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This study aimed to explain the process through which Iran Insurance Company can maximize 

its market share by identifying the mechanisms, conditions, and strategies associated with the 

application of artificial intelligence in marketing. This applied study adopted an exploratory–

explanatory qualitative design. The participants were 14 managers, senior experts, and 

specialists in insurance marketing, information technology, data analytics, and digital 

transformation, selected through purposive and snowball sampling until theoretical saturation 

was achieved. Data were collected through semi-structured interviews, which were recorded, 

transcribed, and prepared for analysis. The data were analyzed using the grounded theory 

methodology of Strauss and Corbin through open, axial, and selective coding. A paradigmatic 

model was subsequently developed comprising causal conditions, contextual conditions, 

intervening conditions, strategies, a central phenomenon, and consequences. The analysis 

generated 372 initial concepts, which were consolidated into 32 components and 12 principal 

dimensions. Competitive transformations in the insurance market, changing customer behaviors 

and expectations, and the emergence of transformative technologies were identified as causal 

conditions. Artificial intelligence-based intelligent marketing, including intelligent marketing 

practices and advanced customer analysis, emerged as the central phenomenon. Information 

technology infrastructure, organizational capabilities, and the specific characteristics of the 

Iranian insurance market constituted the contextual conditions. Insurance and cybersecurity 

regulations, employee resistance to change, and resource limitations were identified as 

intervening conditions. The principal strategies included service personalization, marketing 

campaign optimization, intelligent customer interaction management, technological 

infrastructure development, enhancement of employees’ digital competencies, and development 

of an innovation ecosystem. These strategies facilitated value creation for customers and the 

organization, sustainable competitive advantage, profitability, and ultimately increased market 

share. Maximizing the market share of Iran Insurance Company requires an integrated intelligent 

marketing system in which data infrastructure, organizational capabilities, artificial intelligence 

technologies, and customer-oriented strategies are developed and implemented coherently. 

Keywords: Market share, artificial intelligence, marketing strategies, intelligent marketing, Iran 

Insurance Company. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The insurance industry has experienced profound transformations in recent years due to intensified 

competition, rapid digitalization, changing customer expectations, and the emergence of technology-

driven business models. Traditional marketing approaches based primarily on mass communication, 

standardized services, and conventional sales channels are increasingly insufficient for organizations 

seeking sustainable competitive advantage and higher market share. In contemporary markets, marketing 

has evolved into a strategic organizational capability that integrates customer understanding, value 

creation, relationship management, and data-driven decision-making. Effective marketing management 

requires coordination among different elements of the marketing mix and alignment between 

organizational objectives and changing market conditions (Bolourian Tehrani, 2024). Therefore, 

organizations must move beyond transactional approaches and develop adaptive marketing strategies 

capable of responding to dynamic customer needs and competitive pressures (Dadkhah & Kamali, 2022). 

Market share represents one of the most important indicators of organizational competitiveness 

and reflects a firm's ability to attract, retain, and create value for customers. Achieving higher market share 

is not merely dependent on increasing sales volume; rather, it is associated with developing superior 

capabilities in customer analysis, service differentiation, innovation, and market responsiveness. The 

sustainability of market position increasingly depends on organizations’ ability to utilize knowledge, 

technology, and information flows to create continuous strategic advantages (Loursen & Meliciai, 2022). In 

highly competitive environments, firms must develop durable strategies that allow them to maintain their 

market position while adapting to technological and behavioral changes (Razeghian & Weber, 2025). 

The insurance sector has particular characteristics that make customer-oriented and intelligent 

marketing especially important. Insurance services are intangible, experience-based, and strongly 

dependent on trust, perceived security, and long-term customer relationships. Customers evaluate not only 

the insurance product itself but also the entire service journey, including accessibility, communication 

quality, purchasing convenience, claim management, and after-sales services. Customer experience 

throughout the interaction journey significantly influences satisfaction, loyalty, and market outcomes 

(Lemon & Verhoef, 2024). Accordingly, digital marketing capabilities and strategic use of technology can 

improve customer acquisition and market performance by enabling organizations to provide more relevant 

and responsive services (Steinhoff et al., 2023). 

The application of AI in marketing has expanded across several dimensions, including automation, 

personalization, and forecasting. Through automation, organizations can improve efficiency in 

communication, campaign management, and customer service processes. Personalization enables firms to 

tailor products, messages, and services according to individual customer characteristics, while forecasting 

allows organizations to anticipate future behaviors and market trends (Potwora et al., 2024). AI-based 

optimization of digital advertising campaigns can improve customer targeting, increase conversion rates, 

and enhance marketing efficiency by enabling more accurate decisions regarding timing, content, and 

audience selection (Teng et al., 2026). In the insurance industry, these capabilities can support customer 

segmentation, intelligent recommendations, risk assessment, fraud detection, and predictive customer 

relationship management. 

Despite these opportunities, successful implementation of AI requires more than technological 

investment. Organizations need appropriate data infrastructure, skilled human resources, innovation-



 Faegh et al.                                                                                   Journal of Technology in Entrepreneurship and Strategic Management 5:4 (2026) 1-23 

 

 3 
E-ISSN: 3041-8585 
 

oriented culture, and effective governance mechanisms. Research on AI-based marketing management 

highlights the importance of analytical capabilities, organizational readiness, and data-driven 

infrastructures as prerequisites for successful AI adoption (Ahadi et al., 2025). Similarly, data-driven 

marketing strategies are shaped by the interaction between emerging technologies, organizational culture, 

professional capabilities, and structural processes (Moghaddaspour et al., 2026). Organizational culture also 

influences the extent to which AI can contribute to strategic decision-making and business transformation 

(Seyed Javadin & Bahmanirad, 2025). 

Previous studies have demonstrated that AI capabilities can strengthen marketing effectiveness, 

competitive advantage, and organizational performance. AI-supported marketing activities can enhance 

information management, improve strategic planning, and increase firms’ ability to respond to market 

changes (Alizadeh et al., 2026). Furthermore, AI capabilities contribute more strongly to competitive 

advantage when organizations possess strategic agility and entrepreneurial orientation, allowing them to 

rapidly transform technological opportunities into market actions (Saeidi & Alizadeh, 2026). Studies have 

also emphasized that AI applications in marketing include customer behavior analysis, content 

personalization, campaign optimization, and predictive marketing; however, challenges related to data 

quality, ethical considerations, and organizational adaptation remain significant (Jafari, 2025; Mohebi & 

Kazemi, 2025). 

Although existing studies have expanded understanding of AI applications in marketing, many 

have focused on specific technological functions or individual outcomes rather than explaining the 

comprehensive process through which AI contributes to market share maximization. Moreover, limited 

research has examined this process within the specific context of the Iranian insurance industry, where 

organizational structures, regulatory conditions, customer behaviors, and technological maturity may 

shape AI adoption differently. Therefore, developing an integrated model that explains the causal 

conditions, contextual factors, strategic actions, and consequences of AI-driven marketing transformation 

is necessary. The present study aims to explain the process of maximizing market share through the 

application of artificial intelligence in marketing strategies in Iran Insurance Company. 

Methods and Materials 

This study employed an applied qualitative research design with an exploratory–explanatory 

approach. The research population consisted of managers, senior experts, and specialists working in 

insurance marketing, digital transformation, information technology, data analysis, and strategic 

management. Fourteen participants were selected through purposive and snowball sampling until 

theoretical saturation was achieved. Data were collected through semi-structured interviews designed to 

explore participants’ experiences and perspectives regarding the role of artificial intelligence in marketing 

strategies and market share development. 

All interviews were recorded, transcribed, and analyzed using grounded theory methodology based 

on the Strauss and Corbin approach. Data analysis was conducted through three stages: open coding, axial 

coding, and selective coding. During open coding, initial concepts were extracted from interview 

transcripts. In axial coding, related concepts were grouped into broader categories and relationships among 

categories were identified. Finally, selective coding was conducted to integrate categories and develop the 

final paradigmatic model consisting of causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, 

strategies, the central phenomenon, and consequences. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Findings 

The analysis resulted in the identification of 372 initial concepts, which were subsequently 

categorized into 32 components and 12 main dimensions. The identified dimensions included competitive 

transformations in the insurance market, changes in customer behavior and expectations, emergence of 

transformative technologies, AI-based intelligent marketing, information technology infrastructure, 

organizational capabilities, characteristics of the Iranian insurance market, regulatory requirements, 

organizational challenges, intelligent marketing strategies, organizational development strategies, and 

market share enhancement. 

The findings indicated that competitive pressures, reduced differentiation among insurance 

services, increasing customer expectations, changing purchasing patterns, and the development of digital 

technologies acted as causal conditions encouraging organizations to adopt AI-based marketing 

approaches. The central phenomenon of the model was identified as intelligent marketing based on 

artificial intelligence, consisting primarily of intelligent marketing practices and intelligent customer 

analysis. 

Contextual conditions included integrated data infrastructure, technical capabilities, analytical 

infrastructure, specialized human resources, innovation culture, and characteristics of the Iranian 

insurance market. Intervening factors included insurance regulations, cybersecurity requirements, 

employee resistance to change, and resource limitations. 

The strategic dimensions identified in the model included service personalization, optimization of 

marketing campaigns, intelligent customer interaction management, technology infrastructure 

development, enhancement of employees’ digital capabilities, and development of innovation ecosystems. 

These strategies were associated with several consequences, including customer value creation, 

organizational value creation, sustainable competitive advantage, profitability, and ultimately increased 

market share. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that maximizing market share in the insurance industry is a 

multidimensional process shaped by the interaction between technology, organizational capabilities, 

market conditions, and customer-oriented strategies. Artificial intelligence should not be considered 

merely an operational tool but rather a strategic capability that enables organizations to redesign marketing 

processes, improve decision quality, and create superior customer value. 

The developed model indicates that competitive pressures and changing customer expectations 

create the necessity for intelligent marketing transformation. Insurance companies operating in 

increasingly competitive markets must move toward personalized, predictive, and data-driven approaches. 

AI provides the capability to transform customer data into actionable insights and enables organizations 

to design more accurate marketing interventions. 

The findings further suggest that successful AI implementation depends on organizational 

readiness. Advanced algorithms cannot generate sustainable value without reliable data infrastructures, 

skilled employees, supportive organizational culture, and appropriate regulatory frameworks. Therefore, 

AI adoption should be viewed as an organizational transformation process rather than a purely 

technological project. 

The study concludes that Iran Insurance Company can enhance its market position by developing 

an integrated AI-driven marketing system. Such a system requires simultaneous investment in data 
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infrastructure, employee digital capabilities, customer intelligence mechanisms, and innovation-oriented 

organizational processes. Through effective implementation of these elements, insurance organizations 

can improve customer experience, strengthen competitive advantage, increase profitability, and achieve 

sustainable market share growth. 
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 گواهی  ص   ورت دس   ترس   ی آزاد مطابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

تب حاضر،  پژوهش  ب   ی حداکثرساز  ند یفرا  نییهدف  بازار  طر   ران یا  مه یسه   شرا   یی شناسا  قی از  و    ط یسازوکارها، 

از نظر    ،یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا   .بود  یاب ی بازار  یهایدر استراتژ  یاز هوش مصنوع  یریگبهره  یراهبردها

کارشناسان   ران، ینفر از مد  ۱۴کنندگان شامل بود. مشارکت ی فیک ی شناسو از لحاظ روش ینیی  تب ی اکتشاف  کردیرو

بودند که با    مهیدر صنهت ب   تالیجی داده و تحول د  لیاطلاعات، تحل  یفناور  ،یاب ی بازار  یهاارشد و متخصصان حوزه

گلوله  ی ریگنمونه و  دست  ی برفهدفمند  نظر  یاب یتا  اشباع  داده  ی به  شدند.  طرانتخاب  از    یهامصاحبه  قی ها 

  کردیبر رو  یمبتن  ادیبنداده  ه یها با استفاده از نظر داده  لیشدند. تحل  ی سازادهیضبط و پ  ،یگردآور  افته ی ساختارمهین 

  طی پژوهش بر اساس شرا  ی میانجام شد و مدل پارادا  ی نتخاب و ا   ی باز، محور  یمراحل کدگذار   یو ط  نی اشتراوس و کورب 

ها به استخراج  داده  ل یتحل  شکل گرفت   امدهایو پ  ی گر، راهبردها، مقوله محورعوامل مداخله  ، یانهیزم  طی شرا  ،یعلّ

تحول رفتار و انتظارات    مه،یبازار ب   یمنجر شد. تحولات رقابت  یبهد اصل  ۱۲مؤلفه در قالب    ۳۲  ییمفهوم و شناسا   ۳۷۲

و شناخت    لیهوشمند و تحل  ی اب یشدند. بازار  یی شناسا  یعلّ  ط یعنوان شرا به  ن یآفر تحول  ی هایو ظهور فناور  یمشتر

تشک  یمقوله محور  ، یهوشمند مشتر را  ز   لیمدل  توانمند  ی فناور  ی هارساختیدادند.  و    یسازمان   ی هایاطلاعات، 

  تی مقاومت کارکنان و محدود  ،یبری و سا   یامهیمقررات ب   که یبودند، درحال  یا نهیزم  ط یشرا  ران یا  مهیبازار ب   ی هایژگیو

مداخله نقش  داشتند. شخصمنابع  به  ی سازیگر  مشتر  ت یر یمد  ها، نیکمپ  ی سازنهیخدمات،  با  تهامل    ، یهوشمند 

ز اکوس  تالیجی د  یتوانمند  ت یتقو   ،یفناور  رساخت ی توسهه  مدل    یاصل  ی راهبردها  ،ینوآور  ست یکارکنان و توسهه 

سه  بازار   شی و افزا یسودآور دار،ی پا یرقابت تیو سازمان، مز  یمشتر یراهبردها به خلق ارزش برا  نیا  یبودند. اجرا

هوشمند است که در    یاب ی بازار  کپارچهینظام    کی مستلزم استقرار    رانیا   مهی سه  بازار ب   یحداکثرساز  .شودیمنجر م

صورت هماهنگ  به  محوریمشتر  یو راهبردها  یهوش مصنوع  ی هایفناور  ،یسازمان  ی هاتیقابل  ،یاداده  رساخت ی آن ز

 . ابندیتوسهه  
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 مقدمه 

  یخلق ارزش، الگوها  وهیزمان قرار گرفته است که منطق رقابت، شاز تحولات ه   یادر مهرض مجموعه  ریاخ  یهادر سال  مهیصنهت ب

فناورمحور،  ی وکارهاورود کسب تال،یجید  ی هااند. گسترش کانالدگرگون ساخته  یطور اساستوسهه بازار را به یو سازوکارها یارتباط با مشتر

نتوانند صرفاً با اتکا    گرید   مهیب  یهاانتظارات آنان سبب شده است که شرکت  ع یسر  رییو تغ  یاسهیبه اطلاعات مقا  انیمشتر  یدسترس  شیافزا

را حفظ کنند. در چن  ی رقابت  گاه یجا  ،یگذارمتیق  کنواختی  ی هااستیو س  ی عموم  غاتیتبل  ،ی فروش سنت  یهابه شبکه  ،یطیمح  نیخود 

انتخاب   ،یشنهادیارزش پ   یو تا طراح  شودیدر نظر گرفته شود که از شناخت بازار آغاز م  کپارچهی  یسازمان  ندیراف  کیعنوان  به  د یبا  یابیبازار

 ع، یتوز  مت، یمحصول، ق  انیم  ی منظر، هماهنگ  نی. از اابدی یبازار ادامه م  ی امدهای پ   ی ابیارتباطات، ارائه خدمت و ارز  تیریهدف، مد  انیمشتر

  ت یری. مد(Bolourian Tehrani, 2024)است  یراهبرد منسج  ضرور کی یریگشکل یبرا یو شواهد خدمات  ین انسا یروین ندها،یفرا ع،یترف

راستا شوند و  ه   یطیو تحولات مح  یاتیعمل   یهاتیبا اهداف کلان سازمان، ظرف  یابیبازار  یها یاثربخش خواهد بود که تصم  یزمان  زیبازار ن

  د،یجد  ی . در فضا(Dadkhah & Kamali, 2022)  ابد یارتقا    ریو فراگ  یراهبرد   یتیبه قابل  غات، یمحدود به فروش و تبل  ی تیاز فهال  ی ابیبازار

  یاز ساختارها  رند یها ناگزشدن است و سازماندر حال کمرنگ  یتجربه مشتر  تیریداده و مد  لیتحل  ،یفناور  ، یابیبازار  انیم  یسنت  یمرزها

 ندهیدر قالب ادغام فزا  زین  ی ابیبازار  اتیکه در ادب   ی محور حرکت کنند؛ تحولمنهطف و داده  ، یبخشانیم  یالگوها   یجداگانه به سو  یافه یوظ

 .(Marber et al., 2022)خلق ارزش مورد توجه قرار گرفته است  ندیها در فراها و نقشها، تخصصحوزه 

توانا  ، یرقابت  گاه یجا  ی ابیارز  ی هاشاخص  ن یتراز مه   ی کیچارچوب، سه  بازار    نیا  در سازمان در جذب و حفظ    ییقدرت نفوذ و 

  یشنهادیارزش پ   رشیپذ  زانیاز م  یبلکه بازتاب  ست، یشرکت به کل فروش صنهت ن  ک ی. سه  بازار صرفاً نسبت فروش  شودیمحسوب م  انیمشتر

که سه   ییهااست. شرکت  یطیمح  راتییبا تغ  یو توان سازگار  انیبا مشتر  داری توسهه روابط پا  ت یقابل ،ی ابیبازار  ی هاتیفهال  یسازمان، اثربخش

 ی برا  یشتریب  تیقدرت برند بالاتر و ظرف  ان،یتر، شناخت بهتر مشترگسترده  یات یعمل  اسیمهمولاً از مق  آورند،یاز بازار را به دست م  یشتریب

بااشوندیبرخوردار م  یدر نوآور  یگذارهیسرما  غات یتبل   ش یافزا  ا ی  متیتنها با کاهش ق  یکنون  یرقابت   طیسه  بازار در مح  ش یافزا  حال، نی. 

است که   یاو خلق تجربه  ییگوسرعت پاسخ  شیافزا  ز،یارزشمند بازار، ارائه خدمات متما  یهابخش  ییبلکه مستلزم شناسا  ست؛ین  ریپذامکان

سه  بازار اثر بگذارند،    یی ای بر پو  توانندیم   زیاطلاعات ن  یفناور  یهاتیدانش و قابل  ی هاانیکند. جر  بیترغ   شرکت را به ادامه رابطه با    یمشتر

 & Loursen)  کندیم  تیتقو  ی رقابت  یشرکت را در بازارها   تیموقه  ،یتجار  یها یآن به تصم  لیبه دانش مرتبط و توان تبد  یدسترس  رایز

Meliciai, 2022)رییارزشمند است که سازمان بتواند آن را در برابر تغ  یبازار زمان   گاهیکه کسب جا  دهدینشان م   زین  یهبردرا  یداری . مفهوم پا 

رقبا و دگرگون  ان،یرفتار مشتر ادب(Razeghian & Weber, 2025)وکار حفظ کند  کسب  یهامدل  یظهور  به   ،یمال   اتی. در  بازار  واکنش 

  ی که برداشت فهالان بازار از اقدامات سازمان  دهد ینشان م  ج یقرار گرفته است و نتا  یز مورد بررسیها نشرکت یراهبرد  یهاگنالیو س  ها یتصم

  جینتا  ق یدق  یابیارز  تی موضوع اهم  نی. ا(Crawford & Wang, 2025)نباشد    کسانیو بلندمدت آن اقدامات    یممکن است با ارزش واقه

 . سازدیمدت، برجسته مکوتاه یهاانهاتکا به نش یجاتوسهه بازار را، به ی راهبردها یواقه

ب  ضرورت بازار در صنهت  ب  یهای ژگیاز و  مهیتوجه به سه   ناملموس،    یتیماه  مهی. محصول بشودیم   یناش  یامهیخاص خدمات 

 ی برا  ی مشتر   یتصم  رو،نی. ازاشودیخسارت آشکار م  ایو هنگام وقوع خطر    ندهیآن غالباً در آ  یبر وعده دارد و ارزش واقه  یو مبتن  دهیچیپ 

او   نیشی تهاملات و تجربه پ   تیفیاطلاعات، اعتبار شرکت، ک  تیشفاف  ت،یبه اعتماد، ادراک امن   گریاز محصولات د  یاریاز بس  شیب  مهیب  دیخر

  ،ییگونحوه پاسخ  نامه، مهیمشاوره، سرعت صدور ب  تیفیک  د،یبلکه سهولت خر  کند، یم   ی ابیرا ارز  یامهیتنها پوشش بنه  یوابسته است. مشتر
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در طول   ی. تجربه مشترداندیخود م   یافت یاز ارزش در  یبخش  زیرا ن  تالیجیو د  یحضور  یهاکانال  یاهنگبه خسارت و هم  ی دگیرس  ندیفرا

بازار اثر   یامدهایو پ   گرانیشرکت به د  هیتوص  ،یوفادار  ت،یبر رضا  تواندیهر نقطه تماس م  تیفیو ک  ردیگ یتهامل با سازمان شکل م  ریمس

راهبرد  ل،یدل  نی. به هم(Lemon & Verhoef, 2024)بگذارد   بازار  یاستفاده  با شناخت مشتر  یزمان  تال،یجید  یابیاز    یو هماهنگ  یکه 

سه  بازار   ش یافزا  یبرا  مهیب  ی ها. شرکت(Steinhoff et al., 2023)و عملکرد بازار را بهبود دهد    یجذب مشتر  تواند یها همراه باشد، م کانال

 قیدر صورت ارائه از طر زین یامهیپوشش ب نیترمناسب یحت رایکنند؛ ز تی ریرا مد یمحور فاصله گرفته و کل سفر مشتراز نگاه محصول د یبا

 کند. جاد یا یتجربه مطلوب تواندینم  رشفاف،یغ  ای دشوار، کند  یندیفرا

 ی شتریبه اطلاعات ب  یامروز  یشده است. مشتر  رییدستخوش تغ  زین  مهیب  انیرفتار مشتر  ، یرقابت  طیمح  ترشدندهیچیبا پ   زمانه 

  افتیدر  ی و مکان  یزمان   ت یخود را بدون محدود  ازیو انتظار دارد خدمات موردن  کند یم  سهیمختلف را مقا یهادارد، محصولات شرکت  یدسترس

است.   شیخو  یشخص  یازهایو ن  هایژگی متناسب با و   ییشنهادها یدرک و پ قابل  یگذارمتیارتباطات مرتبط، ق  ع،یسر  ییگوکند. او خواهان پاسخ

در   یفرد  یهاتفاوت  رایدارند؛ ز  یمحدود  یاثربخش  یطیشرا  نیدر چن  ان،یهمه مشتر  یبرا  کسانی  یشنهادهایو پ   یعموم  یغاتیتبل  یهاامیپ 

زندگ  ،یاقتصاد  تیوضه ب  ،یریپذسک یر  زانیم  ، یسبک  ترج  یامهیسابقه  م  دهیناد  یارتباط  حاتی و  فناورشوندیگرفته  با    تالیجید  یهای. 

  ییتنهااز داده به  یبرخوردار  حال،نیاند. بااکرده  جادیها اتفاوت  نیشناخت ا  یبرا  ی دیجد  تیتهاملات، ظرف  لیکردن امکان ثبت و تحلفراه 

ن   یتصم  کنندهن یتضم را    یهابتواند داده  دی باو سازمان    ستیبهتر  الگوها  کپارچهیپراکنده  از م  ی کند،  را  بالا  انیمهنادار  اطلاعات    یحج  

 نیا  تیکه موفق  دهندیمحور نشان مداده  ی ابیمرتبط با بازار  یهاسازد. پژوهش  لیتبد  یابیرا به اقدام بازار  ی لیتحل  یهاافتهیدهد و    صیتشخ

. (Moghaddaspour et al., 2026)وابسته است    افتهی ساختار  یندهایو فرا  ی تخصص  ی ها، مهارتی فرهنگ سازمان  ، یبه تهامل فناور  کردیرو

بازار  ن،یبنابرا از جمع   مهیب  ی ابیتحول  داده  یآورمستلزم گذار  برااستفاده نظام  یها به سومنفهلانه  از داده   ی طراح   ازها، ین  ینیبشیپ   یمند 

 است. یارتباط با مشتر تیریخدمات و مد 

را فراه  کرده    یابیبازار  یندهایفرا  یبازطراح  تیظرف  ن،یآفرتحول   یهایفناور  نیتراز مه   یکیعنوان  به  یهوش مصنوع   ان،یم  نیا  در

الگوراز سامانه  یابه مجموعه  ی است. هوش مصنوع  از تجربه بداده  توانند یاشاره دارد که م  ها ت یها و  الگوها را    اموزند، یها را پردازش کنند، 

  یی نایب  ،یهیپردازش زبان طب  ق،یعم  یریادگی  ن،یماش  یریادگیکنند.    یبانیپشت  یانسان  یریگ یانجام دهند و از تصم  ینیبشیدهند، پ   صیختش

از   یاحج  گسترده  دهند یبه سازمان امکان م  هایفناور  نیآن هستند. ا  یکاربرد   یهاحوزه   نیتراز جمله مه   گره یتوص  ی هاست یو س  نیماش

  ی بر هوش مصنوع   یمبتن  تالیجیتحول د  حال، نیکند. باا  یبررس  یدست  لیتحل  تیفراتر از ظرف  ی و بدون ساختار را با سرعت  افتهیساختار  یهاداده

امنه   د یبا ملاحظات  با  حر  ،یمنیا  ت، یزمان  از  توسهه    یو حکمران  یخصوص     یحفاظت  داده  . (Holzinger et al., 2021)  ابد یمسئولانه 

استقلال و   ،یکند و در صورت نبود نظارت انسان جادیا یریگ یخودکار در تصم یاتکا ی نوع  تواندیهوشمند م یارهایاستفاده از دست ن،یهمچن

تخصص   یمطلق برا  ینیگزیجا  دی نبا  یهوش مصنوع   ن،ی. بنابرا(Bauer & Dubljević, 2020)قرار دهد    ریکاربران را تحت تأث  یاقضاوت حرفه

 به کار گرفته شود.  ها یدقت، سرعت و انسجام تصم  شیافزا یمکمل برا تیقابل کی عنوانبه دی شود، بلکه با ی تلق یانسان

کند. چارچوب   یبانیرا در سطوح مختلف پشت  یو راهبرد  یارتباط  ،ی لیتحل  ،یکیمکان  فیوظا   تواندیم  یهوش مصنوع   ،یابیحوزه بازار  در

مصنوع   یراهبرد بازار  یهوش  م  ی ابیدر  ا  دهدینشان  م  یتکرار  ی هاتیفهال  یاز خودکارساز  یفناور   ن یکه  تحل  شود، یآغاز  به  و    لیسپس 

 & Huang)  کندیمشارکت م  یراهبرد  یها یتصم  نیو تدو  یدر تهامل با مشتر  تر،شرفته یو در سطوح پ   رسدیم  یرفتار مشتر  ینیبشیپ 

Rust, 2021)قابل پ   ترقی دق  ی بندامکان بخش  ی هوش مصنوع   ی هاتی.  ر  انیمشتر  ییشناسا  د، یاحتمال خر  ی نیبشیبازار،   زش،یدر مهرض 

نشان   یابیبازار یدر استراتژ یفناور نیا ی . کاربرد عملکنندیرا فراه  م یاب یمؤثر بودجه بازار صیارتباطات و تخص یزمان و محتوا یسازنه یبه
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الگور که  است  م   یهات یداده  طر  توانندیهوشمند  خودکارساز  لیتحل  ق یاز  اثربخش  ها  یتصم  یداده،  بازار،  بازخورد  با  مستمر  انطبا    یو 

محتوا،   یسازیداده، شخص لیآن است که تحل انگر یب زیشده ن. مرور مطالهات انجام(Wang & Yu, 2025)را ارتقا دهند   یاب یبازار ی هاتیفهال

حال،    نی. در ع (Jafari, 2025)هستند    یاب یبازار  تیریدر مد  یهوش مصنوع   یکاربردها  نیتراز مه   نانهیبشی پ   ی ابیو بازار  ندهایفرا  ونیاتوماس

به   یفناور  نیاستفاده از ا  یاصل  یهااز چالش  یو مسائل اخلاق  یتمیالگور یریمتخصص، سوگ  یرویکمبود ن  ،یسازادهیپ   نهیها، هزداده  تیفیک

 . (Mohebi & Kazemi, 2025) روند یشمار م

دانست.    یابیبازار  یهای در استراتژ   یکاربرد هوش مصنوع   یهسته اصل  توانیرا م  ینیبشیو پ   یسازی شخص  ون،یکارکرد اتوماس  سه

ک   ترع یسر  یاجرا  ون،یاتوماس پاسخ  ییهاتیفهال  ترنهیهزو  پ   ه،یاول  ییگومانند  مددرخواست   یبنددسته  ام،یارسال  و  را   هانیکمپ   تیریها 

کند.     ی تنظ  یهر مشتر  یهایژگیرا متناسب با و  یارتباط  ری محتوا و مس  شنهاد، یپ   دهدیبه سازمان اجازه م  یسازیکند. شخصیم  ریپذامکان

 ,.Potwora et al)  کندیاستفاده م   یآت  یازهاین  ای  غیواکنش به تبل  زش،یر  د،یبرآورد خر  یبرا  یو رفتار  ی خیتار  یهااز داده  زین  ینیبشیپ 

بودجه و سنجش عملکرد  صیتخص ام، یپ  ش ینما یبندانتخاب مخاطب، زمان تواندیم تالیجید  غاتیدر تبل یهوش مصنوع  یریکارگ. به(2024

را   ییهاتیفهال  توانندیم نیهمچن یهوش مصنوع  نینو ی. ابزارها(Teng et al., 2026)کند  یریسازد و از اتلاف منابع جلوگ نهیرا به نیکمپ

 ر ییرا تغ  یسازمان   یندهایکارکنان و ساختار فرا  فیوظا  بیترک  ق،یطر  نی داشتند و از ا  ازیگسترده ن  یانسان  اوتبه قض   تر شیانجام دهند که پ 

ب(Chui et al., 2024)دهند   قالب چت  توانندیم   هاتیقابل  نیا  مه،ی. در صنهت  موتورهاپاسخ  یهاباتدر  ب  گره یتوص  یگو،    ،یامه ی پوشش 

 به کار گرفته شوند. نیهوشمند کمپ  تیریمد یو ابزارها  یمشتر یازده یامت یهاسامانه زش،یر ی نیبشیپ  ی هامدل

به تبل  مهیدر ب  ی هوش مصنوع   کاربرد ارز  ییهابلکه حوزه  ست،یو فروش ن  غات یمحدود   صیتشخ  ،یگذارمتیق  سک،یر  ی ابیمانند 

و    یتراکنش  ،یرفتار  ،یشناختت یجمه  یها زمان دادهه   لی. تحلردیگیدربر م  زیرا ن  یارتباط با مشتر  تیری به خسارت و مد   یدگیتقلب، رس

ا  تواندیم  یامه یب از مشتر  یی نما  جادیبه  متناسب  یجامع  ارائه خدمات  روندها  یها تر منجر شود. گزارش و  به  در    یهوش مصنوع   یمربوط 

 شدن لی در حال تبد   عیتوز  یهاکانال  یسازنهیو به  یتجربه مشتر  یسازیشخص  نانه،یبشیپ   لیکه تحل  دهند ینشان م   مهیب  یهاشرکت  ی ابیبازار

افزا  تواندیم  ن یهمچن  ی. هوش مصنوع (Thompson et al., 2026)  ستنده  گرانمهیرقابت ب  یاصل  یبه محورها  ، یریگ  یدقت تصم  شیبا 

. در سطح بنگاه،  (Chen et al., 2025)کند  تیرا تقو یالمللنیب یفهال در بازارها یهاعملکرد سازمان یداری پا ،یورکاهش خطا و بهبود بهره

  ترع یاطلاعات بازار را سر  سازندیسازمان را قادر م  رایدهند؛ ز  شیبر عملکرد را افزا  یاب یبازار  یهاتیاثر فهال  توانندیم  یهوش مصنوع   یهاتیقابل

  شودیم  تیتقو  ی زمان  زین  ی رقابت  تیبر مز  ها تیقابل  نی. اثر ا(Alizadeh et al., 2026)هماهنگ کند    ریمتغ  طی پردازش و اقدامات خود را با شرا

 Saeidi)کند    ل یبه اقدام تبد  هاً یرا سر  شدهییشناسا  ی هابرخوردار باشد و بتواند فرصت  یراهبرد  ی نانه و چابکیکارآفر  یریگکه سازمان از جهت

& Alizadeh, 2026). 

  یها. پژوهشستیچند پروژه فناورانه وابسته ن یاجرا ایافزار نرم د یصرفاً به خر یاز هوش مصنوع  زیآمتیموفق یریگبهره ن،یباوجودا

از ابهاد مه    ی ابیو بازار یفناور  یواحدها انیم  ی و هماهنگ ی سازمان ی آمادگ ، یلیتحل ی هاتیمحور، قابلداده رساختیاند که زنشان داده یداخل

و کارکنان تا چه   رانیکه مد  کندیم نییته زیوکار ن. فرهنگ کسب(Ahadi et al., 2025)هستند  یبر هوش مصنوع  ی مبتن ی ابیبازار  تیریمد

 Seyed)هماهنگ سازند  یهوش مصنوع   یهاتیسازمان را با قابل یو راهبردها رند یبه کار گ یریگ یداده را در تصم رند، یرا بپذ یاندازه فناور

Javadin & Bahmanirad, 2025)روشن   تیمالک  تیمسئول  شوند، یم  یجداگانه نگهدار  ی هاها در سامانهکه داده  یی ها . در سازمان داده 

مند  کنند. مرور نظام  جاد یارزش مورد انتظار را ا  توانندینم  زین  شرفتهیپ   یها ت یالگور  ی مقاومت دارند، حت  رییکارکنان نسبت به تغ  ا ی  ستین

  ات یاز ادب  یاست، بخش مهم  افتهی  شیکه اگرچه حج  مطالهات و تنوع کاربردها افزا دهدینشان م  زین  یابیدر بازار  یهوش مصنوع   یهاپژوهش
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ابهاد سازمان ابزارها تمرکز دارد و  بر  ب  یسازادهیپ   یانهیو زم  یانسان  ،ی همچنان  ازا (Shahsavari, 2024)دارند    از ین  یشتریبه توجه    رو، نی. 

سازمان  کیعنوان  به  دی با  یابیازارب  یهوشمندساز ز  یتحول  توسهه  که  شود  گرفته  نظر  کارکنان،    یحکمران  ،یفن  رساخت یدر  آموزش  داده، 

 . ردیگیزمان دربر م طور ه ارشد را به تیر یمد  تیو حما  ندهایفرا یبازطراح

پراکندگ  تیمحدود  ، یرانیا  یهابافت شرکت  در تحلداده  یمنابع،  متخصصان  کمبود  مصنوع   لیها،    ،یادار  یساختارها  ،یو هوش 

شده درباره  انجام  ی هاپژوهش جیکنند. نتا   تر دهیچیرا پ   یاز فناور  یریگبهره  ریمس توانندیواحدها م  تالیجیو تفاوت سطح بلوغ د  یالزامات قانون 

 ی ر یگ هدف  ،یشناخت رفتار مشتر  تواندیم  یفناور  نیکه استفاده مناسب از ا  دهدیها نشان مبنگاه  نگیو برند  یابیبر بازار  یوع هوش مصن  ریتأث

  ن،ی. علاوه بر ا(Najaflou, 2024)وابسته است    ی سازمان  ی به آمادگ  امدها یپ   ن یبرند را بهبود دهد، اما تحقق ا  ی ها یتصم  یبازار و اثربخش

الزامات خاص  مهیبصنهت     یها یدر برابر تصم   ییگوو پاسخ  هات یالگور  تیشفاف  ،یگذارمتیاطلاعات، عدالت در ق  یمحرمانگ  نهیدر زم  یبا 

 ضیاز تبه  یریاطلاعات و جلوگ  تیآگاهانه، امن  تیدر چارچوب اعتماد، رضا  دی با  انیمشتر  ی هاخودکار مواجه است. هرگونه استفاده از داده

و سه  بازار را    یبر تجربه مشتر  یرا کاهش دهد و آثار مثبت فناور  انیاعتماد مشتر  تواند یم  یملاحظات  نی. فقدان چنردیگ  تصور   یتمیالگور

 آن است. یو اجتماع یقانون  ، یاخلاق تیبا مشروع  یفن تی هوشمند حاصل تهامل قابل  یابیبازار تیموفق ن،یکند. بنابرا فیتضه

 ی برا  ی مهم  تیظرف  ،یامهیب  یها از داده  ی توجهو انباشت حج  قابل  انیاز شبکه گسترده ارتباط با مشتر  یبرخوردار   ران،یا  مهیب  در

 ان یمنسج  است. اطلاعات مشتر  ییالگو  ازمندیسه  بازار ن  ی واقه  شیبالقوه به افزا  تیظرف  ن یا  لیاما تبد  کند،یهوشمند فراه  م  یابیتوسهه بازار

  ،یگذارمتیمحصول، ق  یدر طراح  زین  لیتحل  ج یباشند و نتا  لیروز و قابل تحلاستاندارد، به  کپارچه،یکه    کنندیم  دایپ   یارزش راهبرد  یزمان

و ارزش بالقوه   ازیرا بر اساس ن  انیمشتر  تواندیم  یو خدمات پس از فروش به کار گرفته شود. هوش مصنوع   نیکمپ  تیریانتخاب کانال، مد

 تال یجی و د  یحضور  ی هامتناسب ارائه دهد و تهاملات را در کانال  یشنهادهایپ   د، ی نما  ی نیبشیرا پ   دی تمد  ا ی   دیاحتمال خر  ، کند  یبندبخش

 ، یکارکنان، فرهنگ نوآور  تالیجید  یداده، توانمند  یهارساختیزمان زمستلزم توسهه ه   تیوضه  نیبه ا  یاب یدست  حال،نیهماهنگ سازد. باا

هوش   یها صورت، پروژه نیا ریاست. در غ  سکیر تیریاطلاعات و مد یفروش، فناور ، یابیبازار یواحدها انی م مشارکت و  یتیامن ی سازوکارها

 کنند.   جادیا داری پا  یرقابت تیمز توانندیبا اهداف بازار ندارند و نم یکه ارتباط روشن  شوندیم  لیتبد  یمدتبه اقدامات پراکنده و کوتاه یمصنوع 

 یو عملکرد بازار را بررس  ی ابیبازار  ،ی هوش مصنوع   انیاز رابطه م  یبخش  ک یکه مطالهات موجود هر    دهد ینشان م  نهیشیپ   یبررس

اند و  کرده  یرا بررس  تالیجید  غاتیو تبل  یسازیشخص  یاند، برختمرکز داشته   ونیو اتوماس  یلیتحل  یهاتی ها بر قابلپژوهش  یاند. برخکرده

سه  بازار در صنهت   یحداکثرساز  حال،نیاند. باارا برجسته ساخته   یتجربه مشتر  ای   یچابک   ،ی فرهنگ سازمان  رساخت،ینقش ز  گرید   یگروه

ن  کی  امدیپ   مهیب منفرد  تهامل شرا  ست،یعامل  از  رفتار  ، یرقابت  طیبلکه  ز  یهاتی ظرف  ان،یمشتر  یتحولات    ، ی سازمان  یهارساختیفناورانه، 

 ی ساختار  ی هایژگیو  ل یممکن است به دل  یهوش مصنوع   یاثرگذار  یالگو  ن،ی. همچنردیگیشکل م   یاب یبازار  ی دهاو راهبر  ییمقررات، موانع اجرا

  یاکتشاف  یکرد یمستلزم رو  ندیفرا  نیا  نییتب  رو،نیکشورها متفاوت باشد. ازا  ای  عیصنا  ریشده در ساگزارش   یبا الگوها  رانیا  مهیبازار ب  یو فرهنگ

  امدهای گر، راهبردها و پ مداخله  ،یانه یزم  ،ی علّ  طیشرا  انیو متخصصان صنهت استوار باشد و بتواند روابط م  رانیاست که بر تجربه و دانش مد 

 آشکار سازد. کپارچهی ی را در قالب مدل

  ی ابیبازار  یهای در استراتژ  یاز هوش مصنوع   یریگبهره  قیاز طر  ران یا  مهیسه  بازار ب  یحداکثرساز  ندیفرا  نییپژوهش حاضر، تب  هدف 

 مرتبط با آن است. ی امدهایها، راهبردها و پ مؤلفه ط،یشرا یی و شناسا
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 روش پژوهش 

های بازاریابی در صنهت بیمه  گیری از هوش مصنوعی در استراتژی در پژوهش حاضر، فرایند حداکثرسازی سه  بازار از طریق بهره

های  گیریتواند منجر به ارتقای تصمی مورد تبیین و تحلیل قرار گرفته است. این تحقیق از نظر هدف، کاربردی است؛ زیرا دستاوردهای آن می

تبیینی است؛ زیرا موضوع مورد مطالهه   - های بیمه شود. از نظر ماهیت و رویکرد، پژوهش اکتشافی  مدیریتی و بهبود عملکرد بازاریابی شرکت

های بازار و ساختارهای فناورانه مبتنی بر هوش مصنوعی است. به همین چندوجهی، پیچیده و وابسته به فه  عمیق تجارب خبرگان، پویایی

یفی انتخاب شده تا امکان تحلیل عمیق فرایندهای مؤثر بر افزایش سه  بازار فراه  گردد. در ابتدا، جهت ایجاد  دلیل، روش تحقیق حاضر ک

های علمی داخلی و  ای استفاده شد. بدین منظور، پایگاهگرایی در منابع کتابخانههای موجود، از رویکرد کثرتمبنای نظری و شناخت شکاف

ای محور، و منابع مهتبر در حوزه هوش مصنوعی بررسی گردید تا مجموعه های تخصصی صنهت بیمه، مقالات حوزه بازاریابی دادهخارجی، گزارش

های مرتبط استخراج شود. این مرحله به طراحی چارچوب اولیه مفهومی و تدوین سؤالات مصاحبه از مفاهی  کلیدی، الگوهای نظری و یافته

پذیری گفتگو و در عین  ساختاریافته انتخاب شد؛ زیرا این شیوه امکان هدایتروش مصاحبه نیمه  های میدانی، کمک کرد. برای گردآوری داده

برفی انجام گرفت. ابتدا از مدیران و صورت هدفمند و به روش گلوله گیری بهآورد. نمونهکنندگان را فراه  میحال آزادی بیان برای مشارکت

های هوش مصنوعی، بازاریابی دیجیتال و مدیریت بازار بیمه دعوت به همکاری شد و در پایان هر مصاحبه از کارشناسان متخصص در حوزه

نفر از مدیران خبره و    ۱۴آنان خواسته شد افراد دیگری را که تجربه و دانش مرتبط دارند مهرفی کنند. بر همین اساس، جامهه آماری شامل  

ارائه شده است. انتخاب این تهداد بر اساس مهیار اشباع   ۱ها در جدول شماره  کارشناسان فهال در صنهت بیمه انتخاب شد که مشخصات آن

کرد. سؤالات مصاحبه ماهیت باز  ای ارائه نمیهای جدید محتوای افزودههای متهدد، دادهکه پس از انجام مصاحبهطوری نظری بوده است؛ به

های بازاریابی و اثر آن بر های خود را درباره نقش هوش مصنوعی در استراتژی ها، مشاهدات و تحلیلکنندگان بتوانند تجربهداشتند تا مشارکت

مبتنی بر رویکرد   ۱تئوری داده بنیاد ها، از  وتحلیل دادهسازی و برای تحلیل آماده شدند. برای تجزیهها ضبط، پیادهسه  بازار بیان کنند. مصاحبه

ها در مرحله کدگذاری باز بررسی و مفاهی  پایه استخراج گردید. در این مرحله، عبارات کلیدی،  استفاده شد. نخست، داده  ۲اشتراوس و کوربین 

های بازاریابی و عوامل مؤثر بر رشد سه  بازار شناسایی  های هوش مصنوعی، تحول در استراتژی های مرتبط با شناخت مزیت ها و مؤلفهسازه

گیری ها مشخص شد. همچنین از نمونهبندی و روابط میان آنهای فراگیر دسته شدند. در مرحله کدگذاری محوری، مفاهی  مشابه در قالب مقوله

بهره گرفته شد تا تصویری دقیق نظریبرای تکمیل یا اصلاح مقوله  پایانی، کدگذاری  ها  پیامدی به دست آید. در مرحله  از ساختار علی و  تر 

ها انجام شد و مدل پارادایمی تحقیق استخراج شد. در این مدل، مقوله »فرایند حداکثرسازی سه  بازار از سازی یافتهمنظور یکپارچه انتخابیبه 

گر، راهبردها و  ای، عوامل مداخله ها در نقش شرایط علیّ، شرایط زمینه عنوان مقوله محوریتهیین گردید و سایر مقوله مصنوعی« به طریق هوش

های بازاریابی و نقش آن در افزایش  کند تا نحوه تأثیر هوش مصنوعی بر استراتژی شده کمک میدهی شدند. مدل نهایی ارائهپیامدهاسازمان

 محور تبیین شود.های بیمه با رویکردی استنادی و دادهسه  بازار شرکت

 

 

 
1 Grounded Theory 
2 Strauss and Corbin 
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 های بازاریابی: مورد مطالعه بیمه ایران گیری از هوش مصنوعی در استراتژیتبیین فرایند حداکثرسازی سهم بازار از طریق بهره 

 ۱جدول 

 ساختاریافتهکنندگان در مصاحبه نیمه مشخصات مشارکت

 )سال( سابقه فهالیت   محل کار  مدرک تحصیلی  سازمانی  پست کد 

A  ۱8 ستاد مرکزی   -شرکت سهامی بیمه ایران  دکتری مدیریت بازرگانی  مدیر بازاریابی و فروش 

B  ۲۲ اداره کل بازاریابی و فروش  -بیمه ایران  کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی  مهاون توسهه بازار 

C  ۱۴ مدیریت تحول دیجیتال  -بیمه ایران  کارشناسی ارشد مدیریت فناوری   رئیس اداره بازاریابی دیجیتال 

D  ۱6 مهاونت فناوری اطلاعات گیلان  -بیمه ایران  دکتری مدیریت فناوری اطلاعات  مدیر تحول دیجیتال 

E  ۲۷ مدیریت امور مشتریان گیلان -بیمه ایران  کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  رئیس اداره ارتباط با مشتریان 

F ۱۲ واحد تحلیل داده و آمار بیمه استان گیلان افزار کارشناسی ارشد نرم ها کارشناس ارشد تحلیل داده 

G  ۱۷ اداره کل فناوری اطلاعات  -بیمه ایران  کارشناسی ارشد فناوری اطلاعات   مدیر واحد فناوری اطلاعات 

H ۱9 ریزی و توسهه مدیریت برنامه -بیمه ایران  استراتژیک کارشناسی ارشد مدیریت  ریزی و توسهه  رئیس برنامه 

I ۱۱ مدیریت بازاریابی استان گیلان  -بیمه ایران  کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی  کارشناس ارشد بازاریابی 

J  ۲۱ مدیریت خدمات مشتریان استان گیلان -بیمه ایران کارشناسی ارشد مدیریت دولتی مدیر امور مشتریان 

K  ۱8 مدیریت شبکه فروش استان گیلان  -بیمه ایران  کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  رئیس اداره فروش و شبکه 

L  ۱۳ واحد نوآوری و توسهه محصولات  -بیمه ایران  کارشناسی ارشد مدیریت نوآوری  کارشناس نوآوری و توسهه 

M ۲۵ ریزی و توسهه مهاونت برنامه -بیمه ایران  استراتژیک دکتری مدیریت  ریزی استراتژیک مدیر برنامه 

N  ۱۰ ای های بیمهمرکز نوآوری و فناوری -بیمه ایران  کارشناس ارشد مهندسی صنایع  کارشناس ارشد فناوری نوین 

 هایافته

ها از مبانی نظری  ( مطالهه و گردآوری داده۱بنیاد در پنج گام اساسی به شرح زیر اجرا شده استو  در این پژوهش، مراحل نظریه داده

پژوهش سوابق  خارجی؛  و  و  داخلی  مصاحبه۲های  انجام  نیمه(  بیمه؛  های  صنهت  در  فهال  کارشناسان  و  خبره  مدیران  با  یافته  (  ۳ساختار 

ها و  ( انجام فرآیند کدگذاری باز، محوری و انتخابی برای شناسایی مفاهی ، مؤلفه ۴ها و استخراج مفاهی  اولیه؛  سازی کامل متن مصاحبهپیاده

منظور تدوین خط داستانی تحقیق. در این راستا، فرآیند  ها و ابهاد بههای جدید و برقراری ارتباط میان مؤلفه ( شناسایی مؤلفه۵ابهاد نظری؛  

مفهوم شامل بیش از   ۳۷۲ر سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی صورت گرفت. در مرحله نخست، طی کدگذاری باز، تهداد  کدگذاری د

از داده   ۱۲۳۵ از آن، با انجام کدگذاری محوری، مقوله واژه  های تحقیق شناسایی شد. در  های اصلی یا همان مؤلفه ها استخراج گردید. پس 

اند ازو رقابت فزاینده، کاهش تمایز خدمات بیمه، افزایش فشار  ها عبارتبندی گردیدند. این مؤلفه بهد اصلی دسته  ۱۲مؤلفه در قالب    ۳۲نهایت،  

داده، توسهه هوش  شده، رشد کلانسازیبرای سه  بازار، تغییر الگوهای خرید مشتری، افزایش انتظارات مشتریان، تمایل به خدمات شخصی

جیتال، بازاریابی هوشمند، تحلیل و شناخت هوشمند مشتری، یکپارچگی داده، زیرساخت فنی، زیرساخت تحلیل مصنوعی، بلوغ ابزارهای دی

ای، مقررات سایبری، مقاومت کارکنان  ای جامهه، مقررات بیمهداده، منابع انسانی متخصص، فرهنگ نوآوری، ساختار صنهت بیمه، فرهنگ بیمه 

شخصی منابع،  محدودیت  تغییر،  برابر  بهینهدر  خدمات،  کمپینسازی  توسهه  سازی  مشتری،  با  هوشمند  تهامل  و  مدیریت  بازاریابی،  های 

اکوسیست  نوآوری، خلق ارزش برای مشتری، خلق ارزش برای سازمان،  زیرساخت  های فناوری، تقویت توانمندی دیجیتال کارکنان، توسهه 

های اصلی )ابهاد(  ها در قالب ت بندی مؤلفهمرحله کدگذاری انتخابی اقدام به طبقهها، در  مزیت رقابتی پایدار، سودآوری. پس از استخراج مؤلفه 

بهد )ت ( تحت عناوین، تحولات رقابتی بازار بیمه، تحول رفتار و انتظارات مشتری، ظهور   ۱۲های به دست آمده به گردید. بر این اساس، مؤلفه

های  ها )توانمندی( سازمانی، ویژگیهای فناوری اطلاعات، قابلیتآفرین، بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی، زیرساخت های تحولفناوری

های سازمانی، راهبردهای بازاریابی هوشمند، راهبردهای توسهه سازمانی، و افزایش سه  بازار،  بازار بیمه ایران، مقررات و الزامات قانونی، چالش
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  A52تا    A1ها و ابهاد شناخته شده به همراه کدهای مربوطه ارائه شده است. در این جدول، کدهای  مؤلفه   ۲بندی گردید. در جدول  طبقه 

مربوط به مصاحبه شونده سوم، کدهای    C41تا    C1مربوط به مصاحبه شونده دوم، کدهای    B44تا    B1مربوط به مصاحبه شونده اول، کدهای  

D1    تاD36    مربوط به مصاحبه شونده چهارم، کدهایE1    تاE34    مربوط به مصاحبه شونده پنج ، کدهایF1    تاF31   مربوط به مصاحبه

  I21تا    I1مربوط به مصاحبه شونده هشت ، کدهای    H23تا  H1مربوط به مصاحبه شونده هفت ، کدهای  G27تا  G1شونده شش ، کدهای 

مربوط به مصاحبه شونده یازده ،    K15تا    K1مربوط به مصاحبه شونده ده  و کدهای    J18تا    J1مربوط به مصاحبه شونده نه ، کدهای  

مربوط   N8تا    N1مربوط به مصاحبه شونده سیزده  و کدهای    M10تا    M1مربوط به مصاحبه شونده دوازده ، کدهای    L12تا    L1کدهای  

ها، حدی ها نمایش داده شده است. منظور از اشباع نظری دادهاشباع نظری داده  ۳همچنین، در جدول  باشد.  شونده چهارده ، می  به مصاحبه

 آوری شده تفاوتی نداشته باشد. هایی که قبلاً جمعآوری شده با دادههای جدید جمعاست که داده

 2جدول  

 هااستخراج ابهاد از درون مؤلفه

 کدهای مربوطه  ها مؤلفه ابهاد ردیف 

 ,I1, N7, L1, A1, J1, B1 رقابت فزاینده  تحولات رقابتی بازار بیمه  ۱

I2, K4, A2, D36, C31, G1, C30, A3 

خدمات   تمایز  کاهش 

 بیمه 

B2, A4, D35, C29, I3, A5, K5, J2, D1, A6, G2, C28 

سه    برای  فشار  افزایش 

 بازار 

A7, C27, B3, J3, A8, D34, E1, I4, A9, E2, C26, J4 

انتظارات   ۲ و  رفتار  تحول 

 مشتری

خرید   الگوهای  تغییر 

 مشتری

A10, B4, E3, C25, E4, A11, I5, C24, D2, A12, K6, D37, A13 

انتظارات   افزایش 

 مشتریان 

B5, E5, A14, F1, D3, C23, F2, A15, I6, B6, L2, N6 

خدمات   به  تمایل 

 سازی شخصی

A16, J5, K3, B7, D33, A17, G3, M1, B8, I7 

فناوری ۳ های  ظهور 

 آفرین تحول

 C22, D4, A18, J6, C21, F3, A19, E6, D5,  I8, B9, C20 داده کلانرشد 

 E7, A20, J7, C19, F4, I9, A21, E8, B10, E9 توسهه هوش مصنوعی 

 A22, F5, E10, B11, I10, A23, J8, L3, K7, G5 بلوغ ابزارهای دیجیتال 

بر   ۴ مبتنی  هوشمند  بازاریابی 

 هوش مصنوعی

 ,B12, D6, E11, A24, L4, G4, C18, N5, A25, I11, B13, F6, A26, K2, C17, G6 هوشمند بازاریابی 

A27, D7, E12, F7, A28, G7, E13, C16, J9, A29, D8, B14, G8, E14, A30, F8 

شناخت   و  تحلیل 

 هوشمند مشتری 

A31, C15, I12, B15, M2, A32, K8, G9, E15, A33 

فناوری  زیرساخت ۵ های 

 اطلاعات 

 E25, C10, E26, F13, A47, D14, I15, B22, G17, E27, F14, A48, C9 یکپارچگی داده 

 B26, J14, G18, E28, I16, A49, D15, E29, F15, B23, G19, C8, A50, M4 زیرساخت فنی 

 J15, E30, L7, N3, H1, B24, K11, B25, G20, F17, A51, H2, B27 زیرساخت تحلیل داده

 B28, H3, D16, C7, G21, F16, A52, H4, B29, E31, G22, D17, B30 منابع انسانی متخصص ها سازمانی قابلیت 6

 I17, B31, M5, J16, H5, B32, H6, L8, D18, B33, G23 فرهنگ نوآوری 

 F18, B34, J17, C41, N2, E32, B35, D19, G24, K12, L9, B36 ساختار صنهت بیمه  های بازار بیمه ایران ویژگی ۷

 H7, D20, E33, B37, F19, C6, G25, B38, H8, D21, G26, B39 ای جامهه فرهنگ بیمه

 M6, D22, H9, I18, C5, G27, B40 ای مقررات بیمه مقررات و الزامات قانونی  8

 C33, D23, F20, J18, B41, H10, D24, C32 مقررات سایبری 
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 های بازاریابی: مورد مطالعه بیمه ایران گیری از هوش مصنوعی در استراتژیتبیین فرایند حداکثرسازی سهم بازار از طریق بهره 

برابر   های سازمانی چالش 9 مقاومت کارکنان در 

 تغییر 

F21, H11, B42, E34, M7, C40, I19, L10 

 B43, N1, K13, C4, H15, H12, C34, F22 محدودیت منابع 

 C14, L5, G10, A34, E16, B16, F9, E17 سازی خدمات شخصی راهبردهای بازاریابی هوشمند  ۱۰

کمپینبهینه های  سازی 

 بازاریابی 

A35, D9, C13, J10, A36, G11, E18, D10, A37 

مدیریت و تهامل هوشمند  

 با مشتری 

G12, B17, E19, A38, K9, G13, E20, D11, A39, K1, E21, G14, F10, A40, E22 

زیرساخت راهبردهای توسهه سازمانی  ۱۱ های  توسهه 

 فناوری

C12, A41, I13, J11, B18, N4, A42, L6 

توانمندی   تقویت 

 دیجیتال کارکنان 

A43, D12, F11, G15, B19, A44, G16, C11, I14, B20, J12 

 A45, E23, D13, F12, B21, M3, K10, A46, J13, E24 توسهه اکوسیست  نوآوری 

 H13, I20, M8, D26, F23, C3, H14, D25 خلق ارزش برای مشتری  افزایش سه  بازار  ۱۲

 ,N8, B44, D27, F24, H16, C35, F25, C36, D28, H17, I21, H18, F26, D29, K14 خلق ارزش برای سازمان 

L11 

 C37, H19, M9, D30, H20, F27, C38 مزیت رقابتی پایدار 

 D31, F29, H21, M10, F28, L12, H23, C2, H22, C39, F30, K15, D32, C1, F31 سودآوری

 3جدول 

 های تحقیق اشباع نظری داده جدول 

تهداد   شوندگان مصاحبه مؤلفه )مقوله( 

 A B C D E F G H I J K L M N رویداد 

 ۱۱ *  *  *   *   *   *  *  *  *  *  *  رقابت فزاینده 

تمایز   کاهش 

 خدمات بیمه 

 *  *   *  *   *   *   *   *  8 

افزایش فشار برای  

 سه  بازار 

 *  *   *   *  *  *   *   *   * 9 

الگوهای  تغییر  

 خرید مشتری 

  *   *  *    *  *  *  *   *  8 

انتظارات   افزایش 

 مشتریان 

 *  *  *  *   *  *   *  *  *  *  *  * ۱۲ 

خدمات   به  تمایل 

 شده سازیشخصی

 *   *  *  *  *  *  *  *  *   *  *  ۱۱ 

 ۱۰ *  *   *   *   *  *  *  *  *  *   داده رشد کلان

هوش   توسهه 

 مصنوعی 

 *   *   *  *   *  *    *  *  8 

ابزارهای  بلوغ  

 دیجیتال 

 *  *   *  *  *  *    *  *   *  * ۱۰ 

 9 *  *  *   *  *  *   *   *   *   بازاریابی هوشمند 

شناخت   و  تحلیل 

 هوشمند مشتری 

  *   *   *   *   *   *  *  ۷ 

 ۷  *   *  *    *   *   *   *  یکپارچگی داده 
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 ۱۰ *   *  *  *  *  *  *   *  *   *   زیرساخت فنی 

تحلیل   زیرساخت 

 داده

 *  *   *  *   *   *  *    *  8 

انسانی   منابع 

 متخصص

  *  *   *  *  *  *  *  *   *  *  * ۱۱ 

 9  *   *  *   *   *  *  *  *   *  فرهنگ نوآوری 

صنهت   ساختار 

 بیمه 

 *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *   * ۱۳ 

بیمه ای  فرهنگ 

 جامهه 

  *   *   *  *   *  *   *  *  8 

 9 *  *   *   *  *   *  *   *  *   ای مقررات بیمه

 8 *   *   *   *  *  *   *   *   مقررات سایبری 

کارکنان   مقاومت 

 در برابر تغییر

 *   *  *  *   *   *  *  *  *   * ۱۰ 

 8  *  *    *  *  *  *  *   *    محدودیت منابع 

سازی  شخصی

 خدمات 

 *  *   *   *   *  *  *  *  *   * ۱۰ 

سازی  بهینه

های  کمپین

 بازاریابی 

 *  *   *  *   *   *  *  *   *  9 

تهامل   و  مدیریت 

با   هوشمند 

 مشتری

  *  *  *  *  *  *  *  *  *   *  *  * ۱۲ 

توسهه  

های  زیرساخت

 فناوری

   *  *  *  *   *  *   *   *  8 

توانمندی   تقویت 

 دیجیتال کارکنان 

  *  *   *  *   *   *  *  *  *  * ۱۰ 

توسهه اکوسیست  

 نوآوری

 *  *  *   *  *   *   *     ۷ 

برای   ارزش  خلق 

 مشتری

 *  *  *  *  *  *  *    *  *   *  ۱۰ 

برای   ارزش  خلق 

 سازمان 

 *  *  *  *   *   *  *  *   *  *  ۱۰ 

رقابتی   مزیت 

 پایدار 

  *  *  *  *   *  *  *   *  *  *  * ۱۱ 

 ۱۲ *  *  *  *  *  *  *  *  *   *  *   *  سودآوری

جدید  بیانیه های 

 در هر مصاحبه 

۵۲ ۴۴ ۴۱ ۳6 ۳۴ ۳۱ ۲۷ ۲۳ ۲۱ ۱8 ۱۵ ۱۲ ۱۰ 8  
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 ۱شکل 

 داده بنیاد مدل مفهومی پیشنهادی تحقیق مبتنی بر چارچوب تئوری 

 
 

 باشدو های مربوطه به شرح زیر میبا توجه به جداول بالا، ابهاد و مؤلفه

 تمایز خدمات بیمه و افزایش فشار سه  بازار، است. مؤلفه رقابت فزاینده، کاهش   ۳. تحولات رقابتی بازار بیمهو این بهد شامل ۱

مؤلفه تغییر الگوهای خرید مشتری، افزایش انتظارات مشتریان و تمایل به    ۳. تحول رفتار و انتظارات مشتریو این بهد متشکل از  ۲

 شده، است.سازیخدمات شخصی

 داده، توسهه هوش مصنوعی و بلوغ ابزارهای دیجیتال، است.مؤلفه رشد کلان ۳آفرینو این بهد شامل های تحول. ظهور فناوری۳

 تحلیل و شناخت هوشمند مشتری، است. و    مؤلفه بازاریابی هوشمند  ۲. بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعیو این بهد شامل  ۴

 شرایط علی
بیمه بازار رقابتی * تحولات  

فزاینده رقابت  

بیمه خدمات تمایز کاهش  

بازار سهم برای فشار افزایش  

 
مشتری انتظارات و رفتار * تحول  

مشتری خرید الگوهای تغییر  

مشتریان انتظارات افزایش  

شده سازیشخصی خدمات به تمایل  

 
آفرینتحول هایفناوری * ظهور  

دادهکلان رشد  

مصنوعی هوش توسعه  

دیجیتال ابزارهای بلوغ  

  راهبردها

هوشمند بازاریابی * راهبردهای  

خدمات سازیشخصی  

بازاریابی هایکمپین سازیبهینه  

مشتری با هوشمند تعامل و مدیریت  

 

سازمانی توسعه * راهبردهای  

فناوری هایزیرساخت توسعه  

کارکنان دیجیتال توانمندی تقویت  

نوآوری اکوسیستم توسعه  

 

 

 شرایط مداخلهگر

قانونی الزامات و * مقررات  

ایبیمه مقررات  

سایبری مقررات  
 

سازمانی های* چالش  

تغییر برابر در کارکنان مقاومت  

منابع محدودیت  

 شرایط زمینهای
اطلاعات فناوری های* زیرساخت  

داده یکپارچگی  

فنی زیرساخت  

 زیرساخت تحلیل داده
سازمانی( توانمندی) ها* قابلیت  

متخصص انسانی منابع  

نوآوری فرهنگ  
ایران بیمه بازار های* ویژگی  

بیمه صنعت ساختار  

جامعه ایبیمه فرهنگ  
 
 

 پیامدها

بازار سهم * افزایش  

مشتری برای ارزش خلق  
سازمان برای ارزش خلق  

پایدار رقابتی مزیت  

 سودآوری

 

 مقوله محوری
 هوش بر مبتنی هوشمند * بازاریابی

 مصنوعی
هوشمند بازاریابی  

مشتری هوشمند شناخت و تحلیل  
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 مؤلفه یکپارچگی داده، زیرساخت فنی و زیرساخت تحلیل داده، است.   ۳های فناوری اطلاعاتو این بهد شامل . زیرساخت۵

 مؤلفه منابع انسانی متخصص و فرهنگ نوآوری، است. ۲ها )توانمندی( سازمانیو این بهد متشکل از . قابلیت6

 ای جامهه، است.مؤلفه ساختار صنهت بیمه و فرهنگ بیمه ۲های بازار بیمه ایرانو این بهد متشکل از . ویژگی۷

 باشد. ای و مقررات سایبری، میمؤلفه مقررات بیمه  ۲. مقررات و الزامات قانونیو این بهد متشکل از 8

 مؤلفه مقاومت کارکنان در برابر تغییر و محدودیت منابع، است. ۲های سازمانیو این بهد متشکل از . چالش9

بازاریابی و مدیریت و  های  سازی کمپینسازی خدمات، بهینهمؤلفه شخصی  ۳. راهبردهای بازاریابی هوشمندو این بهد متشکل از  ۱۰

 باشد. تهامل هوشمند با مشتری، می

از  ۱۱ های فناوری، تقویت توانمندی دیجیتال کارکنان و  مؤلفه توسهه زیرساخت   ۳. راهبردهای توسهه سازمانیو این بهد متشکل 

 توسهه اکوسیست  نوآوری، است. 

از  ۱۲ این بهد متشکل  بازارو  افزایش سه   ارزش    ۴.  پایدار و  مؤلفه خلق  رقابتی  برای سازمان، مزیت  ارزش  برای مشتری و خلق 

 باشد. سودآوری، می

ها و ابهاد شناسایی شده، از چارچوبی که تئوری داده بنیاد ها و همچنین روابط بین مؤلفه در این مرحله، پس از شناسایی ابهاد و مؤلفه 

شود که پس از کدگذاری، یکی از ابهاد به عنوان طبقه محوری و سایر ابهاد  کند استفاده گردید. در این روش بیان میسازی تجویز میبرای مدل

گیرند. بر این ها و پیامدها در مدل قرار میگر، استراتژی و طبقات به عنوان شرایط علی، بستر حاک  بر پدیده مورد بررسی، شرایط مداخله 

 ارائه گردید.  ۱بهد است، به صورت شکل  ۱۲مؤلفه و  ۳۲ها که دارای اساس، مدل مفهومی پیشنهادی تحقیق در سطح ابهاد و مؤلفه 

 گیری و نتیجه  بحث

تب با هدف  ب  یحداکثرساز  ندیفرا   نییپژوهش حاضر  بازار  استراتژ  یاز هوش مصنوع   یریگبهره  قیاز طر  رانیا  مهیسه     یهای در 

تحل  یابیبازار از مد  ۱۴با    افتهیساختارمهین  یهامصاحبه   لیانجام شد.  ب  رانینفر  استخراج    مه،یو کارشناسان صنهت  اول  ۳۷۲به  و   هیمفهوم 

تحول رفتار و انتظارات   مه،یبازار ب  یآمده نشان داد که تحولات رقابتدستبه  یمیمنجر شد. مدل پارادا  یبُهد اصل  ۱۲مؤلفه در قالب    ۳۲  ییشناسا

سو     یبر هوش مصنوع   یهوشمند مبتن  ی ابیبازار  رشیسازمان را به سمت پذ  ، یعلّ  طیعنوان شرابه  نیآفرتحول  یهایو ظهور فناور  انیمشتر

اطلاعات،    یفناور  ی هارساختیشدند و ز  ییشناسا  یعنوان مقوله محوربه  یو شناخت هوشمند مشتر  لیو تحل   وشمنده  ی ابی. بازاردهندیم

مقاومت    ، یبریو سا  یامهیتحقق آن را شکل دادند. در مقابل، مقررات ب  ی انهیزم  طیشرا  ران،یا  مهیبازار ب  یهایژگ یو و  ی سازمان  یهاتیقابل

هوشمند و   ی ابیبازار  یکنند. راهبردها فی تضه ای لیراهبردها را تسه یاجرا توانندیبودند که م یگرمداخله لمنابع، عوام تیکارکنان و محدود 

  ، یفناور  یهارساخت یتوسهه ز  ،یهوشمند تهامل با مشتر  تیریمد  ها، ن یکمپ  یسازنهیخدمات، به  یسازیشخص  قیاز طر  زین  یتوسهه سازمان

و در    یسودآور  دار،ی پا  ی رقابت  ت یو سازمان، مز  یمشتر  یبه خلق ارزش برا  ،ینوآور  ست یجاد اکوسیکارکنان و ا  تالیجید  یتوانمند  یارتقا

 ی ابزار هوش مصنوع   کیاستفاده منفرد از   امد ی سه  بازار پ   یکه حداکثرساز دهدینشان م  هاافتهی نی. اشوندیسه  بازار منجر م   ش یافزا  تینها

 است. محوری و مشتر ی سازمان ، یابیفناورانه، بازار کپارچهینظام  کیاستقرار  جهیبلکه نت ست،ین

  نده، یهوشمند بود. رقابت فزا  یابیبازار  یریگشکل  یعلّ  طیاز شرا  یک یعنوان  به  مهیبازار ب  یپژوهش، نقش تحولات رقابت  افتهی  نینخست

  ییتنهابه  ،یابیبازار  یسنت  یاند که ابزارهابازار موجب شده  شتریبه سه  ب  یابیدست  یفشار برا  شیو افزا  یامه یخدمات ب   انیم  زیکاهش امکان تما

از    شیب یرقابت  ز یتما  اند، کینزد گریکدیاز نظر پوشش و ساختار به   ها نامهمهیاز ب  یاریکه بس  ینباشند. در بازار  د یجد  طیالزامات مح  یگواسخپ 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 های بازاریابی: مورد مطالعه بیمه ایران گیری از هوش مصنوعی در استراتژیتبیین فرایند حداکثرسازی سهم بازار از طریق بهره 

ناش از خود محصول  به ک  یآنکه  ن  ،یتجربه مشتر  تیفیشود،  توانا  ازها،یدقت شناخت  و  ارائه خدمت  ا  یی سرعت  در  ارتباطات    جادیشرکت 

 ع، یتوز مت،یعناصر محصول، ق ی همسو است که بر ضرورت هماهنگ  یابیبازار تیریمد  یهادگاهی با د  جهینت  نی وابسته است. ا  شده ی سازیشخص

حاضر   افتهی.  (Bolourian Tehrani, 2024; Dadkhah & Kamali, 2022)دارند    د یتأک  زیخلق ارزش متما  یو افراد برا  ندها یفرا  ع،یترف

و   یجذب مشتر  تواند یم  تالیجید  یابیاز بازار  یراستا است؛ آنان نشان دادند که استفاده راهبردو همکاران ه   نهوفیاشتا  جیبا نتا   نیهمچن

. از (Steinhoff et al., 2023)  ردیقرار گ  محوری راهبرد منسج  و مشتر   ک یدر خدمت    یعملکرد بازار را بهبود دهد، مشروط بر آنکه فناور

خود را  تیمبادله، مز دی جد  یهابازار و ظهور مدل  یساختار  راتییبازار مستلزم آن است که شرکت بتواند در برابر تغ   سه  یداریپا  گر،ید  یسو

. (Razeghian & Weber, 2025)قرار گرفته است    د یمورد تأک  زیبازار ن  گاه یو استمرار جا  یکه در مفهوم دوام راهبرد  ی حفظ کند؛ موضوع 

فروش    یک یزیو شبکه ف  متیبر ق  یدانست که ضرورت گذار از رقابت مبتن  یمحرک   توانیرا م  رانی ا  مهیموجود در صنهت ب یفشار رقابت  ن،یبنابرا

 داده است. شیرا افزا یبر داده، تجربه و هوشمند ی به رقابت مبتن

از    شده،یسازیخدمات شخص  افتیآنان به در  لیو تما   انیانتظارات مشتر  شیافزا  د،یخر  یالگوها  ریینشان داد که تغ  افتهی   نیدوم

و    دیصدور، تمد  د،یخر  ندیامروز انتظار دارند فرا  انیهستند. مشتر  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابیبه بازار  مهی ب  یهاشرکت  شیعوامل مه  گرا

و سوابق آنان تناسب داشته    حاتیترج  ت،ی با وضه  زین  یابیانجام شود و ارتباطات بازار  یدگیچیو حداقل پ   تی شفاف  رعت،خسارت با س  افتیدر

  ن ی. اردیگیبلکه در تمام نقاط تماس با شرکت شکل م  ست،یمرحله خاص از فروش محدود ن  کیبه    گرید  یاساس، تجربه مشتر  نیباشد. بر ا

  ی دانسته و آن را عامل  یرا حاصل مجموعه تهاملات در طول سفر مشتر  ی هماهنگ است که تجربه مشتر  ف لمون و ورهو  یهاافتهیبا    جهینت

نقش    تیکه اعتماد و ادراک امن  مهی. در صنهت ب(Lemon & Verhoef, 2024)اند  کرده  ی بازار مهرف  یامدهایو پ   یوفادار  ت، یمؤثر بر رضا

دهد. در مقابل،    رییرا تغ  گرانیشرکت به د   هیتوص  ای   دیتمد  یبرا  یمشتر   یتصم  تواند ینقطه تماس م  کیدارند، تجربه نامطلوب در    یادیبن

را در کنار   یسازیشخص زی. پوتورا و همکاران ندهدیم شیمرتبط، احتمال حفظ رابطه را افزا ی شنهادهایو ارائه پ  یمستمر رفتار مشتر لیتحل

نجفلو   ج ینتا  ن،ی. همچن(Potwora et al., 2024)اند  کرده  یمهرف  یابیدر بازار  ی هوش مصنوع   ی از سه کارکرد اصل  ی کی  ،ینیبشیو پ   ونیاتوماس

 ,Najaflou)بازار را بهبود بخشد    یریگ و هدف  یشناخت رفتار مشتر  تواندیم   نگیو برند  ی ابیدر بازار  ینشان داد که کاربرد هوش مصنوع 

  یابیبازار  یراهبردها  یبازطراح  یبرا  یساختار  یی رویبلکه ن  ،یرفتار  رییتغ  کی  تنهابه خدمات فردمحور نه  انیمشتر  ل یتما  جه،ی. در نت(2024

 . شودیمحسوب م مهیب

عنوان به   تالیجید  یو بلوغ ابزارها  یداده، توسهه هوش مصنوع شامل رشد کلان  نیآفرتحول  یهایپژوهش، ظهور فناور  گرید  افتهی

شرا  نیسوم از  داده  یعلّ  طیدسته  انباشت  خر  یهابود.  به  تمد  د،یمربوط  د  د،یخسارت،  و   تال،یجیتهاملات  و  تماس    ی ها یژگیسوابق 

که سازمان    شودیم  لیبه ارزش تبد یفرصت زمان  نیا  حال،نیفراه  کرده است؛ باا  انیشناخت مشتر  یبرا  یاهسابقفرصت ک   ،یشناختت یجمه

هوش   دهدیحاضر با چارچوب هوانگ و راست همسو است که نشان م  افتهی داده برخوردار باشد.    ریپردازش و تفس  یمناسب برا  یاز ابزارها

کند    فاینقش ا  یاب یبازار  یریگ یتهامل و تصم  ،ی نیبشیپ   ل،یفراتر رود و در تحل  یو تکرار  ی کیمکان  فیاز سطح انجام وظا  تواندیم   یمصنوع 

(Huang & Rust, 2021)  و وانگ  مصنوع   زین  و ی.  هوش  استراتژ  یکاربرد  عامل  یابیبازار  یدر  مشتر  لیتحل  یبرا  یرا  اطلاعات   ، ی بهتر 

چن و همکاران نشان دادند    گر،ی د  ی. از سو(Wang & Yu, 2025)اند  کرده  ی مهرف   ربازا  راتییبا تغ  ترع یو انطبا  سر  ها  یتصم  یخودکارساز

  یرقابت  یهاطیها را در محو عملکرد سازمان  یداریپا   توانندیم  ،یریگ یو تصم  لیتحل  تیفیک  شیافزا  قیاز طر  ی هوش مصنوع   ی هاتیکه قابل

  یها و حفاظت از حرسامانه  ی منیداده، ا  تیهمراه با توجه به امن  د یبا   ها یناورف  نیتوسهه ا  حال، نی. باا(Chen et al., 2025) کنند    تیتقو

  ن،ی. بنابرا(Holzinger et al., 2021)کند    جادیا  یدی جد  یهاسک یر  تواندیمناسب داده م   یبدون حکمران  تالیجیتحول د  رایباشد؛ ز  یخصوص
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در  یری گ  یاز رقابت و تصم یدیمنطق جد یریگشکل  رساختیبلکه ز ستند،ین یاتیعمل ییدر مدل حاضر صرفاً ابزارها نیآفرتحول یهایفناور

 .اندمهیب  یابیبازار

و شناخت هوشمند    لیهوشمند و تحل  یابیبود که از دو مؤلفه بازار  یبر هوش مصنوع   یهوشمند مبتن  یاب یپژوهش، بازار  یمحور  مقوله

استفاده و  خام به شناخت قابل  ی هاداده  ل یتبد  مه،یب  یاب یدر بازار  یهوش مصنوع   یکه نقش اصل  دهدینشان م  افتهی   نیشد. ا  لیتشک  یمشتر

  ینیبشیپ   گذاران،مهیب  یبندشامل خوشه   تواندیم  یهوشمند مشتر  لیو اقدامات هدفمند است. تحل  ها یبه تصم  تشناخ  نیا  لیسپس تبد

 زین یمتناسب باشد. جهفر یشنهادهایو ارائه پ  یمحاسبه ارزش طول عمر مشتر  زش،یدر مهرض ر انیمشتر  ییشناسا د،ی تمد ای دیاحتمال خر

اتوماس  یسازیداده، شخص  لیتحل بازار  ونیمحتوا،  کاربردها  نانهیبشیپ   یاب یو  از  مصنوع   ی اصل  یرا  بازار  یهوش  است    ی مهرف   ی ابیدر  کرده 

(Jafari, 2025)ی سازنهیروندها، بهبود خدمات و به  ینیبشیپ   ،یرفتار مشتر  لیتحل  یبرا  یهوش مصنوع   تیبر ظرف  زین  یو کاظم   ی. محب 

که    دهدینشان م  زین  مهی. گزارش تامپسون و همکاران درباره صنهت ب(Mohebi & Kazemi, 2025)اند  کرده  دیتأک  یابیبازار  یهان یکمپ

  ی کاربرد هوش مصنوع   یاصل  یبه محورها  شدنلیدر حال تبد  یتجربه مشتر  یسازیو شخص  عیتوز  یهاکانال  یسازنهیبه  نانه،یبشیپ   لیتحل

که شرکت بتواند داده    ابدییتحقق م  ی هوشمند زمان  ی ابیاساس، بازار  نیا  بر.  (Thompson et al., 2026)هستند    مهیب  یهاشرکت  ی ابیدر بازار

به کاهش نقش قضاوت    تواند یخودکار م  ی ها یکامل به تصم  ی اتکا  رایکند؛ ز  بیترک  رانیمد  یانهیو شناخت زم  ی ابیرا با دانش بازار  ت یو الگور

 . (Bauer & Dubljević, 2020) دها منجر شواز اندازه به سامانه ش یب ی وابستگ جادیو ا یانسان

ز  جینتا که  داد  نشان  شامل    یفناور  یهارساختیپژوهش  ز  یکپارچگیاطلاعات،  ز  ی فن  رساختیداده،  از    لیتحل  رساختیو  داده، 

داده  یاب یبازار  ی اجرا   یانهیزم  طیشرا  نیترمه  سامانه  یهاهوشمند هستند.  ناسازگار،  و  م  ، یمیقد   یها پراکنده  ارتباط    ی هاگاهیپا  انینبود 

راستا است پور و همکاران ه مقدس جیبا نتا افتهی  نی. اکنند یرا محدود م ی استفاده از هوش مصنوع  تیقابل ل، یتحل یارهاو ضهف ابز ی اطلاعات

بازار زداده  یاب یکه  تهامل  حاصل  را  سازمان   یتخصص  یهامهارت  ، یساختار  یندهایفرا  ، یفناور  یهارساختیمحور  فرهنگ  اند  دانسته   ی و 

(Moghaddaspour et al., 2026)ت یریمد   یمحور را در زمره ابهاد اصلداده  رساختیو ز  ی لیتحل  یهاتیو همکاران قابل  یاحد  ن،ی. همچن 

حضور    یتوان سازمان را برا تواندیم زیاطلاعات ن یدانش فناور انی. جر(Ahadi et al., 2025)اند قرار داده یبر هوش مصنوع  یمبتن یابیبازار

 مهیب  ، یهوش مصنوع  دهیچیپ   یهااز توسهه مدل  ش یپ   ن،ی. بنابرا(Loursen & Meliciai, 2022)دهد    شیافزا  ی در بازار و حفظ سه  رقابت

متناقض استوار   ای ناقص    یهابر داده  یخود را ارتقا دهد. هوش مصنوع   یهاداده  یکپارچگیو    یدسترس  تیقابل  ،یاستانداردساز  ت،یفیک  دیبا  رانیا

 منجر شود. انیو مشتر رانینامرتبط و کاهش اعتماد مد یشنهادهاینادرست، پ  یهاینیبشیپ   هب تواندیو هرگونه ضهف در داده م شودینم

نشان   جهینت  نیمدل بودند. ا  یانهیزم  طیدسته از شرا  نیدوم  ،یمتخصص و فرهنگ نوآور  یشامل منابع انسان  ، یسازمان   یهاتیقابل

فناور آمادگ  یداد که  فرهنگ  ی انسان  ی بدون  بازار  تواند ینم  ی و  تحول  با  ی ابیبه  ابزارها  د یمنجر شود. کارکنان  از  استفاده  مهارت  بر   یعلاوه 

 ی همکار  ، یریادگی   ش، یآزما   دی با  زین  یرا داشته باشند. فرهنگ نوآور  ی ابیآن به اقدام بازار  لیو تبد  هات یالگور  یخروج  ریتفس  ییاتوان  تال،یجید

مؤثر    یوکار را عامل هماهنگ است که فرهنگ کسب  رادیو بهمن  نیدجوادیس   جیبا نتا  افتهی  نیکند. ا  یبانیرا پشت  رییتغ  رشیواحدها و پذ  انیم

و    یدیسه  ن،ی. همچن(Seyed Javadin & Bahmanirad, 2025)اند  کرده  یمهرف  یسازمان   یهای استراتژ   ن یدر تدو   ی مصنوع   شبر نقش هو

اثر قابل  زادهیعل  شود یم  تیتقو  نانهیکارآفر  یریگو جهت   یراهبرد  یدر حضور چابک  یرقابت  تیبر مز  یهوش مصنوع   یهاتینشان دادند که 

(Saeidi & Alizadeh, 2026)عل قابل  دیتأک  زین  همکارانو    زادهی.  فهال  توانندیم  یهوش مصنوع   یهاتیکردند که  بر    یابیبازار  یهاتیاثر 

 Alizadeh)وابسته است    لیبر تحل  یاقدامات مبتن  یو اجرا  یزیراطلاعات، برنامه  تیریامر به توان سازمان در مد  نیدهند، اما ا  شیعملکرد را افزا
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et al., 2026)آن نهفته   یریکارگو به  ریجذب، تفس  یبلکه در توان سازمان برا  ، یفناور  تی نه در مالک  ی هوش مصنوع   ازحاصل    تیمز  ن، ی. بنابرا

 است.

  انگریب  افتهی  ن یبودند. ا  یانه یزم  طیدسته از شرا  نیجامهه، سوم  یامهیشامل ساختار صنهت و فرهنگ ب  ران،یا  مهیبازار ب  یهایژگیو

اعتماد    ،یامهیمردم با خدمات ب  ییآشنا  زانیاجرا کرد. م  یبوم  طیبدون انطبا  با شرا  توانیرا نم  یموفق هوش مصنوع   یهاآن است که مدل

نما   یسنت  یهاقدرت شبکه  ن، یآنلا  دیآنان به خر نقش  بلوغ د  ندگانیفروش،  پذ  ان،یمشتر  تالیجیو سطح  اثر   یراهبردها  رشیبر  هوشمند 

بازار  ن،ی. همچنگذارند یم تغحوزه  ریبا سا  یاب یادغام  و  م  یسازمان   یهانقش  انیم  یسنت  یمرزها   رییها  ن   دهد ینشان  بازار  تحول    ازمند یکه 

  ،یابیدر بازار  یهوش مصنوع   یهاکه پژوهش  دهدینشان م  زین  یمند شاهسوار. مرور نظام(Marber et al., 2022)است    یبخشنیب  یکردیرو

  دی با  رانیا  مهیب  رو،نی. ازا(Shahsavari, 2024)دارند    ازی ن  ی و بوم  ی سازمان ی هانه یزم  شتریب  ل یهنوز به تحل  اند، افتهیسرعت گسترش  اگرچه به 

  ی هاها در تمام بخشحل راه  کسانی  یکند و از اجرا  یطراح  انیمشتر  یو رفتار  ییایجغراف  ،یفرهنگ   یهارا متناسب با تفاوت  دهوشمن  یراهبردها

 .زدیبازار بپره

  ، یبریسا تیامن ،یامه یشدند. مقررات ب یی گر شناساعنوان عوامل مداخلهبه ی سازمان  ی هاچالش نیو همچن ی و الزامات قانون مقررات

حال،    نیکنند. در ع   نییرا ته  انیمشتر  ی هامحدوده استفاده از داده  توانندیم   یتمیالگور  یها یدر تصم  تی ها و ضرورت شفافداده  ی محرمانگ

  جهینت  نیها را کاهش دهد. اپروژه   یمتخصص ممکن است سرعت اجرا  یرویو کمبود ن  ی منابع مال  تیمحدود  ر،ییدر برابر تغ  کنانمقاومت کار

 ,Jafari, 2025; Mohebi & Kazemi) همسو است    ی ابیدر بازار  یهوش مصنوع   ی و فن  یاخلاق   ،ی حقوق  یهاموجود درباره چالش  ی با هشدارها

 یبر هوش مصنوع   یمبتن  تالیجیرا در تحول د  یخصوص   یو حر  یمنیا  ت،یزمان امنه   تیو همکاران اهم  نگریج هولزینتا  ن،ی. همچن(2025

  ت یمسئول  نییداده، ته  یحکمران  یسازوکارها  جادیا  ازمندین  یشنهادیمدل پ   تیموفق  ن،ی. بنابرا(Holzinger et al., 2021)  کندیبرجسته م

 است. سکیر تیریو مد یابیبازار ،یفناور ، یحقوق یواحدها لو مشارکت فها یتمیالگور یها یتصم

 یو تهامل هوشمند با مشتر  تی ریو مد  یاب یبازار  یهان یکمپ  یسازنهیخدمات، به  یسازیهوشمند شامل شخص  یابیبازار  یراهبردها

محصول،   شنهادیپ   تواندیم  یسازی. شخصدهند یم  حیبازار را توض  جیبه نتا  یهوش مصنوع  یهاتیقابل  ل یتبد  ندیفرا  ماًیراهبردها مستق  ن یبودند. ا

 ان یبر مشتر  ی غاتیبودجه تبل  شودیموجب م  زین  نیکمپ  یسازنهیهماهنگ کند. به  یمشتر  ی هایژگیرا با و  یو کانال ارتباط   ماس پوشش، زمان ت

  ، یبندزمان  ،یریگهدف  تواندیم  یدارند. تنگ و همکاران نشان دادند که هوش مصنوع   یشتریب  یی گومتمرکز شود که احتمال پاسخ  ییهاو کانال

 یسازیشخص   ون،یاتوماس  زی. پوتورا و همکاران ن(Teng et al., 2026)را بهبود دهد    تالیجید  غاتیتبل  یهان یکمپ  یابیزبودجه و ار  صیتخص

  ی هوشمند تهامل با مشتر   تیری. مد (Potwora et al., 2024)اند  دانسته   یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابیبازار  یراهبردها  انیرا بن  ی نیبشیو پ 

 ش یرا افزا  یو انسجام تجربه مشتر  ییگوسرعت پاسخ  تواندینقاط تماس م  کپارچهی  تیریو مد   گره یتوص  یهاسامانه  ها،اتببا استفاده از چت   زین

سازگار    ی و تهاملات سازمان  ندها یفرا  ف،ی وظا  یبازطراح  یبرا  یهوش مصنوع   یو همکاران درباره توان فناور  ییچو  دگاه یبا د  جهینت  نیدهد. ا

 .(Chui et al., 2024)است 

نشان    افتهی   ن یبود. ا  ینوآور  ست یکارکنان و توسهه اکوس  تالیجی د  یتوانمند  تیتقو  ،یفناور  رساختیدوم راهبردها، توسهه ز  دسته

  ی هابا شرکت  ی. همکارردیدر نظر گ  شدهیبندمرحله  یبرنامه تحول سازمان   کیعنوان  را به  یهوش مصنوع   یاجرا  دیبا  رانیا  مهیکه ب  دهدیم

آموزش   ن،یدهد. همچن  شیرا افزا  یتخصص  یبه دانش و ابزارها  یدسترس  تواندیداده م   لیها و مراکز تحلدانشگاه  ،یامهیب  یهاپاستارتا  ،یفناور

و همکاران    ی احاد  ج یپژوهش حاضر با نتا  یهاافتهی را کاهش دهد.    رییمقاومت در برابر تغ  تواندیها مسامانه  یکارکنان و مشارکت آنان در طراح

ا(Ahadi et al., 2025)خوان است  هوشمند ه   یابیبازار  تیدر موفق  یمحور و عوامل سازمانداده   رساختیز  رتدرباره ضرو بر  افزون   ن، ی. 
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بازار همراه باشند   ی هابه فرصت  عیو توان پاسخ سر  ینوآور  ،ی که با چابک  شوند یم  ل یتبد  ی رقابت  تیبه مز  ی زمان  یهوش مصنوع   یهاتیقابل

(Saeidi & Alizadeh, 2026). 

و    یسودآور  شیافزا  دار،ی پا  یرقابت  تیمز  جادیسازمان، ا  یخلق ارزش برا  ،یمشتر  یمدل شامل خلق ارزش برا  یامدهایپ   ت،ینها  در

و بهبود تجربه حاصل   ی دگیچیتر، کاهش پ مرتبط  ی شنهادهایپ   تر،عیخدمات سر  قیاز طر  یمشتر  یسه  بازار بود. خلق ارزش برا  یحداکثرساز

 تر قیدق  یریگ یو تصم  یبهبود نگهداشت مشتر  ،ی ابیبازار  نهیکاهش هز  ل، ینرخ تبد  شیسازمان به افزا  یارزش برا  قخل  کهیدرحال  شود؛یم

و همکاران    نهوفیبا مطالهه اشتا  جی. نتاسازندیرا فراه  م   داریپا  یرقابت  تیمز  نهیو زم  کنندیم  تیرا تقو  گریکدیدو نوع ارزش    نیمربوط است. ا

 مه یصنهت ب  یهاگزارش   ن،ی. همچن(Steinhoff et al., 2023)و عملکرد بازار همسو است    یبر جذب مشتر  تالیجید  ی ابیبازار  ریبر تأث  یمبن

را ارتقا   گرانمهیبازار ب  تیو موقه  یابیعملکرد بازار  توانندیم  عیتوز  یهاکانال  یسازنهیو به  نانهیبشیپ   لیتحل  ،یسازیاند که شخصنشان داده

حاصل   یتوسهه فناور  قیتنها از طر  رانی ا  مهیسه  بازار ب  ش یآن است که افزا  انگر ی ب  ها افتهی . در مجموع،  (Thompson et al., 2026)دهند  

  ی هایژگ یو شناخت و  ی انسان  یهامقررات، مهارت  ، یداده، فرهنگ سازمان  رساختیز  ،ی ابیراهبرد بازار  انیم  یهماهنگ   ازمندی بلکه ن  شود،ینم

 ت یاست که ظرف  ی هوشمند سازوکار  ی ابیو بازار  کند یم   فا یرا ا  ار ی یو تصم  ی لینقش موتور تحل  ی هوش مصنوع   ، ییوالگ  نیبازار است. در چن

 . سازدیم لیبازار تبد  داریفناورانه را به ارزش پا

و کارشناسان صنهت    رانینفر از مد  ۱۴مصاحبه با    قیها از طربود. داده  ییهاتیمحدود  یجامع، دارا  یحاضر با وجود ارائه مدل  پژوهش

مشخص است  یسازمان  نهیزم  کیکنندگان در  بازتاب تجربه و ادراک مشارکت  ها افتهی   ن،یشد؛ بنابرا  یگردآور  رانیا  مهیو عمدتاً در بستر ب  مهیب

صورت ابهاد مدل به انیسبب شد روابط م زیپژوهش ن یفیک  تی. ماهردیصورت گ اطیبا احت  دی با مهیب یهاآن به تمام شرکت  یمستق  یو تهم

بر    یهوش مصنوع   یهایکنندگان با فناورمشارکت  ییآشنا  زانیو م  یسازمان  تیموقه  ،یشخص  یهانگرش  ریآزمون نشوند. احتمال تأث  یآمار

  رییتغ  ندهیدر آ  شده ییشناسا  یهاابزارها، الزامات و چالش  یممکن است موجب شود برخ  یسرعت تحول فناور  ن،یمچنها وجود داشت. هپاسخ

ادراک    سه یامکان مقا  زین  یهوش مصنوع   ی هاپروژه  ی عمل  ج یو نتا  یمال   یها شاخص  ان،یمشتر  یواقه   ی هابه داده  یدسترس  ت یکنند. محدود

 ساخت. ودسازمان را محد ینیخبرگان با عملکرد ع 

تر آزمون شود و روابط گسترده  یهاو نمونه  ی کم  ی هابا استفاده از روش  نده یآ  یهاشده در پژوهشمدل استخراج   شودیم  شنهادیپ 

  انیم  یاسهیگردد. انجام مطالهات مقا  یبررس  یمهادلات ساختار  یسازبازار با مدل  ی امدهایگر، راهبردها و پ مداخله  ،یانهیزم  ، یعلّ  طیشرا  انیم

 ی بررس  ن،یو فناورانه را آشکار سازد. همچن  یساختار  یهاتفاوت  تواند یم  نشورتک یا  یوکارهاو کسب  یخصوص  مهیب  یهاران، شرکتیا  مهیب

  ی هامدل  ن یبه تدو  تواند یم   ت،یخودرو و مسئول  ،ی درمان، زندگ  ی هامه یاز جمله ب  مه،یمختلف ب  ی هادر رشته   یهوش مصنوع   یجداگانه کاربردها

است.    ی ضرور  رانیمد   دگاه ید  لیتکم  یبرا  زین  ی اتیفروش و کارکنان عمل  ندگانینما   ان،یمطالهه نگرش و تجربه مشتر.  شودمنجر    تریتخصص

  ت، یهوشمند را بر رضا  یگذارمتیو ق  زشیر  ینیبشیپ   یهاها، مدلباتچت   گر،هیتوص  یهاسامانه  یاجرا  یآثار واقه  توانندیم   یطول  یهاپژوهش

 کنند. یابیمختلف ارز  یزمان یهادر دوره بازارفروش و سه     ،یوفادار

و    یکپارچگیکند و در گام نخست،    نیهوشمند تدو   یابیاستقرار بازار  یبرا  شدهیبندمرحله   یابرنامه  رانیا  مهیب  شودیم  شنهادیپ 

ا  انیمشتر  یهاداده  تیفیک ارتقا دهد.   تواند یم  یلیتحل  یثبت اطلاعات و توسهه داشبوردها  یاستانداردها  نییانبار داده متمرکز، ته   جادیرا 

  یی شناسا  نامه،مهیب  دی تمد  ینیبشیمانند پ   سکیرک   یشیآزما   یها. در مرحله بهد، پروژهردیقرار گ  یهوش مصنوع   یهات  یالگور  یاجرا   یمبنا

ر  انیمشتر راه  هاامیپ   یسازیشخص   زش،یدر مهرض  تشک  یبانیپشت  یهاباتچت   یاندازو  آموزش کارکنان،  مشترک   یها یت  لیاجرا شوند. 

  یهابا شرکت  یاست. همکار  یضرور  زین  هات یمستمر عملکرد الگور  ی ابیحفاظت از داده و ارز  یضوابط شفاف برا  نیدوت   ،یو فناور  یابیبازار
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 های بازاریابی: مورد مطالعه بیمه ایران گیری از هوش مصنوعی در استراتژیتبیین فرایند حداکثرسازی سهم بازار از طریق بهره 

  ت، یفروش، رضا  ی واقه  یهابا شاخص  یفناور  یهادادن شاخص  وندیو پ   انیو مشتر  ندگانیاستفاده از بازخورد نما  ها، نشورتک یو ا  انیبندانش

 دهد.  شی تحول را افزا نیا تیاحتمال موفق تواند ینگهداشت و سه  بازار م

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این مطالهه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافهی وجود ندارد. هیچدر انجام مطالهه حاضر، 

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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