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Abstract  

The aim of this study was to identify the components of artificial 

intelligence in marketing strategy. The present study was applied in 

terms of its purpose and descriptive in terms of data collection, and was 

conducted with a qualitative approach. The research participants 

included specialists and experts in the fields of artificial intelligence and 

marketing, 13 of whom were selected using a judgmental method and 

theoretical data saturation criteria. Thematic analysis was used to 

analyze the data obtained from semi-structured interviews. After 

conducting interviews and implementing texts, 75 concepts and 23 

basic themes were obtained in relation to the components of artificial 

intelligence in marketing strategy, and in the next stage, 7 organizing 

themes were extracted from them. The final result of the research 

showed that the components of artificial intelligence in marketing 

strategy included: artificial intelligence algorithms, social media, 

consumer behavior, e-commerce, digital advertising, budget 

optimization and control, and competitive strategies. 
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 یابیبازار یاستراتژ نهیدر زم یهوش مصنوع یهامولفه ییشناسا
  تالیجید

  

 یهمدان یاسعد نیمت
هران، ت ،ییدانشگاه علامه طبابا ت،یریارشد، گروه مد یکارشناس یدانشجو

 .رانیا

 

 چکیده 
 بوده است. یابیبازار یدر استراتژ یهوش مصنوع های مولفه ییهدف پژوهش حاضر، شناسا

 کردیبوده که با رو یفیها توصداده یو از نظر نحوه گردآور یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد
هوش  نهیو خبرگان در زم نمتخصصی شامل پژوهش کنندگان انجام شده است. مشارکت یفیک

نفر از آنها انتخاب  13ها، داده یاشباع نظر اریو با مع یبودند که به روش قضاوت یابیو بازار یمصنوع
مضمون استفاده  لیوش تحلراز  افته،یساختارمهین یهاحاصل از مصاحبه یهاداده لیتحل یشدند. برا

 ادر ارتباط ب هیضمون پام 23مفهوم و  75متون،  یسازادهیها و پمصاحبه یشده است. پس از برگزار
ون مضم 7به دست آمد و در مرحله بعد،  یابیبازار یدر استراتژ یهوش مصنوع های مولفه

هوش  های­اد که مولفهدپژوهش نشان  یینها جهیآنها استخراج شده است. نت نیدهنده از بسازمان
رفتار  ،یاجتماع های رسانه ،یهوش مصنوع های تمیشامل: الگور یابیبازار یدر استراتژ یمصنوع

 های یتراتژو کنترل بودجه و اس سازی نهیبه تال،یجید غاتیتبل ک،یتجارت الکترون کننده، مصرف
 بود. یرقابت

 
 تالیجید ،یابیبازار ،یاستراتژ ،یهوش مصنوع ها: کلیدواژه
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 مقدمه 

های مختلف به ویژه در دوره جدیدی را برای بخش )AI(1 سریع هوش مصنوعی پیشرفت

ها به توانایی های هوش مصنوعی، آنحوزه بازاریابی آغاز کرده است. با پیشرفت تکنولوژی

ها و حتی اتخاذ تصمیمات بینیهای وسیع، شناسایی الگوها، انجام پیشتجزیه و تحلیل داده

، که به خاطر 2(. بازاریابی دیجیتال ,2024Gabayاند )مجهز شدهبا حداقل مداخله انسانی 

تواند به شدت از شود، میای شناخته میهای لحظهطبیعت پویا و وابستگی به داده

 & Ziakisبرداری کند )دهد بهرههایی که هوش مصنوعی ارائه میپتانسیل

2023Vlachopoulou, ربیات کاربری بینانه گرفته تا تجهای پیش(. از تحلیل

وکارها با مخاطبان خود را تواند نحوه تعامل کسبسازی شده، هوش مصنوعی میشخصی

(. این همزیستی یک سوال ضروری  ,2024Kaperonisدر فضای دیجیتال متحول کند )

سازی های هوش مصنوعی برای بهینهتوان از برنامهچگونه می"کند که را مطرح می

 "دیجیتال بهره برد؟های بازاریابی استراتژی

در دنیای امروز، توسعه سریع فناوری اطلاعات منجر به ایجاد مقدار زیادی داده شده است. 

شود که این رقم با بینی میشود و پیشکوینتیلیون بایت داده تولید می 2,5هر روز حدود 

 (. در دسترس بودن ,.2024Tauheed et alافزایش یابد ) )IoT (ظهور اینترنت اشیا

اعتماد برای تولید و استفاده از اطلاعاتی که تصمیمات تجاری سریع و دقیقی های قابل داده

های سریع فناوری و توزیع گسترده آنها در سطح سازد، حیاتی است. پیشرفترا ممکن می

های جدید مبتنی بر داده و هوش هایی برای کسب مزیت رقابتی از طریق روشجهانی فرصت

(.  ,.2022Sabharwal et alمدیریت بازاریابی ایجاد کرده است ) در )AI (مصنوعی

انداز بازاریابی با یادگیری ماشین و هوش مصنوعی در حال تکامل است بنابراین، چشم

(2023ydin, АNalbant & در عصر معاصر، رقابت شدید میان سازمان .) های جهانی

تی در برابر رقبای خود را نهادینه کارگیری هوش مصنوعی برای کسب مزیت رقابنیاز به به

های بازاریابی (. راهکارهای هوشمند برای بهبود قابلیت ,.2023Schultzet alکند )می

در یک محیط تجاری پیچیده ضروری است و اغلب شامل مقابله با پیچیدگی و نیازهای 

ها ز دادهشود. در این زمینه، هوش مصنوعی با پردازش حجم زیادی ااطلاعاتی گسترده می

گیری سریع را وکار و مشتریان، تصمیمزا به شرکای کلیدی کسبو ارائه اطلاعات بینش

های کند. در نتیجه، این تکنولوژی پتانسیل عظیمی برای انقلابی کردن فعالیتتسهیل می
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(. در واقع، نظرسنجی اخیر  ,2023Ziakis & Vlachopoulouتجاری سنتی دارد )

وکار نشان داد که اکثریت معتقدند هوش نر بر روی مدیران کسبانجام شده توسط گارت

های آینده خواهد بود وکارها در سالمصنوعی احتمالاً پیشرفت کلیدی برای کسب

(2022Sarath et al.,  .) 

ها ها بستگی دارد. سازمانهای بازاریابی به شدت به نحوه انجام آندر واقع اثربخشی فعالیت

ی، مشتریان، رقباء و سایر ذینفعان مرتبط را هنگام انجام تحقیقات بازار باید روندهای صنعت

های داخلی و خارجی، توانند از منابع مختلفی مانند گزارشها میبررسی کنند. این داده

های گوناگون آوری شوند. با این حال، تجزیه و تحلیل دادههای اجتماعی و غیره جمعرسانه

ها است. لذا، ها نیازمند استقرار هوش مصنوعی در سازماندادهو شناسایی هوشمند از این 

های هوش مصنوعی برای تحقیقات بازار و حمایت از تسلط بر استفاده از تکنیک

گیری ها بینش چندبعدی ارائه دهد و به تصمیمتواند به سازمانهای بازاریابی میگیریتصمیم

در   روند استفاده از هوش مصنوعی(.  ,2022Colleoni & Corsaroبهتر منجر شود )

بازاریابی در حال حاضر در حال رشد و گسترش است. اهمیت این فناوری در افزایش قدرت 

های های بزرگ و پیشرفتهای محاسباتی، در دسترس بودن دادهمحاسباتی، کاهش هزینه

نون از این های یادگیری ماشین نهفته است. بسیاری از کسب و کارها اکها و مدلالگوریتم

 & Abbasiکنند )فناوری برای افزایش عملکرد خود نسبت به مشتریان استفاده می

2024Esmaili,  بنابراین، هوش مصنوعی تأثیر قابل توجهی بر فرآیندهای بازاریابی دارد .)

و پذیرش بازاریابی دیجیتالی و مبتنی بر هوش مصنوعی امروزه به یک نیاز برای کسب و 

های بازاریابی پیشرفته و نوآورانه که با هوش مصنوعی حلراهزیرا  .ده استکارها تبدیل ش

های وکارها سازگار شوند و بستهتوانند به سرعت به نیازهای متغیر کسباند، میمجهز شده

 Sabharwalهایی را ارائه دهند که برای ذینفعان حیاتی و سودآور است )حلارتباطی و راه

2022et al., نوعی نمایانگر یک تکامل فناوری گسترده و پیوسته با پیامدهای (. هوش مص

اند که از هوش مصنوعی در وسیع و دوررس است. بنابراین، پژوهشگران توصیه کرده

بازاریابی دیجیتال برای پرورش نوآوری و بهبود کارایی استفاده شود، با نتایج قابل مشاهده 

وکارها از این (. بسیاری از کسب.Schultzet al ,2023رود )که در آینده انتظار می

ای کنند و پذیرش گستردههای مختلف سازمانی استفاده میفناوری برای رسیدگی به چالش

 (.  ,2022Colleoni & Corsaroاز هوش مصنوعی در بازاریابی وجود دارد )
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تصادی در های اقهای اطلاعاتی منجر به تحول فعال همه انواع فعالیتهمچنین توسعه فناوری

ها را در یک محیط بسیار رقابتی سازی شرکتشود. فرآیند دیجیتالسطح ملی و جهانی می

های بالایی را در بازارهای عملکردی کند تا موقعیتهای پیشرفته ترغیب میبه معرفی فناوری

های سازد تا استراتژیها را مجبور میتأمین کنند. تمرکز بر نیازهای کاربران مدرن شرکت

(.  ,.2024Tauheed et alسازی کنند )ای را در محیط دیجیتال پیادهبازاریابی پیچیده

 Alpha و Y ،Zهایکنند، نسلهای اصلی که در زندگی روزمره از اینترنت استفاده مینسل

های ارتباطی خاص است. تأثیر جامع بر روی مخاطب هستند که نیازمند برندها به توسعه مدل

دهد تا ها اجازه میاده از ابزارهای مؤثر بازاریابی دیجیتال به شرکتهدف به لطف استف

های ها، تحول استراتژیفرسای فناوریحداکثر سطح وفاداری را بدست آورند. توسعه طاقت

کند بازاریابی در محیط دیجیتال را برای برآورده کردن نیازهای کاربران تحریک می

(2023ydin, АNalbant & ترویج محت .) وای مرتبط از طریق ابزارهای مؤثر بازاریابی

ای را تضمین کنند. به دهد که نرخ تبدیل مقرون به صرفهدیجیتال به برندها این امکان را می

آورد تا حجم زیادی از ها در اینترنت این امکان را فراهم میهمراه این، عملکرد شرکت

در محیط امروز به  هوش مصنوعی آوری کنند. افزایش محبوبیتاطلاعات ناهمگون را جمع

های بازاریابی در محیط های کلان برای بهبود کمپیندهد تا از دادهها اجازه میشرکت

(. لذا هوش مصنوعی در  ,2023Ziakis & Vlachopoulouدیجیتال استفاده کنند )

است. بر  فرایند بازاریابی و به ویژه بازاریابی دیجیتال به یک امر حیاتی و مبرم تبدیل شده

این اساس، با توجه به نوظهور بودن این پدیده و نیاز روزافزون آن به بررسی و پژوهش، 

های هوش مصنوعی در زمینه استراتژی محقق در پژوهش حاضر در صدد شناسایی مولفه

های شود که مولفهبازاریابی دیجیتال بوده است. لذا سوال پژوهش بدین صورت بیان می

 اند؟ ینه استراتژی بازاریابی دیجیتال کدامهوش مصنوعی در زم

 مبانی پژوهش 

ها یک تکنولوژی در علم کامپیوتر است که به رایانه : هوش مصنوعی)AI(هوش مصنوعی 

شده، های ارائهسازی کنند. بر اساس دادهآموزد تا ارتباطات و رفتار انسانی را درک و شبیهمی

ها فکر طور که انساند کرده است که همانهوش مصنوعی یک ماشین هوشمند جدید ایجا

های دهند. هوش مصنوعی قادر است فعالیتدهند و کارها را انجام میکنند، پاسخ میمی

بسیار تخصصی و فنی مانند رباتیک، شناسایی گفتار و تصویر، پردازش زبان طبیعی، حل 

ای عی مجموعه(. هوش مصنو ,.2022Nuanmeesri et alمسئله و غیره را انجام دهد )
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از چندین فناوری است که قادر به انجام وظایفی هستند که به هوش انسانی نیاز دارند. زمانی 

توانند یاد بگیرند، ها در فرایندهای تجاری استاندارد به کار گرفته شوند، میکه این فناوری

ها شینعمل کنند و با هوش انسانی مشابه عمل کنند. این فناوری هوش انسانی را در ما

جویی در زمان و هزینه کمک کند، و در معاملات تجاری به ما در صرفهسازی میشبیه

های هوشمند تمرکز دارد (. هوش مصنوعی بر ایجاد ماشین ,.2023Kim et alکند )می

نظیری برای طیف های بیها فکر و عمل کنند. این تکنولوژی فرصتتوانند مانند انسانکه می

آورد. هر صنعتی که به آن اشاره شده، یا از ورود هوش مصنوعی فراهم می وسیعی از صنایع

(. هوش مصنوعی 2022et al.,  Tjebaneترسیده است یا تحت تأثیر قرار گرفته است )

ها فکر و واکنش توانند مانند انسانکند که میهای هوشمندی ایجاد میها و دستگاهماشین

در انقلاب صنعتی شناخته شده است. بر  "گام بعدی" نشان دهند. این تکنولوژی به عنوان

هایی برای اکثر مشکلات امروز حلاین باورند که هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی راه

بینی مشکلات آینده کمک کند. هوش تواند در پیشعلاوه بر این، هوش مصنوعی می .دارند

 ,.Tauheed et alاد کند )های جدیدی ایجها، صنایع و محیطتواند فناوریمصنوعی می

ها (. به طور خلاصه، هوش مصنوعی فرآیندهای هوش انسانی را توسط ماشین2024

تر، توانایی کند. این ممکن است شامل یادگیری، استدلال و از همه مهمسازی میشبیه

گیری کند. این برای تواند تحلیل، درک و تصمیمخوداصلاحی باشد. هوش مصنوعی می

بینی رفتار کاربران استفاده بینی بازار و پیشوجود کاربران است و برای پیشهای مداده

های سراسر جهان از آن شود و سازمانها شناخته میبینی دادهشود. همچنین به عنوان پیشمی

کنند های فروش و بازاریابی خود برای افزایش فروش استفاده میسازی استراتژیبرای بهینه

(2023Nirwana, .) ای در واقع این فناوری اصطلاحی وسیع است که شامل دامنه گسترده

ها مانند پردازش زبان طبیعی، یادگیری ماشین، یادگیری عمیق، بینایی کامپیوتری از فناوری

ها و ارائه ابزارهای اش در تحلیل دادهو بسیاری دیگر است. یادگیری ماشین به دلیل توانایی

(.  ,.2022Nuanmeesri et alریو دیجیتال مارکتینگ دارد )تحلیلی تأثیر زیادی بر سنا

کند. های مبتنی بر نیاز کمک میهای بازاریابی در انجام تحلیلدر نتیجه، به تیم

های دیگر کنند با تمرکز بر جنبهوکارهایی که از ابزارهای هوش مصنوعی استفاده میکسب

ش مصنوعی یک تحول فناوری وسیع کنند. هوجویی میدیجیتال مارکتینگ زمان را صرفه

شود که از هوش مصنوعی در و مداوم با پیامدهای دوربرد است. در نتیجه، پیشنهاد می



 169                                   یهمدان یاسعد

 

های آینده وری را در سالدیجیتال مارکتینگ استقبال شود تا نوآوری را ترویج دهد و بهره

 .( ,.2023Kim et alارتقا دهد )

های تلفن ها، دستگاهها، برنامهسایتاستفاده از وببازاریابی دیجیتال: بازاریابی دیجیتال 

های اجتماعی، موتورهای جستجو و سایر ابزارهای دیجیتال برای تبلیغ و فروش همراه، رسانه

محصولات و خدمات است. بازاریابی دیجیتال نسل جدیدی از بازاریابی محسوب میشود که 

ه دست آوردن مشتری، ایجاد ترجیحات های دیجیتال را برای بفرآیند استفاده از فناوری

کند. بازاریابی دیجیتال مشتری، ترفیع برندها، حفظ مشتری و افزایش فروش توصیف می

شامل بسیاری از اصول مشابه با بازاریابی سنتی است و اغلب به عنوان یک راه اضافی برای 

ا را درک کنند شود تا به مشتریان نزدیک شوند و رفتار آنهها در نظر گرفته میشرکت

(2024Kumar, شرکت .)های بازاریابی سنتی و دیجیتال را در استراتژیها اغلب تکنیک-

های خاص خود نیز ای از چالشکنند. اما بازاریابی دیجیتال با مجموعههای خود ترکیب می

شروع به محبوب  1990همراه است. بازاریابی دیجیتال با پذیرش گسترده اینترنت در دهه 

های خود دارند. کرد. بازاریابان دیجیتال تعدادی ابزار برای سنجش اثربخشی کمپین شدن

هایی که بازاریابان دیجیتال با آن روبرو هستند این است که چگونه ترین چالشیکی از بزرگ

پرتی، خود را در دنیایی که بیش از حد اشباع شده از تبلیغات دیجیتال و سایر عوامل حواس

های دیجیتالی مانند (. در واقع بازاریابی دیجیتال از کانال ,2024Patli)متمایز کنند 

های تلفن همراه برای تبلیغ و فروش محصولات های اجتماعی و دستگاهها، رسانهسایتوب

کند. این شامل ایجاد و کند و برندها را با مشتریان بالقوه مرتبط میو خدمات استفاده می

های بازاریابی دیجیتال ی دیجیتال مختلف است. هدف استراتژیهاتوزیع محتوا در رسانه

های موثر دستیابی به مخاطبان هدف، ایجاد آگاهی از برند و ایجاد تبدیل از طریق پلتفرم

 (. ,.2024Patli et alآنلاین است )

بازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعی: مفاهیم اولیه اجرای یک استراتژی بازاریابی مؤثر توسط 

ای پیچیده از رویکردهای پیشرفته در های مدرن مستلزم استفاده از مجموعهکتشر

های آنلاین و آفلاین است. دیجیتالی شدن منجر به شیوع تدریجی تعامل با مخاطب محیط

ها و افزایش سهم شود، در حالی که فرآیندهای جمعیتی تغییر نسلهدف در اینترنت می

ها و (. توسعه شدید فناوری ,2024Patliکند )کنندگان نوآور را تشویق میمصرف

هایی برای برقراری ارتباط افزارها به تغییرات کیفی در بازاریابی دیجیتال و فرصتنرم

های مختلفی از رفتار در کاربران مدرن با مدل شود.تر با مخاطب هدف منجر مینزدیک
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کنند. ای موضوعی ایجاد میشوند و تقاضایی برای منابع مرتبط و محتواینترنت مشخص می

پوشش حداکثری توسط شرکت از سوی مخاطبان هدف مستلزم استفاده از ابزارهای دیجیتال 

کند ها با تغییر در تأثیر عوامل محیطی تغییر میمارکتینگ مرتبط است که فهرست آن

(2024Kumar, ویژگی .)کنندگان در های اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی مصرف

المللی در نظر های برندها در سطح بینتلف جهان باید هنگام انجام فعالیتکشورهای مخ

ای که گرفته شود. تنظیم استراتژی بازاریابی در محیط دیجیتال بر اساس اطلاعات پیچیده

شود کنند، انجام میها از منابع مختلف، از جمله خدمات تحلیل وب، دریافت میشرکت

(2023Kim et al., در واقع ا .) ستفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال این امکان

ای از طور صحیح، مخاطب هدف را بر اساس سیستم انتخاب شدهکند که بهرا فراهم می

های مربوطه از کاربران های خاصی از ارتباطات با گروهها تقسیم کرده و مدلمعیارها به گروه

سازی تعامل خصصی بازاریابی، امکان بهینهایجاد نمود. به لطف خودکارسازی فرآیندهای ت

های ارتباطی مؤثر را انتخاب کنندگان در اینترنت وجود دارد و مدلها و مصرفبین شرکت

(. مطالعات علمی  ,2022Sabharwal et alکرده و به سطح بالای وفاداری دست یافت )

یابی دیجیتال نشان پتانسیل قابل توجهی را برای ادغام هوش مصنوعی در ابزارهای بازار

های دهند. در عین حال، بیشترین توجه به تأثیر هوش مصنوعی بر توسعه استراتژیمی

 (. ,2024Kumarبازاریابی در محیط دیجیتال معطوف شده است )

 پیشینه تجربی پژوهش 

بررسی و شناسایی پیامدهای کاربرد هوش "( پژوهشی با عنوان 1403زارعی و همکاران )

 50تم فرعی و  20تم اصلی،  9اند. مطابق با نتایج پژوهش، انجام داده "ازاریابیمصنوعی در ب

کد کشف شدند که شامل پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی بودند. از جمله 

پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی میتوان به مواردی مانند ارتقا سیستم مدیریت ارتباط با 

سازی زنجیره تأمین، ایجاد ارزش مشترک، شتری(، بهینهمشتری )جذب، حفظ و نگهداری م

ریزی بینی فروش، مدیریت عملیات مبتنی بر هوش مصنوعی، بازاریابی تعاملی و برنامهپیش

( 1403دبستانی و همکاران ) استراتژیک بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی اشاره کرد.

 "تژی های بازاریابی دیجیتالبررسی نقش هوش مصنوعی در استرا"پژوهشی تحت عنوان 

های سازی کمپینتواند به بهینهاند که استفاده از هوش مصنوعی میو بیان داشته انجام داده

( پژوهشی با 1403تبلیغاتی، افزایش نرخ تبدیل و بهبود تجربه مشتری کمک کند. باغبانی )

انجام داده  "یت بازارنقش هوش مصنوعی در پیاده سازی بازاریابی دیجیتال و مدیر "عنوان 
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است. نتایج نشان داد که استفاده از قدرت هوش مصنوعی بر ماندن در رقابت، بلکه برایب 

( 1402بازتعریف استانداردهای برتر در بازاریابی نیز آماده است. شاه نظری و شریفی )

های مبتنی بر هوش مصنوعی برای مصرف در بازاریابی سیستم"ای تحت عنوان مطالعه

ها بر انجام دادند. تحقیقات آن "های کنونی و آیندهختاری: یادآوری تاریخی، دیدگاهسا

گیری های تصمیمهای هوشیار و نقاط قوت ویژه برای حمایت از موقعیتروی توسعه سیستم

های های دارای هویت استراتژیک، که در آن دادهویژه شرکتها، بهبرای شرکت

هوش "پژوهشی با عنوان  ) 2024Ihor(کید دارد. استراتژیک خوب ضروری است، تأ

انجام داده است. نتایج نشان داد که وندهای کلیدی در  "مصنوعی در بازاریابی دیجیتال

اند. یک توسعه بازار هوش مصنوعی تولیدی در زمینه بازاریابی دیجیتال شناسایی شده

ئه شده است. مشخص بندی از محتوای ایجاد شده توسط هوش مصنوعی تولیدی اراتقسیم

ها در محیط های بازاریابی شرکتشده است که هوش مصنوعی اولویت در استراتژی

سازی رویکرد به هر مشتری دهد تا شخصیها این امکان را میدیجیتال است، که به شرکت

 "تأثیر هوش مصنوعی بر بازاریابی"ای تحت عنوان مطالعه ) 2023Shaik(را تضمین کنند. 

 & Nalbantکه نشان داد هوش مصنوعی تأثیر قابل توجهی بر بازاریابی دارد.  انجام داد

)2023Aydın (  توسعه و تحول در بازاریابی دیجیتال و برندینگ "تحقیقی تحت عنوان

انجام دادند که نشان  "های دیجیتال در دنیای متاورسهای فناوریهوش مصنوعی: دینامیک

 ) 2022Haleem et al( .دیجیتال موثر استدهد هوش مصنوعی در بازاریابی می

برای بازاریابی: یک مطالعه مبتنی بر  )AI (های هوش مصنوعیبرنامه"پژوهشی با عنوان 

سایت و اند. نتایج نشان داد که کاربرد این فناوری به شدت به ماهیت وبانجام داده "ادبیات

یشتر بر روی مشتری تمرکز کنند و توانند بوکار بستگی دارد. بازاریابان اکنون مینوع کسب

توانند ها مینیازهای آنها را در زمان واقعی برآورده کنند. با استفاده از هوش مصنوعی، آن

به سرعت تعیین کنند که کدام محتوا را باید هدف قرار دهند و در چه زمانی از کدام کانال 

های آن. سط الگوریتمشده و تولیدشده توآوریهای جمعاستفاده کنند، به لطف داده

شود خرید کنند وقتی کنند و بیشتر تمایل دارند از آنچه ارائه میکاربران احساس راحتی می

شود. ابزارهای هوش مصنوعی سازی تجربیاتشان استفاده میکه هوش مصنوعی برای شخصی

ها نهای رقبا و ارائه انتظارات مشتریان آتوانند برای تحلیل عملکرد کمپینهمچنین می

دهند ها درک فرد را از عملکرد هوش مصنوعی افزایش میاستفاده شوند. بنابراین این یافته
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توانند راهنمایی برای متخصصان در استفاده از تجربیات بازاریابی برای تأثیر بر رفتار و می

  .کننده باشندمصرف

 شناسی پژوهشروش

است لذا؛ پاردایم آن در حیطه از آنجایی که پژوهش حاضر به صورت کیفی انجام شده 

گیری، از نوع کاربردی است. از سوی دیگر، گرایی و تفسیری است. از نظر جهتفرااثبات

از نظر هدف اکتشافی و از نظر رویکرد پژوهش از نوع استقرایی است. شیوه گردآوری 

اختار یافته بوده سای و میدانی با کمک انجام مصاحبه نیمهها نیز از نوع مطالعات کتابخانهداده

های حاصل از پژوهش و ترسیم شبکه مضامین از روش است. همچنین برای تحلیل داده

کنندگان پژوهش حاضر را کلیه خبرگان و تحلیل مضمون استفاده شده است. مشارکت

متخصصین در زمینه هوش مصنوعی و بازاریابی تشکیل دادند. لذا با توجه به شناخت محقق 

سال سابقه فعالیت مرتبط با موضوع  5کنندگانی که حداقل مشارکت از اعضای جامعه،

گیری نظری و تا رسیدن به اشباع نظری انتخاب داشتند با روش قضاوتی و با راهبرد نمونه

ها از طریق درگیری مداوم ( روایی داده2000شدند. همچنین طبق نظر گوبا و لینکلن )

ها توسط لیل مضمون است و بررسی یافتههای تحپژوهشگر، سنجش مستمر که از ویژگی

اساتید و بازبینی آنها صورت گرفت. همچنین در راستای پایایی از ارائه اطلاعات 

ها، دموگرافیک از قبیل جنسیت، میزان تحصیلات، رشته تحصیلی، به همراه حوزه فعالیتی آن

وه بر این از روش شوندگان استفاده شد. علامواردی بود که در این پژوهش در مورد مصاحبه

توافق درون موضوع دوکدگذار )محقق و یک کدگذار همکار( بهره گرفته شد؛ لذا بر مبنای 

، 49کننده( برابر تعداد کل کدهای ثبت شده توسط هر دو نفر )محقق و فرد همکارینتایج 

د. باشمی 28و تعداد کل عدم توافقات بین این کدها  21تعداد کل توافقات بین این کدها 

بالاتر بوده، بنابراین  %60است که از  %89پایایی بین دو کدگذار با استفاده از فرمول ذکر شده 

 ها مورد تایید است.قابلیت اعتماد کدگذاری
 کنندگانشناختی مشارکتوضعیت جمعیت: 1جدول

 حوزه فعالیت سابقه شغلی تحصیلات سن جنسیت ردیف

 بازاریابی سال 15 دکتری مدیریت بازاریابی سال 44 مرد 

 سال 47 مرد 
کارشناسی ارشد مدیریت 

 بازرگانی
 هوش مصنوعی سال 20

 تحلیل داده سال 25 افزاردکتری مهندسی نرم سال 52 مرد 

 بازاریابی سال 18 دکتری مدیریت بازاریابی سال 47 زن 
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 حوزه فعالیت سابقه شغلی تحصیلات سن جنسیت ردیف

 سال 53 مرد 
کارشناسی ارشد مهندسی 

 فناوری اطلاعات
 هوش مصنوعی سال 20

 سال 36 مرد 
دکتری مهندسی فناوری 

 اطلاعات
 سال 15

هوش  -بازاریابی

 مصنوعی

 سال 44 مرد 
کارشناسی ارشد مدیریت 

 بازاریابی
 المللبازاریابی بین سال 15

 تحلیل داده سال 16 کارشناسی ارشد علم داده سال 42 زن 

 سال 51 مرد 
کارشناسی ارشد مهندسی 

 رباتیک
 علوم رباتیک سال 19

 هوش مصنوعی سال 12 افزاردکتری مهندسی نرم سال 47 مرد 

 سال 35 زن 
کارشناسی ارشد مدیریت 

 بازاریابی
 بازاریابی سال 21

 تبلیغات سال 19 دکتری مدیریت بازاریابی سال 52 مرد 

 بازاریابی سال 12 دکتری مدیریت بازاریابی سال 37 مرد 

 

کنندگان است که اکثریت مشارکتشناختی خبرگان مشخص بر مبنای اطلاعات جمعیت

درصد(؛ از نظر تحصیلات اکثریت دارای تحصیلات  77سال ) 50تا  40دارای سن بین 

 70سال ) 20تا  15درصد(؛ از نظر سابقه شغلی اکثریت دارای سابقه فعالیت  54دکتری )

ن کنندگااند؛ که این اطلاعات بیانگر میزان تجربه و متخصص بودن مشارکتدرصد( بوده

 پژوهش بوده است.

 های پژوهش یافته

ها و اطلاعات از روش تحلیل مضمون بهره برد. بر مبنای روش محقق به منظور تحلیل داده

ها به متن و آشنایی با آن، نسبت به کدگذاری اولیه اقدام اجرایی، ابتدا پس از تبدیل صوت

پذیر و فهمیدنی در های استفادههای متنی به دادهشد. در این گام، از کدها برای تبدیل داده

قالب عبارات و کلمه که برای تحلیل خاص لازم بود، استفاده شد. بر این اساس، کدگذاری 

کد توصیفی از 247به صورت پارگراف به پاراگراف صورت گرفت. در این مرحله حدود 

ر و تحلیل ها به دست آمد. سپس مفاهیم اولیه در مرحله دوم، به منظور انسجام بیشتمصاحبه

تر کدگذاری شدند و فرایند مضامین پایه به عنوان تر، در قالب مفاهیم انتزاعیو تفسیر منسجم

بندی و مرحله دوم کدگذاری شروع شد. در مرحله تعیین مضامین پایه، مفاهیم اولیه دسته
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ه از مضامین پایه از آنها استخراج شد. در ادامه، پژوهشگر با به کارگیری اصطلاحات فنی ک

های شوندگان به کار گرفتند، یافتهپیشینه نظری تحلیل حاصل گردید و زبانی که مصاحبه

مند آنها دهنده را گزینش نمود و به طور نظاممراحل قبل را در نظر گرفت و مضامین سازمان

های مربوط ارتباط داد. در این تحلیل بعد از چند بار رفت و برگشت میان مفاهیم را به مقوله

دهنده، یک مضمون بیش از همه نمایانگر شد و همه ولیه، مضامین پایه و مضامین سازمانا

مضامین بالاتر را به یکدیگر پیوند داد که با عنوان مضمون فراگیر شناخته شد. در جدول زیر، 

 اند. دهنده و مضمون فراگیر نشان داده شدهسازمان مفاهیم، مضامین پایه، مضامین

 
 دهنده، مضمون فراگیر، مضامین پایه، مضامین سازمانمفاهیم: 2جدول

مضمون 

 فراگیر

مضامین 

-سازمان

 دهنده

 مفاهیم مضامین پایه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

های مولفه

هوش 

مصنوعی در 

زمینه 

استراتژی 

بازاریابی 

 دیجیتال

 

های الگوریتم

 هوش مصنوعی

های باتچت

 هوشمند

 پاسخ سریع و آنلاین به نیازهای مشتری

 هاپردازش سریع حجم عظیم داده

 هاپردازش سریع ایمیل

 تحلیل احساسات مشتریان

سازی پروفایل

 شخصی مشتریان

ایجاد سیستم مبتنی بر پروفایل شخصی 

 مشتریان در محل

 سازی شدهایجاد هایپر شخصی

افزایی هوش هم

 مصنوعی

اشتراک دانش بین فروشنده و مشتریان 

 آنلایندر جوامع 

 اشتراک دانش بین مشتریان با یکدیگر

 تبادل تجارب بین مشتریان

سازی با شخصی

 یادگیری ماشین

 بینی رفتار آینده مشتریانتحلیل و پیش

 سازی بازارشخصی

های بازاریابی هدفمند و ارائه کمپین

 سازی شدهشخصی

 همدلی مصنوعی
اجتماعی بهبود تجربیات عاطفی و 

های رسانه مشتریان

 اجتماعی
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مضمون 

 فراگیر

مضامین 

-سازمان

 دهنده

 مفاهیم مضامین پایه

 تفسیر و تحلیل احساسات مشتریان

 کنندهدرک رفتار مصرف

بینی شخصیت پیش

کاربر بر اساس 

 فعالیت

 هابررسی مخازن وسیع داده

 بررسی پروفایل شخصی مشتریان

برقراری روابط غیر رسمی با مشتریان 

 مجازی

 مشتریانشناسایی علایق 

توسعه سیستم 

هوشمند مبتنی بر 

 کاویداده

 تسهیل تولید تبلیغات

 کاهش هزینه تبلیغات

قابلیت آینده هوش مصنوعی در تحلیل 

 مخاطب، تصاویر و احساسات مخاطب

 کاهش پیچیدگی تولید تبلیغات

 کارایی شبکه عصبی

 شناسایی نقاط درد مشتریان

 رفتارهای کاربرانتحلیل الگوها و 

 تبدیل کاربران به مشتری

-رفتار مصرف

 کننده

 نمایی برندانسان

استفاده از دستیاران مجازی برای 

 برندسازی

فناوری هوش مصنوعی و استفاده از 

 صدا

ایجاد مدل پذیرش 

فناوری سازگار با 

 مشتری

 اعتماد مشتریان به دستیاران مجازی

روابط مجازی با نحوه شکل دادن به 

 کنندهمصرف

ایجاد لذت و سرگرمی برای مشتریان از 

 طریق دستیاران مجازی

ها در زمینه عوامل توجه به پژوهش

 مجازی

نقش محوری 

کننده و تامین

 فروشنده

ارزش امتیازات فروشنده در تاثیر بر 

 تصمیمات خرید

-های فروشنده در شبکهتحلیل فعالیت

 اجتماعیهای 
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مضمون 

 فراگیر

مضامین 

-سازمان

 دهنده

 مفاهیم مضامین پایه

حرکت فروشنده به سمت برقراری 

 تعامل با مشتریان

-ارائه مدل تصمیم

گیری منحصر به 

 فرد

های ترکیب درخت تصمیم و الگوریتم

 ژنتیکی

کننده در عرصه بینی رفتار مصرفپیش

 دیجیتال و فیزیکی

بندی متغیرهای جنسیت، خانوار و رتبه

 درآمد مشتریان

بات در پذیرش چت

 تجارت گفتگویی
 

 های هوشمندافزایش نفوذ گوشی

 های الکترونیکیفروشیرشد خرده

 باتاعتماد مشتریان به چت

 تسهیل در تعاملات از طریق چت بات

تجارت 

 الکترونیک

سازی و شخصی

-نمایی رباتانسان

 های چت بات

 استفاده از سبک زبان غیر رسمی

 مشتریانتقویت روابط با 

های کننده نسبت به رباتهمدلی مصرف

 چت

هوش مصنوعی 

 ایمکالمه

 ارتقای اصالت مکالمه با مشتریان

 جویی مشتریانارتقای سطح لذت

 تقویت روابط با مشتریان

 تسهیل گفتگو بین مشتری و فروشنده

 تبلیغات دیجیتال
 تبلیغات هوشمند

تعاملات چند درگیری کاربران از طریق 

 حسی با تبلیغات

 فراتر رفتن تبلیغات از یک کلیک ساده

 استفاده از تبلیغات دقیق

 رعایت ملاحظات اخلاقی در تبلیغات

 تاثیر در نرخ کلیک تبلیغات وب

های تبلیغاتی موفق تشکیل کمپین

 دیجیتال

 ایجاد تجربه غنی از طریق تبلیغات

 ترکیب گفتار و محتوا به صورت صحیح هوشمندبلندگوهای 
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مضمون 

 فراگیر

مضامین 

-سازمان

 دهنده

 مفاهیم مضامین پایه

توسعه گفتگوهای انسانی در فضای 

 مجازی

تحول تبلیغات 

 آنلاین

 استفاده از روشهای تبلیغاتی نوآورانه

 های پیشرفته تبلیغاتیشناسایی فعالیت

 شناسایی نظرات آنلاین در زمینه تبلیغات

توانایی چت جی بی 

 تی

سازی موتور جستجو بهینهاستراتژی 

(SEO) 

قابلیت پردازش زبان طبیعی چت بات 

 جی بی تی

 پتانسیل الگوریتم بازگشتی شبکه عصبی

سازی و بهینه

 کنترل بودجه

استفاده از الگوریتم 

مزایده همزمان 

(RTB) 

ارائه قیمت متفاوت مزایده برای حراج 

 تبلیغاتی

آموزش نرخ کلیک روی نمایش 

 تبلیغاتی

یادگیری تقویتی 

چند عامله 

(MARL) 

سازی فرایند تخصیص در بهینه

 سناریوهای پویا و مقیاس بزرگ

 استراتژی تخصیص همزمان

افزایش کارایی فرایندهای تخصیص 

 آگهی

 های مرتبط با هوش مصنوعیمدل

های استراتژی

 رقابتی

های بازاریابی مدل

 های مرتبط با کلان دادهمدل تجارت الکترونیک

نقش هوش مصنوعی در گردآوری و 

 های مشتریانتحلیل داده

های مولفه

هوش 
 

-جایگزینی تبلیغات انسانی با الگوریتم

 های هوش مصنوعی
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مضمون 

 فراگیر

مضامین 

-سازمان

 دهنده

 مفاهیم مضامین پایه

مصنوعی در 

زمینه 

استراتژی 

بازاریابی 

 دیجیتال

 

پذیرش ابزارهای 

 هوش مصنوعی

یادگیری گذاری بهتر بازار با هدف

 ماشین

های مختلف خلق دانش در زمینه

 مشتریان، بازار و کاربران

 

 

 
 های هوش مصنوعی در استراتژی بازاریابی دیجیتالشبکه مضامین مولفه : 1شکل 
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 گیریبحث و نتیجه

های هوش مصنوعی در زمینه استراتژی بازاریابی مولفههدف اصلی پژوهش حاضر شناسایی 

و نیز ارائه راهکارها و راهبردهایی در راستای بهبود آن بوده است. در خصوص دیجیتال 

، هفت دسته مولفه به شرح های هوش مصنوعی در زمینه استراتژی بازاریابی دیجیتالمولفه

 ها استخراج شد: ذیل از تحلیل داده

سیستم های صورت گرفته، خبرگان یک های هوش مصنوعی: با توجه به مصاحبهالگوریتم

گیری نوین معرفی کردند که از تحلیل احساسات و ارزیابی چندمعیاری برای بهبود تصمیم

آوری کرده برد. این سیستم نظرات مشتریان آنلاین را جمعبندی محصولات بهره میدر رتبه

کند و به کسب و بندی محصولات بر اساس رضایت مشتری استفاده میها برای رتبهو از آن

دهد. آنان در این سطح به های مخاطبان هدفشان ارائه میهایی در مورد سلیقهشکارها بین

سازی مشتریان در محل و وجحود یک سیستم مبتنی بر یادگیری عمیق برای پروفایل

های های آنی در مورد مشتریان در فروشگاهتواند دادهسازی اشاره کردند که میسفارشیفوق

های مشتری ارائه هایی در مورد رفتار و سلیقهی کند و بینشآورفیزیکی را شناسایی و جمع

دهد. برخی از خبرگان اهمیت هوش مصنوعی را در بازاریابی دقیق مورد تأکید قرار دادند و 

شده تأکید کردند. همچنین سازیهای بازاریابی هدفمند و شخصیبر نقش آن در ارائه کمپین

کننده ی بر هوش مصنوعی در مورد رفتار مصرفهای مبتنخبرگان اظهار داشتند که بینش

شوندگان معتقد مصاحبه .تواند به طور قابل توجهی تمایلات خرید آنلاین را افزایش دهدمی

بینی رفتار آینده مشتریان توسعه داده شد که به بینی برای پیشتحلیل پیشابزار بودند که 

فروش و بازاریابی خود را بهتر با های دهد که استراتژیوکارها این امکان را میکسب

افزایی بین هوش مصنوعی و کننده تطبیق دهند. تعدادی از خبرگان نیز بر همنیازهای مصرف

کننده در جوامع آنلاین تأکید کردند و بیان کردند که هوش گذاری دانش مصرفاشتراک

مشترک تصحیح کننده را بر اساس تجربیات ها و رفتارهای مصرفتواند نگرشمصنوعی می

 .کند

های اخیر در هوش های اجتماعی: در این خوشه خبرگان بیان کردند که پیشرفترسانه

کنندگان ارائه کرده ای را برای درک رفتار آنلاین مصرفمصنوعی رویکردهای نوآورانه

ای در های اجتماعی. آنها به ذخایر وسیع دادهویژه در زمینه بازاریابی رسانهاست، به

تواند شخصیت کاربران را استنباط کند. در های رسانه اجتماعی اشاره کردند کحه میمپلتفر

های واقع از نظر آنان، استفاده جامع از هوش مصنوعی و تحلیل احساسات بر روی داده
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بینی تواند مدلی از یادگیری ماشین را ایجاد کند که قادر به پیشهای اجتماعی، میرسانه

باشد. آنها همچنین اشاره کردند که با های او میاساس فعالیتشخصیت یک کاربر بر 

های های رسانه اجتماعی حاوی اطلاعات باارزشی هستند. فراتر از بینشرویکرد مناسب، داده

های بازاریابی تا بهبود فرآیندهای استخدام را شخصی، کاربردهای بالقوه از طراحی کمپین

هایی یده تبلیغات رسانه اجتماعی، پرداختند. آنها چالششود. برخی نیز به حوزه پیچشامل می

اند را بیان کردند و سیستمی های تبلیغاتی خود با آن مواجهسازی کمپینها در بهینهکه شرکت

تنها تولید تبلیغات کاوی پیشنهاد دادند که سیستم آنها نههای دادههوشمند بر مبنای تکنیک

طور خودکار برای دهد که بهنیز هست و این امکان را می کند بلکه قابل تنظیمرا تسهیل می

هایی به رفع مسائلی مانند بهبود عملکرد تبلیغات تنظیماتی انجام شود. چنین پیشرفت

کند و های ایجاد تبلیغات کمک میهای زیاد، ساعات طراحی وسیع و پیچیدگیهزینه

  .ی عظیمی ارائه شوندهاطور مؤثرتری در پلتفرمکند که تبلیغات بهتضمین می

های یادگیری ماشین در استفاده از کنندگان همچنین به پتانسیل نسبتاً ناچیز مدلمشارکت

های تهیه ها چالشهای اجتماعی برای تحقیقات بازاریابی پرداختند. آنهای شبکهداده

های نوآورانه نظارت گذاری شده را برجسته کردند و روشهای آموزشی برچسبداده

های اجتماعی، این حلی ارائه دادند. با استفاده از ساختار ذاتی شبکهضعیف را به عنوان راه

ی گردآوری شده های دادهها تمرکز دارند، نیاز به برچسبها و گروهها که روی نمونهروش

کلیدی برای شروع فرآیند نیاز دارند. از نظر آنان  زنند و گاهی فقط به یک کلمهرا دور می

های اجتماعی آفرین هوش مصنوعی در بهبود ابزارهای نظارت بر شبکهانسیل تحولپت

به طور مشابه، خبرگان به تحلیل الگوها و رفتارهای کاربران شبکه  .موضوع با اهمیتی است

های اجتماعی از طریق کارایی شبکه عصبی اشاره کردند که میتواند کاربران را به مشتری 

ظر آنان یادگیری ماشین در شناسایی نقاط درد مشتریان از محتوای تبدیل کند. همچنین از ن

تولید شده توسط کاربر در شبکه های اجتماعی پتانسیل کافی را از طریق شبکه عصبی دارد. 

 را بررسی کردند. 

کننده: در این دسته خبرگان بیان کردند که رشد اخیر در تحقیقات بازاریابی رفتار مصرف

کننده منجر شده و رفتار مصرف های جالبی در مورد تقاطع هوش مصنوعیدیجیتال به یافته

ها کنندگان و فروشندگان تأکید کردند. آنای که آنها بر نقش محوری تأمیناست. به گونه

بر ارزش امتیازات فروشنده در تاثیر بر تصمیمات خرید تاکید کردند، مشابه با امتیازات 

ها ارتباط قوی بین های اجتماعی، آنشندگان در شبکههای فرومحصول. با تحلیل فعالیت
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های تجارت ها در سایتهای اجتماعی و گردش مالی آنتعامل فروشندگان در پلتفرم

الکترونیک را بیان کردند. جالب است که خبرگان بیان نمودند که فروشندگان بیشتر به سمت 

تر، نتی بازاریابی. با رویکردی فنیهای سبرقراری ارتباط و تعامل بروند، به جای استراتژی

برخی خبرگان تلاش کردند تا شکاف بین بازاریابی و علوم کامپیوتر را بیان سازند. بدین 

های گیری منحصر به فردی که در آن درختان تصمیم و الگوریتمصورت که مدل تصمیم

دیجیتال و  های خریدکننده را در عرصهتوانند رفتار مصرفاند میژنتیکی ترکیب شده

بینی کنند. مدلی که در آن متغیرهای خاصی در ارتباط با جنسیت، اندازه خانوار فیزیکی پیش

 .های بازاریابی نقش مهمی دارندگیریو درآمد وجود دارد، زیرا این متغیرها در تصمیم

نمایی برند به ویژه در زمینه دستیاران صوتی شوندگان همچنین به مفهوم انسانمصاحبه

های هوش مصنوعی مبتنی بر صدا داختند. آنها بیان کردندکه دامنه نوپای فناوریپر

های یادگیری دهد. از نظر آنان تاکید بر قابلیتهای جالبی را برای برندینگ ارائه میفرصت

کننده در جوامع دیجیتال را گذاری دانش مصرفپویا در هوش مصنوعی، اهمیت اشتراک

کننده های مصرفنظر آنان، هوش مصنوعی، با حمایت از بینشدهد. درواقع از نشان می

کننده ها و رفتارهای مصرفها در نگرشتواند به پیشرفتگذاری دانش، میناشی از اشتراک

 .های ارزشمندی را در صنعت بازاریابی فراهم کندکمک کند و بینش

ی استفاده کننده از تجارت الکترونیک: در این خوشه خبرگان بیان داشتند که چت بات ها

سبک های زبان غیررسمی روابط مشتریان را تقویت می کنند و منجر به استفاده مداوم و 

نگرش مثبت برند می شوند. همچنین آنها به اصول همدلی مصرف کننده نسبت به چت 

نمایی در چت سازی و انسانهای هوش مصنوعی اشهر کرده و بیان نمودند که شخصیبات

مصنوعی، گرمی و شایستگی درک شده را افزایش داده و به پذیرش بهتر  بات های هوش

در عین حال، برخی خبرگان از نظریه استفاده و خشنودی برای درک  .کاربران منجر می شود

ها استفاده کردند. از نظر آنان عوامل عملی )مانند باتکنندگان از چتپذیرش مصرف

 بر پذیرش افراد نسبت به فناوری تأثیرگذار است.اصالت مکالمه( و هیدونیک )مانند لذت( 

تر، ای کمی متفاوتتبلیغات دیجیتال: بر مبنای نظرات خبرگان در این دسته، با انتقال به حوزه

کاوی صوتی و تأثیرات آن بر تبلیغات تجارت الکترونیک پرداختند. خبرگان به بررسی داده

یغات دیگر تنها محصول خلاقیت و دانش آنها اظهار کردند که با رشد هوش مصنوعی، تبل

های عصبی، های قانون انجمنی و شبکههایی مانند مدلانسانی نیست. با استفاده از فناوری

توانند کاربران را از های ساده تکامل یابند. آنها میتوانند فراتر از کلیکتبلیغات آنلاین می
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تر خلق کنند. این کنندهو جذب ترای غنیطریق تعاملات چندحسی درگیر کنند و تجربه

استراتژی نیازمند ترکیب گفتار شیوا و هماهنگی محتوا، به همراه زبان تبلیغاتی دقیق و زیبا 

از نظر آنان ملاحظات اخلاقی نیز در استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات نقش مهمی  .است

معرفی کردند. برخی از آنان به را  "تبلیغات هوشمند"کنند. علاوه بر این، آنها مفهوم ایفا می

های تی ااره کردند و بیان داشتند که تأثیر آن بر استراتژیپیجیهای انقلابی چتتوانمندی

های تواند قابل توجه باشد. با توجه به توانمندیمی (SEO) سازی موتور جستجوبهینه

غییر در بات، خبرگان بیان کردند که یک تپیشرفته پردازش زبان طبیعی این چت

ویژه در حوزه عملکردهای موتور جستجو، ایجاد خواهد های بازاریابی دیجیتال، بهدینامیک

افزایی تبلیغات دیجیتال و هوش مصنوعی هایی درباره رابطه همشد. آنها نسبت به بیان بینش

های بازاریابی اشاره کردند. از نظر آنان هوش و نقش مشترک آنها در بهبود استراتژی

های ارتباطی در بازاریابی هستند و به نقش عی و یادگیری ماشین در حال تغییر راهمصنو

های موفق بازاریابی دیجیتال تأکید کردند. از دهی به کمپینحیاتی هوش مصنوعی در شکل

طرفی خبرگان بر توسعه تبلیغات آنلاین تأکید کردند و به تسلط فزاینده تبلیغات مبتنی بر 

 شاره کردند. های موبایل اشبکه

 مسئله تخصیص تبلیغات نمایشی تضمینی سازی و کنترل بودجه: در این زمینه خبرگان بهبهینه

(GDA) با استفاده از یادگیری تقویتی چندعاملی (MARL)  اشاره کردند. از نظر آنان

سازی فرآیند تخصیص در سناریوهای پویا و مقیاس بزرگ هدف این رویکرد نوآورانه بهینه

تر تأکید کردند. در واقع این روش پتانسیل بر نیاز به یک استراتژی تخصیص هماهنگ است و

 کند. هوش مصنوعی را در بهبود کارایی فرآیندهای تخصیص تبلیغات برجسته می

آوری و تحلیل های رقابتی: از نظر خبرگان هوش مصنوعی نقش مهمی در جمعاستراتژی

 .های جدید بازاریابی مؤثر استتدوین استراتژی کند که درهای مشتریان ایفا میداده

در  (ML) همچنین خبرگان بر روی پذیرش ابزارهای تحلیلی مبتنی بر یادگیری ماشین

بازاریابی دیجیتال متمرکز شدند. آنها به شکاف اطلاعاتی میان بازاریابان در مورد یادگیری 

رغم وعده بسیار زیاد این فناوری، یماشین و مزایای بالقوه آن اشاره کردند. از نظر آنان عل

پذیرش و استفاده از ابزارهای تحلیلی مبتنی بر یادگیری ماشین در مدیریت بازاریابی همچنان 

بندی بازار توجه نمودند که کنندگان به رویکرد جدید تقسیمبرخی از مشارکت .پایین است

گیری بازار شود تا هدفهای هوش مصنوعی جایگزین در آن تصمیمات انسانی با الگوریتم

طور قابل توجهی بر بهتری صورت گیرد. در نهایت، آنها بیان داشتند که هوش مصنوعی به
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گذارد که ایجاد دانش مشتری، ایجاد دانش کاربر و ایجاد دانش بازار خارجی تأثیر می

کنند و در نقش حیاتی ایفا می B2B گیری منطقی در بازاریابیهمگی در فرآیند تصمیم

 .گذارندنتیجه بر عملکرد شرکت تأثیر می

 23متون،  سازیها و پیادهتوان گفت که پس از برگزاری مصاحبهبر مبنای نتایج حاصله، می

های هوش مصنوعی در استراتژی بازاریابی دیجیتال به دست مضمون پایه در ارتباط با مولفه

استخراج شده است. نتیجه نهایی  دهنده از بین آنهامضمون سازمان 7آمد و در مرحله بعد، 

های های هوش مصنوعی در استراتژی ازاریابی شامل: الگوریتمپژوهش نشان داد که مولفه

کننده، تجارت الکترونیک، تبلیغات های اجتماعی، رفتار مصرفهوش مصنوعی، رسانه

ای: دبستانی ههای رقابتی بود که با پژوهشسازی و کنترل بودجه و استراتژیدیجیتال، بهینه

 Gabay (2024); Kaperonis(؛ 1403(؛ زارعی و همکاران )1403و همکاران )

(2024); Ziakis & Vlachopoulou (2023); Nirwana (2023); Colleoni 

& Corsaro (2022) های اجتماعی به همراستا بودند. در واقع نتایج نشان داد که رسانه

شوند، با مرکزی بودن بازاریابی ت ظاهر میعنوان یک کانال محوری برای این تعاملا

برداری از هوش های اجتماعی که به استفاده از آن به عنوان یک پلتفرم برای بهرهرسانه

های های مشتری اشاره دارد. ادغام سیستممصنوعی برای بازاریابی هدفمند و تحلیل داده

ن یک روند در حال رشد به دهد که ایهای آنلاین در این خوشه نشان میهوشمند و سیستم

های کنندگان در رسانهها در ارتباط با مصرفسمت خودکارسازی و مدیریت پیچیده داده

های دهنده تغییر صنعت به سمت کمپیناجتماعی است. تمرکز خوشه تبلیغات دیجیتال نشان

سازی تبلیغاتی تحت هدایت هوش مصنوعی است، جایی که از این تکنولوژی برای بهینه

گیری و مشارکت مؤثرتر های موتور جستجو برای هدفارتباطات بازاریابی و استراتژی

سازی و کنترل بودجه این موضوعات را به هم شود. خوشه بهینهکنندگان استفاده میمصرف

های هوش کارگیری استراتژیکند و بر نیاز به کارآیی و مدیریت هزینه در بهمتصل می

شود و از ینجاست که جنبه عملی بازاریابی دیجیتال وارد عمل میکند. امصنوعی تأکید می

کند که کند و اطمینان حاصل میهوش مصنوعی برای کنترل بودجه استفاده می

های در نهایت، خوشه استراتژی .های بازاریابی نه تنها مؤثر بلکه اقتصادی نیز هستنداستراتژی

هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال است،  تر تجاریدهنده تأثیرات گستردهرقابتی نشان

های رقابتی و افزایش سودآوری از طریق ها به دنبال کسب مزیتجایی که شرکت

ها نشان ها در این خوشهریزی استراتژیک و توسعه پایدار هستند. به طور کلی، یافتهبرنامه

ای تحلیلی و هدهد که اکوسیستم بازاریابی دیجیتالی به شدت تحت تأثیر قابلیتمی
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های کننده هوش مصنوعی قرار دارد. این اکوسیستم با تمرکز قوی بر روی استراتژیبینیپیش

گیری مبتنی بر داده و تخصیص کارآمد منابع برای حفظ کننده، تصمیممتمرکز بر مصرف

با توجه به نتایج  .شودپذیری و پیشبرد رشد پایدار در عصر دیجیتال مشخص میرقابت

گیری عملی از آنها، به صنعت بازاریابی پیشنهادهای ذیل ارائه در جهت بهره پژوهش و

 شود:می

وگویی برای های گفتاستفاده از هوش مصنوعی برای تعامل با مشتری )مانند ربات

 های مربوط به حوادث و احساسات مشتریان(؛آوری دادهجمع

های کوتاه که تبلیغات را ستانبه کارگیری هوش مصنوعی برای ایجاد موسیقی و نوشتن دا

 تر کند؛برای مشتریان خلاقانه و به یادماندنی

 استفاده از هوش مصنوعی مکانیکی برای اتوماسیون تنظیمات و تغییرات قیمت؛ 

های ریزی رسانهسازی اتوماسیون توسط هوش مصنوعی مکانیکی در بخش برنامهپیاده

 تبلیغاتی؛

 عی برای تولید محتوا.  استفاده از نویسندگان هوش مصنو

 شود: به دیگر محققین پیشنهادهایی به شرح زیر ارائه می

 های مختلف انجام و نتایج را مقایسه نمایند. موضوع پژوهش حاضر را در زمینه

بندی دیگر محققین نسبت به آزمون و سنجش مدل اکتشافی حاصل از این پژوهش و نیز رتبه

 نمایند.  عوامل حاصل از نظر خبرگان قدام

های تجربی و طولی و تحقیقات آینده باید در نظر بگیرند که مطالعاتی با استفاده از روش

 های ترکیبی انجام دهند. همچنین روش
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