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Abstract  
One of the domains significantly influenced by artificial intelligence (AI) technologies is 

business-to-business (B2B) marketing. AI accelerates decision-making processes and enables 

the creation of innovative approaches, thereby transforming numerous aspects of B2B 

marketing and enhancing performance. Given the growing popularity and investment in AI in 

this area, understanding the applications of such innovative technologies is an undeniable 

necessity for advancing B2B marketing. However, previous studies have paid limited holistic 

attention to this topic. Accordingly, the primary aim of this research is to identify and prioritize 

the applications of AI in B2B digital marketing.  From a research purpose perspective, this 

study is applied, and methodologically, it employs a mixed-method approach. Initially, through 

a qualitative meta-synthesis and the analysis of 59 selected articles, AI applications were 

extracted from the literature. In the second phase, semi-structured interviews were conducted 

with 12 experts to enrich and validate the identified applications. Thematic analysis results 

reveal that the applications can be classified into four main categories, 11 concepts, and 99 

specific applications. The prioritization results, obtained using the Shannon entropy method, 

indicate that “control and monitoring” holds the highest level of importance, while “competitive 

and market analysis” is ranked lowest. 

By leveraging the meta-synthesis approach to extract international experiences and conducting 

qualitative interviews to tap into the local expertise of professionals, this study aims to develop 

a comprehensive framework for the applications of AI in B2B marketing. This framework, 

which has been relatively underexplored in the literature, offers strategic insights and practical 

tools to guide managers in making informed decisions and investments in this field. 

Keywords: Artificial Intelligence, B2B Marketing, Digital Marketing, Meta-Synthesis, 

Thematic Analysis, Shannon's Entropy
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نوآورانه  یکاربردها یبنگاه به بنگاه: واکاو تالیجید یابیتحول بازار
  یهوش مصنوع

 چکیده 
 ندیفرآ عیکه با تسر باشد¬یبنگاه با بنگاه م یابیبازار ،یهوش مصنوع یها یفناور ریاثرپذ یاز حوزه ها یکی

سازد و  یبنگاه به بنگاه با متحول م یابیبازار یاز جنبه ها یارینوآورانه، بس یکردهایو خلق رو یریگمیتصم
حوزه،  نیدر ا یروزافزون هوش مصنوع یگذار هیو سرما تیمحبوب شیبخشد. با افزا یعملکرد را بهبود م

است  ریانکاناپذ یبنگاه با بنگاه ضرورت یابیبازار شبردیپ یبرا ینوآرانه ا یها یاورفن نیچن یدرک کاربردها
پژوهش  یکل نگرانه کمتر به آن پرداخته شده است. لذا، هدف اصل یکردیکه در مطالعات گذشته با رو

باشد.  یآنها م یبند تیبنگاه با بنگاه و اولو تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یکاربردها یحاضر، واکاو
 یفیک کردیباشد. در مرحله نخست با رو یم ختهیآم ،یشناسو از منظر روش یپژوهش از نظر هدف، کاربرد

 یهااستخراج و در مرحله دوم با انجام مصاحبه اتیمقاله منتخب، کاربردها از ادب 59 لیو تحل بیفراترک
مضمون  لیتحل جیشده پرداخته شد. نتا ییشناسا یهاکاربرد ینفر از خبرگان  به اغنا ۱۲با  افتهیساختارمهین

حاصل  جیشده اند. نتا یکاربرد دسته بند 99مفهوم و  ۱۱ ،یمقوله اصل 4از آن است که کاربردها در  یحاک
رقبا و  لیتحل»و  تیدر صدر اهم «کنترل و نظارت» دهد¬یشانون نشان م یآنتروپ کردیبا رو یبند تیاز اولو

به استخراج  بیفراترک کردیرو یریپژوهش با بهره گ نیگرفته است. در ا یجا تیاولو نیتر نییدر پا« بازار
خبرگان پرداخته شده تا  یدانش بوم یبه واکاو یفیک یاز مصاحبه ها یریو با بهره گ یالملل نیتجارب ب

کمتر به  اتیگردد که در ادب یبنگاه به بنگاه طراح یابیدر بازار یهوش مصنوع یجامع از کاربردها ییالگو
 یگذار هیو سرما یریگ میتصم یبرا یکاربرد یرتیبص یراهبرد یآن پرداخته شده و به عنوان ابزار

 حوزه فراهم سازد. نیدر ا رانیهوشمندانه مد
 یتم، آنتروپ لیتحل ب،یفراترک تال،یجید یابیبنگاه به بنگاه، بازار یابیبازار ،یمصنوعهوش  ها:کلیدواژه

  شانون
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  مقدمه

 عیدر صنا دهیچیدر حل مسائل پ اشییتوانا لیدلبه ریاخ یهادر سال یهوش مصنوع

 امروزه .(Olan et al., 2025) را به خود جلب کرده است یاریمختلف، توجه بس

قابلیت از  یریگبهرهتمایل زیادی به سرمایه گذاری در هوش مصنوعی به منظور ها سازمان

 یهارا در حجم انبوه داده یدیجد کیاستراتژ یهانهیتا گز دارند یهوش مصنوع های

گرفته  دهیناد یانسان گرانلیکه احتمالاً توسط تحل ییهانهیکنند؛ گز ییشناسا انیشترم

 یاست که از آن برا فناوری نوینی یمصنوع هوش .(Keegan et al., 2024)شدندیم

هوشمند درجهت  یها ستمیس ایعوامل  قیاز طر ندهایفرآ ییو کارآ یساز نهیبه شیافزا

با  یهوش مصنوع (.Guha et al., 2021)می شود  داده ها استفاده لیوتحل هیتجز

مغز انسان  یشناخت یندهایفرآ کندیتلاش م ن،یماش یریادگی یهاتمیاز الگور یریگبهره

 یهوش مصنوع یها عمل کند. در واقع، هدف اصلکرده و بر اساس آن یسازهیرا شب

 گفتار )پردازش زبان(، و حل مسئله است ،یریادگیمانند  یانسان یهاییتوانا دیبازتول

(Ameen et al., 2025 .)در  یبه هوش مصنوع ازیبر کاربرد و ن یعوامل مختلف

پردازش  ییتوانا یاست که هوش مصنوع نیعامل ا نیتر. مهمگذارندیم ریوکار تأثکسب

ها داده نیا انیو پنهان را در م دیجد یالگوها تواندیاز اطلاعات را دارد و م یمیحجم عظ

، دیجد یهانشیب دیتول یبرا توانندیشده سپس متازه کشف یالگوها نیکشف کند. ا

 Olan et)  رندیمورد استفاده قرار گ یریگمیتصم ندیو کمک به فرآ یوربهره شیافزا

al., 2025)موجب و  کردهرا متحول  یابیبازار حوزه چشمگیریطور به ی. هوش مصنوع

و  یوربهرهخلاقیت نیروی انسانی، ارتقای  ،خودکار یابیبازار یمحتوا دیتول

بر هوش  یگفتگومحور مبتن اریدست قات،ی. طبق تحقشده است یانهیهز یهاییجوصرفه

دهد و  شیدرصد افزا ۱4را  یبانیکارکنان پشت یوربه طور متوسط بهره تواندیم یمصنوع

 ی،هوش مصنوع .(Hartmann et al., 2025) مؤثرتر باشد اریکار بسکارکنان تازه یبرا

 یاریاند. بسبه سرعت مورد توجه قرار گرفته تالیجید یابیها در بازارباتطور خاص، چتبه

خدمات  رائها یها براباترا کنار گذاشته و از چت یخدمات مشتر یسنت یهااز برندها مدل

در  دهندیاجازه م انیبه مشتر هاباتچت نی. اکنندیاستفاده م شدهیسازیو شخص عیسر

موارد  یدر برخ توانندیم یتعامل کنند و حت یمجاز ندگانیهر زمان و از هر مکان با نما

از آن است  یشواهد حاک .(Cheng & Jiang, 2022) شوند یکارکنان انسان نیگزیجا

 نهیاند و در زممؤثر بوده اریبس تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یهایکه فناور
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 ,.Keegan et al) هستند تیمحبوب شیبا سرعت در حال افزا زیبنگاه به بنگاه ن یابیبازار

 ونیلیتر ۱9,۳4حدود  ۲0۲4بنگاه به بنگاه در سال  کی. ارزش بازار تجارت الکترون(2024

بازار  نیدلار برسد. ا ونیلیتر 4۷,54به  ۲0۳0تا سال  شودیم ینیبشیدلار برآورد شده و پ

کرد  خواهد رشد ٪۱۶,۱۷معادل  یبا نرخ رشد( ۲0۳0-۲0۲4این بازه زمانی )در 

(2025Globnewsware, ).  سهم قابل  ۱بنگاه به بنگاهدر حال حاضر معاملات تجاری

توجهی از درآمد های گزارش شده در اغلب کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه را 

درآمد های ایالات متحده حاصل تعاملات  درصد از 50در بر می گیرد؛ برای مثال تقریبا 

علاوه براین صنایع خدماتی و تولیدی  (.Guha et al., 2021)است بنگاه به بنگاهتجاری 

وابسته  بنگاه به بنگاهدرکشور هایی مانند چین، آلمان، ژاپن، بریتانیا هم به شدت به معاملات 

متصل به  یها و کسب و کارها از ابزار ها شرکت (.Kleinaltenkamp, 2018)است 

به  نیو ا کنند یکنندگان استفاده م نیو تام انیجهت تعامل با مشتر یاجتماع یشبکه ها

 هیتجز ازمندیکه استفاده از آن ها ن ابدی یاز داده ها انتقال م یمعناست که هر روز انبوه نیا

 خرد و کلان یها یریگ میتصم جهتمناسب  یبستر جادیداده ها و ا یودسته بند لیو تحل

 اسیپردازش اطلاعات در مق یبرا افتهی شیافزا ازین نیا .(Duana et al., 2019)است 

بنگاه  یها طیاست که شرکت ها در مح تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ ازمندیبزرگ ن

استفاده از نیاز به امر  نیو ا (Gordini & Veglio, 2017) انجام دهند یستیبا به بنگاه

 یتالیجیبهبود عملکرد و رابطه د یتوانند برا یرا که شرکت ها م یمصنوعهوش  فناوری

باورند که استفاده از  نیمتخصصان و پژوهشگران بر ا .داده است شیافزا ،استفاده کنند آن

 ایمزا نیاز جمله ای اریبس یایمزانیز  بنگاه به بنگاه یهاطیدر مح یهوش مصنوع یهاروش

 یهانیکمپ جادیا کننده،نیو تأم داریدر روابط خر رییفروش، تغ شیبه افزا توانیم

 ,Dwivedi & Wangبه همراه دارد ) رانیمد یریگمیهدفمند، و کمک به تصم یابیبازار

قدرتمند هوش  قابلیت های یبرخ در حوزه بازاریابی بنگاه با بنگاه، بیشتر از (.2022

در . استفاده می کنند وکارکسب یندهایفرا یسازهنیو به یخودکارساز ی چونمصنوع

 نیسروکار دارند، ا یکوچکتر یهادادهبا مجموعه بازاریابی بنگاه با بنگاه، که شرکت ها

جامع  یکرده و بازخورد شیطور کامل پاها را بهمدل یرا دارند که بتوانند خروج تیمز

  .(Moradi and Dass, 2022) ارائه دهند ستمیبه س یتیتقو یریادگی قیاز طر

                                                             

1  Business to Business (B2B( 
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 جادیو ارزش افزوده ا یرقابت یها تیداده ها مزدر فضای رقابتی بازارهای بنگاه با بنگاه، 

در کسب و کارها، استفاده از هوش  یرقابت تیمز نیازا یبهرمند یاز راه ها یکیکنند؛  یم

ی ابیبازار ژهیبه و یابیبازار غات،یتبل ،یریگ میو تصم تیریمد یها تیفعال یبرا یمصنوع

بنگاه به در حوزه  یهوش مصنوع. (Castelo-Branco et al., 2019)است بنگاه به بنگاه

 ندهیآ یروندها ینیبشیپ یگذشته برا یدادهایدر استفاده از رو یریطور چشمگبه بنگاه

 یکابرد هوش مصنوع گریاز طرف د .(Keegan et al., 2024) شودیتوانمند شناخته م

شده  مهم ی جدیدهاشرکت یبرا یاندهیبه طور فزا بنگاه به بنگاه یابیبازار یهاتیدر فعال

 تالیجیبه د ی کسب و کاراصل یندهایاز فرآ یادیکه تعداد زی اند، به خصوص از زمان

مطالعات محدود و پراکنده ای به  ؛(Dwivedi et al., 2023)شده استتبدیل 

بگ و  کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی بنگاه با بنگاه پرداخته اند؛ به عنوان مثال

بنگاه با  یابیدر بازار یهوش مصنوع ریتاث حیتوض یبرا یمدل نظر کی (۲0۲۱همکاران )

قدرت  دهدیم کار نشان نیارائه داده اند که ا یمنطق یریگمیبهبود تصم قیاز طر بنگاه

دانش  تیریمد یهاوهیش بلکه شودیمحدود نم ندهایبه خودکار کردن فرآ یهوش مصنوع

 یتجرب یکارها ری. سادهدیم شیافزا زیرا ن بنگاه با بنگاه یابیبازار یهاتیمربوط به فعال

کننده رفتار مصرف  ،یگذارمتیمثل ق یابیخاص بازار یهاتیفعال یدر مورد چگونگ زین

 ,.Leone et al) کرد تیتقو یهوش مصنوع یهایآوربا استفاده از فن توانیم زیرا ن

در حوزه بازاریابی  یهوش مصنوع تیمحبوب شیبا افزادر نهایت باید بیان کرد،  (.2020

به درک جامع از  ازین دیجیتال بنگاه با بنگاه، که تحول چشمگیری در آن به همراه داشته،

 شودیم شتریروز به روز ب بنگاه با بنگاه یابیبازار شبردیپ یبرا یهوش مصنوع هایکاربرد

(Moradi and Dass, 2022; Keegan et al., 2024; Marzdar, 2025).  

به طور قابل  بنگاه به مشتری یابیدر بازار یهوش مصنوع یهاکه استفاده از برنامه یدر حال

 مرتبط یهاقرار گرفته است، اما پژوهش یابیبازار یمورد توجه جامعه پژوهش یتوجه

 ,.Keegan et al) همچنان کم است بنگاه به بنگاه یابیدر بازار یکاربرد هوش مصنوع

در  یهوش مصنوع یکاربردها نهیها در زمپژوهش بررسی های نشان می دهد .(2024

حال  درروند تحقیقاتی ، اما محدود صورت گرفته است اریبس بنگاه به بنگاه یبازارها

با توجه به پراکندگی و  .(Prior and Marcos-Cuevas, 2025ی می باشد )رشد

محدودیت تحقیقات در این زمینه و نیز افزایش تمایل مدیران بازاریابی بنگاه با بنگاه در 

بکارگیری هوش مصنوعی، واکاوی کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال بنگاه 
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ذیر است که تلاش شده تا در این پژوهش با رویکردی کل نگرانه با بنگاه ضرورتی انکارناپ

 و جامع به آن پرداخته شود. بنابراین سوالات اصلی پژوهش عبارتند از:

 ( کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی بنگاه به بنگاه چیست؟۱

 است؟  ( اولویت بندی کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی بنگاه به بنگاه چگونه۲

 پیشینه نظری پژوهش 

 بازاریابی بنگاه به بنگاه 

به  دار،یفروشنده و خر انیروابط بلندمدت م جادیا یبرابنگاه به بنگاه  کسب و کارهای

 نیدر صورت نبود چن و دارند ازین شدهیزیرو برنامه قیدق کیاستراتژ یهماهنگ یندهایفرآ

و فروشندگان ممکن است دچار  دارانیخر نیروابط بلندمدت ب ،یرسم یچارچوب سازمان

و بهبود  هانهیدر هز ییجوصرفهاز آنجا که پلتفرم های دیجیتال امکان  شود شیفرسا

فراهم می  داریفروشنده و خر یعنیدو طرف را برای  تالیجید دیاز خر یناش یوربهره

(. Behera et al., 2022میان طرفین کمک می کنند )روابط بلندمدت  آورند به تقویت

 یابیبه بازار ،یجذب مشتر شیبه منظور افزا بنگاه به بنگاه کسب وکار هایاز  یاریبس

بنگاه به  یهاشرکت یهایبه استراتژ تالیجید یابیبازار کهنیا بااند. آورده یرو تالیجید

قرار دارد. تا  ییحوزه همچنان در مراحل ابتدا نیدر ا قاتیافزوده شده است، اما تحق بنگاه

بنگاه  یفضا یتنها برا تالیجید یابیبازار کردندیها تصور ماز سازمان یاریبس ش،یپ یچند

که  ییهاتیحال، موفق نیبا ا (. ,2016Lacka and Chong) است دیمف ۱با مشتری

 اندبه دست آورده تالیجید یابیبازار یسازادهیدر پ IBM و سکویس رینظ ییهاشرکت

(Venkatesh et al., 2019 .) ها نشان تجربه نیاست. ا دهیباور را به چالش کش نیا

 بنگاه به بنگاه یاطلاعات و اعتماد را در فضا انیجر تواندیم تالیجید یابیاند که بازارداده

به  بنگاه به بنگاه انیمشتر یدسترس تالیجید یهارسانه (. باPandey, 2012د)کن تیتقو

 یراحتبه ترشیکه پ ی؛ اطلاعاتگردیده لیاطلاعات مرتبط با محصولات و خدمات را تسه

گسترده به  یدسترس نی. ابه راحتی قابل دسترس می باشد قرار نداشت دارانیخر اریدر اخت

شدن  یتالیجیآگاهانه اتخاذ کنند. د یماتیتا تصم کندیکمک م انیاطلاعات، به مشتر

 یهاگاهیپا نیده است. اش  میعظ یهاداده تیریو مد دیمنجر به تول بنگاه به بنگاه یابیبازار

( و انیفروش و اطلاعات مشتر یها)مانند داده افتهیساخت یهاداده متمرکز شامل داده

به  ازیها نآن لیتحل ی( هستند که براریو تصاو وهایدی)مانند و افتهیرساختیغ یهاداده

                                                             

1  Business To Customer (B2C) 
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با که معمولاً  یهوش مصنوع یهامدل نیا .وجود دارد یهوش مصنوع شرفتهیپ یهامدل

و  تیمحبوب شیروز در حال افزاروزبه شوند،یشناخته م نیماش یریادگی یهاعنوان مدل

 .(Moradi and Dass, 2022) هستند بنگاه به بنگاه یابیکاربرد در حوزه بازار

 هوش مصنوعی 

تا  دهدیامکان را م نیا هانیاست که به ماش یاانهیرا یخودکارساز ینوع یهوش مصنوع

 قیها، از طرمشابه انسان یاوهیها پاسخ دهند؛ اغلب به شها را پردازش کرده و به آنداده

در حوزه ارتباطات  یهوش مصنوع .(Rana et al., 2025) رندیگیم ادیالگوها،  ییشناسا

 یو مطالعات حقوق یشناسجامعه ،یو مهندس انهیبرگرفته از علوم را یکل فیعمدتاً بر تعار

 یکه برا رندهیادگی یتمیالگور»عنوان  بههوش مصنوعی را  فیتعار نیرد؛ ادا هیتک

 کنندیم فیتوص «رودیبه کار م یمحاسبات یهانیاز هوش درون ماش ینوع یسازهیشب

(Gil de Zúñiga et al., 2024).  واژه هوش آغاز  یبا بررس یاکتشاف هوش مصنوع

و  ،یانتزاع میبه مفاه یدگیدرک و رس ،یریادگی یفرد برا ییکه به عنوان توانا شودیم

 شودیم فیفرد تعر طیکردن مح یدستکار یاستفاده از دانش برا

 ( Legg and Hutter, 2017؛Sternberg, 2017.) است که به طور  یهوش اصطلاح

که صرف هوشمند  یتیفعال است. ینیو ع کپارچهی فیمحبوب است که فاقد تعر یاندهیفزا

در  رتیتا عملکرد مناسب و با بص سازدینهاد را قادر م کی و شودیم هانیساختن ماش

 لیتبد ییهوش به عنوان توانا تر،ی. به طور کلهوش گفته می شود خود داشته باشد طیمح

 نیاستفاده از ا تیدانش و در نها سپس درک و پردازش اطلاعات و ،داده به اطلاعات

ما هوش  ،تصورات موجود توجه بهبا. شودیم فیتعرمند دانش به سمت رفتار هدف

 میکنیم تلقی " کنندیکه هوشمندانه عمل م یعوامل محاسبات "را به عنوان  یمصنوع

(Mackworth & Poole, 2010 .)( در مطالعه ای قابلیت ۲0۲4دیل گیزارنیا و همکاران )

ته های هوش مصنوعی را شامل سه حوزه کلی انجام وظایف، پیش بینی و تصمیم گیری دس

 بندی می کند.

 کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال بنگاه به بنگاه

 ونیو اتوماس دیجد یهایآوردر ارتباط با توسعه فن ریدر دهه اخ بنگاه به بنگاه ستمیاکو س

، راتییتغ ایناز یکی(. Lages et al., 2008)است شده یمهم راتییمتحمل تغ فرآیند ها ،

 یسازنهیبه شیافزا یبرا یاست که از هوش مصنوعبوده یافزارنرمی هاکیتکن یسازادهیپ

 کنندیهوشمند استفاده م یهاستمیس ایعوامل  قیاز طر ندهایفرا ییو کارا
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 (Grewal et al., 2019). نییمتصل تع یهاستمیبا اکو س دیوکار جدکسب یهاچالش 

 یاتیموفق ح یراهبردها یها براداده لیو تحل هیکه در آن تجز ،(Saura, 2021) شوندیم

 نیدر ا (.Duan et al., 2019) کندیم فاینقش مربوطه را ا یاست و در آن هوش مصنوع

 یبرا ۱یارتباط با مشتر تیریو استفاده از مد حیصح یاجرا تیاهم ،وکارکسب نهیزم

داده به طور  ی به وسیلهریگمیتصم یندهایچرا که فرآ ؛است یاتیوکار حکسب تیموفق

متصل به  یاستفاده مداوم از ابزارها. (Dwivedi et al., 2023)هستند جیرا یاندهیفزا

ی ویا تالیجید یهاستمیکنندگان در اکوس نیو تام انی، تعامل با مشتر یاجتماع یهاشبکه

دیجیتالی  بنگاه به بنگاهشناسایی فرصت های جدید از جمله فعالیت هایی است که در زمینه 

این  حیکاربرد صحالبته درعصر حاضر نیاز به تحقیقات در زمینه . انجام می شود

بشدت احساس  بنگاه به بنگاه یتالیجید یابیدر مورد بازارهوش مصنوعی  یهایاستراتژ

 (.Duan et al., 2019)می شود

 پیشینه تجربی

دیجیتال  زمینه هوش مصنوعی و کاربرد آن در بازاریابیدر  یقاتیتحق ریاخ یر سال هاد

؛  اما است ( ارائه شده۱)از آن ها را در جدول  یصورت گرفته که تعداد بنگاه به بنگاه

 یکاف هنیزم نیدر ا قاتیتحق ،موضوع تیبا توجه به اهمهمان طور که پیش تر گفته شد 

ر این زمینه داز به تحقیقات مداوم و با توجه تحول سریع تکنولوژی در عصر حاضر نی نبوده

در این زمینه  احساس می شود. برای نمونه و به عنوان پیشینه تحقیق، تعدادی از مقالات که

 ( ارائه شده است.۱نوشته شده است در جدول )

  

                                                             

1 Customer Relationship Management (CRM) 
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 پیشینه تجربی تحقیق :1جدول 

نام پژوهشگر و سال 

 انجام پژوهش

کاربرد های مطرح شده  روش تحقیق موضوع پژوهش

 در نتایج  پژوهش 

Patel & Chen 

(2024) 
Leveraging AI 

for Lead 

Generation and 

Customer 

Segmentation in 

B2B Markets 

بهبود دقت در شناسایی   تحلیلی -توصیفی 

 مشتریان بالقوه

  افزایش موثر بخش

 بندی مشتریان

 پیش بینی احتمال خرید 

  تجزیه و تحلیل رفتار

 مشتری

Bianchi & 

Johnson (2023) 
The Role of 

Chatbots and 

Conversational AI 

in Enhancing B2B 

Customer 

Engagement 

 بهبود تعامل مستمر  اکتشافی -تحلیلی 

  کاهش هزینه های

 پشتیبانی

 شخصی سازی تعاملات 

  جمع آوری و تحلیل

 بازخورد مشتری

Müller & Kim 

(2023) 
Artificial 

Intelligence and 

Decision-Making 

in B2B Digital 

Marketing 

Strategies 

کیفی )مصاحبه 

نیمه ساختار یافته با 

مدیران بازاریابی و 

متخصصان 

دیجیتال در 

های شرکت

صنعتی و فناوری 

 اروپایی

  افزایش دقت تصمیمات

 استراتژیک

  افزایش انعطاف پذیری

 در برابر تغییرات بازار

  کمپین های بهینه سازی

 دیجیتال

Garcia & Lee 

(2023) 
AI in B2B 

Marketing: 

Enhancing 

Customer 

Personalization 

through 

افزایش دقت در پیش   توصیفی-کاربردی

 بینی نیازهای مشتریان

  بهبود استراتژی های

 هدفمند بازاریابی
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Predictive 

Analytics 
  افزایش رضایت و

 وفاداری مشتریان

  واکنش به کاهش زمان

 فرصت های بازار

Jose Ramon et 

al. (2021) 
Setting B2B 

digital marketing 

in artificial 

intelligence-based 

CRMs: A 

review and 

directions for 

future research 

روش مرور 

سیستماتیک + 

روش آماری 

تحلیل تناظر 

چندگانه برای ارائه 

 نتایج

 ●  ارتباط با مشتریان از

 طریق هوش مصنوعی

 ● شناسایی انواع روش

های ارتباط با مشتری 

 مبتنی بر هوش مصنوعی

 ● بررسی و تحلیل

مکالمات صوتی و متنی 

از طریق هوش 

مصنوعی و انتقال 

 مطالب مهم به کاربر

Patrick et al. 

(2021) 
Artificial 

intelligence as an 

enabler of B2B 

marketing: A 

dynamic 

capabilities 

micro-foundations 

approach 

 مطالعه موردی

در سه سازمان 

 تولیدی  در نروژ

 ● اتیعملپشتیبانی 

 بنگاه به بنگاه یابیبازار

و  ایپو یهاطیدر مح

 نامطمئن

 ● توسعه رویکرد های

 جدید بازاریابی

 ● شناسایی بازار های

جدید برای نفوز در  

 آنها

 ●  تجزیه و تحلیل داده

 های مشتریان

 ● پاسخگویی سریعتر به

 در خواست مشتریان
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 ● شناسایی نیاز های

 مشتریان

Surajit et al. 

(2021) 

An integrated 

artificial 

intelligence 

framework for 
knowledge 

creation and 

B2B marketing 

rational decision 

making for 

improving firm 

performance 

روش پیمایشی )با 

استفاده از پرسش 

نامه در صنایع 

فرآوری کانی در 

معادن آفریقای 

 جنوبی(

 ●  جمع آوری داده ها

و   تحلیل آن  ها  جهت 

تصمیم گیری 

استرتژیک در بازاریابی 

 بنگاه به بنگاه

 ●  ،خلق دانش مشتری

دانش کاربر و دانش 

بازار خارجی توسط 

 هوش مصنوعی

 

Sanjeev et al. 

(2021) 

Artificial 

intelligence in 

marketing: 

Systematic review 

and future 

research 

Direction 

روش مرور 

 سیستماتیک

 ●  جمع آوری داده ها

و دسته بندی اطلاعات 

 مشتریان

 ●  درک احساسات

 مشتریان

 ● کاربرد هوش

مصنوعی در افزایش 

 تجربه مشتری

Jan et al. (2018) Artificial 

Intelligence in 

Advertising 

How Marketers 

Can Leverage 

Artificial 

Intelligence 

Along the 

Consumer 

Journey 

روش مرور 

 سیستماتیک

 ●  پیش بینی رفتار

 خرید مشتریان

 ●  پیش بینی نیاز ها و

 تقاضای مشتریان

 ●  درک احساسات

 مصرف کنندگان
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 ●  خلق تبلیغات

در  شخصی سازی شده

طول سفر مصرف 

 کننده

 

طراحی و تبیین مدل  (۱40۲کرمی پور )

های هوش شایستگی

مصنوعی بر عملکرد 

سازمانی با در نظر گرفتن 

های بازاریابی قابلیت

B2B، 

 –اکتشافی )کیفی 

 کمی(

 افزایش بهره وری 

 کاهش خطاها 

 بهبود عملکرد 

و  ناصرالمعمار

 (۱40۲همکاران )

اجرای هوش مصنوعی 

 در فعالیت های بازاریابی

B۲B 

افزایش دقت و سرعت   تحلیلی -توصیفی 

 تصمیم گیری

  اثربخشی کانال های

 تبلیغاتی

  بهبود عملکرد مدیریت

 مشتریان

 

بازاریابی بنگاه به بنگاه مبتنی بر هوش  نهیدر مطالعات انجام شده در زم بررسی انتقادیبا 

 وارد کرد:  یقاتیحوزه تحق نیرا به ا ریانتقادات ز توانیم مصنوعی

اول، بیشتر مطالعات در حوزه بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی بر بازاریابی بنگاه با مشتری 

 ,.Kumar et al., 2024; Keegan et alو حوزه کلی بازاریابی محدود شده است )

2024; Peltier et al., 2024 و مطالعات حوزه بازارهای بنگاه به بنگاه محدود می )

باشد. با این حال روند تحقیقاتی رو به رشدی در این زمینه را در پژوهش های می توان 

 دوم، اینکه مطالعات محدودی. (Prior and Marcos-Cuevas, 2025مشاهده کرد )

که در حوزه کاربردهوش مصنوعی در حوزه بنگاه با بنگاه انجام شده است به طور پراکنده 

و مجزا بر کاربردهای جداگانه ای متمرکز بوده اند و چارچوب کل نگرانه ای که به طور 

همه جانبه به واکاوی کاربردها در حوزه بنگاه به بنگاه بپردازد، طبق دانش محققان، در 

https://www.jvcbm.ir/article_175599_20b3fa18dd26f124e003893e49e5ec66.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_175599_20b3fa18dd26f124e003893e49e5ec66.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_175599_20b3fa18dd26f124e003893e49e5ec66.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_175599_20b3fa18dd26f124e003893e49e5ec66.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_175599_20b3fa18dd26f124e003893e49e5ec66.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_175599_20b3fa18dd26f124e003893e49e5ec66.pdf
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در پژوهش های گذشته به اولویت بندی  س می شود. سوم، اینکهادبیات خلا آن ح

کاربردهای حوزه هوش مصنوعی نپرداخته اند تا مدیران را در اولویت بندی سرمایه گذاری 

ها در این حوزه یاری نمایند. در این پژوهش سعی شده تا با رویکردی آمیخته به پرکردن 

 ،یابیبازار رانیمدیری کاربردی را برای شکاف تئوریک در این حوزه پرداخته شود تا بص

ها در حوزه بنگاه با بنگاه  یفناور نیا یهاتیقابلدرخصوص و محققان  گذاراناستیس

 رساند. یاری تالیجید یابیبازار یهاتر تلاشاثربخش یدهجهتفراهم آورد و به 

  روش شناسی پژوهش

پژوهش آمیخته است. در فاز پژهش حاضر از نظر هدف کاربردی بوده و رویکرد کلی  

اول پژوهش به منظور شناسایی کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی بنگاه به بنگاه در 

اینکه با توجه به  مطالعات بین المللی از رویکردهای کیفی فراترکیب استفاده شده است.

هوش  یکاربردها در رابطه بادانش موجود  سیستماتیک قیتلفاصلی پژوهش  هدف

 ،ی فراترکیبفیک رویکرداستفاده از  بنگاه به بنگاه می باشد، تالیجید یابیدر بازار یعمصنو

در پژوهش استراتژی  نیترموجود، مناسب یالگوها یدهمیو تعم قیعم درک بر دیبا تأک

در فاز دوم، به منظور اغنای کاربردهای شناسایی شده و بهره گیری  .این مطالعه می باشد

از دانش بومی، با استفاده از رویکرد کیفی به مصاحبه های نیمه ساختار یافته با خبرگان 

پرداخته شده است. پارادایم تحقیقاتی در دو فاز، پارادایم تفسیرگرایی بوده است که به 

داده های کیفی مطالعات می باشد. شیوه گردآوری  دنبال درک و تفسیر معانی تجارب و

اکتشافی است. -اسنادی و در بخش مصاحبه توصیفی -داده ها دربخش فراترکیب توصیفی

بنگاه در بخش فراترکیب برای شناسایی کاربرد های هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال 

ردآوری شد. دربخش مقاله از پایگاه های داده مختلف گ 59در مجموع تعداد  به بنگاه

مصاحبه با خبرگان در زمینه هوش مصنوعی و بازاریابی دیجیتال صورت  ۱۲مصاحبه تعداد 

گرفت که یافته های حاصل از هر دو روش کد گذاری و سپس به روش تحلیل مضمون 

 کاربرد ها شناسایی شدند. 

ابی دیجیتال استخراج کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریمنظور  بهدر مرحله فراترکیب، 

بنگاه با بنگاه، مطالعات موجود در پایگاه های علمی معتبر چون ساینس دایرکت، امرالد، 

 یمورد بررس  ۲0۲5تا  ۲000تیلور اند فرنشیس، اشپرینگر وگوگل اسکولار در بازه زمانی 

 اریمع یکه دارابرای انتخاب مقالاتی مقالات  یغربالگر این مرحله ازدر فته است. قرار گر

مقاله برای تحلیل های  59استفاده شده است. در نهایت   لازم هستند تیفیخاص و ک یها
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، فراترکیبشده در دنبال یهاگامعمیق تر متن آنها انتخاب و مورد مطالعه قرار گرفت. 

. ۱از:  ، هفت مرحله بوده است که عبارتند(۲00۷و باروسو ) یبراساس روش سندلوسک

 یهاوجو و انتخاب مقاله. جست۳ ک؛یستماتیس اتی. مرور ادب۲طرح سؤال پژوهش؛ 

. کنترل ۶ ؛یفیک یهاافتهی بیو ترک لیو تحل هی. تجز5.  استخراج اطلاعات مقاله؛ 4مناسب؛ 

مرحله، برای کنترل کیفیت و  ارزیابی پایایی پژوهش از  نی. در اهاافتهی ۀ. ارائ۷و  تیفیک

مقاله از میان مقالات مورد بررسی به تصادف چهار پا استفاده شد. در این تحقیق ریب کاض

انتخاب و در اختیار خبره دیگری قرار داده شد تا مجددا کدگذاری انجام شود. سپس با 

ضریب کاپا برای مقایسه نتایج دو کدگذار محاسبه شد. نتیجه  SPSSاستفاده از نرم افزار 

در مرحله باشد.  ینشان دهنده توافق بالا بین دوکدگذار و اعتبار پژوهش م 0,85۳محاسبه 

بعد به منظور غنی سازی کاربردهای شناسایی شده از ادبیات از مصاحبه های نیمه 

ساختاریافته با خبرگان استفاده شده است. جامعه آماری این مرحله شامل کلیه خبرگانی 

در زمینه هوش مصنوعی و بازاریابی دیجیتال می  بوده است که دارای دانش و تجربه کافی

باشد. در این پژوهش به دلیل این که به دنبال اطلاعات از افرادی آگاه در زمینه پژوهش 

قضاوتی استفاده شده است که افراد بر اساس -بوده ایم از نمونه گیری غیر احتمالی هدفمند

به نقطه اشباع نظری ادامه یافته قضاوت پژوهشگر انتخاب می شوند. مصاحبه ها تا رسیدن 

مصاحبه مورد تحلیل قرار گرفته است. برخی از  ۱۲است و در نهایت داده های مربوط به 

هوش مصنوعی چه نقشی در بازاریابی دیجیتال بنگاه با بنگاه  "سوالات مصاحبه عبارتند از: 

رد هایی میتواند هوش مصنوعی در زمینه قیمت گذاری چه کارب "، "می تواند داشته باشد؟ 

هوش مصنوعی در زمینه ساخت و طراحی محصولات و خدمات حوزه "، "داشته باشد؟

هوش مصنوعی در زمینه تبلیغات چه کمکی "، "چه کاربرد هایی دارد؟ بنگاه به بنگاه

. در این پژوهش از روش تحلیل تم "داشته باشد؟ بنگاه به بنگاهمیتواند به بازاریابان حوزه 

تحلیل یافته های حاصل از روش فراترکیب و مصاحبه استفاده می شود. در  جهت تجزیه و

این مرحله نیز، به منظور اطمینان از درستی تحلیل ها و یافته های بدست آمده از رویکرد  

مصاحبه  به صورت تصادفی انتخاب شد و توسط کدگذار ثانوی که به موضوع  ۶تعداد 

ست، کدگذاری شد. پس از کد گذاری، نتایج واقف بوده و با فرآیند کدگذاری آشنا

 ۷8۳/0مورد تحلیل قرار گرفت و ضریب کاپا حدود  SPSSبدست آمده توسط نرم افزار 

 باشد، بنابراین قابلیت اعتماد به کدگذاری های محقق تایید شد. ۷/0بدست آمد که بالای 

چند نفر از  اریدر اختپروتکل مصاحبه  هیها، نسخه اولاز اعتبار مصاحبه نانیمنظور اطمبه
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ها، اصلاحات لازم اعمال شد تا آن یبازخوردها افتیمتخصصان قرار گرفت و پس از در

 ینیاز روش بازب یریگحاصل شود. در ادامه، با بهره قیاز موضوع تحق یترپوشش کامل

شوندگان ارسال مصاحبه یشده مجدداً برااستخراج میو مفاه نیمکنندگان، مضامشارکت

 یآنان مورد بررس یاز سو شدهانیب یهادگاهیپژوهشگر با د ریانطباق تفاس زانیتا م دیگرد

  حاصل شود. نانیاطم نیطرف نیدرک مشترک ب جادیو از ا ردیقرار گ

جهت  یآنتروپ ی، از روش کمکیفی هایداده یبا استفاده از فراوان ،پژوهش سومدر مرحله 

رویکرد کمی شده بهره گرفته شده است.  ییشناسا کاربردهایمقولات و  دهیوزن

آنتروپی شانون در زمره پارادایم اثبات گرایی جای می گیرد چراکه با اعداد و ارقام و مدل 

 های ریاضی و آماری به اولویت بندی کاربردها می پردازد. 

  ها یافته

بنگاه  یابیدر بازار یهوش مصنوع یکاربردها ییمنظور شناسابه ق،یتحق نیدر گام نخست ا

 یبا اتکا به الگو بیفراترک ندیبهره گرفته شد. فرآ بیبه بنگاه، از روش فراترک

پژوهش،  یهاپرسش نی. پس از تدودیو باروسو اجرا گرد یساندلوسک یامرحلههفت

، از ۲0۲5تا  ۲000 یمنتشرشده در بازه زمان یمقالات علم زگسترده ا یفیتلاش شد تا ط

ها و مجموعه مقالات کنفرانس ،یعلم اتینشر ،یاطلاعات یهاگاهیپا رینظ یمنابع

مرتبط  یدیواژگان کل ر،یمس نی. در اردیقرار گ یوجو مورد بررسجست یموتورها

را به  ندیفرآ نیمقالات در ا یوجو، مراحل جست۱کار گرفته شد. شکل استخراج و به

 .نشان می دهد
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  تایج جستجو و انتخاب مقالات: 1شکل

 

ه مقال 59 تیدر نها هشد ییمقالات، از مقاله شناسا یچند مرحله ا ینیمرحله با بازب نیدر ا

در گام بعد، به منظور غنی سازی یافته ها و تلفیق دانش  .انتخاب و مورد تحلیل قرار گرفت

عملی خبرگان با تجارب بین المللی استخراج شده از مطالعات، به مصاحبه های نیمه ساختار 

دقیقه به طول انجامید و با اجازه مصاحبه  90یافته پرداخته شد. هر مصاحبه به طور متوسط 

و در نهایت با تحلیل مضمون کدها و مفاهیم  شونده ها متن مصاحبه ها ضبط  و مستند شد

استخراج شدند.  کاربردهای شناسایی شده حاصل از فراترکیب و تحلیل مضمون مصاحبه 

، کاربردهای مرتبط با تیموقع لیتحلها در چهار دسته کلیدی شامل کاربردهای مرتبط با 

ی و کاربردهای مرتبط با ابیبازار ختهیآم، کاربردهای مرتبط با کیاستراتژ یزیر برنامه

مفاهیم و شاخص های آنها ارائه شده  5تا  ۲می باشد که در جداول  عملکرد یابیارز کنترل

در ادامه به کمک روش تجزیه و تحلیل آنتروپی شانون میزان پشتیبانی تحقیقات است. 

 تعداد منابع یافت شده

N=426 

 تعداد مقالات برای بررسی چکیده 

N=105 

 تعداد مقالات برای بررسی محتوای کامل

N=75 

 تعدا مقالات ردشده به دلیل عنوان 

N=321 

 تعداد مقالات ردشده از نظر چکیده

N=30 

 کل مقالات نهایی

N=59 

 تعداد مقالات ردشده از نظر محتوا

N=12 

 تعداد مقالات برای ارزیابی کیفیت

N=63 تعدا مقالات ردشده از نظر کیفیت 

N=4 
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که در جداول  تعیین گردیده است میاز هر یک از کدها و مفاه و تجارب خبرگان گذشته

 نتایج آنها نیز بیان شده است. 

 : کدها و مفاهیم مقوله تحلیل موقعیت 2جدول

منبع استخراج در ادبیات و  شاخص ها مفاهیم

 مصاحبه ها

 

 

 

 

 شناسایی فرصت

)ضریب اهمیت 

 (9و رتبه  0,05۱

و  دیفروش جد یهاکانال ییشناسا

 وابسته به شرکت عینوآورانه در صنا

 (8و رتبه  0,009)ضریب اهمیت 

P3, P9 

شناسایی نیاز های پنهان بازار از 

طریق تجزیه و تحلیل داده ها)ضریب 

 (9و رتبه  0,00۲اهمیت 

P6 

تحلیل روندهای فصلی و 

)ضریب اهمیت  ارزشگذاری بازارها

 (5و رتبه  0,0۲۳

Kumar et al. (2024), 

Petrescu et al. (2024), 

Tarazona-Montoya et al. 

(2024), Saura et al. (2021) 

نوظهور و  روندهای تیجذاب لیتحل

 هادر آن یسودآور لیپتانس یابیارز

 (۶و رتبه  0,0۱8)ضریب اهمیت 

P10, P12, Kumar et al. 

(2024), Mustak et al. 

(2020) 

 ییموانع ورود به بازار و شناسا لیتحل

)ضریب ی انحصار یهافرصت

 (۷و رتبه  0,0۱5اهمیت 

Leone et al. (2021), 

Mikalef et al. (2021), Singh 

et al. (2020) 

بررسی روند بازار و شناسایی 

محصولات در حال رشد در بازار 

 (8و رتبه  0,009)ضریب اهمیت 

Bohanec et al. (2016), 

Labib (2024) 

 

 

 

 

پیش بینی رفتار مشتریان از طریق 

و  دیخر یخیتار یهاداده لیتحل

به  یازدهیرفتار کاربران، مثل امت

 هاپر کردن فرم ینیبشیپ ای دهایل

 (9و رتبه  0,00۳)ضریب اهمیت 

P6, Paschen et al. (2019) 



 زمستان | 4شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |168

 

 

 شناسایی مشتریان

)ضریب اهمیت 

 (5رتبه و  0,۱05

 دیخر نیآنلا یروندها ییشناسا

 یبه منظور بهبود استراتژ انیمشتر

و رتبه  0,0۱5)ضریب اهمیت  فروش

۷) 

Sjodin et al. (2021), 

Martínez et al. (2020), Ngai 

et al. (2009) 

هر  یبرا یمشتر یپرسونا یطراح

 یهابخش بازار بر اساس داده

و  0,0۲۱)ضریب اهمیت ی رفتار

 (5رتبه 

P6, P10, Dullaghan and 

Rozaki (2017), Schmidt et 

al. )2020(, Noori (2021), 

Kamkankaew et al. (2025) 

شناسایی نیاز های مشتریان بر اساس 

پیشینه خرید آنها)ضریب اهمیت 

 (۶و رتبه  0,0۱8

P2, P10, P11, P12 

 نیمشترک ب یهاارزش لیتحل

بهبود  یبرا نفعانیو ذ انیمشتر

و  0,0۲۱)ضریب اهمیت  تعاملات

 (5رتبه 

Li et al. (2021), Martínez-

López et al. (2013), Labib 

(2024), Yang (2020), 

Rezazadeh (2020) 

 انیمشتر یاحساس لاتیتما ییشناسا

و مکالمات  یاجتماع یهادر شبکه

و رتبه  0,00۱)ضریب اهمیت  نیآنلا

9) 

P3 

 شدهیسازیشخص شنهاداتیارائه پ

ی مشتر یوفادار شیافزا یبرا

 (۱و رتبه  0,0۲9)ضریب اهمیت 

Mustak et al. (2020), 

Bag et al. (2021), 

Paschen et al. (2021), 

Martínez et al. (2020),  

Chaudhary et al. (2021), 

Kitchens et al. (2018), 

Nauck et al. (2006), Ngai et 

al. (2009), Umer (2021) 
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 تحلیل رقبا و بازار

)ضریب اهمیت 

 (۱0و رتبه  00۶/0

سازمان در تخمین میزان موفقیت 

بازار هدف انتخابی )ضریب اهمیت 

 (9و رتبه  0,00۲

P3 

شناسایی منابع معتبر جهت تحقیقات 

 (9و رتبه  0,004)ضریب اهمیت بازار

Pandey et al. (2020) 

 ای ریلوگوها در تصاو صیتشخ

 ایحضور برند  لیجهت تحل وهایدیو

و  هامحصولات رقبا در کانال

اهمیت )ضریب  مختلف بازارهای

 (5و رتبه  0,0۲8

Paschen et al. (2019), Spais 

& Chryssochoidis (2025), 

Laila et al (2024) 

های پیشنهادی شناسایی ارزش 

متناسب با  بخش های مختلف بازار 

 (۶و رتبه  0,0۱8)ضریب اهمیت 

Leone et al. (2021), 

Schmidt et al. (2020), 

Enholm et al. (2021), 

Paschen et al. (2021) 

بررسی سناریوهای ممکن برای ورود 

و رتبه  0,008)ضریب اهمیت به بازار

9) 

Hien et al. (2022), 

Kamkankaew et al. (2025) 

تحلیل لحظه ای از شرایط بازار ارائه 

 (9و رتبه  0,00۶)ضریب اهمیت 

Mikalef et al. (2021) 

پیش بینی میزان موفقیت شرکت در 

)ضریب اهمیت بازار های خارجی 

 (8و رتبه  0,009

Bag )2021(, Paschen et al. 

(2021) 

پیش بینی تقاضای محصول در بازار 

 (5و رتبه  0,0۲۱)ضریب اهمیت 

P5, P10, P11, Akter et al. 

(2021), Grewal et al. (2021) 

 ارزیابی قیمت و موجودی رقبا از

)ضریب طریق رصد داده های بازار 

 (8و رتبه  0,009اهمیت 

Paschen et al. (2021), 

Pandey et al. (2020), 

Rusthollkarhu et al. (2022) 
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ی اطلاعات معاملات جهت دسته بند

)ضریب تحلیل بازار فروش محصول 

 (8و رتبه  0,009اهمیت 

Paschen et al. (2021), 

Rezazadeh (2020) 

پیش بینی میزان فروش محصول 

 (8و رتبه  0,009)ضریب اهمیت 

Martínez-López et al. 

(2013), Bohanec et al. 

(2016) 

 

 کدها و مفاهیم مقوله برنامه ریزی استراتژیک :3جدول 

منبع استخراج در ادبیات و  شاخص ها مفاهیم

 مصاحبه ها

تصمیم گیری 

 هوشمند

)ضریب اهمیت 

 (4و رتبه  0,۱۱0

پیش بینی و محاسبه ریسک معاملات 

 0,0۲۶در قراردادها )ضریب اهمیت 

 (۳و رتبه 

P4, P7, P10, P12, Leone et 

al. (2021), Mikalef et al. 

(2021), Liu (2020), 

Rusthollkarhu et al. (2022) 

گردآوری داده ها از منابع اطلاعاتی 

و  0,009)ضریب اهمیت مختلف 

 (8رتبه 

Herhausena et al. (2020), 

Akter et al. (2021) 

وتصمیم مشتریان  اطلاعات لیتحل

گیری با توجه به داده های پیشین 

و  0,0۲9)ضریب اهمیت معاملات 

 (۱رتبه 

P1, P5, P10, P11, P12, 

Paschen et al. (2021), Saura 

et al. (2021), Kushwaha 

(2021), 

Grewal et al. (2021) 

تصمیم گیری ها با پیش بینی نتایج 

 توجه به شرایط بازار

 (۶و رتبه  0,0۱8)ضریب اهمیت 

P2,P3, Bag (2021), Jabbar 

et al. (2020) 

ارائه راهکار برای حل مسائل چند 

معیاره در کسب وکار)ضریب 

 (9و رتبه  0,00۱اهمیت 

P2 

ارائه مشاوره خرید وفروش با توجه 

به تحلیل محیط کسب وکار به 

P9, Paschen et al. (2021) 
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و رتبه  0,009مدیران)ضریب اهمیت 

8) 

تجزیه تحلیل داده ها در جهت 

اولویت بندی تصمیمات سرمایه 

)ضریب اهمیت گذاری های آتی

 (8و رتبه  0,009

 

P4, Nauck et al. (2006) 

 

و  افتهیساختار  داده های لیتحل

و ارائه پیشنهادات  افتهیساختارن

)ضریب اهمیت  مدیران کاربردی به

 (8و رتبه  0,009

Leone et al. (2021), Jabbar 

et al. (2020) 

بررسی میزان صحت داده ها جهت 

تصمیم گیری )ضریب اهمیت 

 (9و رتبه  0,005

P7 

 داده بلادرنگ پردازشتحلیل و 

 (9و رتبه  0,00۲)ضریب اهمیت ها

Jabbar et al. (2020) 

 

 

 

 

 

مفهوم سازی 

 استراتژیک

شناسایی استراتژی مناسب برای 

کسب و کار با توجه به شرایط 

و رتبه  0,009)ضریب اهمیت بازار

8) 

Ritter and Pedersen (2020), 

Dullaghan and Rozaki 

(2017) 

شناسایی استراتژی مناسب طراحی 

و  0,00۳محصول)ضریب اهمیت 

 (9رتبه 

P2 

میزان استراتژیک تولید  تخمین

و  0,0۲4محصول)ضریب اهمیت 

 (4رتبه 

P2, P4, P7, P8, P10, P12 
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)ضریب اهمیت 

 (8و رتبه  0,05۶

در  کیاستراتژ ماتیتصم تحلیل

)ضریب محصول دیتول ندیطول فرآ

 (9و رتبه  0,00۱اهمیت 

Martínez et al. (2020) 

برنامه ریزی توزیع محصول)ضریب 

 (9و رتبه  0,00۳اهمیت 

P2 

استراتژی های موفق در شناسایی 

و رتبه  0,00۱تبلیغات)ضریب اهمیت 

9) 

P5 

مدل سازی جهت پیش بینی میزان 

موفقیت هر یک از استراتژی ها 

 (4و رتبه  0,0۲4)ضریب اهمیت 

Jabbar et al. (2020), 

Paschen et al. (2021), Li et 

al. (2021), 

Noori (2021), Huang & 

Rust (2021), Sjodin et al. 

(2021) 

بررسی وتحلیل استراتژی های 

و  0,00۲ارتباطی)ضریب اهمیت 

 (9رتبه 

P5 

 

  



 173     پور میکرو  یشرف  و پور یجام

 

 کدها و مفاهیم مقوله آمیخته بازاریابی :4جدول 

منبع استخراج در ادبیات و  شاخص ها مفاهیم

 مصاحبه ها

 

 قیمت

)ضریب اهمیت 

 (۷و رتبه  0,08۲

قیمت گذاری پویا با توجه به نوسان 

تقاضا)ضریب اهمیت عرضه و 

 (۷و رتبه  0,0۱5

P1, P2, Mishra and 

Mukherjee (2019) 

قیمت گذاری براساس رفتار 

 0,00۳)ضریب اهمیت خریدمشتریان

 (9و رتبه 

Leung et al. (2019) 

 یهابا مدل یگذارمتیق ینیبشیپ

ی خیتار یهابر داده یمبتن یآمار

 (۷و رتبه  0,0۱5)ضریب اهمیت 

P1, P2, P3 

شناسایی روابط پنهان بین عملکرد  

فروش یک محصول ورفتار خرید 

مصرف کننده در تعیین 

و رتبه  0,00۱)ضریب اهمیت قیمت

9) 

Leung et al. (2019) 

تنظیم قیمت کالا بر اساس نیاز های 

ناگهانی بازار به کالا هایی که به  

)ضریب  .سختی تهیه می شوند

 (9و رتبه  0,004اهمیت 

P1 

در فرآیند مناقصه  ش بینی قیمتپی

و  0,00۱)ضریب اهمیت  ومزایده ها

 (9رتبه 

P4 

پیش بینی میزان افزایش قیمت مواد 

و رتبه  0,00۳اولیه)ضریب اهمیت 

9) 

P4 
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فروش  متیسطح ق یسازنهیبه

و  0,0۱5)ضریب اهمیت  محصول

 (۷رتبه 

P5, P9, P11 

 متیق یسازهیو شب یسازمدل

 هوشمند یهاتمیمحصول با الگور

 (۷و رتبه  0,0۱5)ضریب اهمیت 

P6, P8, P11 

تعیین قیمت رقابتی)ضریب اهمیت 

 (۷و رتبه  0,0۱5

P6, P7, P12 

 یبرا یعصب یهاشبکه یسازمدل

)ضریب  متیق راتییتغ ینیبشیپ

 (9و رتبه  0,00۲اهمیت 

P9 

محاسبه بهای تمام شده محصولات و 

با توجه پیش بینی میزان سود و زیان 

به بهای تمام شده)ضریب اهمیت 

 (8و رتبه  0,009

P7, P10 

 

 

 

 محصول

)ضریب اهمیت 

 (۶و رتبه  0,۱0۱

پیش بینی میزان موفقیت محصول 

 0,00۲نسبت به رقبا )ضریب اهمیت 

 (9و رتبه 

P5 

 شخصی سازی طراحی محصولات

 (4و رتبه  0,0۲4)ضریب اهمیت 

P5, Martínez-López et al. 

(2013), Mustak et al. 

)2020(, Grewal et al. 

(2021), Noori (2021), 

Huang & Rust (2021) 

تحلیل احساسات مشتریان پس از 

 استفاده از نمونه اولیه محصول

 (۲و رتبه  0,0۲8)ضریب اهمیت 

P7, P10, P11, Kushwaha et 

al. (2021), Mustak et al. 

(2020), Noori (2021), Umer 

et al. (2021), Shahbazi and 

Byun (2021) 

طراحی محصول تحلیل میزان انطباق 

متناسب با نیاز مشتریان و داده های 

P3, P9, P11, Kushwaha et 

al. (2021), Vlačić et al. 

(2021), Akter et al. (2021), 
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)ضریب  حاصل از تحلیل احساسات

 (۳و رتبه  0,0۲۶اهمیت 

Singh et al. (2020), 

Rusthollkarhu et al. (2022) 

 حاتترجی شناسایی نیاز ها و

و  0,0۱5)ضریب اهمیت  انیمشتر

 (۷رتبه 

Mikalef et al. (2021), 

Singh et al. (2020), 

Shahbazi and Byun (2021) 

 ارائه پیشنهاد خرید به مشتریان

 (9و رتبه  0,00۳)ضریب اهمیت 

P2 

داده ها در  یلیتحل های ابزار کاربرد

 انیمشترخرید سبد  ینیب شیپ

 (9و رتبه  0,00۱)ضریب اهمیت 

Martínez et al. (2020) 

شناسایی بهترین طراحی محصول از 

بین طرح های مطرح شده  )ضریب 

 (8و رتبه  0,009اهمیت 

P6, P12 

 

 

 

 ترفیع

)ضریب اهمیت 

 (۳و رتبه  0,۱۱۲

ارائه مشاوره به مشتریان برای پیشبرد 

)ضریب اهمیت  بهتر روند معاملات 

 (۶و رتبه  0,0۱8

P5, Kushwaha et al. (2021), 

Paschen et al. (2020), 

Kitchens et al. (2018) 

انتشار  یپلتفرم مناسب برا ییشناسا

و  0,0۲۱)ضریب اهمیت غاتیتبل

 (5رتبه 

P1, P6, P11, Kumar et al. 

)2021(, Krings et al. (2021) 

تحلیل احساسات مشتریان نسبت به 

و  0,0۱8)ضریب اهمیت تبلیغات

 (۶رتبه 

P9, Dwivedi et al. (2021), 

Bag et al. (2021), Shahbazi 

and Byun (2021) 

پیش بینی میزان موفقیت ترفیعات 

و  0,00۱بازاریابی)ضریب اهمیت 

 (9رتبه 

P1 
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پیش بینی میزان موفقیت بازاریابی و 

تبلیغات به روش واقعیت افزوده 

 (9و رتبه  0,00۲)ضریب اهمیت 

P4, Mishra and Mukherjee 

(2019) 

شناسایی عوامل موثر در موفقیت 

)ضریب اهمیت طرح  های تبلیغاتی

 (8و رتبه  0,009

Kumar et al. (2021), Vlačić 

et al. (2021) 

 

پیش بینی میزان موفقیت کمپین های 

تبلیغاتی  با توجه به میزان فروش 

و  0,0۱5)ضریب اهمیت  محصول 

 (۷رتبه 

P5, Dwivedi et al. (2021), 

Mishra and Mukherjee 

(2019) 

شناسایی بهترین روش بازاریابی به 

 تبلیغات پیشینوسیله تحلیل نتایج 

 (5و رتبه  0,0۲۱)ضریب اهمیت 

P5, P11, P12, Fraccastoro 

et al. (2021), Mikalef et al. 

(2021) 

شخصی سازی تبلیغات با توجه به 

الگوی رفتار پیشین مشتریان)ضریب 

 (9و رتبه  0,00۲اهمیت 

P10, Rusthollkarhu et al. 

(2022) 

تخمین زمانبندی مناسب برای تکرار 

)ضریب تبلیغات جهت یادآوری 

 (9و رتبه  0,00۱اهمیت 

Jabbar et al. (2020) 

گردآوری پارامتر های جامعه هدف 

جهت طراحی تبلیغات)ضریب 

 (9و رتبه  0,00۳اهمیت 

P7 

 

 

 پیش بینی زمان دسترسی مشتری به

و  0,0۱8محصول)ضریب اهمیت 

 (۶رتبه 

P1, P7, P11, Mortensen et 

al. (2019) 
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 توزیع کالا

 

)ضریب اهمیت 

 (۲و رتبه  0,۱۲۱

تحلیل فرایند توزیع و پیش بینی 

مشکلات متحمل)ضریب اهمیت 

 (۷و رتبه  0,0۱9

Zumrah et al. (2024), 

Nalbant & Aydin (2025), 

Guerrero-Velástegui et al. 

(2023) 

شناسایی مسیر های بهینه حمل 

 (۲و رتبه  0,0۲8کالا)ضریب اهمیت 

P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12 

شناسایی بهترین کانال های توزیع 

و  0,0۱5)ضریب اهمیت محصول

 (۷رتبه 

P3, Ritter and Pedersen 

(2020), Fraccastoro et al. 

(2021) 

شناسایی بهترین مکان برای انبار 

و  0,0۲4اهمیت محصولات)ضریب 

 (4رتبه 

P4, P7, P9, Yang (2020), 

Mortensen et al. (2019), 

Mishra and Mukherjee 

(2019) 

تخمین میزان بهینه موجودی کالا در 

 (9و رتبه  0,00۱)ضریب اهمیت انبار

P3 

بررسی و تخمین هزینه های انبار 

و رتبه  0,009)ضریب اهمیت داری 

8) 

P5, P12 

تخمین میزان بهینه موجودی در هر 

)ضریب اهمیت یک از مراکز توزیع 

 (۶و رتبه  0,0۱8

P10, P11, P12, Ritter and 

Pedersen (2020) 

شناسایی بهترین نوع بسته بندی کالا 

جهت  تسهیل حمل و چیدمان 

و  0,009محصول )ضریب اهمیت 

 (۷رتبه 

P3, P6 

مواد  یابیهوشمند و رد  یانبار دار

 یجهت بررس ییدرمحصول نها هیاول

)ضریب اهمیت محصول تیفیک

 (9و رتبه  0,00۲

P8 
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 کدها و مفاهیم مقوله کنترل و ارزیابی عملکرد :5جدول 

 منبع استخراج در ادبیات و مصاحبه ها شاخص ها مفاهیم

 

 

 

 

 

 

 

 کنترل و نظارت

 0,۱۲9)ضریب اهمیت 

 (۱و رتبه 

و استخراج معنا از  لیتحل

و  هالیمیبازخوردها، ا

و  انیمکالمات مشتر

پیشنهاد به نمایندان فروش 

و  0,0۲8)ضریب اهمیت 

 (۲رتبه 

 

P2, P4, P8, P11, Kushwaha et al. 

(2021), Ngai et al. (2009), 

Huang & Rust (2021), Paschen 

et al. (2019) 

ایجاد داشبورد های 

مشاوره مدیریتی و ارائه 

به مدیران )ضریب اهمیت 

 (9و رتبه  0,00۱

 

P8 

ارتباط با  نهیهز یبررس

از طرق مختلف   انیمشتر

 افتیدر زانیو م

)ضریب اهمیت بازخورد

 (9و رتبه  0,00۱

 

P1 

پیش بینی زمان اثرگزاری 

تبلیغات روی مخاطبان و 

تبدیل آنها به 

مشتری)ضریب اهمیت 

 (۷و رتبه  0,0۱5

 

P10, Kumar et al. (2021), Liu 

(2020) 

تحلیل محتوای دیجیتال و 

بررسی میزان انتشار 

تبلیغات)ضریب اهمیت 

 (8و رتبه  0,009

P1, P8 
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آنالیز هزینه های تولید 

و  0,00۲)ضریب اهمیت 

 (9رتبه 

 

P10 

شناسایی باگ های ایجاد 

شده در تولید 

محصول)ضریب اهمیت 

 (9و رتبه  0,00۱

 

P10 

عیوب و نواقص شناسایی 

در طراحی محصول 

و  0,0۱8)ضریب اهمیت 

 (۶رتبه 

 

P1, P5, P8, P10 

پیش بینی خطاهای 

سیستم توزیع و ارائه 

راهکار)ضریب اهمیت 

 (۷و رتبه  0,0۱5

 

P10, P11, P12 

 ارزیابی عملکرد تبلیغات

بر اساس شاخص های 

بازده سرمایه، نرخ تبدیل 

و نرخ بازدید)ضریب 

 (۳و رتبه  0,0۲۶اهمیت 

 

P11, P12, Kumar (2024), Liu 

(2020), Dwivedi et al. )2021(, 

Krings et al. (2021), Akter et al. 

(2021) 

ایجاد سیستم ارزیابی 

عملکرد مبتنی بر داده 

و  0,0۱8)ضریب اهمیت 

 (۶رتبه 

P6, P7, P11, Enholm et al. 

(2021) 

کشف خطاهای آمار 

گیری مربوط به نتایج 

تبلیغات)ضریب اهمیت 

 (9و رتبه  0,00۲

P8 
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بهبود عملکرد و 

 نوآوری

 0,05۱)ضریب اهمیت 

 (9و رتبه 

شناسایی ایده بهبود 

محصولات از طریق 

 مکالمات مشتریان 

و  0,0۱5)ضریب اهمیت 

 (۷رتبه 

Paschen et al. (2021), Saura et 

al. (2021), Singh et al. (2020) 

نیازمند به شناسایی نقاط 

اصلاح در ارتباط با 

مشتریان از طریق هوش 

احساسی)ضریب اهمیت 

 (۲و رتبه  0,0۲8

 

P9, Dwivedi et al. (2021), 

Herhausena et al. (2020), 

Fraccastoro et al. (2021), 

Li et al. (2021), Kushwaha et al. 

(2021), Yau et al. (2021), Ngai 

et al. (2009) 

میزان موفقیت پیش بینی 

تکنولوژی های جدید 

و  0,00۱)ضریب اهمیت 

 (9رتبه 

P8 

شناسایی اپراتور مناسب 

برای پاسخ در لحظه به 

سوالات مشتریان)ضریب 

 (8و رتبه  0,009اهمیت 

 

P10, P12, Paschen et al., 2019 

 

شاخص ( مشاهده می شود نتایج حاصل از اولویت بندی مفاهیم و ۲همانطور که در جدول )

های پژوهش با استفاده از روش آنتروپی شانون بیان کننده این است که مفهوم کنترل و 

مهم ترین مفهوم شناخته شد که شاخص تحلیل مکالمات  0,۱۲9نظارت با ضریب اهمیت 

مشتریان و ارائه بازخورد به هر یک از نمایندگان فروش در آن بیشترین اهمیت و شاخص 

  انیارتباط با مشتر نهیهز یبررس مدیریتی و ارائه مشاوره به مدیران،های ایجاد داشبورد های 

، آنالیز هزینه های تولید، شناسایی باگ های بازخورد افتیدر زانیاز طرق مختلف و م

ایجاد شده در تولید محصول و کشف خطاهای آمار گیری مربوط به نتایج تبلیغات دارای 

شاخص نشان  99نتایج حاصل از اولویت بندی  کم ترین اهمیت دراین مفهوم اند. همچنین

 لیتحلمی دهد که شاخص های پیش بینی رفتار مشتریان از طریق تحلیل داده های پیشین و 

مشتریان وتصمیم گیری با توجه به داده های پیشین معاملات با ضریب اهمیت  اطلاعات

 .شاخص مورد بررسی شناخته شدند95مهم ترین شاخص ها در بین  0,0۲9
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  

 گیری  بحث و نتیجه

شرکت از  یابیباعث بهبود عملکرد بازارهوش مصنوعی در بازاریابی  بکارگیری شیافزا

بکارگیری چنین  .(Chen et al., 2025) شودیم ایپو یابیبازار یهاتیقابل یارتقا قیطر

فناوری های نوظهوری در حوزه بازاریابی را به یک اولویت استراتژیک برای مدیران ارشد 

معمولاً  بنگاه به بنگاه یهاطیدر مح یهوش مصنوع یکاربردهابازاریابی تبدیل کرده است. 

را انجام  ییکارها ایرا بهبود دهند،  یانسان یهاتیتا فعال کنندیعمل م بانیعنوان پشتبه ای

هوش مصنوعی می کمک  ازمندیو ن ستیقادر به انجامشان ن ییتنهاکه انسان به دهندیم

 یندهایفرآقادر خواهد بود  یهوش مصنوع(. Prior & Marcos-Cuevas, 2025باشد )

 یاتیعمل ییکارا شیبه رفع موانع و افزا تواندیامر م نیرا خودکار کنند که ا یاریبس یدست

 تی. با وجود محبوب(Mikalef et al., 2023) کمک کند بنگاه به بنگاه اتیدر عمل

کاربردهای  نهیدر زم یاندک ی، مطالعات علمبنگاه به بنگاهدر بخش  یهوش مصنوع ندهیفزا

 ,Dwivedi and Wang) انجام شده استبنگاه به بنگاه  یبازارهاهوش مصنوعی در 

2022; Prior & Marcos-Cuevas, 2025 ). هدف پژوهش حاضر نیجه به ابا تو ،

می باشد که در  بنگاه به بنگاه تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوعواکاوی کاربردهای 

( کاربردهای هوش مصنوعی در ۱قالب پاسخ به دو سوال اصلی پژوهش دنبال شده است: 

 ( اولویت بندی آنها چگونه است؟۲بازاریابی دیجیتال بنگاه به بنگاه چیست؟، 

برای پاسخ به سوالات پژوهش، از رویکرد آمیخته متوالی استفاده شده است. برای پاسخ 

به سوال اول، واکاوی کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال بنگاه به بنگاه با 

رویکردی کل نگرانه، از رویکردی کیفی بهره گرفته شده است. در فاز کیفی پژوهش از 

ترکیب و تحلیل مضمون مصاحبه های نیمه ساختاریافته، استفاده دو استراتژی پژوهش، فرا

شده است. در فاز کمی از رویکرد آنتروپی شانون برای اولویت بندی کاربردها استفاده 

شده است.  یافته های حاصل از بخش کیفی )فراترکیب و مصاحبه های نیمه ساختاریافته(، 

ت،کاربردها را در چهار دسته کلیدی تحلیل که به دنبال پاسخ به سوال اول پژوهش بوده اس

موقعیت، برنامه ریزی استراتژیک، آمیخته بازاریابی و کنترل و ارزیابی عملکرد گروه بندی 

 کاربرد می باشند.  99مفهوم و  ۱۱کرده است که شامل 

در این پژوهش برخلاف مطالعات گذشته که به طور پراکنده و محدود به شناسایی 

مصنوعی در بازاریابی بنگاه به بنگاه پرداخته اند. سعی در تلفیق یکپارچه کاربردهای هوش 

کاربردها از طریق تحلیل منابع علمی که دربرگیرنده تجارب بین المللی و نیز مصاحبه با 
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 شیافزا یبرا شدهیسازیشخص شنهاداتیارائه پ "خبرگان داشته است. کاربردهایی چون 

هوش  قیاز طر انیبه اصلاح در ارتباط با مشتر ازمندیط ننقا ییشناسا "، "یمشتر یوفادار

 یابیارز"، "ها یاز استراتژ کیهر  تیموفق زانیم ینیب شیجهت پ یساز مدل"، "یاحساس

 لیتحل"، "دیو نرخ بازد لینرخ تبد ه،یبازده سرما یبر اساس شاخص ها غاتیعملکرد تبل

 یطراح یساز یشخص"، "محصول هیپس از استفاده از نمونه اول انیاحساسات مشتر

 یهاو داده انیمشتر ازیمحصول متناسب با ن یانطباق طراح زانیم لیتحل "، "محصولات

بیشترین تاکید را در ادبیات پژوهش به خود اختصاص داده  "احساسات لیحاصل از تحل

توان اند. برخی کاربردها نیز در مطالعات انتخابی کمتر مورد توجه قرار گرفته است که می 

تخمین میزان بهینه موجودی کالا در  "، "هابینی قیمت در فرآیند مناقصه و مزایدهپیش "به 

 اشاره کرد.  "مطرح شده یهاطرح نیمحصول از ب یطراح نیبهتر ییشناسا "، "انبار

در  یهوش مصنوع یکاربردها یبند تیاولوبه منظور پاسخ به سوال دوم اصلی پژوهش، 

است  نیاز ا یحاک، شانون یحاصل از روش آنتروپ جینتا بنگاه به بنگاه، تالیجید یابیبازار

، تیموقع لیتحلمقوله در  "انیمشتر ییشناسا" ،در مقولات اصلی میمفاه نیاز ب

 ختهیآممقوله  در "محصول"، کیاستراتژ یزیربرنامه مقوله در "هوشمند یریگمیتصم"

را  اولویت نیشتریعملکرد ب یابیل و ارزدر کنتردر مقوله   "کنترل و نظارت"، یابیبازار

بنگاه  یابیدر بازار یهستند که هوش مصنوع ییهادهنده حوزهنشان میرمفاهیز نیاند. اداشته

 برخوردار است. ییو کاربرد بالا تیو هم در عمل، از اهم ی، هم در تئوربه بنگاه

در ادامه با توجه به اهمیت مفاهیم در بین کل مفاهیم استخراج شده در پژوهش، به بحث و 

 ارائه پیشنهادات کابردی به شرکت های پرداخته شده است: 

 ه است.را به خود اختصاص داد ۱رتبه  0,۱۲9 تیاهم بیبا ضر "کنترل و نظارت"مفهوم 

حفظ  تیها و اهمداده یحجم بالابودن چرخه فروش،  یروابط، طولان یدگیچیپ لیبه دل

هوش مصنوعی  مستمر است. یابیو ارز شیپا ازمندینحوزه بازاریابی بلندمدت،  انیمشتر

 ایبازار  راتییبه تغپاسخ سریع و  یمشتر تیرضا ، پایشهانیعملکرد کمپامکان سنجش 

مشتریان را فراهم می سازد. در مطالعاتی گذشته نیز به نقش هوش مصنوعی در مشکلات 

 ندانیبه نما شنهادیو پ انیو مکالمات مشتر هالیمیو استخراج معنا از بازخوردها، ا لیتحل

 & Kushwaha et al., 2021; Ngai et al., 2009; Huangاشاره شده است ) فروش

Rust, 2021; Paschen et al., 2019) نهیهز زیآنال. با این وجود برخی از کاربردها چون 

 ، محصول دیشده در تول جادیا یباگ ها ییشناسا، دیتول یها
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و ارائه  عیتوز ستمیس یخطاها ینیب شیپ، محصول یو نواقص در طراح وبیع ییشناسا

مورد غفلت واقع شده است و از خبرگان استخراج شده است. به شرکت ها پیشنهاد راهکار

ی مبادرت بر هوش مصنوع یمبتن یبازخورد مشتر لیتحل یهاپلتفرم یسازادهیپمی شود به 

 شیپا بهاحساسات  لیو تحل  یعیپردازش زبان طب شرفتهیپ یابزارها ورزند تا با استفاده از

بنگاه به  انینظرات و تعاملات مشتر ها،لیمی(، ایمتن ،ی)صوتبلادرنگ و جامع مکالمات 

ی تینارضایا  تیرضا یوهاالگسریع  ییقادر به شناسا دیبا هاستمیس نی. ابپردازند بنگاه

یکی دیگر از پیشنهادات کاربردی به شرکت ها در این رابطه  باشند.مشتریان شرکتی می 

می باشد که در  نانهیبشیپ یهاتیو فروش با قابل یابیعملکرد بازار یداشبوردها جادیا

 د،یل لی)مانند نرخ تبد بنگاه به بنگاه یابیعملکرد  بازار یدیکل یهاشاخصبرگیرنده 

 می باشد. یا( به صورت لحظههانیکمپ نرخ بازگشت سرمایه ،یجذب مشتر یهانهیهز

را به خود اختصاص داد.  رتبه دم در میان مفاهیم 0,۱۲۱با ضریب اهمیت  "توزیع"مفهوم 

با توجه به پیچیده تر بودن مسائل مرتبط با توزیع محصولات و خدمات در حوزه بنگاه به 

بنگاه نسبت به حوزه بنگاه به مشتری، هوش مصنوعی می تواند نقش کلیدی در بهینه سازی 

 ,.Zumrah et alتوزیع و مدیریت اثربخش زنجیره تامین ایفا نماید. در مطالعات گذشته )

2024; Nalbant & Aydin, 2025; Fraccastoro et al., 2021; Yang, 2020; 

Mortensen et al.,  2019 نیز بر اهمیت بکارگیری هوش مصنوعی در تحلیل فرایند )

توزیع و پیش بینی مشکلات محتمل و نیز شناسایی بهترین کانال توزیع، بهترین مکان انبارها 

با ضریب  "شناسایی مسیر های بهبنه حمل کالا"هوم شاخص تاکید کرده اند.  دراین مف

را به خود اختصاص داده و با اهمیت ترین شاخص این مفهوم شناخته  ۲رتبه  0,0۲8اهمیت 

شده است.  طبق این یافته به شرکت ها پیشنهاد می شود تا با استفاده از سیستم های هوشمند 

حمل و  یرهایمس نیکارآمدتر نییتعز طریق احمل و نقل  یبندو زمان ریمس یسازنهیبهبه 

 تیریمد یهاستمیسهمچنین پیشنهاد می شود تا .بنگاه به بنگاه بپردازند انینقل کالا به مشتر

 یسازنهیتقاضا، به قیدق ینیبشیکنند که شامل پ یسازادهیرا پ یبر هوش مصنوع یانبار مبتن

انبار محصولات  یمکان برا نیبهتر نیی)از جمله تع یموجود نهیبه تیریانبار، و مد یفضا

پیشنهاد می شود تا از الگوریتم های هوش  باشد.می  (یموجود نهیبه زانیم نیو تخم

 یبه کالا، مشکلات گمرک بیآس رها،ی)مانند تأخ عیاختلالات توزمصنوعی در شناسایی 

 ینیبشیپ یو حت ییمشکلات را شناسا نیبروز ا ی( استفاده کنند تا الگوهایبندبسته ای

را  یاحتمال یو راهکارها دزودهنگام صادر کنن یهشدارها توانندیم هاستمیس نیکنند. ا

 مشکلات ارائه دهند. نیا ریکاهش تأث یبرا
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را میان شاخص ها به خود اختصاص داده  ۳رتبه  0,۱۱۲با ضریب اهمیت  "ترفیع"مفهوم 

 ،تر مشتریان قیدق یگذارهدفاست. در مطالعات گذشته نیز بر اهمیت هوش مصنوعی در 

 طیدر مح ژهی)به و یابیبازار عاتیدر ترف یاثربخش قیدق یریگمحتوا، و اندازه یسازیشخص

(. با توجه به هزینه Rusthollkarhu et al., 2022; Kumar et al., 2021) دارند دی( تاکتالیجید

بودن فرایند فروش، هوش بالای جذب مشتریان در حوزه بنگاه به بنگاه، پیچیدگی و زمانبر 

تبلیغاتی به جامعه هدف، بهینه  یهاامیپ مصنوعی می تواند به شرکت ها در انتقال درست

سازی کمپین ها، و افزایش اثربخشی فعالیت های آگاهی بخشی مشتریان کمک نماید. در 

و  " غاتیانتشار تبل یم مناسب برارپلتف ییشناسا "میان شاخص های این مفهوم شاخص

هردو با  " شناسایی بهترین روش بازاریابی به وسیله تحلیل نتایج تبلیغات پیشین "شاخص 

با اهمیت ترین شاخص های این مفهوم شناخته شده اند.  به  5و رتبه  0,0۲۱ضریب اهمیت

تعامل  یهاداده لیو تحل یآورجمع یبرا یاز هوش مصنوعشرکت ها پیشنهاد می شود تا 

 ،برنامه موبایلی ت،یساموجود )مانند وب یابیبازار یهاکانال یز تماما شرکتی انیمشتر

 یالگوهابپردازند تا  (یصنعت یهابلاگ نارها،یوب ها،شگاهینما ل،یمی، اشبکه های اجتماعی

کدام پلتفرم  مشخص نمایندکند  ییمختلف شناسا یهامخاطبان هدف را در پلتفرم یرفتار

پیشنهاد می شود تا از  .دارا می باشدخاص  ینوع محتوا کی ینرخ تعامل را برا نیبهتر

هوش مصنوعی برای تحلیل جامع داده های کمپین های موفق یا ناموفق به منظور شناسایی 

الگوهای شکست یا موفقیت در روش های مختلف بازاریابی بپردازند. در نهایت پیشنهاد 

 ای یهر حساب کاربر یبرا یعیفتر یهاهوشمند محتوا و کانال یسازیشخصمی شود تا به 

 مرتبط با یهاداده لیو تحل یآورجمع یبرا یاز هوش مصنوعی بپردازند که نیازمند مشتر

ها در آن شرکت یدیکل رندگانیگمیتصم یرفتار یهاداده نیهدف و همچن یهاشرکت

 ( به طور خلاصه یافته های پژوهش را به تصویر کشیده است.۱شکل ) .دیاستفاده کن

 محدودیت ها و پیشنهادات برای تحقیقات آتی

گرچه پژوهش حاضر دارای نوآوری های تئوریک می باشد ولی گفت  دیبا انیدر پا

 قاتیبرای تحق یچراغ راههمانند سایر پژوهش ها محدودیت هایی دارد که می تواند 

حاضر به  قیتحق دیمهم و جد جیاز نتا یبعداز خود شود لذا با توجه به برخ یفیو ک یکم

پژوهش به ارائه چارچوبی تئوریک و مفهومی در رابطه با ( ۱: شودیم هیتوص یمحققان آت

پرداخته است و در شرکت خاصی  بنگاه به بنگاهکاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی 

به ارزیابی میزان بلوغ بکارگیری هوش مصنوعی از منظر کاربردهای آن پرداخته نشده 



 185     پور میکرو  یشرف  و پور یجام

 

آن با  یابیشرکت منتخب و ارز کیدر  یبه انجام مطالعه  موردمی شود  است. لذا پیشنهاد

در پژوهش حاضر از رویکرد  (۲ .پژوهش پرداخته شود یشنهادیاستفاده از چارچوب پ

آنتروپی شانون برای اولویت بندی کاربردها استفاده شده است. پیشنهاد می شود از روش 

های کمی چون تحلیل شبکه اجتماعی و یا دیمتل برای بررسی تاثیر و تاثر کاربردها بر 

پیشنهاد می شود از نظرات خبرگان در کشورهای دیگر که ( ۳ .یکدیگر پرداخته شود

 ارای میزان توسعه یافتگی متفاوتی در حوزه هوش مصنوعی می باشند بهره گرفته شود.د

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ساختار مقوله ها و مفاهیم هوش مصنوعی :2شکل 

کاربرد های هوش 

مصنوعی در 

بازاریابی دیجیتال 

 بنگاه به بنگاه

 (8،رتبه 0,05۶برنامه ریزی استراتژیک)ضریب

 ( 9،رتبه 0,05۱شناسایی فرصت)ضریب

 (5،رتبه 0,۱05شناسایی مشتریان)ضریب

 و ارزیابی عملکرد کنترل

 (۱0،رتبه 0تحلیل رقبا و بازار)ضریب

 آمیخته بازاریابی 

 برنامه ریزی استراتژیک

 تحلیل موقعیت 

 (4، رتبه0,۱۱0تصمیم گیری هوشمند)ضریب

 (۲،رتبه 0,۱۲۱توزیع)ضریب

 (۶،رتبه 0,۱0۱محصول )ضریب

 ( ۷،رتبه 0,08۲قیمت)ضریب
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