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This study aimed to elucidate the role of ethical principles in the use of artificial intelligence for 

predicting consumer behavior and to develop an integrated model combining technological 

capabilities with ethical requirements. This applied study adopted a qualitative, exploratory–

explanatory design based on grounded theory and the systematic approach of Strauss and Corbin. 

Data were collected through semi-structured interviews with 16 academic experts, managers, 

and specialists in marketing, consumer behavior, artificial intelligence, information technology, 

and AI ethics. Participants were recruited through purposive and snowball sampling, and 

sampling continued until theoretical saturation was achieved. The data were analyzed through 

open, axial, and selective coding using MAXQDA. The credibility of the findings was assessed 

through participant review and academic expert validation. The analysis identified “intelligent 

and ethical prediction of consumer behavior” as the core phenomenon, shaped by the complexity 

of consumer behavior, competitive market requirements, transformation of digital interactions, 

and the necessity of ethical AI. Achieving this phenomenon requires the integration of 

technological agency—including data preparation, intelligent model development and 

explanation, and algorithmic bias control—with ethical AI governance encompassing data and 

privacy protection, consumer sovereignty over personal data, human oversight, and institutional 

accountability. Organizational infrastructure and the digital market ecosystem emerged as 

contextual conditions, whereas systemic and algorithmic challenges and macro-environmental 

factors acted as intervening conditions. Implementation of these strategies was associated with 

enhanced ethical acceptance of AI, stronger brand relationships, purchasing decisions, customer 

loyalty and repurchase, as well as improved organizational effectiveness, value creation, and 

profitability. Sustainable and legitimate AI-based consumer behavior prediction requires ethical 

principles to be institutionalized throughout the design, development, and deployment lifecycle 

of intelligent systems. Technological accuracy and ethical responsibility should therefore be 

treated as complementary dimensions of responsible AI governance rather than separate 

objectives. 

Keywords: Artificial intelligence, consumer behavior, behavior prediction, AI ethics, ethical 

governance, algorithmic transparency. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Artificial intelligence (AI) has become one of the most influential technological drivers of 

contemporary marketing and consumer analytics. The expansion of e-commerce, social media, digital 

platforms, intelligent payment systems, customer relationship management systems, and data-driven 

marketing has generated unprecedented volumes of behavioral data that can be used to identify patterns, 

anticipate preferences, and predict future purchasing decisions. Consumer behavior, however, is not a 

simple or linear phenomenon. It encompasses a multistage process involving need recognition, 

information search, evaluation of alternatives, purchase decisions, consumption, and post-purchase 

assessment, all of which are shaped by psychological, social, cultural, economic, and situational factors 

(Solomon, 2020). From a marketing perspective, understanding these processes is essential for market 

segmentation, targeting, value creation, personalization, and the development of sustainable customer 

relationships (Kotler & Armstrong, 2025). The increasing complexity of multichannel and multimedia retail 

environments has further transformed consumer decision-making by allowing customers to search, 

compare, interact, and purchase across multiple physical and digital touchpoints (Dholakia et al., 2026). 

Channel-switching behavior likewise reflects the interaction of attitudes, perceived control, prior 

experiences, and contextual influences, indicating that consumer choices increasingly follow dynamic 

rather than strictly linear paths (Pookulangara et al., 2024). 

Against this background, AI and machine learning provide organizations with advanced 

capabilities for identifying hidden relationships in large-scale consumer datasets and predicting future 

behavior. Machine learning-based predictive models can process behavioral histories, search patterns, 

clicks, transactions, social media interactions, and demographic information to estimate purchase 

intentions and customer responses more accurately (Kim et al., 2025). AI-based models have also been 

applied to customer loyalty prediction, demonstrating the capacity of intelligent analytics to support more 

precise relationship management and marketing decision-making (Garcia et al., 2026). Similarly, AI-based 

customer relationship management can improve data-driven decision-making, service personalization, 

resource efficiency, and value creation (Emami et al., 2025). The growing importance of such capabilities 

is reinforced by evidence that digital technologies and social-media exposure can substantially influence 

exploratory purchasing behavior, preferences, and customer decision processes (Nemati et al., 2025; 

Nyazabe et al., 2025). More recent approaches have even conceptualized consumer preferences as nonlinear 

and probabilistic states that may change in response to intelligent stimuli and contextual information 

(Ghane Sheikhabadi et al., 2025). 

Nevertheless, the increasing predictive capacity of AI creates substantial ethical challenges. AI-

driven prediction often depends on extensive personal and behavioral data, raising concerns regarding 

privacy, informed consent, transparency, algorithmic bias, explainability, accountability, and consumer 

autonomy. Ethical consumer analytics therefore requires organizations to balance technological 

effectiveness with the protection of individual rights and legitimate consumer interests (Motadi, 2024). 

Privacy and security are particularly critical because AI systems may derive sensitive characteristics and 

future tendencies from data that consumers did not explicitly intend to disclose (Holzinger et al., 2021; Oseni 

et al., 2021). Moreover, personalization may strengthen customer experience while simultaneously 

increasing privacy concerns, and perceived misuse of personal information can undermine trust and 

loyalty (Srivastava & Gurme, 2026). 
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Ethical concerns extend beyond data protection to the potential influence of AI on consumer 

autonomy. AI may function as a decision partner by facilitating information processing and product 

comparison, yet excessive reliance on algorithmic recommendations may reduce independent consumer 

judgment (Naeimi & Family, 2026). More problematically, AI systems may identify psychological or 

emotional vulnerabilities and employ highly tailored nudges to influence decisions, creating what has been 

described as algorithmic seduction (James et al., 2026). Accordingly, explainability, fairness, 

accountability, and human supervision have become central principles of responsible AI. Explainable and 

ethical AI can strengthen customer trust, experience, value creation, and loyalty by making algorithmic 

processes more understandable and accountable (Chaudhary et al., 2026). Ethical awareness also varies 

across individuals, suggesting that privacy, fairness, transparency, and responsibility should be addressed 

through both technical safeguards and organizational governance (Acquah et al., 2026). Human-in-the-loop 

governance further emphasizes the need to preserve meaningful human oversight, review, and intervention 

in AI-assisted decisions (Sharma et al., 2026). Despite these advances, previous studies have generally 

examined either the technological benefits of AI-based consumer prediction or its ethical risks separately. 

Therefore, an integrated framework is required to explain how ethical principles can be embedded 

structurally into AI-based consumer behavior prediction. Accordingly, the present study aimed to 

elucidate the position of ethical principles in the use of AI for consumer behavior prediction and to develop 

an integrated paradigmatic model of its causal conditions, contextual conditions, intervening factors, 

strategies, and consequences. 

Methods and Materials 

This study was applied in purpose and qualitative, exploratory, and explanatory in approach. 

Grounded theory based on the systematic methodology of Strauss and Corbin was employed to develop 

an integrated conceptual model of ethical AI-based consumer behavior prediction. The study population 

consisted of academic experts and experienced professionals in marketing management, consumer 

behavior, artificial intelligence, information technology, AI ethics, digital marketing, business 

intelligence, and customer analytics. Participants were selected using purposive and snowball sampling. 

Inclusion was based on relevant academic or professional expertise and substantial experience in fields 

directly related to the phenomenon under investigation. 

Data were collected through semi-structured interviews with 16 participants, including university 

faculty members, marketing and digital marketing managers, data analysts, AI specialists, customer 

relationship management professionals, consumer behavior researchers, business intelligence managers, 

and senior technology-sector executives. Sampling and interviewing continued until theoretical saturation 

was achieved and subsequent interviews no longer generated conceptually meaningful new information. 

The interviews were recorded, transcribed, reviewed, and prepared for qualitative analysis. 

Data analysis was conducted using MAXQDA software and followed the three stages of open, 

axial, and selective coding. During open coding, meaningful statements and initial concepts were 

identified. During axial coding, conceptually similar codes were grouped into higher-order categories and 

their relationships were examined. Selective coding was subsequently used to integrate the categories 

around the core phenomenon and construct the final paradigmatic model. The credibility of the qualitative 

findings was strengthened through participant review and evaluation by academic experts to ensure that 

the extracted categories and conceptual relationships accurately represented the interview data. 

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


Findings 

The qualitative analysis generated 438 initial statements and concepts. Through axial and selective 

coding, these codes were organized into 35 components and 13 major dimensions. The core phenomenon 

of the final model was identified as “intelligent and ethical prediction of consumer behavior,” comprising 

intelligent understanding of consumer behavior, intelligent prediction of future behavior, and ethicality in 

behavioral prediction. 

Four dimensions were identified as causal conditions: complexity of consumer behavior, 

competitive market requirements, transformation of digital interactions, and the necessity of ethical AI. 

These dimensions comprised nonlinear and multistage purchasing behavior, variability of consumer 

behavior, competitive intensity, the need for personalization, expansion of communication channels, 

quality of digital experience, information generated through customer interactions, protection of consumer 

rights, and algorithmic transparency and accountability. Collectively, these causal conditions accounted 

for 103 extracted codes. 

Two major strategic dimensions emerged from the data. The first, technological agency, consisted 

of data preparation for behavioral prediction, construction and interpretation of intelligent models, and 

bias control and implementation of algorithmic fairness. The second, ethical AI governance, included data 

and privacy protection, consumer sovereignty over personal data, and human oversight and institutional 

accountability. These strategic categories accounted for 74 codes and indicated that effective behavioral 

prediction requires simultaneous technical and ethical interventions rather than reliance on technological 

optimization alone. 

The contextual conditions consisted of organizational characteristics and the digital market 

ecosystem. Organizational characteristics included technical readiness, system integration, and an ethics-

oriented organizational culture, while the digital market ecosystem included market dynamism and the 

digital maturity of the target market. Together, contextual conditions comprised 59 codes. Intervening 

conditions consisted of systemic and algorithmic challenges as well as macro-environmental factors. 

Algorithmic ambiguity, behavioral data quality and compatibility, political factors and sanctions, 

macroeconomic conditions and market fluctuations, and legal structures were identified as factors capable 

of facilitating or constraining ethical AI implementation. These categories accounted for 54 codes. 

The consequences of the model were divided into customer behavioral outcomes and 

organizational performance outcomes. At the customer level, the model identified increased ethical 

acceptance of AI, stronger brand relationships, purchase decisions, and increased loyalty and repurchase. 

At the organizational level, the consequences included enhanced organizational effectiveness, value 

creation, and profitability. The consequence categories comprised 86 codes. Overall, the final 

paradigmatic model contained 13 dimensions and 35 operational components, demonstrating that ethical 

AI-based consumer behavior prediction is a multidimensional process involving technological capability, 

ethical governance, organizational preparedness, market conditions, and environmental constraints. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that ethical principles are not peripheral constraints on AI-based 

consumer prediction but constitute an intrinsic component of an effective and sustainable predictive 

system. The identification of intelligent and ethical consumer behavior prediction as the core phenomenon 

indicates that predictive accuracy and ethical legitimacy should be developed simultaneously. A 

technically accurate system that compromises privacy, reproduces bias, obscures the logic of decisions, 
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or diminishes consumer autonomy may produce short-term marketing gains but lacks the conditions 

necessary for sustainable consumer trust and organizational legitimacy. 

The findings also reveal that the growing complexity of consumer behavior and digital interactions 

creates the demand for advanced AI-based predictive capabilities. Consumers move across platforms and 

channels, continuously generate behavioral data, and change preferences in response to competitive, 

technological, economic, and social stimuli. Consequently, organizations require sophisticated analytical 

systems to identify emerging patterns and predict future actions. However, the same expansion of data-

driven prediction intensifies the ethical responsibilities of organizations because increasingly detailed 

consumer profiles can be used not only to understand customers but also to influence their decisions. 

A central contribution of the model is the distinction and simultaneous integration of technological 

agency and ethical governance. Technological agency emphasizes data quality, appropriate model 

construction, interpretability, bias detection, and algorithmic fairness. Ethical governance complements 

these technical mechanisms by introducing privacy protection, consumer control over data, human 

oversight, and institutional accountability. The combination of these two strategic domains suggests that 

responsible AI cannot be achieved solely through technical optimization or through general ethical 

statements. Instead, ethical requirements must be translated into formal procedures, organizational 

responsibilities, data-governance mechanisms, monitoring systems, and decision-review processes. 

The contextual and intervening conditions further demonstrate that ethical AI implementation is 

dependent on the environment in which technology operates. Organizational technical readiness, 

integrated information systems, and an ethics-oriented culture provide the infrastructure required for 

responsible implementation. Conversely, algorithmic opacity, inconsistent data, legal uncertainty, 

economic instability, political constraints, and restrictions on technological access can weaken the 

effectiveness of even well-designed AI systems. Ethical AI-based prediction should therefore be 

understood as an organizational and institutional capability rather than merely an algorithmic property. 

Finally, the identified consequences suggest that ethical responsibility and organizational 

performance are potentially complementary rather than conflicting objectives. Protecting privacy, 

providing greater transparency, preserving consumer agency, and maintaining human accountability can 

strengthen AI acceptance, brand relationships, purchasing confidence, loyalty, and repurchase. These 

behavioral outcomes can subsequently contribute to organizational effectiveness, value creation, and 

profitability. The study therefore concludes that sustainable AI-based consumer behavior prediction 

requires ethical principles to be embedded throughout the entire lifecycle of data collection, model 

development, deployment, monitoring, and managerial use. The proposed model provides an integrated 

framework for managers, policymakers, and AI developers to combine predictive capability with ethical 

governance and thereby support both responsible consumer treatment and sustainable organizational 

performance. 
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  ی ک  ده و ارائه مدل رفتار مورف   ی   ی ب ش ی پ   ی برا   ی در استفاده از هوش مو وع   ی اصوا اخلا    گاه ی جا   ن یی پژوهش حاضر با هدف تب 

و    ی ف ی ک   کرد، ی و از نظر رو   ی پژوهش از نظر هدف کاربرد   ن ی ا   .انجام شد   ی ف اورانه با الزامات اخلا    ی ها ت ی  ابل   ق ی تلف   ی برا   کپارچه ی 

نظر   ی   تبیی – ی اکتشاف  از  استفاده  با  که  رو   اد ی ب  داده   ه ی بود  کورب نظام   کرد ی و  و  اشتراوس  داده   ن ی م د  شد.  طر انجام  از    ق ی ها 

ک  ده، هوش  رفتار مورف   ، ی اب ی بازار   ی ها و متخووان حوزه   ران ی مد   ، ی نفر از خبرگان دانشگاه   ۱۶با    افته ی ساختار مه ی ن   ی ها مواحبه 

انتخاب    ی برف هدفم د و گلوله   ی ر ی گ ک  دگان با نمونه شد. مشارکت   ی گردآور   ی اطلاعات و اخلا  هوش مو وع   ی ف اور   ، ی مو وع 

 MAXQDA فزار ا در نرم   ی و انتخاب   ی باز، محور   ی ها با کدگذار . داده افت ی ادامه    ی به اشباع نظر   ی اب ی تا دست   ی ر ی گ شدند و نمونه 

هوشم د و    ی   ی ب ش ی ها نشان داد »پ داده   ل ی تحل   .شد   ی ک  دگان و خبرگان بررس مشارکت   ی   ی بازب   ق ی از طر   ها افته ی و اعتبار    ل ی تحل 

ک  ده، الزامات  رفتار مورف   ی دگ ی چ ی پ   ر ی آن تحت تأث   ی ر ی گ مدا است و شکل   ی محور   ده ی ک  ده« پد مدار رفتار مورف اخلا  

  ی ک شگر   ق ی تلف   م مستلز   ده ی پد   ن ی  رار دارد. تحقق ا   ی هوش مو وع   ی مدار و ضرورت اخلا    تاا ی ج ی بازار، تحوا تعاملات د   ی ر ابت 

مدار، شامل  اخلا    ی با حکمران   ، ی تم ی الگور   ی ر ی مدا هوشم د و ک ترا سوگ   ن یی داده، ساخت و تب   ی ساز ف اورانه، شامل آماده 

حر   انت ی ص  و  داده  انسان مورف   ت ی حاکم   ، ی خووص   م ی از  نظارت  و  داده  بر  پاسخ   ی ک  ده  همچ    ی نهاد   یی گو و    ن، ی است. 

  ی   ی و عوامل کلان مح   ی تم ی الگور   ، ی ستم ی س   ی ها و چالش   ی ا  ه ی بازار نقش زم   تاا ی ج ی د   ستم ی و اکوس   ی سازمان   ی ها رساخت ی ز 

و    ی وفادار   د، ی خر   م ی با برند، توم   وند ی پ   ، ی هوش مو وع   ی اخلا    رش ی پذ   ت ی راهبردها به تقو   ن ی ا   ی گر دارند. اجرا نقش مداخله 

ن   د ی خر  و  سودآور   ی   ی آفر ارزش   ، ی اثربخش   ش ی افزا   ز ی مجدد  م   ی سازمان   ی و  رفتار    ی   ی ب ش ی پ   دار ی پا   ی اثربخش   .شود ی م جر 

  ی ها توسعه و استقرار سامانه   ، ی در سراسر چرخه طراح   ی اصوا اخلا    ی ساز  ه ی مستلزم نهاد   ی بر هوش مو وع   ی ک  ده مبت  مورف 

توجه    ورد م   ی هوش مو وع   ی ع وان دو مؤلفه مکمل در حکمران به   د ی با   ی اخلا    ت ی د ت ف اورانه و مسئول   ن، ی هوشم د است؛ ب ابرا 
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 مقدمه 

دگرگون کرده   یطور اساسک  دگان را به ها و مورفسازمان انیتعامل م تیماه ر،یدر دو دهه اخ تاایجید یهایتحوا شتابان ف اور

داده باعث شده    لیتحل  یپرداخت هوشم د و ابزارها  یهاسامانه  تاا،یجید  یهاپلتفرم  ،یاجتماع   یهاشبکه  ،یکیاست. گسترش تجارت الکترون

شود.    لیثبت و  ابل تحل  تاایجید  یهاطی ک  دگان در محو انتخاب مورف  یابیوجو، ارزجست  د، یخر  یاز رفتارها  یتوجهاست که بخش  ابل  

  از، یمتشکل از ش اخت ن  یاچ دمرحله   ی د یبلکه فرا  ست،یمحدود ن  دیخر  یینها  م یصرفاً به توم  گری ک  ده درفتار مورف  ،ی یشرا  نیدر چ 

است که   دیپس از خر  یابیخدمت، تجربه مورف و ارز  اینگرش و  ود، انتخاب محووا    یریگها، شکل ه ی گز  یابیاطلاعات، ارز  یوجوجست 

  ی ابیبازار  دگاهی. از د(Solomon, 2020)  ردیگیو ف اورانه شکل م  یا تواد  ،یفره گ   ، یاجتماع   ،یش اختاز عوامل روان   یامجموعه   ریتحت تأث

روابط بل دمدت    جادیارتباطات و ا  یسازیشخو  ان،یمشتر  یریگبازار، هدف  یب دبخش  ،یش هادیپ   ارزش  یطراح   یبرا   دیفرا  نیش اخت ا  زین

شده است؛    تر دهیچیپ    دیفرا  نیا  ، یک ون  یاچ دکاناله و چ درسانه  ی هاط ی. در مح(Kotler & Armstrong, 2025) دارد    یادیب   تیبا آنان اهم

را از    دی ک د و خر  سهیمقا  گری د  ی را در کانال  ها  هیوجو ک د، گزکاناا جست    یرا در    خود  از یک  ده ممکن است اطلاعات مورد نمورف  رایز

  ل یتبد   هیو وابسته به زم  یرخ یغ   ا،یپو  یادهی ک  ده را به پدها، رفتار مورفها و رسانهکاناا  انی م  ییجاجابه  نیمتفاوت انجام دهد. ا  یبستر

شده  ادراک  یک ترا رفتار ،یذه   یها، ه جارهاکه نگرش  دهدینشان م  زیکاناا ن   ریی. پژوهش درباره تغ(Dholakia et al., 2026)کرده است  

درک و    یها براسازمان  ن،ی. ب ابرا(Pookulangara et al., 2024)بگذارند    ریتأث  دیکاناا خر  رییبر انتخاب و تغ  توان دیم  نیشیپ   یهاو تجربه 

 یعیزمان حجم وسهست د که بتوان د هم  ییبازار و استفاده از ابزارها لیتحل یس ت یهااز روش  فراتراز حرکت  ریناگز انیرفتار مشتر ی یبشیپ 

 ک  د.  ییها را ش اساآن انی و پ هان م دهیچیرا پردازش کرده و روابط پ  یرفتار یهااز داده

شده    لیک  ده تبدرفتار مورف  ی یبشیو پ   لیتحل  یمورد استفاده برا  ی هایف اور  نیتراز مهم  یکی به    یهوش مو وع   ان،یم  نیا  در

توسعه   زبان طب  ق،یعم  یریادگی   ن،یماش  یریادگیاست.  تحل  گره یتوص  ی هاستمیس  ،یعیپردازش  الگوها   انه، یبشیپ   لی و  استخراج    ی امکان 

نشان   ی. م العات حوزه کاربرد هوش مو وع ست دین  یی ابل ش اسا  ی سادگمتعارف به  یهافراهم کرده است که با روش  را  یی هااز داده  یرفتار

  یهای  یبشیکرده و پ   یی را ش اسا  رهایمتغ   انیم  یرخ یگسترده و مت وع، روابط غ   یهاپردازش داده  قیاز طر  تواند یم   یف اور  ن یاند که اداده

سرعت   شیت ها به افزانه  تاایجیدر بستر تحوا د  نیهمچ   ی. هوش مو وع (Goodell et al., 2021)ارائه دهد    یآت  یادرباره رفتاره   یترقید 

را فراهم    شدهیسازیشخو  ی هاه یپ هان و ارائه توص  ی الگوها  یی ش اسا  ها، میتوم  یبلکه امکان خودکارساز  ک د، یپردازش اطلاعات کم  م

م ظر،   نی. از ا(Holzinger et al., 2021) است    یخووص  میو حر  یم یا   ت،یزمان به ام توجه هم  مستلزم  ا یمزا  نیهرچ د تحقق ا  سازد؛ یم

 ی ش اخت  ان،یپراک ده مشتر  یهااز داده  دهد یها اجازه م در نظر گرفت که به سازمان  یلیتحل  یرساختیع وان زبه   توانیرا م  یهوش مو وع 

 ک  د. جادیآنان ا  دهیو احتماا رفتار آ ازها ین حات،یدرباره ترج کپارچهی

  توان دیم   نیماش  یریادگیبر    یمبت   یهااست. مدا  افتهیگسترش    ریاخ  یهادر ساا  ژهیوبه  تاایجی د  یابیدر بازار  ها تی ابل  نیا  کاربرد

داده خر  ی هااز  سابقه  به  تبل  ،ی ترنتیا  یوجوهاجست   ، یکل  یالگو  د، ی مربوط  با  شبکه  تی فعال  غات، یتعامل  مشخوات   یاجتماع  یهادر  و 

  دهد یاستفاده ک  د. شواهد نشان م   یابیبازار  یش هادهایپاسخ به پ   ای  یانتخاب برند، ترک مشتر  د،یاحتماا خر  ی یبشیپ   یبرا  یش اختت یجمع

کرده و    جادیا  تاایجید  یهاطیک  ده در محاز رفتار مورف   یترقیش اخت د   تواندیم   نیماش  یریادگیبر    یمبت    انهیبشیپ   یسازکه مدا

  ی مشتر   یوفادار  ی یبشیدر پ   یهوش مو وع   یهامدا  ن،ی. همچ (Kim et al., 2025)مؤثرتر باشد    یسازیو شخو  یریگهدف  یبرا  ییمب ا

ادغام هوش    زین  یارتباط با مشتر  تیری. در س ح مد(Garcia et al., 2026)  اندافتهیعوامل مؤثر بر تداوم راب ه او با برند کاربرد    لیو تحل
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ارتباط با   تیفیارتباطات و ارائه خدمات هوشم د، به بهبود ک یمحور، خودکارسازداده لیتحل ق یاز طر تواندیم  ی ابیبازار ی دهایبا فرا یمو وع 

هوش   یدی کل  یاز کاربردها  یکیک  ده به  رفتار مورف  ی یبشیپ   ب،یترتن یا. به(Emami et al., 2025)و خلق ارزش کم  ک د    یمشتر

  ش یشاپ یواک ش پس از و وع رفتار، احتماا و وع رفتار را پ   یجابه  دهدیکه به سازمان اجازه م  یکاربرد  ت؛شده اس  لیتبد   یابیدر بازار  یمو وع 

 ک د.  میخود را بر آن اساس ت ظ یکرده و راهبردها یابیارز

مورد توجه   تاایجید یهاط یک  ده در محبودن رفتار مورف  یو چ دبعد یریرپذییکه تغ شودیآشکارتر م یزمان کردیرو  نیا ضرورت

تأث. مورفردی رار گ   یهایژگیو  ،یا تواد  طیگذشته، شرا  یها تجربه  غات،یتبل  ،ی اجتماع   یاطلاعات در دسترس، فشارها  ریک  دگان تحت 

  دیبر نگرش و رفتار خر  تواندیم   یاجتماع   یهاشبکه   یاند که مواجهه با محتواها نشان داده. پژوهشرندیگیم   میتوم  نیو تعاملات آنلا  یفرد

.  (Nyazabe et al., 2025)شده است    ل یتبد  د یخر  یریگمیتوم   د یاز فرا  یبه بخش  تاا یجید  ی کاربران اثرگذار باشد و ساختار تعاملات اجتماع 

تغ  ی اکتشاف  دیخر  یرفتارها   توان دیم  تاایجید  یابیبازار  ورنوظه  یهایف اور  ن،یهمچ  ا  رییرا  شدت  و  گروه  ن یده د  در  مختلف   یهااثر 

افراد از   حاتیکه ترج  دهد یشواهد نشان م  زیخاص ن  د یخر  یدر حوزه رفتارها  ی. حت(Nemati et al., 2025)  ستین  کسانیک  دگان  مورف

  یی هاافته ی  نی. چ (Wei et al., 2025) ردیپذیم  ریتأث  ی یمح یهایژگیو و    هیادراک سود و هز  ت،از نگرش، ارزش، اطلاعا  یادهیچیپ   بیترک

پ   دیمؤ از متغ  یامجموعه   لیک  ده مستلزم تحلرفتار مورف  ی یبشیآن است که  روابط متقابل م  رهایمت وع  که    یهاست؛ موضوع آن  انیو 

 تر کرده است.جذاب ها سازمان یرا برا یهوش مو وع  یمحاسبات  یهاتیظرف

 ی رخ یو غ   ریمتغ  تیماه  حیتوض  یبرا  یرس تیغ   ینظر  یهااند از چارچوب تلاش کرده  یحت  دیجد  یکردهایرو  یراستا، برخ  نیهم  در

از مفاهک  ده استفاده ک  د. بهمورف  میتوم رفتار    ،یکوانتوم  هیبر نظر  یمبت   یهادگاهی در ک ار د  یهوش مو وع   میع وان نمونه، استفاده 

اطلاعات    ریکه تحت تأث  ردیگیدر نظر م  یاز حالات احتمال  یامثابه مجموعه بلکه به  ،ی و   ع  یکاملاً خ   ی د یفرا  ع وانهک  ده را نه بمورف

 ز ین  تاایجید  طیمح  تیبا وا ع  دگاهید  ن ی. ا(Ghane Sheikhabadi et al., 2025)  شوندیم  ل یتبد  یینها  میبه توم  ی یمح  یهاو محرک

ز است؛  کوتاه  توان دیم  ک  دهمورف  حاتیترج  رایسازگار  فاصله  تأث  ی در  سا  شده، ی سازیشخو  یش هادهایپ   ریتحت  کاربران،   رینظرات 

ب ابرا  رییتغ  یتمیالگور  یهاهیتوص  ای  ایپو  یهامتی  احتمال  یسازمان  ن،یک  د.  رفتار  بتواند  از مدا  یمشتر  یکه  استفاده  با  هوشم د   یهارا 

ک  ده،  مورف  میو مداخله در توم  ی یبشی  درت پ   شیافزا  حاا،نی رار خواهد گرفت؛ باا  یترم لوب  تی عدر مو  یک د، از م ظر ر ابت  ی یبشیپ 

 . ک دیم جاد ی درت ا نیرا درباره حدود مشروع استفاده از ا یمهم  یهاپرسش

 ی برا   یشتریتوان ب  هاتمی. هرچه الگورشودیک  ده م هوشم د رفتار مورف  ی  یبشینق ه وارد بحث پ   نیاز هم  قاً یاخلا  د   مسئله

 ش یافزا  هاتی ابل  نیاستفاده از ا  یحدود اخلا   نییک  د، ضرورت تع  دایافراد پ   یهامیبر توم  یها و اثرگذارانتخاب  ی یبشیپ   حات،یترج  لیتحل

  یالگوها  ق، یعلا   ، یشامل اطلاعات شخو  توان دیاست که م   ی متک  یی هااغلب بر داده  یبر هوش مو وع   یک  ده مبت رفتار مورف  ل یتحل.  ابدییم

خرجست  سابقه  حت  یرفتار  تی مو ع  د،یوجو،  و  ییهااست باط  ی و  ب ابرا  یش اخت روان  ی هایژگیدرباره  باش د.  جمع  ن،یفرد   ، ی آورنحوه 

از هوش    ی . استفاده اخلا  ک د یم   دا یک  دگان ارتباط پ مورف  یهایبا حقو  و آزاد  ماًیها مستقداده  نیپردازش و استفاده از ا  ،یسازرهیذخ

  تیرضا  رینظ  یانجام نشود، بلکه اصول  یتجار   ییکارا  یها صرفاً بر مب ااز داده  یبردارمستلزم آن است که بهره   تاایجیرفتار د  لیدر تحل  یمو وع 

م ظر، اخلا     نی. از ا(Motadi, 2024)  رد یمورد توجه  رار گ  زیک  ده نمورف  اریو احترام به اخت  تیعدالت، شفاف  ، یوصخو  م یآگاهانه، حر

در تمام    ستمیس  یریگمیو م  ق توم  یاز معمار   یع وان بخشبه  دیبلکه با  ست،یسامانه ن  یپس از طراح  یملاحظه جانب    ی  یهوش مو وع 

 چرخه عمر آن حضور داشته باشد.
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مهم  یکی اچالش  ن یتراز  در  الگور  یخووص  میحر   ه،یزم  نی ها  داده  ی  یبشیپ   یهاتمیاست.  به  مت وع  ترقید   ی هاهرچه   ی ترو 

اطلاعات،    ی خ ر افشا  تواندیم   تیمز  نی اما هم  ک  د؛ یم  دا یپ   یرفتار  یاستخراج الگوها  یبرا  یشتریداشته باش د، معمولاً توان ب  یدسترس

 یخووص  میو حر  تیسازمان  رار نداده است. ام   اریدر اخت  میطور مستقک د که فرد به  جادیرا ا  ییهایژگیاست تاج و  ای   هاادهاز د  هیاستفاده ثانو

هم    تواندیها م و ضعف در حفاظت از داده  شوندیمحسوب م   یف اور  نیاز ارکان توسعه مسئولانه ا  لیدل  نیبه هم  ی هوش مو وع   ی هادر سامانه

مربوط به رفتار   یهاافتهی  ن،ی. افزون بر ا(Oseni et al., 2021)ها را در معرض مخاطرات  ابل توجه  رار دهد  سازمان  مک  دگان و همورف

به اعتماد و تعامل م لوب م جر شود که    تواند یم  ی ت ها زمان   یتمیالگور  یسازیکه شخو  دهد ینشان م  ی اجتماع   یهاک  دگان در شبکهمورف

اثرات مثبت   تواندیم  یخووص  میصورت، احساس نقض حر  نیا  ریک ترا شود؛ در غ   شانیهانحوه استفاده از داده  ربارهکاربران د  ی هاینگران

به داده و حق  تمیالگور ازین  انیم ن،ی. ب ابرا(Srivastava & Gurme, 2026)ک د  فیرا تضع یرا کاهش داده و اعتماد و وفادار یسازیشخو

 شود. تیریداده مد  یحکمران یسازوکارها  قیاز طر د یوجود دارد که با یت ش ساختار  یاو،  یشخوک  ده بر ک ترا اطلاعات مورف

شفاف  گرید  چالش پاسخ  یریپذحیتوض  ت،یبه  بس  یتمیالگور  ییگوو  است.  مدا  یاریمربوط  مو وع   شرفتهیپ   ی هااز  از   یهوش 

 ابل    یسادگ متخووان به  یبرا  ی کاربران و گاه حت  یبرا  یینها  جهیبه نت  ی ها از داده ورودآن   دنیکه نحوه رس  ک  د یاستفاده م  یی ساختارها

 ی ب درتبه ش هاد،یارائه پ  ،یگذارمتیبر   تمیالگور یکه خروج ک د یم دایپ  یشتریب تیاهم یمسئله زمان نی ا ،یابیر. در حوزه بازاستین نییتب

  ش یاو نما  یبرا  یا هیچرا گز  ا یکرده    افتیدر  ی خاص  ش هادیک  ده نداند چرا پ محتوا اثر بگذارد. اگر مورف  شی نما  ا ی  فیتخف  صیتخو  ها، ه یگز

 ش یاند که افزانشان داده  ریپذحیتوض  یمرتبط با هوش مو وع  یها. پژوهشابدییو اعتراض آگاهانه کاهش م  یابیارزداده نشده است، امکان  

. (Chaudhary et al., 2026)کم  ک د    یاعتماد، خلق ارزش و وفادار  ،یتجربه مشتر  تیبه تقو  تواندیم   ها میتوم  نییتب  ت یو  ابل  تیشفاف

را  شی هامیتوم لیکرد، دلا  شیاست که بتوان عملکرد آن را پا یابلکه سامانه ست؛ین قید  یتمیصرفاً الگور  یاخلا  تمیاساس، الگور نیبر هم

 مشخص نسبت داد.  ی ساختار سازمان  یآن را به  یامدهایپ  تیداد و مسئول حیتا حد م اسب توض

  ی هااز داده  نیماش  یریادگی  یها هست د. مدا  یاز هوش مو وع   یاستفاده اخلا   نیادیب   یاز اجزا  زین  یریو ک ترا سوگ  عدالت

  ی اسیممکن است همان الگوها را در مق  تمیناعادلانه باش د، الگور  یالگوها  ای  ضیده ده عدم توازن، تبعها بازتابداده  نیو اگر ا  آموزندیگذشته م

 یگذارمتینابرابر به خدمات،    یمتفاوت، دسترس  یش هادهایدر  الب پ   تواند یمسئله م  ن یک  ده، اک د. در حوزه مورف  دیتر بازتولگسترده

  ییهاستمیس   نیدر نحوه مواجهه با چ   زین   نفعانی کاربران و ذ  یاخلا   یآگاه   گر،ید  ینام لوب ظاهر شود. از سو  یهایب ددسته   ای  زیآمضیتبع

عدالت،   ،یخووص م یمان د حر ی که ادراک افراد از موضوعات دهد ینشان م ینسبت به هوش مو وع ی اخلا  یدارد. پژوهش درباره آگاه  تیاهم

دارند    یف اور  ی نسبت به مخاطرات اخلا   ی کسان یفرض کرد همه کاربران نگرش    توانیاست و نم  ی متفاوت   یالگوها   یدارا  تیو شفاف  یی گوپاسخ

(Acquah et al., 2026)و    تیآموزش، اخذ رضا  ،یرساناطلاع   یبرا  ییسازوکارها  دیبا  ها،تمیالگور  یها علاوه بر اصلاح ف سازمان  جه،ی . در نت

 ک  د.  جاد یک  ده امختلف مورف  یهاگروه یهایپاسخ به نگران

هوشم د ت ها رفتار فرد را   ستمیکه س  ی. زمانرودیرفتار به شمار م ی یبشی پ  یابعاد اخلا  نیتراز مهم زیک  ده نمورف  یخودمختار

بر    ستمیکه همان س  ی اما ه گام  شود؛یمربوط م   ی یبشیو صحت پ   یخووص  م یداده، حر  تیفیعمدتاً به ک  یمسئله اخلا   ک د،یم  ی یبشیپ 

و    دیمف  یسازی شخو  انیفرد است، مرز م   دهیرفتار آ  رییکه هدف آن تغ  پردازدیم   یمحرک  ای   ش هادیپ   ام،ی پ   یبه طراح  ی یبشیپ   نیاساس ا

و انتخاب   سهیوجو، مقاعمل کرده و جست   دیخر   دیدر فرا  م«یتوم   یع وان »شربه  تواندیم  ی. هوش مو وع شودیم  تر یرفتار بار  یدستکار

م جر شود  یریگمیکاهش استقلاا توم  ای یتمیالگور یهاهیاز حد کاربر به توص شیب یممکن است به وابستگ  قشن نیک د، اما هم لیرا تسه

(Naeimi & Family, 2026)نقاط   یی با ش اسا  توان دیهوشم د م یهاستم یمسئله اشاره دارد که س نیبه ا زین «یتمی. مفهوم »وسوسه الگور
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  ابد ی  شیسازمان افزا  یک  د که احتماا پاسخ م لوب برا  میت ظ  یاگونه ارائه محرک را به  وهیو ش  مانکاربران، ز  یش اخت  ای  یعاطف  ریپذب یآس

(James et al., 2026)دی و با  ستیبودن عملکرد آن ن  یاخلا   یلزوماً به مع ا  دیخر  ای   لینرخ تبد  شیدر افزا  ستمیس   ی  ییکارا  ن،ی. ب ابرا  

 .ریخ  ای ک  ده است و اراده آگاهانه مورف تیعامل  ده دهبازتابهمچ ان   یی انتخاب نها ایشود که آ یبررس

بدون   ،ی. اخلا  در س ح اصوا کلسازندیرا برجسته م یهوش مو وع  یبرا یاخلا  یحکمران یها ضرورت توسعه الگوهادغدغه نیا

فرا به  ف اور  ک  دهنیتضم  تواندینم   ، یاتیعمل  ی و سازوکارها  هاتی مسئول   دها،یترجمه شدن  از  تجربه حوزه  یاستفاده مسئولانه    یهاباشد. 

 ی  یامکان مداخله، بازب  جادیو ا  یتمیالگور  ی هامیبر توم  ی حفظ نظارت انسان   یبرا  تواند یحساس نشان داده است که مدا »انسان در حلقه« م

مع ا    نی ابل استفاده است؛ به ا  زیک  ده ندر حوزه رفتار مورف   یکردیرو  نی . چ (Sharma et al., 2026)داشته باشد    یاساس  تیو اصلاح اهم

موضوع، توسعه    ن یاجرا شوند. در ک ار ا  ینهاد  ییگوو پاسخ  امدها ی پ   ی ابیارز  ، یانسان  شی بدون امکان پا  د ینبا  یتمیرمهم الگو  یهامیکه توم

سازمان  تعراخلا    یفره گ  سازوکارها  یواحدها  تیمسئول  فی مدار،  استقرار  تدو  یتمیالگور  یحسابرس  یمختلف،  درباره    نیو  روشن   واعد 

 م تقل ک د.  اتیاخلا  را از س ح شعار به س ح عمل تواندیو استفاده از داده م یآورجمع 

وجود   یشکاف  ابل توجه  اتیادب  یاصل  ان یدو جر  انی ه وز م  ، یابیدر بازار  ی م العات درباره کاربرد هوش مو وع   ش یوجود افزا  با 

توانا  یدارد. بخش بر  پ   ی هوش مو وع   ییاز م العات  با مشتر  ت یریمد  ،یسازیرفتار، شخو  ی  یبشیدر  بهبود    یوفادار  ش یافزا  ،یارتباط  و 

  شتر یب  یگری د  انیکه جر  ی ، در حال(Emami et al., 2025; Garcia et al., 2026; Kim et al., 2025) است    کزمتمر  ی ابیعملکرد بازار

 ,.Chaudhary et al)  ک دیرا برجسته م یرفتار یو دستکار یعدالت، خودمختار ، یریپذحیاعتماد، توض ،یخووص میمخاطرات مرتبط با حر

2026; James et al., 2026; Srivastava & Gurme, 2026) ک  ده خود  اند که رفتار مورفموجود نشان داده  یهاپژوهش  ن،ی. همچ

 Dholakia et al., 2026; Nemati et al., 2025; Nyazabe)است    یفرد   یهایژگیو و   هیو وابسته به کاناا، زم  ریمتغ  ده، یچیپ   یادهی پد

et al., 2025)ی. آنچه ضرورت دارد، چارچوبستین  یکامل مسئله کاف   حیتوض  یبرا  ی ا اصوا اخلا ی  ی ف  ییپرداختن جداگانه به کارا  رو،نی. ازا 

بر   ی ی و مح  یسازمان طیاند، چه شراک  ده کداممدار رفتار مورفهوشم د و اخلا   ی یبشیده ده پ است که نشان دهد عوامل شکل کپارچهی

 ن ی. فقدان چ ک  دیم   جادیو سازمان ا  یمشتر   یبرا ییامدهای چه پ   راهبردها  نیتحقق آن لازم است و ا  یبرا یی چه راهبردها  گذارند، یآن اثر م

نسبت   یی گوبا ضرورت پاسخ  یتر از داده و هوش مو وع استفاده گسترده  یبرا  یزمان با فشار ر ابتها همکه سازمان  یا ه یدر زم  ژهیوبه  یچارچوب

 .شودیم محسوبمهم   یتیریو مد یخلأ نظر  ی اند، ک  ده مواجهبه حقو  مورف

ک  ده و  رفتار مورف  ی یبشیپ   د یدر فرا  ی استفاده از هوش مو وع   ی اصوا اخلا   گاهیجا  نییاساس، هدف پژوهش حاضر تب  نیا  بر

ک  ده  مدار رفتار مورفهوشم د و اخلا    ی  یبشیپ   یامدهای گر، راهبردها و پ و مداخله  یا هیزم  ، یعلّ  طیشرا  ن ییتب  یبرا  کپارچهیمدا     یارائه  

 است.

 روش پژوهش 

ک  ده مورد تبیین و تحلیل  رار بی ی رفتار مورفدر پژوهش حاضر، جایگاه اصوا اخلا ی استفاده از هوش مو وعی در فرای د پیش

از نظر ماهیت و رویکرد، پژوهش اکتشافی   از نظر هدف، کاربردی است؛  تبیی ی است؛ زیرا موضوع مورد م العه    - گرفته است. این تحقیق 

های بازار و ساختارهای ف اورانه مبت ی بر هوش مو وعی است. به همین چ دوجهی، پیچیده و وابسته به فهم عمیق تجارب خبرگان، پویایی

دلیل، روش تحقیق حاضر کیفی انتخاب شده تا امکان تحلیل عمیق عوامل و فرای دهای مؤثر بر جایگاه اصوا اخلا ی استفاده از هوش مو وعی  

گرایی در  های موجود، از رویکرد کثرتک  ده فراهم گردد. در ابتدا، جهت ایجاد مب ای نظری و ش اخت شکافبی ی رفتار مورفدر فرای د پیش
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محور و م ابع  های تخووی، مقالات حوزه بازاریابی دادههای علمی داخلی و خارجی، گزارشای استفاده شد. بدین م ظور، پایگاهم ابع کتابخانه

های مرتبط استخراج  ای از مفاهیم کلیدی، الگوهای نظری و یافتهمعتبر در حوزه اصوا اخلا ی در هوش مو وعی بررسی گردید تا مجموعه 

های میدانی، روش مواحبه نیمه  شود. این مرحله به طراحی چارچوب اولیه مفهومی و تدوین سؤالات مواحبه کم  کرد. برای گردآوری داده

هدایت امکان  شیوه  این  زیرا  شد؛  انتخاب  مشارکت ساختاریافته  برای  بیان  آزادی  حاا  عین  در  و  گفتگو  میپذیری  فراهم  را  آورد.  ک  دگان 

های مدیریت بازاریابی،  ت هدفم د و به روش گلوله برفی انجام گرفت. ابتدا از خبرگان دانشگاهی )اعضای هیئت علمی رشته صورگیری بهنمونه 

ک  ده، هوش مو وعی، ف اوری اطلاعات، اخلا  هوش مو وعی(، مدیران، کارش اسان ارشد و متخووان حوزه هوش مو وعی و  رفتار مورف

ب یان و فعاا در حوزه ف اوری دعوت به همکاری شد و در پایان هر مواحبه از آنان خواسته شد  های دانشک  ده در شرکتتحلیل رفتار مورف

اساس، جامعه آماری شامل   بر همین  را که تجربه و دانش مرتبط دارند معرفی ک  د.  از خبرگان دانشگاهی، مدیران،    ۱۶افراد دیگری  نفر 

ب یان و فعاا در حوزه ف اوری انتخاب شد  های دانشک  ده در شرکتو تحلیل رفتار مورف  کارش اسان ارشد و متخووان حوزه هوش مو وعی

که پس از انجام  طوری ارائه شده است. انتخاب این تعداد بر اساس معیار اشباع نظری بوده است؛ به  ۱ها در جدوا شماره  که مشخوات آن

ها،  ک  دگان بتوان د تجربهکرد. سؤالات مواحبه ماهیت باز داشت د تا مشارکتای ارائه نمیهای جدید محتوای افزودههای متعدد، دادهمواحبه 

تحلیل و  پیشمشاهدات  فرای د  در  از هوش مو وعی  استفاده  اخلا ی  اصوا  درباره جایگاه  را  رفتار مورفهای خود  ک  د.  بی ی  بیان  ک  ده 

 ۲مبت ی بر رویکرد اشتراوس و کوربین  ۱ها، از تئوری داده ب یادوتحلیل دادهتجزیهسازی و برای تحلیل آماده شدند. برای  ها ضبط، پیادهمواحبه 

های  ها و مؤلفه ها در مرحله کدگذاری باز بررسی و مفاهیم پایه استخراج گردید. در این مرحله، عبارات کلیدی، سازهاستفاده شد. نخست، داده

ک  ده ش اسایی شدند. در مرحله کدگذاری محوری، مفاهیم مشابه بی ی رفتار مورفمرتبط با اصوا اخلا ی استفاده از هوش مو وعی و پیش

ها انجام سازی یافتهم ظور یکپارچه ها مشخص شد. در مرحله پایانی، کدگذاری انتخابی بهب دی و روابط میان آنهای فراگیر دستهدر  الب مقوله

به ع وان مقوله محوری   "ک  دهمدار رفتار مورفبی ی هوشم د و اخلا  پیش"شد و مدا پارادایمی تحقیق استخراج شد. در این مدا، مقوله  

 دهی شدند.  گر، راهبردها و پیامدهاسازمانای، عوامل مداخلهها در نقش شرایط علیّ، شرایط زمی هتعیین گردید و سایر مقوله 

 ۱جدول 

 هااستخراج ابعاد از درون مؤلفه

 کار )ساا(  سابقه  کار  محل تحویلی  مدرک سازمانی  پست کد 

A ۱۸ آزاد  دانشگاه  دکتری بازاریابی  استادیار مدیریت 

B  ۱۳ دانشگاه آزاد  دکتری استادیار مدیریت بازاریابی 

C ۲۰ طباطبائی  علامه دانشگاه  دکتری مو وعی  هوش دانشیار 

D  ۱۵ کالا دیجی دکتری دیجیتاا  بازاریابی  مدیر 

E  ۸ شرکت رباتی  نوژان  ارشد  کارش اسی داده  تحلیل مدیر 

F  ۱۱ کالا دیجی ارشد  کارش اسی مدیریت ارتباط با مشتری 

G ۱۴ مدرس  تربیت  دانشگاه  دکتری اطلاعات  ف اوری علمی دانشیار 

H ۱۳ شرکت رباتی  نوژان  دکتری مو وعی هوش متخوص 

I  9 پلتفرم تجارت الکترونی  دانش ب یان  ارشد  کارش اسی مدیر بازاریابی دیجیتاا 

J  ۱۷ شرکت یکتانت  کارش اسی ارشد  مدیر دپارتمان تحلیل رفتار مشتری 

K  ۱۵ شرکت یکتانت  دکتری متخوص و کارش اس ارشد داده 

 
1 Grounded Theory 
2 Strauss and Corbin 
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 کنندهبینی رفتار مصرفتبیین جایگاه اصول اخلاقی استفاده از هوش مصنوعی در فرایند پیش 

L  ۱۲ مارکت اس پ ارشد  کارش اسی الکترونی   تجارت مدیر 

M ۱9 انسانی  علوم پژوهشگاه دکتری ک  ده مورف رفتار پژوهشگر 

N  ۱۶ های نوین پژوهشکده م العات ف اوری دکتری هیات رئیسه سازمان 

O  ۱۴ ایرانسل  ارشد  کارش اسی تجاری  هوش مدیر 

P   ۱۸ شرکت عامر اندیش هوشم د  دکتری استراتژی مدیر عامل و کارش اس ارشد 

 هایافته

ها از مبانی نظری  ( م العه و گردآوری داده۱در این پژوهش، مراحل نظریه داده ب یاد در پ ج گام اساسی به شرح زیر اجرا شده است:  

ساختار یافته با خبرگان دانشگاهی، مدیران، کارش اسان ارشد و متخووان های نیمه( انجام مواحبه۲های داخلی و خارجی؛  و سوابق پژوهش

ها و  سازی کامل متن مواحبه( پیاده۳ب یان و فعاا در حوزه ف اوری؛  های دانشک  ده در شرکتحوزه هوش مو وعی و تحلیل رفتار مورف

( بر راری ارتباط میان  ۵ها و ابعاد نظری؛  ( انجام فرآی د کدگذاری باز، محوری و انتخابی برای ش اسایی مفاهیم، مؤلفه۴استخراج مفاهیم اولیه؛  

م ظور تدوین خط داستان و مدا پارادایمی تحقیق. در این راستا، فرآی د کدگذاری در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و ابعاد بهها و  مؤلفه 

ها استخراج گردید. پس از آن، واژه از داده ۱۶۳۰مفهوم شامل بیش از  ۴۳۸انتخابی صورت گرفت. در مرحله نخست، طی کدگذاری باز، تعداد 

ب دی  بعد اصلی دسته  ۱۳مؤلفه در  الب    ۳۵های تحقیق ش اسایی شد. در نهایت،  های اصلی یا همان مؤلفهبا انجام کدگذاری محوری، مقوله 

ک  ده، شدت ر ابت، ضرورت ای(، تغییرپذیری رفتار مورفاند از: رفتارهای غیرخ ی خرید )تومیم چ دمرحلهها عبارتگردیدند. این مؤلفه

ک  ده، شفافیت  ای ارتباطی، کیفیت تجربه دیجیتاا، اطلاعات حاصل از تعامل با مشتری، صیانت از حقو  مورفهسازی، توسعه کانااشخوی

سازی داده  بی ی رفتار، آمادهمداری پیشبی ی هوشم د رفتار آی ده، اخلا  ک  ده، پیشگویی الگوریتمی، ش اخت هوشم د رفتار مورفو پاسخ

پیش پیادهبرای  و  سوگیری  ک ترا  تبیین مدا هوشم د،  و  رفتار، ساخت  حریم خووصی،  بی ی  و  داده  از  صیانت  الگوریتمی،  عدالت  سازی 

گویی مدیریتی(، آمادگی ف ی  گویی نهادی )پاسخک  ده(، نظارت انسانی و پاسخک  ده بر داده )توانم دسازی اطلاعاتی مورفحاکمیت مورف

مدار، پویایی دیجیتاا بازار، بلوغ دیجیتاا بازار هدف )بلوغ مشتری(، ابهام الگوریتمی، ها، فره گ سازمانی اخلا  سازمان، یکپارچگی سیستم

ها، شرایط کلان ا توادی و نوسانات بازار، ساختارهای  انونی، افزایش پذیرش های رفتاری، عوامل سیاسی و تحریمکیفیت و سازگاری داده

آفری ی سازمانی و سودآوری. پس از ، پیوند با برند، تومیم خرید، افزایش وفاداری و خرید مجدد، افزایش اثربخشی سازمانی، ارزشAIاخلا ی  

های به  های اصلی )ابعاد( گردید. بر این اساس، مؤلفه ها در  الب تمب دی مؤلفه ها، در مرحله کدگذاری انتخابی ا دام به طبقهاستخراج مؤلفه 

مداری ک  ده، الزامات ر ابتی بازار، تحوا تعاملات دیجیتاا، ضرورت اخلا  تار مورفبعد )تم( تحت ع اوین، پیچیدگی رف  ۱۳دست آمده به  

پیش مو وعی،  اخلا  هوش  و  هوشم د  مورفبی ی  رفتار  اخلا  مدار  حکمرانی  ف اورانه،  ک شگری  ویژگیک  ده،  مو وعی،  هوش  ها  مدار 

بازار، چالش)زیرساخت  اکوسیستم دیجیتاا  رفتاری مشتری و های( سازمانی،  پیامدهای  عوامل کلان محی ی،  الگوریتمی،  های سیستمی و 

ها و ابعاد ش اخته شده به همراه کدهای مربوطه ارائه شده است. در این مؤلفه  ۲ب دی گردید. در جدوا  پیامدهای عملکردی سازمان، طبقه

مربوط به   C46تا    C1احبه شونده دوم، کدهای  مربوط به مو  B53تا    B1مربوط به مواحبه شونده اوا، کدهای    A67تا    A1کدهای  جدوا،  

 F1مربوط به مواحبه شونده پ جم، کدهای    E36تا    E1مربوط به مواحبه شونده چهارم، کدهای    D39تا    D1مواحبه شونده سوم، کدهای  

مربوط به مواحبه شونده    H27تا    H1مربوط به مواحبه شونده هفتم، کدهای    G30تا    G1مربوط به مواحبه شونده ششم، کدهای    F32تا  

مربوط به   K18تا    K1مربوط به مواحبه شونده دهم و کدهای    J21تا    J1مربوط به مواحبه شونده نهم، کدهای    I24تا    I1هشتم، کدهای  

مربوط به مواحبه شونده سیزدهم،    M12تا    M1مربوط به مواحبه شونده دوازدهم، کدهای    L15تا    L1مواحبه شونده یازدهم، کدهای  
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مربوط به   O3تا    O1مربوط به مواحبه شونده پانزدهم و کدهای    N6تا    N1مربوط به مواحبه شونده چهاردهم، کدهای    N9تا    N1کدهای  

  باشد. مواحبه شونده شانزدهم، می

 2جدول  

 هااستخراج ابعاد از درون مؤلفه

 کدهای مربوطه  ها مؤلفه ابعاد

رفتار   پیچیدگی 

 ک  دهمورف

 B43, M12, L12, I4, G27, A21, E32, E17, D25, B3 ای( رفتارهای غیرخ ی خرید )تومیم چ دمرحله

 ,A18, G22, B39, I11, B24, N9, E20, C19, I8, H6, B46, N5 ک  دهتغییرپذیری رفتار مورف

F22 

 C1, A5, A44, C20, K1, D21, A47, D5, A27, L8, P1, L3 شدت ر ابت  الزامات ر ابتی بازار 

 ,A30, G2, K17, C18, H8, A63, I20, F13, E28, K18, F32, I3 سازی ضرورت شخوی

A62 

 F7, D38, G16, A17, B6, A48, A61, B42 های ارتباطی توسعه کاناا تحوا تعاملات دیجیتاا 

 H2, A56, B22, A37, D36, A60, A65, B38, F19 کیفیت تجربه دیجیتاا 

 ,C38, H16, A38, N3, A24, H5, F30, E36, N7, H25, A41, H20 اطلاعات حاصل از تعامل با مشتری 

G20, D34 

اخلا  مداری هوش  ضرورت 

 مو وعی 

 L13, F5, D15, E4, E25, C4, J3, B18, E12, B19, C12 ک  ده صیانت از حقو  مورف

 ,D24, E31, F11, F26, D12, C28, B7, K12, A59, C25, G1, K11 گویی الگوریتمی شفافیت و پاسخ

A53 

و  پیش هوشم د  بی ی 

رفتار  اخلا  مدار 

 ک  دهمورف

 ,C11, F28, G23, J7, J17, C3, C26, G13, E24, H10, M3, K2, L5 ک  دهش اخت هوشم د رفتار مورف

C36, B13, A32, B21, F21, J9, C15, A64, H4, C9 

 ,E5, L11, I16, G18, J4, L1, F1, E27, B45, G11, I14, B20, A3 بی ی هوشم د رفتار آی ده پیش

L9, C32, E34, F17, J13, 

A12, F25, F4 

 ,E10, I22, D19, M5, A29, N4, A10, K9, G30, B30, A22, M7 بی ی رفتار مداری پیشاخلا 

A45, M11, M4, C46, B35, G10 

 ,L14, B8, C17, E11, A7, L2, B47, B27, H3, H14, E16, M1 بی ی رفتار سازی داده برای پیشآماده ک شگری ف اورانه 

J2, E23, G29 

 E19, B32, C21, C39, I13, G17, A50, L15, C2, C5 ساخت و تبیین مدا هوشم د 

 B28, A39, A1, D8, I21, E2, J8, J12, A52, J20, A9, D11, H22 سازی عدالت الگوریتمی ک ترا سوگیری و پیاده
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اخلا  هوش  حکمرانی  مدار 

 مو وعی 

 ,M2, D22, A15, G7, E18, B4, D28, G3, F29, A13, D2, E6, G9 صیانت از داده و حریم خووصی 

H17, C7 

 C40, F27, B33, A55, H19, A67, N1, B25, F31, D4 ک  ده بر داده حاکمیت مورف

 J10, H26, M6, G15, J14, N2, B10, D32, A4, B31, L7 گویی نهادینظارت انسانی و پاسخ

)زیرساختویژگی های(  ها 

 سازمانی 

 D9, L6, A19, H7, E1, C44, H11, N8, H23, A2, J18, G4, E13 آمادگی ف ی سازمان 

 ,E30, M10, B26, D3, J21, B23, E9, B37, C27, C30, O3, H24 ها سیستمیکپارچگی 

C33 

 E29, A25, B15, I7, A54, F15, I10, I6, I15, C43, B34, A35 مدار فره گ سازمانی اخلا 

 ,A8, D17, B50, C22, D18, B36, F10, C42, C16, C8, H27, E15 پویایی دیجیتاا بازار  اکوسیستم دیجیتاا بازار 

P3 

 C45, A58, M8, B53, K8, N6, G26, B17 بلوغ دیجیتاا بازار هدف )بلوغ مشتری( 

و  چالش سیستمی  های 

 الگوریتمی 

 A34, F9, F3, B5, B12, H12, B2, H15, F6 ابهام الگوریتمی 

 A16, I2, J6, F8, D30, O2, G28, E3, I12, J19, G12 های رفتاری کیفیت و سازگاری داده

 C10, D35, A11, A33, K15, A26, A51, D10, D1, C41 ها عوامل سیاسی و تحریم عوامل کلان محی ی

 A43, F23, I5, C13, D27, C23, J16, K6, D16 شرایط کلان ا توادی و نوسانات بازار 

 ,E7, M9, A36, J1, K14, A40, K16, A46, G6, I18, H13, K7 ساختارهای  انونی 

D14, D29, P2 

 ,AI G8, G25, I24, K3, C29, B48, H1, B41, E21, A6, C34, F16افزایش پذیرش اخلا ی  پیامدهای رفتاری مشتری 

B16, A42, C14, I19 

 ,F14, F20, G14, D31, E33, E22, F18, C31, I23, B40, K13 پیوند با برند 

J11, F24, E14 

 ,D6, I17, A28, J5, B44, A14, K4, D20, D33, O4, E26, L10 تومیم خرید 

O1, B1 

 ,G21, E8, I9, A49, J15, C35, D7, D39, B14, A31, G19, D13 افزایش وفاداری و خرید مجدد 

D23, B29 

 ,A20, K5, A23, E35, G5, B9, D37, B49, C37, D26, A57, O5 افزایش اثربخشی سازمانی  پیامدهای عملکردی سازمان 

G24, F2, A66 

 C24, K10, F12, B51, C6, H18 آفری ی سازمانی ارزش

 H9, I1, B11, O6, B52, H21, L4 سودآوری
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های جدید در هر مواحبه نمایش داده شده است. این تحلیل که از ها تحقیق بر اساس بیانیهماتریس اشباع نظری داده  ۳در جدوا  

های تمرکز هر مواحبه شونده و  استخراج گردیده، امکان ش اسایی د یق کانون  MAXQDAافزار  طریق  ابلیت مرورگر کد ماتریکس در نرم

دهد که کدام مقولات )کدها( در میان  آورد. این ماتریس به خوبی نشان میدهی به مدا نهایی را فراهم میمیزان مشارکت هر کد در شکل

 اند.  فرد م رح شدههای تخوویِ م حوربه خبرگان دارای اجماع نظری بوده و کدام موارد در دیدگاه

 3جدول 

 های تحقیق جدوا اشباع نظری داده 

تعداد   شوندگان مواحبه مؤلفه )مقوله( 

 A B C D E F G H I J K L M N O P رویداد 

رفتارهای  

غیرخ ی 

 خرید 

 *  *   *   *   *   *   *  *  *   * ۱۰ 

تغییرپذیری  

رفتار  

 ک  دهمورف

  *   *  *   *  *  *  *  *   *   *  ۱۰ 

 ۱۴ *  *  *  *  *   *  *  *  *  *   *  *  *  *  شدت ر ابت 

ضرورت  

 سازی شخوی

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

توسعه  

های  کاناا

 ارتباطی

 *  *  *  *  *  *  *   *   *  *  *  *  *  * ۱۴ 

کیفیت تجربه  

 دیجیتاا 

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

اطلاعات  

از   حاصل 

با   تعامل 

 مشتری

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

از   صیانت 

حقو   

 ک  دهمورف

  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  ۱۴ 

و   شفافیت 

گویی  پاسخ

 الگوریتمی 

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

ش اخت  

هوشم د  

رفتار  

 ک  دهمورف

 *   *   *   *   *  *  *   *   *  * ۱۰ 

بی ی پیش

هوشم د  

 رفتار آی ده 

 *  *  *  *  *   *  *  *  *  *  *  *  *  *  * ۱۵ 

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


 کنندهبینی رفتار مصرفتبیین جایگاه اصول اخلاقی استفاده از هوش مصنوعی در فرایند پیش 

مداری  اخلا 

بی ی پیش

 رفتار 

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

سازی  آماده

برای   داده 

بی ی پیش

 رفتار 

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

و   ساخت 

مدا  تبیین 

 هوشم د 

 *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  ۱۵ 

ک ترا 

و   سوگیری 

عدالت  

 الگوریتمی 

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

از   صیانت 

حریم   و  داده 

 خووصی 

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

حاکمیت  

ک  ده  مورف

 بر داده 

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

نظارت  

و   انسانی 

گویی  پاسخ

 نهادی 

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

ف ی  آمادگی 

 سازمان 

 *   *   *   *   *   *   *  *  *  * ۱۰ 

یکپارچگی  

 هاسیستم

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

فره گ  

سازمانی  

 مدار اخلا 

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

پویایی  

 دیجیتاا بازار 

 *  *  *  *  *  *  *   *  *  *  *  *  *  *  * ۱۵ 

بلوغ دیجیتاا  

 بازار هدف 

 *  *  *   *  *  *  *  *  *   *  *  *  *  * ۱۴ 

ابهام  

 الگوریتمی 

 *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *   *  *  * ۱۵ 

و  کیفیت 

سازگاری  

های  داده

 رفتاری 

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

عوامل 

و   سیاسی 

 ها تحریم

 *  *  *  *  *  *   *  *  *  *   *   *  * ۱۳ 
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شرایط  

و  ا توادی 

 نوسانات بازار 

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

ساختارهای  

  انونی 

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

افزایش  

پذیرش  

 AIاخلا ی 

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

 ۱۳ *  *  *  *   *  *   *  *  *  *  *  *  *  *  پیوند با برند 

 ۱۵ *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *   *  *  *  تومیم خرید 

افزایش  

و   وفاداری 

 خرید مجدد 

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

افزایش  

اثربخشی  

 سازمانی 

 *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  *  * ۱۶ 

آفری ی  ارزش

 سازمانی 

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

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

های  بیانیه

هر   در  جدید 

 مواحبه 

۶۷ ۵۳ ۴۶ ۳9 ۳۶ ۳۲ ۳۰ ۲۷ ۲۴ ۲۱ ۱۸ ۱۵ ۱۲ 9 ۶ ۳ ۴۳۸ 

 

های کیفی و نیز تعیین روابط مفهومی میان  آمده از فرای د کدگذاری دادهدستها و مفاهیم بهپس از ش اسایی و استخراج ابعاد، مؤلفه 

نظریه داده  آن  تحلیلی  از چارچوب  برای مداها،  نظامب یاد  رویکرد  اساس، م ابق  بر همین  بهره گرفته شد.  بررسی  پدیده مورد  م د  سازی 

پارادایمی سامانهای استخراج اشتراوس و کوربین، داده الگوی  شوند تا ساختار مفهومی پدیده به شکلی م سجم دهی میشده در  الب ی  

شود و سپس ع وان مقوله محوری انتخاب میای که بیشترین پیوند مفهومی را با سایر مقولات دارد، بهتبیین گردد. در این چارچوب، ابتدا مقوله 

)عوامل شکل علیّ  اصلی مدا، شامل شرایط  اجزای  در  الب  زمی ه سایر مقولات  پدیده(، شرایط  پدیده(، شرایط ده ده  بر  مؤثر  و  )بستر  ای 

تسهیلمداخله )عوامل  راهبردگر  بازدارنده(،  یا  ک شک  ده  یا  حاصل،  ها  نتایج  یا  پیامدها  نهایتاً  و  پدیده(  با  مرتبط  )ا دامات  تعاملات  و  ها 

های  تر مدا پارادایمی  استخراج شده، توضیح مختوری درباره هر ی  از این ابعاد و مؤلفهم ظور تبیین د یقگردند. در ادامه، بهدهی میسازمان

 ها ارائه شده است: وابسته به آن 

مورف۱ رفتار  پیچیدگی  شامل  .  بعد  این  چ دمرحله   ۲ک  ده:  )تومیم  خرید  غیرخ ی  رفتارهای  رفتار  مؤلفه  تغییرپذیری  و  ای( 

 باشد. ک  ده میمورف

 سازی است. مؤلفه شدت ر ابت و ضرورت شخوی  ۲. الزامات ر ابتی بازار: این بعد شامل ۲ 

های ارتباطی، کیفیت تجربه دیجیتاا و اطلاعات حاصل از تعامل با  مؤلفه توسعه کاناا  ۳. تحوا تعاملات دیجیتاا: این بعد شامل  ۳

 باشد. مشتری می

گویی الگوریتمی  ک  ده و شفافیت و پاسخمؤلفه صیانت از حقو  مورف  ۲مداری هوش مو وعی: این بعد شامل  . ضرورت اخلا  ۴

 باشد. می
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ک  ده،  مؤلفه ش اخت هوشم د رفتار مورف   ۳محوری(: این بعد شامل  ک  ده )پدیده  مدار رفتار مورف بی ی هوشم د و اخلا  . پیش۵

 باشد. بی ی رفتار میمداری پیشبی ی هوشم د رفتار آی ده و اخلا  پیش

بی ی رفتار، ساخت و تبیین مدا هوشم د و ک ترا سوگیری  سازی داده برای پیشمؤلفه آماده  ۳. ک شگری ف اورانه: این بعد شامل  ۶

 باشد. سازی عدالت الگوریتمی میو پیاده

از داده و حریم خووصی، حاکمیت مورف  ۳مدار هوش مو وعی: این بعد شامل  . حکمرانی اخلا  ۷ ک  ده بر داده  مؤلفه صیانت 

 باشد. گویی مدیریتی( میگویی نهادی )پاسخک  ده( و نظارت انسانی و پاسخ)توانم دسازی اطلاعاتی مورف

مدار  ها و فره گ سازمانی اخلا  مؤلفه آمادگی ف ی سازمان، یکپارچگی سیستم  ۳های( سازمانی: این بعد شامل  ها )زیرساخت. ویژگی۸

 است.

 باشد. مؤلفه پویایی دیجیتاا بازار و بلوغ دیجیتاا بازار هدف می  ۲. اکوسیستم دیجیتاا بازار: این بعد شامل 9

 های رفتاری است.مؤلفه ابهام الگوریتمی و کیفیت و سازگاری داده ۲های سیستمی و الگوریتمی: شامل . چالش۱۰

ها، شرایط کلان ا توادی و نوسانات بازار و ساختارهای  مؤلفه عوامل سیاسی و تحریم  ۳. عوامل کلان محی ی: این بعد شامل  ۱۱

 باشد.  انونی می

، پیوند با برند، تومیم خرید و افزایش وفاداری و  AIمؤلفه افزایش پذیرش اخلا ی    ۴. پیامدهای رفتاری مشتری: این بعد شامل  ۱۲

 باشد. خرید مجدد می

 آفری ی سازمانی و سودآوری است. مؤلفه افزایش اثربخشی سازمانی، ارزش  ۳. پیامدهای عملکردی سازمان: شامل ۱۳

های  م د از پدیده مورد م العه، در این بخش بر اساس فرآی د استقرایی تحلیل داده م ظور دستیابی به درکی عمیق و نظامدر ادامه، به 

م ظور افزایش گانه کدگذاری )باز، محوری و انتخابی(، مدا پارادایمی پژوهش تدوین گردید. در این مرحله از پژوهش، بهکیفی و طی مراحل سه

یافتهاعتبار داده ان با   از  اطمی ان  با دیدگاههای کیفی و  بازبی ی توسط مشارکتها  از روش  ک  دگان و خبرگان دانشگاهی  های تخووی، 

های موجود و ادبیات پژوهش  شده با وا عیتها را مستحکم نموده و ان با  د یق مدا پارادایمی استخراج استفاده شد؛ ا دامی که روایی یافته

انتخابی و با محوریت مقوله هسته )پدیده مرکزی(، روابط نظامرا تضمین   گانه مدا  م د میان ارکان ششکرد. در نهایت، در گام کدگذاری 

بعد اصلی و در   ۱۳، مدا پارادایمی نهایی پژوهش در برگیرنده  MAXQDAافزار گرفته در نرمهای صورتپارادایمی تبیین شد. بر پایه تحلیل

ک  ده مبت ی بر هوش مو وعی با  بی ی رفتار مورفطراحی مدا پیش"مؤلفه  عملیاتی است که ساختار فرای دی و علّی پدیده    ۳۵مجموع   

ده ده وزن تحلیلی و  شده که نشان(. لازم به ذکر است: توزیع فراوانی کدهای استخراج ۱ک د )شکل  ب دی میرا صورت   "رعایت اصوا اخلا ی

 ساختار مدا است، به شرح زیر احواء گردید:  اهمیت نسبی هر ی  از ابعاد در

مداری ک  ده، الزامات ر ابتی بازار، تحوا تعاملات دیجیتاا و ضرورت اخلا  کد(:  شامل ابعاد پیچیدگی رفتار مورف  ۱۰۳شرایط علیّ ) ➢

 ک  د. های اصلی مدا عمل میهوش مو وعی؛ که به ع وان پیشران 

ک  ده که کانون اصلی مدا بوده و سایر ابعاد  مدار رفتار مورفبی ی هوشم د و اخلا  کد(:  تحت ع وان پیش  ۶۲پدیده محوری ) ➢

 اند. حوا آن تبیین شده

مدار هوش مو وعی که ا دامات عملیاتی برای دستیابی به  کد(:  شامل دو بعد ک شگری ف اورانه و حکمرانی اخلا    ۷۴راهبردها ) ➢

 ک  د. پیامدها را مشخص می

 سازند.های سازمانی و اکوسیستم دیجیتاا بازار که بستر لازم برای اجرای راهبردها را مهیا میکد(:  شامل ویژگی  ۵9ای )شرایط زمی ه  ➢
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مداخله  ➢ )شرایط  چالش  ۵۴گر  شامل  بهکد(:   که  عوامل کلان محی ی  و  تعدیلهای سیستمی  عوامل  اثر  ع وان  مدا  روابط  بر  گر 

 گذارند. می

 ده د. کد(:  شامل پیامدهای رفتاری مشتری و پیامدهای عملکردی سازمان که خروجی نهایی مدا را تشکیل می ۸۶پیامدها ) ➢

 ۱شکل 

 مدا پارادایمی تحقیق مبت ی بر چارچوب تئوری داده ب یاد 

 

 گیری و نتیجه  بحث

ک  ده انجام شد و  رفتار مورف  ی یبشیپ   یبرا  یدر استفاده از هوش مو وع   یاصوا اخلا   گاهیجا  نییپژوهش حاضر با هدف تب

ف اورانه،   ی هاتیزمان  ابلحاصل تعامل هم  ،یمحور  ده ی ع وان پدک  ده« بهمدار رفتار مورفهوشم د و اخلا   ی یبشینشان داد که »پ   ها افتهی

رفتار    ی دگیچیشامل پ   ی علّ   طیپژوهش نشان داد که شرا  یی است. مدا نها  ی  یبازار و عوامل مح  طیشرا  ، یسازمان   یهایژگ یو  ، یالزامات اخلا 

 ی در دو محور ک شگر  یاصل  یاست؛ راهبردها  یهوش مو وع   یمدارو ضرورت اخلا    تاایجیبازار، تحوا تعاملات د  یک  ده، الزامات ر ابتمورف
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را دارند؛   یا هیزم طیبازار نقش شرا تاایجید ستمیو اکوس ی سازمان ی هایژگ یو  رند؛یگیشکل م  یهوش مو وع  مدار   اخلا یف اورانه و حکمران

مدا در دو س ح   یامدهای پ   ت،یو در نها  ک  د؛یگر عمل ممداخله   طیع وان شرابه  ی یو عوامل کلان مح  یتمیو الگور  یستمیس  یهاچالش

  ی ف   تیفعال    یصرفاً    توانیک  ده را نمرفتار مورف  ی  یبشیکه پ   دهد یالگو نشان م   نی. اشوندیم   رظاه  ی و عملکرد سازمان  یرفتار مشتر

الگور  یمبت  ا   تمیبر  بلکه  اجتماع    یدر  الب    د یبا   دیفرا  نیدانست،  اخلا   ف اورانه–ینظام  آن ک  لیتحل   ی و    ، ی یب شیپ   تیفیشود که در 

 دارند. تیزمان اهم طور همبه  ده ک استفاده از داده و اعتماد مورف تیمشروع 

ک  ده مربوط مدار رفتار مورفهوشم د و اخلا    ی یبشیبه پ   ازین  یریگدر شکل  یعلّ  طیمهم پژوهش به نقش شرا  افتهی  نینخست

 شیو افزا تاایجید ی هاگسترش کاناا ،یسازیک  ده، شدت ر ابت، ضرورت شخورفتار مورف یریرپذییو تغ ی دگ یچینشان داد پ  ج یاست. نتا

که رفتار   ی دگاه یبا د افتهی  نی. ادهدیسو  م  یتر از هوش مو وع ها را به استفاده گستردهسازمان ان،یمشتر  املاتحاصل از تع یهاحجم داده

. در  (Solomon, 2020)راستا است  هم  داند یم  یتیو مو ع  ی اجتماع   ،یش اختو متأثر از عوامل روان  یاچ دمرحله  ی دیک  ده را فرامورف

ن  یهاطیمح مورف  زیچ دکاناله  الگورفتار  از  م  یخ   یک  ده  و  گرفته  رسانهکاناا  انیفاصله  توزها،  مختلف  تماس  نقاط  و   شودیم   عیها 

(Dholakia et al., 2026)  .ج یبا نتا  نیحاضر همچ   افتهی  Pookulangara  تحت    دی کاناا خر  رییو همکاران هماه گ است که نشان دادند تغ

نگرش   یامجموعه   ریتأث ه جااز  رفتار  رهاها،  ک ترا  ادراک  دارد    یو  ا(Pookulangara et al., 2024) رار  از  پ   نی.  رفتار   یدگیچیم ظر، 

  یی هاتمیها به الگورو سازمان  ست د ین  یکاف    ده یرفتار آ  ی  یبشیپ   یبرا  ییت هابه  ی س ت  ی لیتحل  یهاکه چرا روش  ک د یم  هیک  ده توجمورف

 ک  د.  یی ها ش اسارا در داده یرخ یو غ   ایپو ه،ی دارند که بتوان د روابط چ دلا ازین

 ی برا  تاایجید  یهاطیها در محموجود سازگار است. سازمان  اتیبا ادب  زین  یسازیو ضرورت شخو  یمربوط به الزامات ر ابت  افتهی

و همکاران   Kimک  د. پژوهش    میهر فرد ت ظ  یرفتار  یرا مت اسب با الگوها  یارتباطات و تجربه مشتر  ش هادها،یپ   رندیناگز  ی ر ابت  تیحفظ مز

  ی شتر یبا د ت ب   تاایجید  یابیبازار  طیک  دگان را در محرفتار مورف  توان دیم  نیماش  یریادگیبر    یمبت   نیبشیپ   یهامدا  دهدینشان م

  ی یبشی در پ   یهوش مو وع   یهابر نقش مدا  زیو همکاران ن  Garcia .(Kim et al., 2025)فراهم ک  د    یساز یشخو  یبرا  ییو مب ا  لیتحل

و همکاران   Emami  گر،ید  ی. از سو(Garcia et al., 2026)اند  کرده  دیمؤثر بر تداوم راب ه با برند تأک   ملعوا  یی و ش اسا  یمشتر  یوفادار

محور و خدمات هوشم د به بهبود تعامل با  داده   لیتحل  قیاز طر  تواندیم  یارتباط با مشتر  تیریدر مد  ینشان دادند که ادغام هوش مو وع 

از    یسازیبه شخو  ازیشدت ر ابت و ن   کهیبر ا  یپژوهش مب   نیا  افتهی  جه،ی. در نت(Emami et al., 2025)و خلق ارزش م جر شود    یمشتر

 برخوردار است.  یم اسب یتجرب یبانیک  ده هست د، از پشترفتار مورف ی یبشیدر پ  یاستفاده از هوش مو وع  یاصل یهاشران یپ 

بود. در مدا حاضر،    شدهییش اسا  ی علّ  طیشرا  گریاز د  زین  یاطلاعات حاصل از ارتباط با مشتر  ش یو افزا  تاایجیتعاملات د   تحوا

 ن یو هم  ردیدر دسترس سازمان  رار گ  یشتریب  یرفتار  یهاداده  شودیسبب م  تاایجیتجربه د  تیفیک  شی و افزا  یارتباط  یهاگسترش کاناا

ک  دگان  مواجهه مورف   دهدیو همکاران نشان م   Nyazabe  یهاافتهیشوند.    ل یتبد   دهیرفتار آ  ی  یبشیش اخت و پ   یبرا  یها به م بع اصلداده

نشان دادند    زیو همکاران ن  Nemati .(Nyazabe et al., 2025)آنان اثرگذار باشد    دیبر رفتار خر  تواندیم   یاجتماع   یهاشبکه   یبا محتوا

اثر   نیدر شدت ا  زین  یش اختت یجمع  یها یژگ یده د و و  رییرا تغ  یاکتشاف  د یخر  یرفتارها  توان دیم  تاایجید  یابینوظهور بازار  یهایف اور

دارند   همچ (Nemati et al., 2025) نقش  ماه  Ghane Sheikhabadi  ن،ی.  بر  همکاران  متغ  یرخ یغ   ،یاحتمال  تیو   حاتیترج  ریو 

نشان    ییسوهم  نی. ا(Ghane Sheikhabadi et al., 2025)اند  کرده  دیحالات تأک   نیا  لیتحل  یبرا  یهوش مو وع   تیک  ده و ظرفمورف

 ن، یب ابرا  دهد؛ یم   شیک  ده را افزامورف  یریگمیتوم  یدگ یچیو هم پ   ک دیم   جادیا  یلیهم فرصت تحل تاا،یجینقاط تماس د   ش یافزا  دهدیم
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براسازمان مع   یهاداده  لیتبد  یها  به ش اخت  تعاملات  ع   یهارساختیز  ازم دین  ادار،پراک ده  و در  اخلا   نیهوشم د  روشن    ی حاا  واعد 

 هست د.

  افتهی   نیبود. ا  یع وان مقوله محورک  ده« بهمدار رفتار مورفهوشم د و اخلا    ی  یبشی»پ   یی پژوهش، ش اسا  ی اساس  افتهی   نیدوم

  ی الزامات اخلا   تیبلکه رعا  ست،یوابسته ن   ده یالگوها و برآورد رفتار آ  ییدر ش اسا  تمیموفق صرفاً به توان الگور  ی یبشیآن است که پ   انگریب

عدالت، حفاظت از داده و نظارت   ت،یبدون شفاف  ی یبشیچارچوب، د ت پ   نی. در اشودیمحسوب م   دیفرا  نیا  تیفیاز ک  یدرون  یجزئ  زین

 ی خوان است که استفاده از هوش مو وع هم  Motadi دگاه یبا د جهینت نی سامانه هوشم د باشد. ا  ی تیکفا  اریمع  ییت هابه  تواندینم  یانسان

و   Naeimi .(Motadi, 2024) داند یم  ی و الزامات اخلا   ی لیتحل یهاتی  ابل ان یموازنه م ازم د یک  ده را نمورف تاایجیرفتار د لیتحل یبرا

Family  ییهاچالش  تواندینقش م  نیک  ده عمل ک د، اما هممورف  یریگم یتوم   ی ع وان شربه  تواندیم  یاند که هوش مو وع نشان داده  زین  

که اخلا    ک دیم   دیپژوهش حاضر تأک  افتهی  ن،ی. ب ابرا(Naeimi & Family, 2026)ک د    جادیا  حاتیترج  یدرباره استقلاا انتخاب و دستکار

و استفاده    یخروج  ریداده، انتخاب مدا، تفس  فیدر مرحله تعر  د یافزوده شود، بلکه با  یرونیک ترا ب   یصورت  سامانه به  یپس از طراح  دینبا

 حضور داشته باشد.  جیاز نتا  یتیریمد

راهبردها، دو بعد »ک شگر  در ف اورانه شامل    یشد. ک شگر  یی ش اسا  «یمدار هوش مو وع اخلا    یف اورانه« و »حکمران  یس ح 

 یریادگ یو    یهوش مو وع   اتیبا ادب  افتهی  نیاست. ا  یتمیو عدالت الگور  یر یمدا هوشم د و ک ترا سوگ  نییداده، ساخت و تب  یسازآماده

 Goodellدارد.    یانتخاب م اسب مدا و نحوه آموزش آن بستگ  ، یورود  یها داده  تیفیشدت به کبه  ی یبشیپ   تیفیک  رایهمسو است؛ ز  نیماش

ها  آن  یی ها دارند، اما کارادر داده  دهیچیدر کشف الگوها و روابط پ   ییبالا  تی ظرف  یو هوش مو وع   نیماش  یر یادگی اند که  و همکاران نشان داده

  ی هوش مو وع   تیو همکاران بر اهم  Chaudhary  گر،ید  ی. از سو(Goodell et al., 2021)است    تهمدا وابس  یبه ساختار داده و طراح

اعتماد،    ،یتجربه مشتر  توان دیم   یریپذحیو توض  تیاند که شفافاند و نشان دادهکرده دیتأک  یارتباط با مشتر  تیریدر مد   یو اخلا   ریپذح یتوض

 ت یبا  ابل  ید ت ف    بیبر لزوم ترک  یحاضر مب   جهیاساس، نت  نی. بر ا(Chaudhary et al., 2026)ک  د    تیرا تقو  یو وفادار  ی یآفرارزش 

 راستا است. هم نیشیپ  یهاافتهیبا  ،یریو ک ترا سوگ نییتب

ک  ده بر  مورف  تیحاکم  ،یخووص  میاز داده و حر  انتیبود که شامل ص  یمدار هوش مو وع اخلا    یحکمران  ،یدوم راهبرد  بعد

  یاخلا  هوش مو وع  دهد ینشان م  رای ز شود؛یپژوهش محسوب م  جینتا  ن یتراز مهم افتهی  نیاست. ا ینهاد یی گوو پاسخ ی داده، نظارت انسان

  دهدینشان م   Gurmeو    Srivastava  یهاافتهیشود.    یات یعمل  یرسم  یسازمان   یفراتر رود و در  الب سازوکارها  ی کل  یهاه یاز س ح توص  د یبا

 یسازیشخو  ی ایرا کاهش ده د و مزا  ی اجتماع   ی هاک  دگان در شبکهمورف  یاعتماد و وفادار  توان د یم  یخووص   م یمربوط به حر  ی هاینگران

  یهادر سامانه  یخووص  میو حر  تیام   یها و همکاران بر چالش  Oseni  نی. همچ (Srivastava & Gurme, 2026) رار ده د    ریرا تحت تأث

 .(Oseni et al., 2021)باشد    یی ها سامانه  نیچ   یاز معمار  یادیب   یبخش  د یاند که حفاظت از داده باکرده و نشان داده  د یتأک  یهوش مو وع 

Holzinger  اند  کرده  ی معرف   ی هوش مو وع   دار یتوسعه پا  ی را از الزامات اساس  یخووص  م یو حر  ی م یا  ت،یام   زیو همکاران ن(Holzinger 

et al., 2021)است،  یی گوداده و ساختار پاسخ  یمستلزم حکمران یاز هوش مو وع   ی استفاده اخلا    کهیبر ا  ی پژوهش مب   ن یا  افتهی  ن،ی. ب ابرا

 دارد. یی بالا یموجود سازگار ات یبا ادب

برخوردارند،    ییبالا  یلیهوشم د از  درت تحل  یهاکه سامانه  ی یدر شرا  یداشت. حت  یخاص  تیاهم  زیدر مدا حاضر ن  یانسان  نظارت

 کردیو همکاران با طرح رو  Sharmaجدا شوند.    یطور کامل از  ضاوت انسانبه  د یک  ده دارند نبامورف  یبرا  میمستق  امدیکه پ   یی هامیتوم

. (Sharma et al., 2026)اند  کرده  دیتأک  یتمیالگور  یهام یو اصلاح توم  یابینظارت، ارز   دیضرورت حضور انسان در فرا  ر»انسان در حلقه« ب
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 ی دسترس  مت،ی  ش هاد،یمدا ممکن است بر نوع پ   یک  ده، خروجرفتار مورف  ی  یبشیدر پ   رایز  ک د؛ یم  یبانیحاضر پشت  افتهیاز    دگاه ید  نیا

هدف  ای به خدمت   انسان  یغاتیتبل  یریگنحوه  نظارت  بدون  باشد.  تبد  ،ی اثرگذار  به    یتمیالگور  یهایریسوگ  ا ی  یاداده  ی خ اها  لیاحتماا 

 یبر هوش مو وع  یمبت  یهامیتوم تی شود که مسئول یطراح یاگونه به  دیبا  ینهاد ییگوپاسخ جه،ی. در نتابدییم شیافزا ی وا ع یهامیتوم

 ها وجود داشته باشد. و اصلاح آن  ی یباشد و امکان بازب یاب ی ابل رد

مدا هوش  یک  ده است. و تمورف  یخودمختار فیاحتماا تضع ،ی اخلا  یهاچالش نیتراز مهم یکینشان داد که  نیهمچ  جینتا

مبهم    تواند یم  میتوم یو دستکار دیمف هیارائه توص ان یک د، مرز م  یی و نقاط حساس کاربران را ش اسا قیعلا ها، یریپذبیبتواند آس یمو وع 

هوشم د ممکن است از   ی هاباورند که سامانه  نیاند و بر اداده  حیتوض  «یتم یرا با مفهوم »وسوسه الگور  تیوضع   نیا  نو همکارا  Jamesشود.  

 Familyو    Naeimi  نی. همچ (James et al., 2026)رفتار آنان استفاده ک  د    یدهجهت   یکاربران برا  یو عاطف  یش اخت  ی هایریپذب یآس

 ی تمیالگور  یهاهیاز حد به توص  شیب  یانتخاب، خ ر وابستگ  لیضمن تسه  تواندیم  میتوم   یع وان شربه  یع اند که نقش هوش مو ونشان داده

 توانیک  ده بر داده« را ممورف  تیپژوهش حاضر درباره »حاکم  افتهیرو،    نی. از ا(Naeimi & Family, 2026)به همراه داشته باشد    زیرا ن

  ییاز نحوه استفاده از داده، امکان انتخاب، حق اعتراض و توانا  یشامل آگاه   د یبا  تیحاکم  نیکرد؛ ا  ریتفس  یشخو  یهافراتر از ک ترا صرف داده

 باشد.  زیخودکار ن یریگمیتوم ی دهایخروج از فرا

  تاا یجیو بلوغ د  ییا یمدار در ک ار پواخلا    یو فره گ سازمان   هاستمیس  ی کپارچگیسازمان،    یف   ی آمادگ  ،یا ه یزم  طیبخش شرا  در

  ی هاسامانه  ، یناکاف   یاداده  رساختیکه ز  یدر سازمان   زین  ی هوش مو وع   ی هامدا  نیبهتر  یکه حت  دهدینشان م  افتهی  ن یبازار  رار گرفت د. ا

نم  ییگوپاسخ  فیضع  فره گ  ا ی  یاره یجز اخلا به  توان دیدارد،  استفاده  رار گ  ی صورت م لوب و  بازاررندیمورد  از م ظر  و    Kotler  ، یابی. 

Armstrong  فرا  یراهبرد، ش اخت مشتر  ،یف اور  یبر ضرورت هماه گ  زین ا  یسازمان   ی دهایو  تأک  جادیدر   & Kotler)دارند    دیارزش 

Armstrong, 2025) نی. همچ  Acquah  مان د    ینسبت به موضوعات   نفعانیکاربران و ذ  یاخلا    یآگاه   زانیاند که مو همکاران نشان داده

امر نشان   نی. ا(Acquah et al., 2026)وجود دارد     هیزم  نیدر ا  یمع ادار  یهاو تفاوت  ستین  کسانی  ییگو عدالت و پاسخ  ،یخووص  میحر

بااخلا    ی که فره گ سازمان  دهد یم بر تدو  دی مدار  افزا  ن یعلاوه  نسبت به    تیحساس  جاد یسواد داده و ا  ش ی واعد، شامل آموزش کارک ان، 

 باشد.  یتمیالگور یهامیتوم یاخلا   یامدهایپ 

  ی و ساختارها  یا تواد  طیشرا  ها،میو تحر  یاسیها، عوامل سداده  یو سازگار  تیفیک  ،یتمیگر، ابهام الگورمداخله  طیبخش شرا  در

داده،    تی فیبر ک  توان دیم  یرونیو عوامل ب  دهدی در خلأ رخ نم  یدر آن است که توسعه هوش مو وع   افتهی  نیا  تیشدند. اهم  ییش اسا  ی انون

اعتماد و    تواندیم  یتمیابهام الگور  ن،ی واعد استفاده از اطلاعات اثرگذار باش د. همچ   یها و حتسامانه  یروزرسانامکان به  ،یبه ف اور  یدسترس

  Chaudharyراستا،    نیسامانه نباشد. در هم  می ادر به درک م  ق توم  ریمد  یحت  ایک  ده  که مورف  یزمان   ژهیورا کاهش دهد، به  رشیپذ

. (Chaudhary et al., 2026)اند  کرده  دی آن تأک  ی مدا و درک انسان  یعملکرد ف    انیدر کاهش فاصله م  یریپذحیو همکاران بر نقش توض

است  یو نهاد  ی ا تواد ،ی  انون طیبلکه وابسته به مح ، یف   یت ها تابع طراحمدار نهمدا اخلا   تیکه موفق دهدیحاضر نشان م  افتهی  ن،یب ابرا

 . ک دیت میکه سامانه در آن فعال

  ، یهوش مو وع   یاخلا   رشیپذ  شیافزا  ،یو سازمان ظاهر شدند. در س ح مشتر  یمدا در دو س ح مشتر  یامدهایپ   ت،ینها  در

و همکاران درباره نقش    Garcia  جیبا نتا  افتهی   نیشد. ا  ییمجدد ش اسا  دی و خر  یوفادار  شیو افزا  دیخر  می با برند، بهبود توم  وندیپ   تیتقو

اند که اعتماد و  نشان داده  زین Gurmeو  Srivastava .(Garcia et al., 2026)سو است  هم  یوفادار  تیتقو و   ی یبشیدر پ  یهوش مو وع 

م  ینقش مهم  یخووص  میادراک حر راب ه  رفتار مورف  یسازیشخو  انیدر  دارند  و  . در س ح (Srivastava & Gurme, 2026)ک  ده 
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پ به  یو سودآور  ی یآفرارزش  ،یاثربخش  ش یافزا  زین  ی سازمان ا  یو همکاران مب   Emami  افتهیشد.    یی ش اسا   یینها  یامدهایع وان    که یبر 

 Emami et)  ک د یم   یبانیپشت  جهینت  نیدهد، از ا  شیو خلق ارزش را افزا یی کارا  تواند یم یبر هوش مو وع   یمبت   یارتباط با مشتر  تیریمد

al., 2025)تواندیم  حیصح  شدن هیبلکه در صورت نهاد  ، یدر برابر عملکرد ا تواد  یمانع  هن  یمداراست باط کرد که اخلا    توانی. در مجموع، م  

 عملکرد بهتر سازمان م جر شود.  تیو در نها یراب ه با مشتر یداری اعتماد، پا تیبه تقو

  ییهاتیمختلف، با محدود  یتخوو  یهاک  دگان از حوزهو انتخاب مشارکت  یبه اشباع نظر  یابیدست  یپژوهش با وجود تلاش برا  نیا

بود. نخست، ماه از نمونه  ی فیک  تیهمراه  استفاده  و  از خبرگان دانشگاه  یاپژوهش    میتعم  ،یو متخووان حوزه ف اور  رانیو مد   یمحدود 

ص ا  هاافتهی  میمستق همه  گروهسازمان  ع،یبه  و  م مورف  یهاها  محدود  را  دادهک دیک  ده  دوم،  تفس  یها.  و  تجربه  ادراک،  بر   ریپژوهش 

آنان  رار گرفته باشد. سوم،   یاو تجربه حرفه   یشغل   هیزم  ،ی ضاوت شخو  ریممکن است تحت تأث  نیک  دگان استوار بود و ب ابرامشارکت

ابعاد    یبرخ  شود یاستفاده از داده موجب م  ی هاوهیو ش  ی  انون  ی هاچارچوب   ها، تمیتحوا مداوم الگور  و   یهوش مو وع   یهایف اور  رییسرعت تغ

ها  سازمان  ی  یعملکرد ع   ای ک  دگان  مورف  ی مدا بر رفتار وا ع  یعمل  ریپژوهش تأث  نیدر ا  ن،یباش د. همچ   یبازنگر  ازم دی ن   دهیمدا در آ

 . دیگرد نییتب ی فیک یهاداده ییابعاد مدا بر اساس م  ق استقرا ان یمآزمون نشد و روابط  ی و طول یصورت کمبه

 ان یتر آزمون شود و روابط مبزرگ  یهاو نمونه  یکم  یهاشده با استفاده از روش مدا استخراج    دهی آ  یهادر پژوهش  شودیم  ش هادیپ 

مدا را    توانیم   ن،یگردد. همچ   یبررس  یمعادلات ساختار  یسازمدا  قیاز طر  امدها یگر و پ و مداخله  یا ه ی زم  طیراهبردها، شرا  ، یعلّ  طیشرا

الکترون  ، یمان د بانکدار  ختلفم  ع یدر ص ا کرد تا    ی ابیارز  یاسهیصورت مقاو خدمات سلامت به  مهیب  ،یفروشخرده  ،یگردشگر  ، یکیتجارت 

  یک  دگان نسبت به استفاده اخلا تحوا نگرش مورف  یبررس  یبرا  یطول  یهامشخص شود. انجام پژوهش   هیابعاد آن به زم  یوابستگ  زانیم

نق  ،یاز هوش مو وع  د  ییرهایمتغ  شم العه  از سامانه  تاا،یجیمان د سن، سواد  استفاده  به حر  تیهوشم د و حساس  یهاتجربه   مینسبت 

مدار فراهم  اخلا    یهوش مو وع   رشیپذ  طیاز شرا  یترقیش اخت د   تواندیم  زیجوامع مختلف ن  انیم  یفره گ  سهیمقا  نیو همچ   یخووص

از    زین  دی خر  میبر اعتماد و توم  ی س ح ک ترا کاربر و شدت نظارت انسان  ،یریگتینوع رضا  تم،یالگور  یری پذحیاثر توض  یتجرب  یک د. بررس

 است. یش هادیپ   یپژوهش  یرهایمس گرید

داده و هوش    یحکمران  یبرا  یک  ده، چارچوب مشخو رفتار مورف  ی  یبشیپ   ی هااز استقرار سامانه  ش یها پ سازمان  شودیم  ش هادیپ 

  ییگومدا، نظارت و پاسخ  یداده، طراح یآورجمع    هیرا در زم  یتیریو مد  یحقو   ،ی ابیبازار  ،ی ف   یواحدها  ت یک  د و مسئول  نیتدو  یمو وع 

تعبه داده دینما  نییطور شفاف  از  استفاده  نما  تیفیباک  یها.   میحفظ حر  یسازوکارها  یطراح  ،یتمی الگور  یریمستمر سوگ  یابیارز   ده،یو 

خودکار   یهام یاعتراض به توم  یبرا  یرسم   دیفرا  جادیک  ده و امورف  ی کردن امکان ک ترا داده براآگاهانه، فراهم  تیاخذ رضا  ،یخووص

  ی هاتهیحساس استفاده ک  د، کم یهامیدر توم رتریپذحیتوض یهااز مدا توان دیها مسازمان ن،یها لحاظ شود. همچ سامانه یدر طراح  دیبا

حفاظت از   ،یمخاطرات اخلا    هیرا انجام ده د و کارک ان را در زم  ها تمیالگور  یادوره  یده د، حسابرس  لیتشک   یاخلا  هوش مو وع   یداخل

  ،ی یبشی هوشم د صرفاً به د ت پ  ی هاعملکرد سامانه ی ابیارز یهاشاخص شودیم هیتوص ت،ی. در نها د آموزش ده یتمیالگور یریداده و سوگ

از نحوه   ت یو رضا  یاعتراض، حفظ خودمختار  ت ی ابل ،یاعتماد مشتر  ت،یمان د عدالت، شفاف   یی ارهایمحدود نشود و مع  یسودآور  ا ی  ل ینرخ تبد

 گردد.  اظعملکرد لح ی ابیدر ارز زیاستفاده از داده ن

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و  دردانی می
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 کنندهبینی رفتار مصرفتبیین جایگاه اصول اخلاقی استفاده از هوش مصنوعی در فرایند پیش 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد م افعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 نویسندگان مشارکت  

 در نگارش این مقاله تمامی نویس دگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلا ی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویس ده مسئوا و ضمن رعایت اصوا کپی رایت ارساا خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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