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Abstract 

The advent of artificial intelligence (AI) technologies in contemporary marketing has not merely 

transformed executional tools but has fundamentally altered the nature of the brand–consumer relationship. 

Machine learning algorithms, deep neural networks, and reinforcement learning systems have propelled 

marketers beyond the stage of responding to explicit needs into the realm of predicting, simulating, and 

even engineering unconscious preferences. In this inaugural editorial for the Journal of Smart Marketing 

Management, we adopt an analytical–theoretical approach grounded in the scientific literature of 2024–

2026 to address the foundational question: In the age of hyper-personalization and the Digital Twin of the 

Customer (DToC), does any space remain for human volition and agency, or is the consumer gradually 

becoming an emergent property of probabilistic models and continuous algorithmic optimization? Recent 

scholarship demonstrates that AI-driven dark patterns, algorithmic choice architectures, and the feedback 

loops of recommender systems have so thoroughly permeated consumer decision-making processes that 

distinguishing between intrinsic and algorithmically induced preferences has become exceedingly difficult. 

Nevertheless, emerging research in consumer psychology and the philosophy of technology underscores 

the necessity of reclaiming autonomy through algorithmic transparency, regulatory oversight, and digital 

consumer literacy. This article argues that the future of smart marketing lies neither in the complete 

domination of consumer will nor in the illusion of unfettered choice, but in the design of ecosystems that 

simultaneously honor predictive efficiency and respect for consumer agency. This stance establishes the 

theoretical framework for the journal’s future inquiries: a transition from data-driven marketing to dignity-

based marketing. 
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 یهاینیبشیپ ندیبرآ ایمختار است  یموجود ،یپس از هوش مصنوع یمشتر ایعصر انتخاب؛ آ انیپا

 ؟یتمیالگور

 2 مقدم نهیمت، 1*یتراب نیمحمدام

 .هوشمند یابیبازار تیریمد هینشر رمسئولیو مد رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ،یبازرگان تیریمد یدکتر -*1

 .رانیابرار، تهران، ا یموسسه آموزش عال ت،یریگروه مد -2

 چکیده

کننده را دگرگون برند و مصرف انیم یرابطه تیکه ماه ،ییاجرا یتنها ابزارهامعاصر، نه یابیدر بازار یهوش مصنوع یهایظهور فناور

 ییپاسخگو یرا از مرحله ابانیبازار ،یتیتقو یریادگی یهاو سامانه ق،یعم یعصب یهاشبکه ن،یماش یریادگی یهاتمیساخته است. الگور

 ر،یسخن سردب نیاند. در اناخودآگاه رهنمون شده حاتیترج یمهندس یو حت ،یسازهیشب ،ینیبشیفراتر برده و به قلمرو پ شکارآ یازهایبه ن

در عصر  ایکه آ مییجویپاسخ م نیادیپرسش بن نی، به ا2۰2۶تا  2۰2۴ یهاسال یبر منابع علم هیو تک ینظر-یلیتحل یکردیبا رو

 یهااز مدل یندیبه برآ جیتدربه یمشتر ای ماند؟،یم یباق یانسان اریاراده و اخت یبرا ییفضا ،یمشتر تالیجید یو دوقلو یسازیفرافرد

انتخاب  یهایهوشمند، معمار کیتار یکه الگوها دهدینشان م ریاخ یهای. بررسشودیم لیهوشمند تبد یهایسازنهیو به یاحتمالات

 یذات حیترج انیم زیاند که تماشده رهیکننده چمصرف یریگمیتصم ندیچنان بر فرا گر،هیتوص یهاوار سامانهو بازخورد حلقه ،یتمیالگور

بر ضرورت  ،یتکنولوژ یو فلسفه یابیبازار یشناسروان یدر حوزه نینو یهاحال، پژوهش نیاند. با االقاشده را دشوار ساخته حیو ترج

 کندیمقاله استدلال م نیدارند. ا دیکننده تأکمصرف تالیجیو سواد د ،یقانون ارتنظ ،یتمیالگور تیشفاف قیاز طر  یخودمختار ییبازنما

 ریپذینیبشیپ ییاست که توأمان به کارآ ییهاستمیاکوس یکه در طراح ،یمشتر یکامل اراده ریهوشمند، نه در تسخ یابیبازار یندهیکه آ

 باشند. بندیپا یانتخاب مشتر یو احترام به آزاد

 ،یتیتقو یریادگی ک،یتار یالگوها ،یتمیکننده، جبر الگورمصرف یهوشمند، خودمختار یابیبازار ،یهوش مصنوع ها:کلیدواژه

  کننده رفتار مصرف ینیبشیپ ،یسازیفرافرد ،یمشتر تالیجید یدوقلو

 استناد:

 تیریمد ؟یتمیالگور یهاینیبشیپ ندیبرآ ایمختار است  یموجود ،یپس از هوش مصنوع یمشتر ایعصر انتخاب؛ آ انی(. پا1۴۰5. ) نهیمت، و مقدم نیمحمدام، یتراب

 . 11-1(, 2)7هوشمند, یابیبازار
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 ۰۶/۰۴/1۴۰5    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 ۰۶/۰۴/1۴۰5     تاریخ پذیرش: علمی پژوهشی نوع مقاله:
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 مقدمه

ترین ی بازاریابی در یکی از عمیقگیرد که رشتهدر زمانی صورت می مدیریت بازاریابی هوشمند ینشریه 1۴۰5تابستان  یشمارهانتشار 

ی هنری برای کشف نیازهای بالقوه و بالفعل مشتری، مثابهها، بازاریابی بهبرد. برای دههگذارهای نظری و عملی تاریخ خود به سر می

ها نقش شد. در این پارادایم کلاسیک، دادهوگوی مداوم میان سازمان و بازار تعریف میشی، و برقراری گفتهای ارزطراحی پاسخ

گیری تر تنظیم کنند؛ اما ماهیت اصلی تصمیمهای خود را دقیقکرد تا استراتژیکردند که به بازاریابان کمک میهای را ایفا مینشانه

کرد، مقایسه ی مختار قرار داشت. مشتری، موجودی مستقل بود که در بازار حرکت مییک ارادهی انسانی و برآیند همچنان در دامنه

کرد. بازاریاب، هر چند زیرک و متنفذ، نتخاب میاها، و ترجیحات درونی، ها، نگرشای از ارزشکرد، و در نهایت بر اساس مجموعهمی

 .در نهایت بازیگری در برابر بازیگر دیگر بود

ی های یادگیری تقویتی، موازنههای عصبی عمیق، پردازش زبان طبیعی، و الگوریتمبه بعد، با فراگیرشدن معماری 2۰2۰ی واسط دههاما از ا

های بازاریابی دیجیتال قادرند تا قبل از آنکه مشتری خود آگاهی شدت دگرگون شده است. امروزه، سامانهوگو بهقدرت در این گفت

بینی کرده، محتوای متقاعدکننده تولید نمایند، و مسیر خریدی را پیش روی او قرار ی خود پیدا کند، آن را پیشتهکامل از نیاز یا خواس

 ای و بلندمدت استشده برای حداکثرسازی سودآوری لحظهسازیشده و در حقیقت بهینهسازیظاهر شخصیدهند که به

). 2025Borimnejad & Borimnejad, ( اند؛ و اینک، فرو ریخته 2نفرهو سپس به بخشِ یک 1های ریزه بخشب  بازارهای هدف

 )Kennedy et al., -McCollی مشتری جایگاه یافته استدر ادبیات خدمات و تجربه  مشتری 3تری به نام دوقلوی دیجیتالمفهوم تازه

های مختلف کننده به محرکی مصرفهای آیندهکنشگر آنیِ واسازیتنها بازتابی از رفتار گذشته، که شبیهاین مدل مجازی، نه .(2025

که در حال خواندن این سطور هستم، همچنان « من»آیند: آیا های بنیادین فلسفی و اخلاقی پیش میبازاریابی است. در این شرایط، پرسش

ی عصبی است های یک شبکهوزندهد فلان محصول را انتخاب کند، یا اینکه این ترجیح، برآیندی از می« ترجیح»موجودی مختارم که 

بینی درصد رفتار خرید من را پیش ۹3ام، آموزش دیده است؟ و اگر الگوریتم بتواند با دقت هایی که هرگز دیدهکه بر اساس داده

 شت؟دای واقعیتی است که بدون آن، شاید وجود نمینوعی سازندهگر است یا بهبینی، صرفاً توصیف، آیا آن پیش(Sun, 2025)کند

معنای کلاسیک آن، در حال پایان مند تحولات اخیر، در پی آن است که نشان دهد: عصر انتخاب، بهاین سخن سردبیر، با بررسی نظام

بر آن است که فضایی برای  مدیریت بازاریابی هوشمند یایان خودمختاری باشد. نشریهپتواند و نباید به معنای است؛ اما این پایان، نمی

ی فتوایی غیرقابل مثابهه بهانتقادی میان دانش مدیریت، علوم شناختی، و اخلاق فناوری فراهم آورد، و این سخن سردبیر، نوگوی گفت

 .شودگری مسئولانه در خدمت انسان ارائه میی فراخوانی برای یک پژوهشمثابهبحث، که به

 سازی تا بازاریابی هوشمند: تحول الگوریتمیاز بازاریابی انبوه

توان عصر را می 2۰۰۰و  1۹۹۰ی ی کوتاه بازاریابی دیجیتال مفید است. دههبرای درک عمیق دگرگونی جاری، بازگشت به تاریخچه

کردند، با این تفاوت که بستر ارسال، کنندگان ارسال میهای یکسانی را به طیف وسیعی از مصرفسازی دیجیتال نامید: بازاریابان پیامانبوه

گیری همچنان ها پراکنده و ساختارنایافته بودند و تصمیمسایت تغییر کرده بود. در آن دوران، دادهو رادیو به ایمیل و وباز تلویزیون 

                                                             
1  micro-segments 
2  segment-of-one   
3  Digital Twin 
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های آماری و الگوریتم هادادهبود؛ جایی که کلان 1گرایی، عصر تحلیل2۰1۰ی ی مدیران متکی بود. دههشدت بر شهود و تجربهبه

ها بیشتر ابزارهای را فراهم آوردند. اما حتی در آن مقطع، الگوریتم 2فتاری و تحلیل مسیر مشتریبندی رکلاسیک، امکان بخش

 .ریختکردند و بازاریاب بر اساس آن تفسیر، استراتژی آینده را میگری بودند که گذشته را تفسیر میتوصیف

ایم. در این دوره، ، وارد عصر بازاریابی هوشمند شده3های زبانی بزرگی مدلگیری پس از عرضهو با شتاب 2۰22اما از حدود سال 

گیرد: چه محتوایی در چه زمانی و از طریق چه کانالی به چه بهینه را یاد می کند، بلکه سیاستتنها داده را تحلیل میهوش مصنوعی نه

دهد که بازار های اخیر نشان میپژوهش(Borimnejad & Borimnejad, 2025). حداکثر شود کاربری ارائه شود تا احتمال تبدیل

به نزدیک  2۰2۹رود تا رسیده و انتظار می 2۰25میلیارد دلار در سال  25,7به  2۰2۴میلیارد دلار در سال  21,۸از  ۴سازیجهانی فرافردی

ست: دیگر بازاریابی به ی یک تغییر پارادایم ادهندهاین رشد نمایی، بازتاب .(Singh & Kaunert, 2024)میلیارد دلار افزایش یابد 5۰

های تقویتی ویژه مدلهای یادگیری ماشین، بهشناسی مشتری از طریق داده است. الگوریتمدنبال پاسخ به نیاز نیست؛ بلکه به دنبال هستی

ت کننده را کشف کنند و نرخ تبدیل تبلیغاهای رفتاری مصرف، قادرند الگوهای پنهان در داده(XGBoost, CatBoost)گرادیان

 (.Sun, 2025)درصد افزایش دهند 3۰شده را تا سازیشخصی

ی ( در یک مقاله2۰25و همکاران ) McColl-Kennedy .این تحول، با ورود مفهوم دوقلوی دیجیتال مشتری به اوج خود رسیده است

روزرسانی های ایستا، با هر تعاملی بهنمایه کنند که برخلافی بازنمایی پویا و آنی از مشتری معرفی میمثابهمفهومی، دوقلوی دیجیتال را به

به  5های مشتری در برابر سناریوهای مختلف است. این فناوری، بازاریابی را از مدیریت واکنشیسازی واکنششود و قادر به شبیهمی

بینی ی درد آینده را پیشسازی، نقطهشبیهتوانیم از طریق جای آنکه منتظر شکایت مشتری بمانیم، میکند: بهتبدیل می ۶گیرانهمدیریت پیش

های سازی دادههای شفاف و حداقلکنند، این قابلیت بدون چارچوبطور که این پژوهشگران تأکید میو مداخله کنیم. با این حال، همان

ی مشتری با جایگزینی ارادهتر مشتری و تواند به ابزاری برای مهندسی رفتار تبدیل شود. در واقع، مرز میان درک عمیقاخلاقی، می

 .الگوریتم بسیار ظریف و در حال حذف شدن است

 سازیکننده: از تحلیل تا شبیهپذیری رفتار مصرفبینیپیش

های کننده با دقتی است که در سالبینی رفتار مصرفترین دستاوردهای هوش مصنوعی در بازاریابی، توانایی آن در پیشیکی از شگرف

های یادگیری دهد که مدلمنتشر شده، نشان می PLoS ONE در پژوهشی که در Sun (2025) .چشمگیری یافته استاخیر بهبودهای 

بینی کنند. این کننده را پیش، قصد خرید مصرف۰,۹2و  ۰,۹3به ترتیب  F1 توانند با نمراتمی XGBoost و CatBoost ماشین نظیر

های پیچیده و غیرخطی از جمله تعداد بازدید صفحات، مدت زمان ماندگاری، ازش ویژگیها در پرددقت، ناشی از توانایی این الگوریتم

ارتقا یابد، دیگر تنها یک توصیف  7سازیبینی، زمانی که به سطح شبیهی حیاتی این است که پیشو تعاملات چندکاناله است. اما نکته

 .شودی مجازی بر روی مشتری میآماری از آینده نیست؛ بلکه تبدیل به ابزاری برای آزمون و خطا

                                                             
1  analytics 
2  customer journey 
3  Llms 
4  hyper-personalization 
5  reactive 
6  Proactive 
7  Simulation  
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 Brüns2024( وMeißner (  ی رفتار در حوزه 2و هوش مصنوعی مولد 1کنندهبینیبه تمایز بنیادین میان هوش مصنوعی پیش

های تاریخی، احتمال رفتارهای آینده را تخمین کننده بر اساس دادهبینیپردازند. در حالی که هوش مصنوعی پیشکننده میمصرف

کند که ما در حال زند، هوش مصنوعی مولد توانایی تولید محتوا، سناریو، و حتی ترجیحات مصنوعی را دارد. این مقاله استدلال میمی

وقتی یک  (Brüns & Meißner, 2024).  سازندهایی که او را میکنند به مدلکننده را تحلیل میهایی هستیم که مصرفگذار از مدل

ای او هماهنگ باشد، و آن های وب یک کاربر، تبلیغی را بنویسد که دقیقاً با احساسات لحظهواند بر اساس پرسهتمدل زبانی بزرگ، می

گوییم. این ی تصمیم سخن میرا از طریق یک آواتار دیجیتال به او ارائه دهد، دیگر صحبت از ترغیب ساده نیست؛ بلکه از ساختن لحظه

 .دهدسوق می 3ی مهندسی عصبیلوم اجتماعی به نزدیکی حوزهی عتوانایی، بازاریابی را از حوزه

( در یک 2۰25و همکاران ) Bacalhau .تواند نادیده گرفته شودنمی ۴های اخلاقی ناشی از سوگیری الگوریتمیدر این میان، چالش

گیری الگوریتمی در بازاریابی یکی از دهند که سو، نشان می2۰2۴تا  2۰1۶های ی منتشرشده بین سالمطالعه 327تحلیل بیبلیومتریک از 

های شوند، بلکه از حلقههای نادرست ناشی میتنها از دادهها نههای پژوهشی است. این سوگیریترین حوزهترین و پرشتابحیاتی

کند، و این عمل مل میکننده بر اساس آن پیشنهاد عدهد، مصرفکند، پیشنهاد میبینی میگردند: الگوریتم، پیشنیز تقویت می 5بازخورد

را در بازار  صداییهای تکو شبکه ۶های فیلترکند. این فرایند، حباببینی اولیه را تأیید میکند که همان پیشی جدیدی تولید میداده

هایی دسترسی دارد که الگوریتم برای او مناسب تشخیص داده آورد که در آن، مشتری تنها به گزینهمصرف به وجود می

شود: مشتری، آنچه را که الگوریتم انتظار می 7بخشبینی، تبدیل به تعبیرگری خودتحققدر نتیجه، پیش (. ,.2025Bacalhau et al)است

های ای طراحی شده که گزینهگونهدهد؛ نه به این دلیل که این انتخاب آزاد بوده، بلکه به این دلیل که فضای انتخاب بهداشت، انجام می

 .دشوار، یا غیرجذاب باشنددیگر نامرئی، 

 معماری انتخاب و الگوهای تاریک

ای بود که بدون گونهمعنای طراحی محیط انتخاب بهمطرح شد، در ابتدا به Sunstein (2۰۰۸) و Thaler که توسط ۸مفهوم ناجی

وار، مصنوعی، این ابزار آرام و پدرانههای اقتصادی، افراد را به سمت تصمیمات بهتر سوق دهد. اما در عصر هوش ممنوعیت یا تغییر مشوق

ای که ( در فصل مقاله2۰2۶و همکاران ). Silva تبدیل شده است تاریک هایمکانیسمهوشمند و  به الگوهای تاریک

ی جامع از الگوهای تاریک مبتنی بر نامهمنتشر شده، یک نظام Encyclopedia of Artificial Intelligence in Marketing در

، اثبات اجتماعی 12، فریب آهسته11انسداد ،1۰، اجبار به کنش۹دهند. این الگوها شامل: تداخل رابط کاربریصنوعی ارائه میهوش م

                                                             
1  Predictive Ai 
2  Generative Ai 
3  Neuro-Engineering 
4  Algorithmic Bias 
5  Feedback Loops  
6  Filter Bubbles 
7  Self-Fulfilling Prophecy 
8  nudge 
9  interface interference 
10  forced action 
11  obstruction 
12  sneaking 
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سازی و بخشد، توانایی آن در شخصیهستند. آنچه هوش مصنوعی را به این الگوها قدرت فزاینده می  2و القای فوریت ،1مصنوعی

 .های شناختی فردی هر کاربر استاساس ویژگیها بر سازی مداوم این فریببهینه

Huber ( در پژوهشی تجربی که بر روی 2۰2۶و همکاران )پذیری ه آسیبکانجام شد، نشان دادند  2۰25خریدار آنلاین در سال  ۴2۹

  ر معرضشتری بیشتر دبیان دیگر، هرچه می مثبت و معناداری دارد. بهرابطه با رفتار خرید تکانشی در برابر الگوهای تاریک هوشمند

ی یک انتقال دهندهدهد. این یافته، نشانگیرد، کنترل شناختی خود را بر رفتار خرید از دست میالگوریتمی قرار می هایتجمع داده

هایی است که گیری نیست؛ بلکه در حال پاسخ دادن به محرکگیری به واکنش است. مشتری دیگر در حال تصمیممفهومی از تصمیم

 .)ذهن تحلیلی و آهسته( را از کار بیندازند 2)ذهن شهودی و سریع( او را فعال کنند و سیستم  1اند تا سیستم ای مهندسی شدهگونهبه

ی یک بستر خنثی، که مثابهکند که در آن، فضای دیجیتال، نه بهتبدیل می شناسی محیطیی رواناین پدیده، بازاریابی را به یک حوزه

سازی شود ای بهینهگونهتواند بهکند که هر پیکسل، هر رنگ، و هر تأخیر در بارگذاری صفحه، میعمل می  معماری فعالی یک مثابهبه

 هدایت تقویتی یادگیری عمیق هایالگوریتم توسط معماری این وقتی. کند حداکثر را (کاشترا یا خرید معمولاً)ی خاصکه یک نتیجه

توان از یک پیشنهاد صحبت کرد؛ بلکه از یک است، دیگر نمی (CLV) مشتری عمر طول ارزش حداکثرسازی هدفشان که شودمی

کند. پرسش این است: آیا این سمت مقصدی مشخص هدایت میگوییم که مشتری را در خود جای داده و بهسخن می 3ساختار فشار

 تر است؟نزدیک اقدام، هنوز بازاریابی است یا به نوعی مهندسی رفتار

 : واقعیت یا خطای دید؟مشتریمختاری خود

کننده در فضای دیجیتال، مصرف یا عاملیت شناختی بنیادین نهفته است: آیا خودمختاریی فلسفی و رواندر قلب این بحث، یک مسئله

دهند که میهای ریاضی نشان سازیبا استفاده از مدل Ruwanpathirana (2۰25) و Nokhiz واقعیتی عینی است یا صرفاً یک توهم؟

 همه که)شوندهای ساختاری، رفتاری، و زمانی مواجه میحتی عوامل اقتصادی منطقی و حداکثرساز مطلوبیت، زمانی که با محدودیت

کنند که عاملیت ها استدلال میر شوند. آندچا زودرس مالی ورشکستگی به توانندمی (شوندمی تقویت هوشمند هایاکوسیستم توسط

تنها عاملیت را های دیجیتال فعلی، نهطور فعال پرورش یابد. در این دیدگاه، اکوسیستماست که باید به که یک ارزش دهنه یک دا مشتری

 .کنندرآمدهای ناپایدار، آن را تضعیف میاجباری، خریدهای تکانشی تحت تأثیر الگوریتم، و د فروشدهند، بلکه از طریق پرورش نمی

دهند که در شرایط عادی خرید، نشان می Otterbring و Frank .شناسی بازاریابی همخوانی داردای روانهاین تحلیل، با نتایج پژوهش

 5دهند، زیرا حس قدرت و کنترل شخصیها را کاهش میکننده به استفاده از آنتمایل مصرف ۴های هوشمند با خودمختاری بالاسامانه

کنند، ها اجتناب میگیری به الگوریتمطور غریزی از سپردن تصمیمها بهاست: انسانشود. این یافته بسیار مهم کننده تضعیف میمصرف

گیرد. این از ترس از دست دادن کنترل پیشی می ی تجربیشدهها، مزایای ادراکقرار گیرند که در آن  ۶مگر اینکه در شرایط کمیابی

شوند؛ اما در کننده مواجه میفنی بهینه باشند، با مقاومت روانی مصرفها، در شرایط عادی، حتی اگر از نظر بدان معناست که الگوریتم

 .ریزدمی فرو مقاومت مصنوعی(این هایفوریت یا محدود هایفروش )مانند زاشرایط استرس

                                                             
1  social proof 
2  urgency 
3  pressure structure 
4  high-autonomy AI 
5  personal sense of power 
6  scarcity 
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کنترل و « احساس»ی هایی هستند که بتوانند به مشتررساند: از یک سو، بازاریابان موفق، آناین دوگانه، ما را به یک تناقض بازاریابی می

هایی هستند که بتوانند این احساس را القا کنند در اختیار بدهند، حتی اگر آن کنترل واقعی نباشد. از سوی دیگر، بازاریابان هوشمند، آن

 شدهسازیهای شخصیدهند که تجربهنشان می (2۰25و همکاران ) Vorster .کنندطور نامحسوس هدایت میحالی که رفتار را به

های بازخورد، خودمختاری را محدود کنند. توانند از طریق حلقهتوانند رضایت و وفاداری را افزایش دهند، اما همزمان میمی

ای گنجانده شدههای از پیش تعیینکردند در دستههای کیفی این پژوهش گزارش کردند که احساس میکنندگان در مصاحبهمصرف

های بازاریابی تعبیه های بیرونی که در طراحیشود: ارزشنامیده می 1این پدیده، تصاحب ارزش .ر استها دشوااند که گریز از آنشده

گردند. در این نقطه، های او میآلشوند و جایگزین اهداف بلندمدت و ایدهکننده پذیرفته میاند، بدون تأمل انتقادی توسط مصرفشده

 .شودمحو می 2اختیخط باریک میان خدمت به مشتری و استثمار شن

 ها قابل ساختن هستند؟سازی ترجیحات: آیا خواستههوش مصنوعی مولد و شبیه

ی به عرصه 3کننده آشنا کرد، ورود هوش مصنوعی مولدبینیهای پیشی الگوریتمکنندههای نگرانهای پیشین، ما را با تواناییاگر بخش

تنها ترجیحات ، نهGenAI کنند کهاستدلال می Meißner (2۰2۴) و Brüns .ه استبازاریابی، یک سطح جدید از تأثیرگذاری را گشود

ای گونهتواند تصاویر، ویدئوها، متون، و حتی صداها را بهکند، بلکه قادر به تولید ترجیحات نو است. این فناوری میبینی میموجود را پیش

کرده و آن را در جهتی خاص شکل دهد. اینجا، بازاریابی از پاسخ به تقاضا کننده تعامل تولید کند که با هویت در حال تکوین مصرف

 .دهدغییر کاربری می، تبه خلق تقاضا

Feng ( یک سامانه2۰25و همکاران ،)تی و مدل زبانی بزرگی ترکیبی از یادگیری تقوی (RL-LLM) را برای آزمون A/B  خودکار

ها را بر روی کاربران واقعی آزمایش کند، آنهای مختلف محتوا را تولید مینسخه کنند. این سامانه،شده معرفی میسازیو شخصی

ای طراحی گونهبه  کند. این فرایند بستهروزرسانی میکند، و بر اساس بازخورد آنی )مانند نرخ کلیک و نرخ تبدیل(، سیاست خود را بهمی

تنها با یک مشتری ایستا سروکار ان کند. این بدان معناست که الگوریتم، نهشده که انحراف ترجیحات بلندمدت کاربر نیز شناسایی و جبر

 د القاشده است؟دارد، بلکه با یک موجودیت پویا که ترجیحاتش در حال تغییر است؛ اما این تغییر، تا چه حد طبیعی و تا چه ح

کردند تا محصولی را بسازند که با هویت یابان تلاش میکننده دارد. در گذشته، بازاراین قابلیت، تبعات عمیقی برای مفهوم هویت مصرف

ای تغییر دهند که با محصول سازگار شود. وقتی یک گونهتوانند هویت را بهها میکننده سازگار باشد. امروز، الگوریتممصرف

تر شدن سمت مصرف گرایانها بههای سبک زندگی یک فرد رهایی را تولید کند که ارزشطور مداوم پیامتواند به، میGenAIیسامانه

گوییم. اینجاست که ادبیات نقد فناوری، مفهوم مشتری الگوریتمی سخن می نیست؛ بلکه از تربیت سوق دهد، دیگر صحبت از نفوذ

گیرند و بازتولید ها شکل میکند: موجودی که ترجیحات، هویت، و حتی خاطرات او، در تعامل با الگوریتمرا مطرح می پسابشری

ها ها با یکدیگر و با دادهاست که از طریق آن، الگوریتم مستقل در بازار نیست؛ بلکه یک محیط شوند. این مشتری، دیگر یک بازیگرمی

 .کنندتعامل می

  

                                                             
1  value capture 
2  cognitive exploitation 
3  Generative AI  
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 یادگیری تقویتی و بازنویسی سفر مشتری

ترین ابزار برای بازاریابی هوشمند باشد. اکشاید توانمندترین و در عین حال خطرن (های نوین، یادگیری تقویتیدر میان تمام فناوری

از طریق آزمون و خطا در تعامل با  RLبیند، شده آموزش میهای از پیش تعیینشده که بر اساس برچسببرخلاف یادگیری نظارت

است؛ و پاداش، هر  یگیرد که پاداش بلندمدت را حداکثر کند. در بازاریابی، این محیط، همانسفر مشتربهینه یاد می محیط، یک سیاست

 ، از ترکیب یادگیری تقویتی عمیقRL-Trans در چارچوب Sun (2۰25) .ای است که سازمان تعریف کرده باشدمتریک سودآوری

(DQN) های بلندمدت کننده استفاده کرده و نشان داده است که این رویکرد، وابستگیهای ترنسفورمر برای تحلیل علایق مصرفو شبکه

دهد که کند. این توانایی، به الگوریتم اجازه میمیایجاد  LSTM های کلاسیک مانندکننده را به مراتب بهتر از مدلمصرفدر رفتار 

 .را برای هر مشتری طراحی کند بلکه استراتژی تمام عمر تنها گام بعدینه

Feng ( با ساختار2۰25و همکاران ) Actor-Critic در RL-LLM محتوای  . این قابلیت،اندجدیدی ارتقا داده، این مفهوم را به سطح

کند ، تغییرات تدریجی در ترجیحات کاربر را ثبت می شدهی تقویتکند؛ و حافظهبازخورد آنی را ارزیابی می کند؛بازاریابی را تولید می

دیگر یک مسیر خطی از آگاهی به  تا سیاست از یک کاربر به کاربر دیگر و از یک بافت به بافت دیگر تعمیم یابد. اینجا، سفر مشتری

طور مداوم در حال ی احتمالاتی است که الگوریتم در آن بهمندی و سپس به خرید و وفاداری نیست؛ بلکه یک فضای پیوستهعلاقه

 مشتری در این فضاست که وضعیت داستان مشتری است. هر ایمیل، هر پوش نوتیفیکیشن، و هر پیشنهاد محصول، یک تصرف بازنویسی

 .دهدتر برای سازمان سوق میسمت وضعیتی مطلوبرا به

ای که فرد از گویند هویت انسان، از داستان پیوستهشناسان میانسان است. روان سراییاین بازنویسی، از نظر فلسفی، تهدیدی برای داستان

شود که هدفش حداکثرسازی نرخ تبدیل می سازیگیرد. اما وقتی این داستان توسط یک الگوریتم بهینهگوید شکل میزندگی خود می

تنها برای کند؟ این سوال، نهشود که الگوریتم آن را پردازش میاست، آیا هویت مشتری همچنان داستان او است، یا تبدیل به دیتاستی می

های تاریخی برای که از داده ودویژه در شکل آفلاین خ، بهRL .ی دیجیتال امروز حیاتی استبازاریابان، که برای هر شهروندی در جامعه

های تاریخی، ناشی از یک بازار ناعادلانه را تشدید کند: اگر داده های انباشتهتواند خطرات سوگیریکند، مییادگیری سیاست استفاده می

 .(Ma et al., 2025)کندسازی میبخشد، بلکه آن را بهینهتنها این ناعادلتی را تداوم میباشند، الگوریتم نه

 هابینیمشتری پسابشری: موجودی برآیند پیش

 ترجیحات، تولید هوشمند، تاریک الگوهای ماشین، یادگیری هایبینیپیش دیجیتال، )دوقلویهایی که تاکنون برشمردیماگر تمام مؤلفه

نامید. این موجود، نه یک  مشتری پسابشری را آن توانمی که رسیممی تصویری به دهیم، قرار یکدیگر کنار در را(تقویتی یادگیری و

هاست. ترجیحات او، حاصل ای از ترجیحات ذاتی، که برآیندی از مجموع تعاملات او با الگوریتممایهای مستقل و درونانسان با اراده

کنند؛ و این های بعدی را تقویت مینیبیکند که پیشهایی تولید میاند؛ رفتار او، دادههایی هستند که بر رفتار او تأثیر گذاشتهبینیپیش

 .ای چشمگیر داشته باشدروانی فرد، فاصله  سازد که ممکن است با خوددیجیتالی را می ی بازخورد، یک خودحلقه

Nokhiz و Ruwanpathirana (2۰25) های بیرونی که در بازاریابی الگوریتمی تعبیه نامند: ارزشمی این فرایند را تصاحب ارزش

شوند. این پدیده، یادآور هشدارهایی عنوان بخشی از هویت او درونی میکننده پذیرفته شده و بهاند، بدون تأمل انتقادی توسط مصرفشده

ی انسانی است. وقتی معمار، یک الگوریتم تجربه تنها ابزار است، که معماری تکنولوژی مطرح شده: تکنولوژی، نهاست که در فلسفه
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 شده در پلتفرم( است، آیا فضایی برای معماری انسانیهدفش حداکثرسازی معیاری خارجی )مانند سود یا زمان صرف ساز است کهبهینه

 ماند؟باقی می

این نگاه بدبینانه، هرچند ضروری برای هوشیاری نسبت به خطرات، نباید ما را به نومیدی بکشاند. ادبیات نوین، همچنین بر مقاومت 

کنندگان، هرچند در معرض فشار گسترده، گیری خودمختاری تأکید دارد. مصرفهای بازپسعنوان راهبه دادهسواد  و   الگوریتمی

شناسی، های روانرا دارند. بازارهای مصرف، برخلاف آزمایشگاه گیری، و حتی سوءاستفاده از الگوریتمهمچنان توانایی انتقاد، کناره

کند. ها سنگینی مینفع الگوریتمی قدرت، بهتوان انکار کرد که موازنهند. با این حال، نمیگذارفضایی برای مانور و مقاومت باقی می

 .هایی است که این موازنه را آشکار سازند و راهکارهایی برای اصلاح آن پیشنهاد دهندی ما، پرورش پژوهشی نشریهوظیفه

 وریتمالگ-زیستی انسانفراتر از دوگانه: بازنمایی مختاری در عصر هم

کننده اشاره کردیم و از سوی دهی به رفتار مصرفها در شکلدر این سخن سردبیر، از یکسو به قدرت چشمگیر و رو به رشد الگوریتم

 آزادی برابر در الگوریتمی گراییتعیین)دیگر، به نیاز بنیادین به حفظ خودمختاری و کرامت انسانی تأکید نمودیم. این دوگانه

 در نه و کامل تسخیر در نه آینده، شاید. باشد توهم یک خود دوگانه، این شاید اما. برسد نظر به فکری بستبن کی است ممکن(انسان

 .هوشمندانه میان انسان و الگوریتم نهفته باشدزیستی هم یک در که مطلق، آزادی

McColl-Kennedy ( در بحث دوقلوی دیجیتال مشتری، تأکید می2۰25و همکاران ) ارزش واقعی این فناوری، نه در جایگزینی کنند که

ی مثابهجای آنکه ابزاری برای مهندسی رفتار باشد، بهاو برای تصمیمات بهتر است. اگر دوقلوی دیجیتال، به انسان، که در توانمندسازی

تواند ابزاری برای کند ترجیحات و رفتارهای خود را بهتر درک کند، آنگاه میکننده کمک میای عمل کند که به مصرفآینه

  جای آنکه بر کشف مشتری برای فروش متمرکز باشد، بر کشف خودتواند بهعبارت دیگر، بازاریابی هوشمند میباشد. به خودآگاهی

 .است به بازاریابی مبتنی بر خلق ارزش مشترک مشتری برای رشد متمرکز شود. این تغییر نگرش، از بازاریابی مبتنی بر استخراج ارزش

Borimnejad و Borimnejad (2۰25) کنند: ی کلیدی تأکید میی پژوهش در بازاریابی هوشمند، بر پنج حوزهنیز در بررسی آینده

دهند که دانشگاهیان، ها نشان میآن .B2B ، مسائل اخلاقی و حریم خصوصی، و بازاریابیGenAIبینانه، های پیشسازی، تحلیلشخصی

ی سوگیری الگوریتمی، حریم ای دربارههای فزایندهدارند، اما نگرانی AI سازیبه کارایی و شخصی هایی عمدتاً مثبت نسبتنگرش

ی ی ما در نقطهی آن است که رشتهدهندهی درونی در ادبیات علمی، نشانشود. این دوگانهخصوصی، و فرسایش اعتماد مشاهده می

رویم که کارایی را فدای اخلاق نکند، یا به سمت یک بازاریابی پیش می مثبت-عطفی قرار دارد: یا به سمت یک بازاریابی تکنولوژیک

 .کندی خدمتگزار، نه ارباب، استفاده میمثابهکه از تکنولوژی به محور-انسانی

Nokhiz و Ruwanpathirana (2۰25) برای « کنندهگری، و آموزش مصرفی پژوهش خود، بر مداخلات سیستمی، تنظیمدر نتیجه

شود که نیازمند مشارکت ی جمعی تعریف میی یک پروژهمثابهکنند. اینجا، بازنمایی خودمختاریبهت عاملیت واقعی تأکید میتقوی

است که در آن،  کنندگان است. این نه یک پیروزی فردی، که یک اکولوژیگذاران، طراحان، و خود مصرفپژوهشگران، سیاست

متعهد است که فضایی برای  مدیریت بازاریابی هوشمند یشود. نشریهحفظ و نگهداری می ی یک منبع مشترکمثابهخودمختاری به

ی هایی دربارهجوار با پژوهشهای کارآمد، همی الگوریتمهایی دربارهپرورش این اکولوژی فراهم آورد: فضایی که در آن، پژوهش

 .عدالت، شفافیت، و کرامت باشند
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 فراخوان به پژوهشگیری نشریه و گیری: سمتنتیجه

 عصر در مشتری آیا)هایی بنیادین بود. پرسش مرکزیهای قطعی، که به دنبال طرح پرسشی پاسخاین سخن سردبیر، نه به دنبال ارائه

تر و ساده پاسخ داد. واقعیت، پیچیده« خیر»یا « بله»یک  با تواننمی را(ها؟بینیپیش از برآیندی یا است مختار موجودی مصنوعی، هوش

 کاملاً  و شودمی انجام خلأ در که انتخابی)معنای کلاسیک آنتوان با اطمینان گفت آن است که عصر انتخاب، بهپویاتر است. آنچه می

سرنوشت  مثابهگرایی الگوریتمی بهتعیین رشپذی معنای به تواندنمی پایان، این اما. است پایان حال در(است خارجی فشار از مستقل

 .ناپذیر باشداجتناب

 و از Ruwanpathirana (2۰25) و Nokhiz تا Borimnejad (2۰25) و Borimnejad های مرورشده در این مقاله، ازپژوهش

Silva ( تا2۰2۶و همکاران ) Frank و Otterbring (2۰2۴) ی بازاریابی، به دست یندهشوند: آی مشترک ختم میهمگی به یک نتیجه

ی ظریف میان کارایی الگوریتمی و احترام به خودمختاری انسانی چیره شوند. بازاریابی کسانی رقم خواهد خورد که بتوانند بر موازنه

سود، که  یدر معادله (dependent variable) «متغیر وابسته»ی یک مثابههوشمند، زمانی پایدار و اخلاقی است که مشتری را نه به

 .در فرایند خلق ارزش ببیند ی یک شریکمثابهبه

( 1های کلیدی بپردازند: )کند تا به این حوزهمدیریت بازاریابی هوشمند، با این چارچوب نظری، از پژوهشگران دعوت می ینشریه

که قابلیت  محوری شفافها( طراحی الگوریتم2در تعاملات دیجیتال؛ ) ی معیارهای سنجش خودمختاری در معرض خطرتوسعه

( بررسی تأثیرات بلندمدت بازاریابی هوشمند بر سلامت روان، رفاه مالی، و هویت 3را در خود داشته باشند؛ )  تفسیرپذیریو ردپذیری

ی سعه( تو5و راهکارهای تقویت آن؛ و ) هاکننده در برابر الگوریتمهای مقاومت مصرفی پدیده( مطالعه۴کنندگان؛ )اجتماعی مصرف

 .گری که نوآوری را سرکوب نکنند، اما از استثمار شناختی جلوگیری کنندهای تنظیمچارچوب

طور کامل ها بهما بر این باوریم که بازاریابی، در بهترین شکل خود، هنر و علم درک انسان است. وقتی درک انسان، توسط الگوریتم

 نه رود. مأموریت این نشریه، بازگرداندن انسان به مرکز بازاریابی هوشمند استاز میان می تنها هنر، بلکه انسان نیزشود، نهمی  سپاریبرون

وگوی علمی پربار، یک موضوع اخلاقی. امیدواریم این سخن سردبیر، آغازی باشد بر یک گفت عنوانبه که پوینت،داده یک عنوانبه

 .انتقادی، و مسئولانه
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