیت جای هوش مصنوع یهاتمیالگور یریپذحیتوض تیو قابل تیعدم شفافا . از آنجا که چالش های مرتبط ب2

گرفتند؛ به شرکت ها پیشنهاد می شود به منظور کاهش پیامدهای منفی ناشی از این دسته چالش ها شرکت ها مدلهایی را بکارگیرند که 

تم ها بدست قابلت ارائه توضیح قابل فهم از تصمیمات و پیش بینی های خود داشته باشند و کاربران مخاطب درک کاملی از نتایج الگوری
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آورند. همچنین پیشنهاد می شود تا با آموزش و اطلاعاع رسانی به کاربران آنها را از نحوه عملکرد سیستم های بازاریابی مبتنی بر هوش 

 مصنوعی چون چت بات ها و سیستم های پیشنهاد دهنده و نیز محدودیت های آنها آگاه سازند.

رفتاری/روانی مخرب بر مشتریان در رتبه سوم اهمیت جای گرفته است؛ به شرکت ها در  . از آنجایی که چالش های مرتبط با اثرات3

جهت کاهش پیامدهای ناشی منفی این چالش ها پیشنهاد می شود تا در توسعه مدل های هوش مصنوعی بجای هدایت مشتری بر مصرف 

شتریان مد نظر قرار گیرد تا احساس استقلال فکری و آزادی گرایی و خریدهای غیر ضروری، ارائه گزینه های متنوع و قابل کنترل برای م

آوری هایی را جمعها از ردیابی دائمی و بیش از حد رفتار مشتری پرهیز کرده و تنها دادهشرکتانتخاب آنها حفظ شود. پیشنهاد می شود 

 . اندکنند که واقعاً برای بهبود تجربه مشتری ضروری

 های آتیپژوهشها و پیشنهادها برای محدودیت

باشد و رفع این باشد که پژوهش حاضر نیز از این اصل مستثنی نمیهایی میبه ماهیت آن، دارای محدودیتدر پایان هر پژوهشی، باتوجه

های پژوهش حاضر می توان به موارد ذیل های کمی و کیفی آتی باشد. از جمله محدودیتتواند راهگشای پژوهشها میمحدودیت

آموزش، بهداشت و درمان،  ،یمانند منابع انسان یمتعدد یهانوظهور، در حوزه یفناور کیعنوان به ینخست، هوش مصنوع؛ اشاره کرد

 یاخلاق یهاچالش یبندتیو اولو ییپژوهش صرفاً بر شناسا نیحال، تمرکز ا نی. با اشودیکار گرفته مبه هانهیزم ریو سا یگردشگر

هوش  یو اجتماع یاخلاق یهاچالش نده،یدر مطالعات آ شودیم شنهادیپ ن،یبوده است. بنابرا تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع

و  یفیها با استفاده از روش کچالش ییپژوهش شناسا نیدوم، در ا .ردیقرار گ یبندو رتبه یمورد بررس زیها نحوزه ریدر سا یمصنوع

 نیشانون بهره گرفته شده است. در هم یاز روش آنتروپ یبندتیاولو یله بعد، براصورت گرفته و در مرح افتهیساختارمهیانجام مصاحبه ن

 نیروابط ب یبررس یبرا اجتماعی شبکه لیتحل ای متلیمانند د یعلّ لیتحل یکردهایاز رو ندهیآ یهادر پژوهش شودیم شنهادیراستا، پ

از منظر خبرگان  یاخلاق یهاچالش یبه بررس ،یاکتشاف یکردیبا روسوم، پژوهش حاضر  استفاده شود. گریکدیها بر آن ریها و تأثچالش

 شنهادیپ رو،نیقرار نگرفته است. از ا یها مورد بررسچالش نیها از اادراک آن ایبرخورد  زانیو م ییکاربران نها دگاهیپرداخته است، اما د

ها و سطح مواجهه با چالش زانیکاربران از نظر م تیمطالعه، وضع نیا افتهیوسعهاز چارچوب ت یریگبا بهره ندهیآ یهادر پژوهش شودیم

 .ردیقرار گ یابیو ارز لیمورد تحل یابیدر بازار یهوش مصنوع یمسئولانه ابزارها یافتگیتوسعه
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