
Journal of Intelligent Strategic Management 
Vol(5), 523-554. 
Bumara.ir 

eI
S

S
N

: 2
8

9
1
-4

1
2

8
  
  
  
  
 A

cc
ep

te
d

: 
2

0
2

5
/1

2
/2

3
  

R
ev

ie
w

: 
2

0
2
5
/1

2
/0

4
  
  
  
  
  
  
  
  
 R

ec
ei

v
ed

: 
2
0
2
5
/1

0
/0

6
  
  
  
  
  
  
  

O
ri

g
in

al
 R

es
ea

rc
h
 
  

Explaining an Advanced Personalized Marketing 

Framework for Clean Fuels Campaigns Based on 

Fundamental Data Analytics 
 

Mohammad Ebrahim 

Gholami Troujeni 

Department of Business Administration, Bab.C., 

Islamic Azad University, Babol, Iran. 

  

Majid Fani  
Department of Business Administration, Bab.C., 

Islamic Azad University, Babol, Iran. 

 

Tahereh Hallajian 

Department of Mining Engineering and  geology, 

QaS.C., Islamic Azad University, Qaemshahr, 

Iran. 

 
Abstract  
This study aims to develop a hyper-personalized marketing model for clean fuel 

campaigns, based on a data-driven approach and the integration of qualitative and 

quantitative methods. In the qualitative phase, semi-structured interviews with energy 

industry experts, digital marketing specialists, and academics were analyzed, resulting 

in the extraction of 40 categories and 170 concepts, which were organized within a 

paradigmatic framework to construct the initial conceptual model. In the quantitative 

phase, data were collected from current and potential customers of refining and 

distribution companies, and structural equation modeling demonstrated that all model 

paths were statistically significant. The findings indicate that implementing hyper-

personalized marketing requires the integration of data-driven factors, digital 

infrastructure development, advanced customer behavior analysis, artificial 

intelligence utilization, data security, brand narrative design, and interactive 

experience creation. The outcomes of this model include enhanced customer loyalty 

and trust, increased sales, improved campaign engagement, and strengthened 

environmental performance. Overall, the results provide a comprehensive and 

practical framework for designing effective clean fuel campaigns. 
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 یهانیکمپ یبرا شرفتهیپ شدهیسازیشخص یابیچارچوب بازار نییتب
 نیادیبن یهاداده لیبر تحل یپاک مبتن یهاسوخت

 
 چکیده 

پاک، بر  یهاسوخت یهانیکمپ یبرا زهیپرپرسونالیها یابیمدل بازار یپژوهش با هدف طراح نیا
 یهامصاحبه ،یفیانجام شد. در بخش ک یو کم یفیک یهاروش قیمحور و تلفداده کردیاساس رو

 ولهمق ۴۰شد تا  لیتحل انیو دانشگاه تالیجید یابیبازار ،یبا متخصصان صنعت انرژ افتهیساختارمهین
. در ردیشکل گ یمیبر اساس چارچوب پارادا هیاول یمفهوم استخراج گردد و مدل مفهوم ۱۷۰و 

 لیشد و تحل یآورو پخش جمع شیپالا یهاالقوه شرکتو ب یفعل انیها از مشترداده ،یبخش کم
 ستا نیا انگریب جیمعنادار هستند. نتا یمدل از نظر آمار یرهاینشان داد که مس یمعادلات ساختار
 تال،یجید رساختیمحور، توسعه زعوامل داده قیمستلزم تلف زهیپرپرسونالیها یابیکه تحقق بازار

برند و خلق تجربه  تیروا یداده، طراح تیامن ،یهوش مصنوعاز  یریگبهره ،یرفتار مشتر لیتحل
تعامل  یارشد فروش، ارتق ان،یو اعتماد مشتر یوفادار شیمدل شامل افزا نیا یامدهایاست. پ یتعامل
توسعه  یو جامع برا یکاربرد یچارچوب هاافتهیاست.  یطیمحستیز یهاشاخص تیو تقو نیکمپ
 .کنندیئه مپاک ارا یهامؤثر سوخت یهانیکمپ

 ،یمحور، هوش مصنوعپاک، داده یهاسوخت زه،یپرپرسونالیها یابیبازار ها:کلیدواژه
   یتجربه مشتر یسازیشخص
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 مقدمه

ای در حوزه انرژی و محیط زیست مواجه شده سابقههای بیهای اخیر، بشر با چالشدر دهه

محیط زیست، از جمله  های فسیلی و آثار مخرب آن بررویه مصرف سوختاست. رشد بی

ساابش شااده اساات که  ،ایآلودگی هوا، تغییرات اقلیمی، و افزایش انتشااار گازهای گلخانه

ترین اهداف های سااابز به یکی از مهمهای پاک و ترویج ساااوختگذار به ساااوی انرژی

المللی تبدیل شود. با وجود های بینهای بزرگ انرژی و سازمانراهبردی کشورها، شرکت

های پاک، میزان پذیرش و اسااتقبال گسااترده در زمینه توسااعه و عروااه سااوخت هایتلاش

گذاری، کنندگان همچنان کمتر از انتظار اساات و شااکاف معناداری میان ساایاسااتمصاارف

بازار وجود دارد تار واقعی  ناوری و رف به .ف یابی  بازار یان، نقش  یان در این م عنوان پلی م

ها بیش از پیش برجساااته شاااده اسااات. اما اعی آنهای نوین انرژی و پذیرش اجتمفناوری

های فردی سااااز و عدم توجه به تفاوتالگوهای سااانتی بازاریابی به دلیل نگاه یکساااان

صاااورت اثربخش بر تغییر نگرش و رفتار جامعه هدف اند بهکنندگان، نتوانساااتهمصااارف

با رهور فناوری باشاااند. امروزه،  یاد، کلانهای دادهاثرگذار  ، هوش مصااانوعی و هادادهبن

ای برای عبور از بازاریابی سنتی و حرکت به سوی سابقهابزارهای تحلیل پیشرفته، فرصت بی

یابی  نالیزه»بازار به« هایپرپرساااو که بر خلق تجر های فراهم شااااده اسااااتی رویکردی 

سش با ویژگیسازیشخصی سش شده، متنا ستر منا ها، نیازها و علایق هر فرد، در زمان و ب

های عظیم و متنوع از رفتار کاربران، بازاریابی هایپرپرساااونالیزه با تحلیل داده .ردتأکید دا

شی، تعاملات دیجیتال، و حتی اطلاعات محیطی و روانداده ست های تراکن شناختی، قادر ا

ای دقیق و هدفمند ارائه کند گونههای تبلیغاتی را بههای بازاریابی، پیشااانهادها و کمپینپیام

به که احتمال بد. این رویکرد، طور چشااامپذیرش و وفاداری مشاااتریان  یا گیری افزایش 

شااده را پشاات ساار گذاشااته و با اسااتفاده از ابزارهای سااازیمرزهای بازاریابی شااخصاای

ستمداده سی سات و  سا صیهکاوی، تحلیل اح نظیر و پویا را برای هر ای بیگر، تجربههای تو

شخصیمخاطش خلق می سطحی از  سوختسازی، بهکند. چنین  های پاک، ویژه در حوزه 

ند نقش تعیینمی ندهتوا تار مصااارفکن گان، عبور از موانع فرهنگی و ای در تغییر رف ند کن

سااازی با این حال، طراحی و پیاده .های ساابز ایفا کندذهنی، و تسااهیل مساایر گذار به انرژی

های رفتاری، از مؤلفهیک مدل بازاریابی هایپرپرساااونالیزه موفق، مساااتلزم شاااناخت عمیق 

های کلیدی پذیرش فناوری، و کنندگان، استخراج شاخصشناختی و اجتماعی مصرفروان

دهد که تاکنون بنیاد اساات. بررساای ادبیات پژوهش نشااان میتلفیق آن با راهکارهای داده
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های پاک به اساااتفاده محدود از های بازاریابی در حوزه ساااوختها و کمپینبیشاااتر مدل

سنده کردههای آماری یا روشداده سنتی بازاریابی ب شی به دنبال ارائه های  اند و کمتر پژوه

 .محور برای هایپرپرسونالیزیشن در این حوزه بوده استپذیر و دادهمدلی جامع، انعطاف

 مبانی نظری تحقیق

سونالیزه، به شرفتهبازاریابی هایپرپر شخصیعنوان یکی از پی شکال  ریابی سازی در بازاترین ا

های محور، به ایجاد تجربهوین دادههای نمعاصااار، رویکردی اسااات که به واساااطه فناوری

ای هر ها، نیازها، ترجیحات و حتی شاارایط لحظهفرد و کاملاً متناسااش با ویژگیمنحصااربه

شده سنتی که عمدتاً بر اساس اطلاعات سازیپردازد. برخلاف بازاریابی شخصیمشتری می

کند، بازاریابی گیری میتی یا تاریخی مشاتریان اقدام به تفکیک و هدفشاناخکلی جمعیت

یل داده با تکیه بر تحل نالیزه  ها، هوش مصااانوعی و دادههای بلادرنگ، کلانهایپرپرساااو

ها، پیشاانهادها و تعاملات بازاریابی را به سااطحی فراتر از یادگیری ماشااین، قادر اساات پیام

در واقع، هدف اصااالی این  (.۱،2۰۱8)آرورا و همکارانهای عمومی ارتقا دهد بندیدساااته

صی»رویکرد، عبور از مرزهای  ستاشخ سوی « سازی ای صی»و حرکت به  « سازی پویاشخ

اسااتی به نحوی که هر مخاطش در هر نقطه از تعامل خود با برند، احساااساای از انحصااار و 

 توجه ویژه را تجربه کند.

الیزه، باید به ترکیش ساه عنصار کلیدی اشااره کرد  برای تعریف دقیق بازاریابی هایپرپرساون

نالاول، داده کا که از  عاملات آنلاین، های چندمنبعی و بلادرنگ  ند ت مان های گوناگونی 

آوری های محیطی جمعهای اجتماعی، موقعیت جغرافیایی و حتی دادهها، شااابکهتراکنش

های به کمک الگوریتم ها کهشاااوندی دوم، تحلیل پیشااارفته و پردازش هوشااامند دادهمی

گر، قادر به درک الگوهای پنهان، بینیهای پیشیادگیری ماشاااین، هوش مصااانوعی و مدل

های رفتاری جزئی استی و سوم، اقدام و مداخله بینی نیازهای آینده و شناسایی سیگنالپیش

ت کاملاً ها، پیشاانهادها و تعاملاشااده، پیامهای انجامای که بر اساااس تحلیلبازاریابی لحظه

در  (.2،2۰2۱گردد )کومار و همکارانمتناسااش با شاارایط هر فرد و در زمان مناسااش ارائه می

های تاریخی نیستند، بلکه با رصد های هایپرپرسونالیزه نه تنها متکی به دادهاین فرآیند، مدل

وم روزرسااانی مداهای محیطی، به بازنگری و بهمداوم رفتار، تغییرات ترجیحات و ساایگنال

 (.3،2۰۱6پردازند )لمون و وروفپروفایل مشتریان می

                                                             

1   Arora et al 
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قت و عمق ترین شاااااخصیکی از مهم نالیزه، د هایپرپرساااو یابی  بازار یدی در  های کل

توان تجربه و پیام سااازی اساات. این شاااخص بیانگر آن اساات که تا چه حد میشااخصاای

واکنش و  ساارعت .فرد هر مشااتری طراحی کردهای منحصااربهبازاریابی را منطبق با ویژگی

های هبلادرنگ بودن نیز شاااخص محوری دیگر اساات، چرا که تنها با واکنش سااریع به داد

مشاااتری  جدید و تغییرات رفتاری، امکان تأثیرگذاری واقعی بر تصااامیم خرید یا وفاداری

های بازاریابی با پذیری ساایسااتمسااازگاری و انعطاف (.2۰۱9)بکر و همکاران، وجود دارد

شرایط شاخص، کانالتغییر  شودی بدین معنا که های مهم محسوب میها و ترجیحات نیز از 

ستم سش با رفتار، زمینه و حتی احسی سونالیزه باید بتوانند در لحظه، متنا سات های هایپرپر سا

 (.2۰2۱مشتری، تجربه را تغییر دهند )کومار و همکاران،

از تجربه هایپرپرسونالیزه  شده توسط مشتری شاخص دیگری است که مستقیماًارزش ادراک

شی می شنهاد دریافتی دقیقاً مطابق با نیاز یا نا ساس کند پیام یا پی شتری اح شود. زمانی که م

علاقه اوست و در زمان و بستر مناسش ارائه شده، ارزش تجربه افزایش یافته و احتمال تعامل 

و تعامل مشااتری با  میزان مشااارکت (.۱،2۰۱8)آرورا و همکاران شااودو وفاداری بیشااتر می

یامکمپین له شاااااخصها و پ یابی نیز از جم بازار مدلهای  یت  یدی موفق های های کل

تر باشد، احتمال تعامل و واکنش تر و دقیقسازی عمیقهایپرپرسونالیزه استی هرچه شخصی

از سااوی دیگر، اثربخشاای تبدیل و  (.2۰۱6)لمون و وروف، یابدفعالانه مشااتری افزایش می

های عملکردی در ارزیابی موفقیت نیز به عنوان شااااخص (ROI)گشااات سااارمایه نرخ باز

راهبردهای هایپرپرسااونالیزه مطرا اسااتی زیرا هدف نهایی هر اقدام بازاریابی، افزایش نرخ 

 وکار است.های کلان کسشتبدیل، ارتقاء فروش و بهبود شاخص

های شرطه عنوان پیشم خصوصی و اعتماد مشتری بهای فوق، حفظ حریعلاوه بر شاخص

ای یافته اسااات. با افزایش حسااااسااایت موفقیت بازاریابی هایپرپرساااونالیزه، اهمیت فزاینده

صرف ستفاده از دادهکنندگان به جمعم ومن آوری و ا ستند  صی، برندها ملزم ه شخ های 

های کاربران را تضاامین کنند و رعایت کامل قوانین و اصااول اخلاقی، اعتماد و امنیت داده

یاسااااتد یت در سااا فاف حال از شااا ند )کومار و های دادهر عین  باشااا ای خود برخوردار 

 (.2۰2۱همکاران،

سازی توان بیان کرد که بازاریابی هایپرپرسونالیزه، نقطه اوج تحول شخصیبندی میدر جمع

ای بنیاد، هوش مصااانوعی و تحلیل لحظههای دادهواساااطه فناوریدر بازاریابی اسااات که به

                                                             

1 Arora et al 
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فرد، پویا و سااازگار با نیازهای فردی هر مشااتری خلق ای منحصااربهتواند تجربهیها، مداده

پذیری، ایجاد ارزش افزوده، کند. موفقیت این رویکرد، وابساااته به دقت، سااارعت، انعطاف

ارتقاء تعامل و حفظ اعتماد مشااتری اساات و آینده بازاریابی در بساایاری از صاانایع، از جمله 

 های هایپرپرسونالیزه بستگی دارد.ه توسعه و استقرار نظامهای پاک، بانرژی و سوخت

 کننده در حوزه انرژی و محیط زیستهای رفتاری مصرفمدل

نیازهای ترین پیشکننده در حوزه انرژی و محیط زیساات از جمله مهمدرک رفتار مصاارف

ست سیا ست، چرا که رفتاهای موفق بازاریابی و برنامهتدوین  سعه پایدار ا صرفی های تو ر م

ای کنندهگذارد، بلکه نقش تعیینافراد نه تنها بر میزان مصااارف انرژی و منابع طبیعی اثر می

های تجدیدپذیر و های مرتبط با انرژی پاک، ساااوختدر موفقیت یا شاااکسااات نوآوری

کننده های رفتاری مصاارفمدل .(Steg et al., 2015) راهبردهای کاهش آلودگی دارد

شااناساای، اقتصاااد شااناساای، جامعهای روانرشااتهگیری از مفاهیم میانرهدر این حوزه، با به

یابی، تلاش می بازار عات  طال تاری و م یا رد رف پذیرش  خاب،  ند چرایی و چگونگی انت کن

 .محور را تبیین نمایندها و محصولات انرژیفناوری

که توسط آجزن است  شدهریزیهای مورد استفاده، مدل رفتار برنامهترین مدلیکی از رایج

کننده های نیت و رفتار مصاارفکنندهبینیمطرا شااده و سااه مؤلفه کلیدی را به عنوان پیش

و ادراک از  کند  نگرش فرد نسااابت به رفتار، هنجارهای ذهنی یا اجتماعیشاااناساااایی می

دهد در حوزه انرژی و محیط زیسات، این مدل نشاان می .(Ajzen, 1991) کنترل رفتاری

جویی انرژی و حفارت از محیط زیساات، بلکه های مثبت نساابت به صاارفهگرشکه نه تنها ن

فشار اجتماعی و باور فرد به توانایی انجام رفتارهای پایدار نقش اساسی در مصرف انرژی یا 

محیطی های زیسااتخرید محصااولات پاک دارند. به عبارت دیگر، حتی اگر فرد به ارزش

تواند مانع اقدام ی یا حس ناتوانی در تغییر رفتار میباور داشاااته باشاااد، نبود حمایت اجتماع

 .(Bamberg & Möser, 2007) عملی شود

گذارند که فرض را بر آن می های اقتصاااادی کلاسااایک نظیر مدل انساااان عقلانیمدل

گیرند و بنابراین، با فایده، تصاامیمات خود را می-کنندگان بر اساااس تحلیل هزینهمصاارف

صااورت خودکار های پاک، رفتار مصاارفی بهکاهش هزینه فناوریافزایش قیمت انرژی یا 

ویژه در حوزه اند که تصامیمات مصارفی، بههای جدید نشاان دادهکند. اما پژوهشتغییر می

شه سات، عادات ری های فرهنگی، دار، ارزشانرژی و محیط زیست، اغلش تحت تاثیر احسا

یامچارچوب ندی پ ناختی قرار میریها و ساااوگیداوریها و حتی پیشب  گیردهای شااا
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(Frederiks et al., 2015). یل، مدل تاری نظیر چارچوب به همین دل های اقتصااااد رف

ستنقش فزاینده «فرضهای پیشسوگیری»یا  «تلنگر» سیا های ها و کمپینای در طراحی 

عنوان  های دوسااتدار محیط زیساات بهاند. برای مثال، قرار دادن گزینهبازاریابی انرژی یافته

تواند اثربخشااای رفتارهای ای با همساااایگان، میهای مقایساااهفرض یا اساااتفاده از پیامپیش

 ,Sunstein & Reisch) های نوین انرژی را افزایش دهدجویانه و پذیرش فناوریصاارفه

2014). 

که توسط اشولتز و همکاران توسعه یافته است نیز، نقشی کلیدی  هنجار-اعتقاد-مدل ارزش

های بنیادین افراد کند. بر اسااااس این مدل، ارزشن رفتارهای محیط زیساااتی ایفا میدر تبیی

ها در مورد پیامدهای رفتار و محیطی یا بشردوستانه( بر اعتقادات آنهای زیست)مانند ارزش

گذارد و این باورها به نوبه خود شاااان نسااابت به محیط زیسااات اثر میمسااایولیت اخلاقی

این  .(Stern, 2000) دهندای رفتاری پایدار را شاااکل میههنجارهای شاااخصااای و نیت

رسااانی کافی رویکرد تاکید دارد که تغییر رفتارهای محیط زیسااتی تنها با آموزش و آگاهی

ها، افزایش احساااس مساایولیت فردی و ترویج هنجارهای نیساات، بلکه باید بر تغییر ارزش

 .اجتماعی تمرکز شود

های تحلیل ساافر های هوشاامند، مدلهای رفتاری و فناوریهای اخیر، با رشااد دادهدر سااال

ای در مطالعات مصااارف انرژی نیز جایگاه ویژه ایگیری لحظهو تحلیل تصااامیم مشاااتری

ای های مصااارف، تعاملات دیجیتال و رفتارهای لحظهها با رصاااد دادهاند. این مدلیافته

 Wittenberg et) کنندمیسازی مداخلات را فراهم بینی و شخصیمشتریان، امکان پیش

al., 2020). گر و های توصیهشده، سیستمسازیهای شخصیبه عنوان مثال، استفاده از پیام

های انرژی تأثیر کننده و پذیرش نوآوریتواند بر انتخاب مصرفهای تشویقی آنی میبرنامه

 .مستقیم بگذارد

مدلدر جمع ندی،  تاری مصااارفب نده در حوزه انرژیهای رف و محیط زیساااات از  کن

صادی و اجتماعی متنوعی بهره میهای روانچارچوب صویر جامعی شناختی، اقت گیرند تا ت

های پایدار ارائه از عوامل موثر بر رفتارهای مصاارفی، پذیرش فناوری و مشااارکت در برنامه

 های توسعههای بازاریابی و سیاستها در طراحی کمپینکارگیری این مدلدهند. درک و به

صاد کم شی حیاتی در موفقیت گذار به اقت  کندکربن و جامعه پایدار ایفا میانرژی پاک، نق

(Steg et al., 2015; Bamberg & Möser, 2007; Stern, 2000). 
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 های بازاریابیگر و تحلیل احساسات در کمپینهای توصیهسیستم

لیدی مبتنی بر هوش مصنوعی گر و تحلیل احساسات به عنوان دو ابزار کهای توصیهسیستم

های بازاریابی هایپرسونالیزه ایفا و یادگیری ماشین، نقش تحولی در طراحی و اجرای کمپین

ساختن امکان ارائه تجربهمی شده، هدفمند سازیای شخصیکنند. این دو فناوری، با فراهم 

ری افزایش عناداو بلادرنگ، اثربخشاای تعاملات بازاریابی و نرخ تبدیل مشااتری را به طور م

گر، نخساتین بار در صانایع های توصایهسایساتم .(Lemon & Verhoef, 2016) اندداده

های آنلاین مورد اسااتفاده قرار گرفتند اما امروزه در طیف وساایعی از ای و فروشااگاهرسااانه

ها با اند. این ساایسااتمصاانایع، از جمله انرژی، بانکداری، بیمه و حتی ساالامت، کاربرد یافته

های رفتاری و ترجیحی مشاااتریان، پیشااانهادات کالا، خدمات یا آوری و تحلیل دادهمعج

شترین تطابق را دارددهند که با ویژگیمحتوایی را ارائه می  Ricci) ها و نیازهای هر فرد بی

et al., 2015).  های مورد اسااتفاده در این حوزه شااامل فیلترگذاری مشااارکتی، الگوریتم

ست که هر کدام با تکیه  های ترکیبیو روش محورفیلترگذاری محتوا های مختلف ر دادهبا

 .دهندهای یادگیری ماشین، دقت و کیفیت پیشنهادات را افزایش میو مدل

گر نه تنها تجربه خرید و مصرف را های توصیهشده کنونی، سیستمدر محیط رقابتی و اشباع

های ساااازند تا پیامبرندها را قادر می ساااازند، بلکهتر میتر و جذاببرای مشاااتریان سااااده

ای تنظیم کنند که هر کاربر در زمان مناسااش و از های تبلیغاتی را به گونهبازاریابی و کمپین

 Kumar) ه داردطریق کانال بهینه، دقیقاً همان چیزی را دریافت کند که به آن نیاز یا علاق

et al., 2021).  سوختبرای نمونه، در کمپین شمند، ی پاک یا خدمهاهای  ات انرژی هو

های مصرف، سبک زندگی، ترجیحات سبز و توانند با تحلیل دادهگر میهای توصیهسیستم

وکار را های مکانی، پیشانهادهای متناساش با الگوی مصارف هر خانواده یا کساشحتی داده

هد بلکه موجش ددر لحظه ارائه دهند. این فرایند نه تنها نرخ پذیرش و تعامل را افزایش می

 .شودتر مشتریان نیز میوفاداری و روایت عمیق

ای پیشرفته از پردازش زبان به عنوان شاخه گر، تحلیل احساساتهای توصیهدر کنار سیستم

ها و کاوی، امکان شاااناساااایی و تفسااایر خودکار حالات، نگرشو داده (NLP) طبیعی

های رفتاری فراهم تماعی و دادههای اجاحسااااساااات کاربران را از متون، نظرات، شااابکه

های در فضااای بازاریابی معاصاار، برندها حجم وساایعی از داده .(Liu, 2023) سااازدمی

ها، را در اختیار دارند که منبع غنی اطلاعاتی درباره واکنش ۱ تولیدشاااده توساااط کاربران

                                                             

1  (User-Generated Content) 
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یل احساسات، های تحلکارگیری الگوریتمهای واقعی مشتریان است. با بهانتظارات و دغدغه

توانند در مقیاس بزرگ و به صااورت بلادرنگ، احساااسااات مثبت، منفی یا ها میشاارکت

ها، محصااولات و خدمات خود رصااد و پایش کنند و بر خنثی مشااتریان را نساابت به کمپین

 .(Cambria et al., 2017) های خود را اصلاا نمایندها و استراتژیاساس این بینش، پیام

های بازاریابی، مزایای متعددی را به همراه دارد. نخست آنکه با در کمپینتحلیل احساسات 

های خود را توانند پیامها میهای کاربران، شااارکتشاااناساااایی دقیق بازخوردها و نگرش

ای فضااای اجتماعی تنظیم کنند. دوم، ها و حتی تغییرات لحظهمتناسااش با انتظارات، دغدغه

های نارواااایتی یا انتقادات ی و واکنش ساااریع به موجهای احتمالقابلیت تشاااخیص بحران

تواند به دهد. سااوم، تحلیل احساااسااات میاجتماعی، ریسااک آساایش به برند را کاهش می

های کلیدی مخاطبان کمک کند و مسیر شناسایی اینفلوئنسرها، رهبران فکری و حتی گروه

 .(Liu, 2023) تر سازدگذاری و تعاملات برند را هوشمندانههدف

تری را در سازی پیشرفتهگر و تحلیل احساسات، امکان شخصیهای توصیهترکیش سیستم

تواند بر اساس تحلیل احساسات کند. برای مثال، یک برند میهای بازاریابی فراهم میکمپین

فردی یا گروهی، نوع و زمان پیشااانهادهای خود را بهینه کند و حتی محتوای تبلیغاتی را با 

اسش هر کاربر یا گروه هدف ارائه دهد. از سوی دیگر، بازخورد بلادرنگ لحن و سبک من

گیرد و چرخه گر قرار میهای توصاایهروزرسااانی آنی الگوریتمتحلیل احساااسااات، مبنای به

 Kumar) سازدسازی و اصلاا را به صورت خودکار و مستمر فعال میبازخورد، شخصی

et al., 2021). بازاریابی را از سطحی صرفاً واکنشی به سطحی  هایافزایی، کمپیناین هم

 .دهدبنیاد ارتقاء میبینانه و دادهکاملاً پویا، پیش

سیر وجود داردی از جمله کیفیت و تنوع دادهالبته چالش سوگیریهایی نیز در این م های ها، 

الگوریتمی، ملاحظات اخلاقی، حفظ حریم خصااوصاای و اطمینان از شاافافیت و عدالت در 

ای های دادهها نیازمند زیرساختسازی موفق این فناوریسازی. به همین دلیل، پیادهشخصی

ها و رعایت اسااتانداردهای های قابل توواای ، شاافافیت در اسااتفاده از دادهقوی، الگوریتم

 .(Lemon & Verhoef, 2016) اخلاقی است

فناورانه بازاریابی گر و تحلیل احساااسااات، به عنوان بازوی های توصاایهدر مجموع، ساایسااتم

شاده، بلادرنگ و مبتنی بر ساازیهایی کاملاً شاخصایهایپرساونالیزه، امکان طراحی کمپین

شتریان را فراهم می سات و رفتار واقعی م سا صاد اح سیر موفقیت برندها را در اقت آورند و م

 ;Ricci et al., 2015; Liu, 2023) سااازنددیجیتال و بازارهای پیچیده امروز هموار می

Kumar et al., 2021). 
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 های بازاریابی سوخت پاکخورده کمپینجربیات موفق و شکستت

دهد که موفقیت یا های بازاریابی ساااوخت پاک نشاااان میتجارب جهانی و ملی کمپین

ها وابساااته به طیفی از عوامل اساااتراتژیک، فرهنگی، فناورانه و حتی شاااکسااات این کمپین

های متعددی در ادبیات پژوهش وجود دارد طی اسات. نمونههای ارتباجزئیات اجرای برنامه

اند تغییر نگرش و رفتار معناداری در پذیرش های بازاریابی موفق توانساااتهکه در آنها برنامه

ها علیرغم برخورداری از بودجه یا های پاک ایجاد کنند و در مقابل، برخی کمپینساااوخت

 Bohnsack et) اندباطی شااکساات خوردههای رفتاری و ارتفناوری قوی، به دلیل وااعف

al., 2020). 

اشاره کرد که با راهبردهای « سوخت زیستی ملی برزیل»توان به پروژه های موفق میاز نمونه

های های متنوع، آموزش شااهروندان و ایجاد انگیزهگیری از رسااانهبازاریابی یکپارچه، بهره

یستی در بازار سوخت خودروها شد. مالی گسترده، موجش افزایش چشمگیر سهم اتانول ز

های مختلف، شااده برای گروهسااازیهای شااخصاایاند که طراحی پیامتحقیقات نشااان داده

زیساااتی، و درگیر جویی هزینه(، پیامدهای مثبت محیطتمرکز بر مزایای اقتصاااادی )صااارفه

یدی  مل کل له عوا لت، از جم گان خودرو و دو ند یدکن ند تول مان یدی  بازیگران کل کردن 

های بازاریابی انرژی همچنین، برنامه .(Cohn et al., 2015) اندموفقیت این کمپین بوده

شفافیت اطلاعات فنی و  شارکت محلی، آموزش عمومی و  بادی در دانمارک با تأکید بر م

مالی، توانساتند اعتماد و حمایت اجتماعی را جلش کرده و منجر به رشاد قابل توجه ررفیت 

 .(Langer et al., 2018) در این کشور شوند نصش شده انرژی بادی

شرکت سط  دیجیتال، تجربه  سان در بازار خودروهای برقی در  سلا و نی های نوآور مانند ت

های دیجیتال تعاملی، نمایش مزایای فنی ها با تکیه بر کمپیننیز آموزنده اساات. این شاارکت

ستفاده  نگریو احساسی خودروهای برقی )مانند عملکرد بالا، آینده و کاهش آلایندگی(، ا

های های مشاتریان فعال، موفق شادند بر بسایاری از مقاومتاز اینفلوئنسارها و ایجاد باشاگاه

هایی که در هند، کمپین .(Wolfram & Lutsey, 2016) ذهنی و ساانتی بازار غلبه کنند

ستایی، حمایتدر حوزه پذیرش اجاق شد، با تلفیق آموزش رو ستی اجرا  ی مالی هاهای زی

ناوریخرد و بهره پذیرش این ف عث افزایش نرخ  با به ویژه در گیری از رهبران محلی،  ها 

 .(Lewis & Pattanayak, 2012) درآمد شدندمناطق کم

ست برخی کمپین شک وعف در مقابل،  ها اغلش به دلیل عدم توجه کافی به ابعاد فرهنگی، 

رسانی و ناتوانی در غلبه بر باورهای سنتی بندی بازار، نارسایی در آموزش و اطلاعدر تقسیم

هایی از آفریقا و آسیا، های ترویج سوخت زیستی در بخشرخ داده است. برای مثال، برنامه
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گذاری نامناسش، عدم توجه به نیازهای واقعی جامعه به دلیل نبود زیرساخت مناسش، قیمت

 van der Kroon et) اندو غفلت از باورهای فرهنگی محلی، نتایج مطلوبی کسش نکرده

al., 2013). صرف بر ویژگی های فناورانه محصول یا تاکید بیش در برخی موارد، تمرکز 

های ملموس اقتصاااادی و اجتماعی، محیطی بدون ارائه مشاااوقاز حد بر مخاطرات زیسااات

صرفباعث بی سوختتفاوتی یا حتی مقاومت م سبت به پذیرش  شده کنندگان ن های پاک 

 .(Wolske et al., 2020) است

ها، وعف در مدیریت اعتماد عمومی و پاسخگویی به نکته کلیدی دیگر در شکست کمپین

کنندگان اسااات. زمانی که اطلاعات متناقا یا ناکافی در های مصااارفانتقادات یا نگرانی

سوخت شائبهخصوص کارایی یا امنیت  شود یا  سی در های پاک ارائه  سیا صادی و  های اقت

ضای عموم شکل بگیرد، حتی قویف  Jia) های تبلیغاتی نیز ناکام خواهند ماندترین برنامهی 

et al., 2021). یام های های مختلف، نبود برنامهها در کانالهمچنین، عدم پیوساااتگی پ

های واقعی و معتبر برای پشاااتیبانی از ادعاهای آموزشااای بلندمدت، و عدم اساااتفاده از داده

 .(Miller et al., 2023) اندیج شکست بودهکمپین، از جمله عوامل را

های بازاریابی ساااوخت پاک خورده کمپینبندی، مرور تجارب موفق و شاااکساااتدر جمع

دهد که موفقیت تنها با ترکیش راهبردهای بازاریابی هایپرسااونالیزه، توجه عمیق به نشااان می

و اجتماعی، و  های اقتصاااادیهای محلی، آموزش گساااترده، ایجاد انگیزهفرهنگ و ارزش

صل میمدیریت حرفه سویه با جامعه هدف حا  ,.Bohnsack et al) شودای ارتباطات دو

2020; Langer et al., 2018; Miller et al., 2023). گذاران باید ها و سیاستشرکت

عدی و گیری از فناوریوااامن بهره بازاریابی، رویکردی کاملاً انساااانی، چندب های نوین 

های پاک را هموار اتخاذ کنند تا مسیر گذار به مصرف گسترده سوخت محور رامشارکت

 .سازند

 روش پژوهش

شااناختی اساات که در این بخش، -روش پژوهش در فاز اول )کیفی( به صااورت اکتشااافی

یابد، ساااپس، در فاز دوم )کمی( به مدل پژوهش بر اسااااس پارادایم داده بنیاد توساااعه می

 شود.گیری میسازی و اندازهو مدل قبلی، پیاده پیمایشی بوده است،-صورت توصیفی

های در بخش کیفی پژوهش حاواار، جامعه آماری شااامل گروهی از خبرگان حوزه انرژی

سوختپاک، مدیریت فناوری و کمپین صنایع نفت، گاز و  های جایگزین های تبلیغاتی در 

افراد شاامل مدیران  اند. اینبرفی انتخاب شادهصاورت هدفمند و با روش گلولهاسات که به
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های نفتی، کارشااناسااان و مدیران بازاریابی با های پخش و پالایش فرآوردهارشااد شاارکت

سوختتجربه در کمپین سوابق علمی و های  شگاهی با  ساتید دان های پاک، پژوهشگران و ا

گذاران و های تجدیدپذیر، و برخی سااایاساااتتحقیقاتی مرتبط با بازاریابی نوین و انرژی

 .باشندمحور در صنعت انرژی میهای دادهان فعال در حوزه تحول دیجیتال و فناوریمشاور

های کیفی های لازم برای انتخاب خبرگان در این مرحله با هدف تضمین اعتبار دادهویژگی

 :اندو دستیابی به اشباع نظری به شرا زیر در نظر گرفته شده

های مرتبط با مدیریت، دکتری در حوزهبرخورداری از مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد یا 

 های مشابهیهای دیجیتال یا رشتهبازاریابی، انرژی، فناوری

های های مرتبط با انرژیسال سابقه پژوهشی، اجرایی یا مدیریتی در حوزه ۱۰داشتن حداقل 

 های بازاریابی فناورانهیهای جایگزین، یا کمپینپاک، سوخت

های نفت، گاز، پالایش و پخش، یا نهادهای ی در شاارکتهای کلیدفعالیت مؤثر در ساامت

 های پاک و بازاریابی نوینیگذار و پژوهشی در حوزه انرژیسیاست

نه یت پژوهشااای در زمی عال یا ف قاله، کتاب  تألیف م قه  بازاریابی دارا بودن سااااب هایی نظیر 

 ازاریابییهای هوشمند بهای تجدیدپذیر، یا فناوریهای پاک، انرژیهای سوختکمپین

های های بزرگ، هوش مصنوعی، تحلیل دادهای چون دادهآشنایی کامل با مفاهیم نوآورانه

های دیجیتال در صنعت سازی پیشرفته )هایپرپرسونالیزیشن(، و اکوسیستممشتریان، شخصی

 .انرژی

ای از خبرگان دانشاااگاهی و اجرایی شاااامل بنابراین، جامعه آماری این بخش را مجموعه

سات گذاران، مشاوران های فعال در حوزه انرژی، سیاستید دانشگاه، مدیران ارشد شرکتا

دهند. انتخاب این خبرگان های پاک تشکیل میبازاریابی هایپرسونالیزه و پژوهشگران انرژی

های با رویکرد هدفمند و با رعایت معیارهای کفایت تخصاااصااای، برای انجام مصااااحبه

های عمیق و نظری در مرحله کیفی تحقیق انجام آوری دادهجمعمنظور سااااختاریافته بهنیمه

ای )باز، مرحلهشااده در ادامه با اسااتفاده از کدگذاری سااههای گردآوریشااده اساات. داده

تحلیل  MAXQDA افزاربنیاد و با کمک نرممحوری و انتخابی( در چارچوب نظریه داده

 .بی هایپرپرسونالیزه استخراج گرددخواهند شد تا مفاهیم کلیدی و اجزای مدل بازاریا

 غربالگری و اجماع خبرگان به روش دلفی

در این بخش، فرآیند غربالگری، پالایش و دسااتیابی به اجماع میان خبرگان پیرامون عوامل 

سونالیزه در کمپین سوختکلیدی مدل بازاریابی هایپرپر بنیاد های پاک با رویکرد دادههای 
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شده از تحلیل ن مرحله، ارزیابی روایی محتوایی مفاهیم استخراجشود. هدف از ایتشری  می

شان، و انتخاب نهایی متغیرهای کلیدی های کمکیفی، حذف یا تجمیع مؤلفه اهمیت و همپو

 .جهت طراحی مدل پارادایمی پژوهش است

نفر  ۱۴ای صورت گرفت. در این مرحله، سازی از طریق روش دلفی دوجرگهفرآیند اجماع

گاهی و صااانعتی در حوزهاز خبر یابی دادهگان دانشااا بازار پاک،  محور و های انرژی 

شتند. این خبرگان یا پیشفناوری شارکت دا صاحبههای نوین بازاریابی م های تر در مرحله م

ضور یافته بودند یا با توجه به معیارهای تخصصی و تجربه، معادل نمونه نیمه ساختاریافته ح

 .ام و اعتبار تحلیلی حفظ شودکیفی انتخاب شدند تا انسج

 88بنیاد(، مجموعاً پردازی دادههای مرحله کدگذاری باز )در فاز کیفی نظریهبر اساااس یافته

های پاک شااناسااایی و در عامل اولیه مرتبط با بازاریابی هایپرپرسااونالیزه در حوزه سااوخت

 قالش یک پرسشنامه ساختاریافته به خبرگان ارائه شد.

 بی و انتخاب تم هاکدگذاری انتخا
 

 انتخابی و انتخاب تم ها یکدگذار:1جدول 

 انتخابی مقوله مقوله محوری/انتخابی کدها

 های مصرف سوخت پاک مشتریانتحلیل داده

های مشتری و تحلیل داده

 رفتار مصرف

 عوامل علی

 های تراکنشی مشتریان انرژیتحلیل داده

 تحلیل رفتار خرید تکرارشونده سوخت پاک

 تحلیل ترجیحات رفتاری مشتریان انرژی پاک

 های انرژیتحلیل بلادرنگ رفتار مشتریان در سامانه

 های دیجیتال در انرژی پاکتوسعه زیرساخت

توسعه زیرساخت 

 دیجیتال و فناوری

 ای برای سوخت پاکهای داده API توسعه

 توسعه داشبوردهای داده برای کمپین سوخت پاک

 افزار موبایلی برای کمپین سوخت پاکنرم طراحی

 در بازاریابی انرژی IoT هایاستفاده از داده

حمایت مدیریت ارشد از نوآوری بازاریابی 

گذاری حمایت و سیاست هایپرسونالیزه

 بنیادهای تشویقی دادهبررسی تاثیر سیاست مدیریتی

 شدهسازیارزیابی میزان تاثیر بازاریابی شخصی

-تاثیر عوامل فرهنگی بررسی تاثیر عوامل فرهنگی بر پذیرش انرژی پاک

های فرهنگی در مصرف سوخت ارزیابی تاثیر پویش اجتماعی
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 انتخابی مقوله مقوله محوری/انتخابی کدها

 پاک

بخشی اجتماعی بر رفتار سازی تاثیر آگاهیمدل

 انرژی

 امنیت داده و احراز هویت مشتریان انرژی پاک

امنیت و احراز هویت 

 دیجیتال

 ایینهعوامل زم

 های دیجیتال بازاریابی انرژیارزیابی امنیت سامانه

ارزیابی نقش امنیت اطلاعات در روایت مشتری 

 انرژی

 های پرداخت آنلاین سوخت پاکتحلیل داده

های سازی خدمات انرژی بر اساس دادهشخصی

 رفتاری

سازی خدمات و شخصی

 تجربه مشتری

 های بر اساس دادههای بازاریابسازی پیامشخصی

 سازی پیشنهادات تبلیغاتی انرژی پاکشخصی

سازی فرایند پرداخت در خرید سوخت شخصی

 پاک

سازی پیام بازاریابی براساس موقعیت سفارشی

 جغرافیایی

 تحلیل جغرافیایی رفتار مشتریان سوخت پاک
تحلیل جغرافیایی و 

 مکانی
گیری ی هدفتحلیل موقعیت مکانی مشتریان برا

 بازاریابی

 تحلیل تعامل مشتری با اپلیکیشن انرژی پاک

توسعه و تحلیل اپلیکیشن 

 و پلتفرم

 تحلیل میزان استفاده از اپلیکیشن انرژی پاک

 هاگر انرژی در پلتفرمهای توصیهتوسعه سیستم

 تحلیل نرخ رشد نصش اپلیکیشن سوخت پاک

بندی و تحلیل بخش ی مشتریان انرژیبندهای خوشهتوسعه الگوریتم

 بندی بازار انرژی با هوش مصنوعیتعیین بخش بندی بازارخوشه

 تحلیل شکاف دانش مشتریان درباره سوخت پاک

تحلیل نگرش، دانش و 

 شکاف آگاهی

سنجش نگرش مشتریان نسبت به هوشمندسازی 

 خدمات

 تعیین نیازهای اطلاعاتی مشتریان انرژی پاک

 شده در کمپین انرژی پاکسازیبازاریابی شخصی
بازاریابی 

 شدهسازیشخصی
 جویی انرژیهای صرفهسازی توصیهسفارشی مقوله محوری

 رسانی رویدادهای انرژی پاکسازی اطلاعشخصی
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 انتخابی مقوله مقوله محوری/انتخابی کدها

ور مشتری در کمپین سوخت تجربه تعاملی و غوطه

 پاک
ور تجربه تعاملی و غوطه

 مشتری
جربیات خدمات انرژی پاک برای سازی تشبیه

 مشتریان

 های تعاملی با واقعیت مجازی انرژیطراحی کمپین

 های دیجیتالسازی برند انرژی پاک در رسانهروایت

سازی برندینگ و روایت

 برند

 توسعه هویت دیجیتال برند سوخت پاک

های نقاط قوت برند در فضای دیجیتال تحلیل داده

 انرژی

های کلیدی عملکرد کمپین انرژی ل شاخصتحلی

 پاک

 های بازاریابی انرژیادغام هوش مصنوعی در کمپین

هوش مصنوعی و 

 یادگیری ماشین

بینی رفتار مصرف سوخت با الگوریتم یادگیری پیش

 ماشین

 گر برای انرژی پاکهای توصیهاستفاده از الگوریتم

 ی انرژیتوسعه سیستم پشتیبانی بلادرنگ مشتر

پشتیبانی و خدمات پس 

 از خرید

 گرعوامل مداخله

 بات هوشمند در سایت انرژی پاکپشتیبانی چت

گویی دیجیتال به شکایات طراحی فرآیند پاسخ

 انرژی

تحلیل شکایات و  وتحلیل شکایات مشتریان انرژی پاکتجزیه

 بنیادهتحلیل نرخ کاهش شکایات پس از کمپین داد انتقادات مشتریان

بندی بررسی سهم بازار انرژی پاک در منطقه

 جغرافیایی

 تحلیل اثر اخبار بر رفتار مصرف سوخت پاک تحلیل رقابت و بازار

های جدید سوخت تحلیل موانع پذیرش فناوری

 پاک

 طراحی کمپین بازاریابی هایپرسونالیزه انرژی پاک
طراحی و سنجش کمپین 

 تبلیغاتی

 راهبردها

 های مشوق خرید سوخت پاکراحی کمپینط

 محیطیطراحی کمپین مشارکتی با نهادهای زیست

 توسعه برنامه وفاداری دیجیتال انرژی پاک
توسعه باشگاه و وفاداری 

 مشتریان
 ایجاد باشگاه مشتریان دیجیتال انرژی پاک

 طراحی فرآیند امتیازدهی وفاداری مشتری انرژی
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 انتخابی مقوله مقوله محوری/انتخابی کدها

 های بازاریابی انرژیعی در کمپینادغام هوش مصنو

های استفاده از فناوری

 نوین

 هاگر انرژی در پلتفرمهای توصیهتوسعه سیستم

 ای برای سوخت پاکهای داده API توسعه

 چین برای ردیابی سوخت پاکاستفاده از بلاک

 در بازاریابی انرژی IoT هایاستفاده از داده

های اندازی سیستمراه گیری بازاریابیای داده برای تصمیمتحلیل لحظه

 های انرژیتحلیل بلادرنگ رفتار مشتریان در سامانه تحلیل بلادرنگ

سازی تجربیات خدمات انرژی پاک برای شبیه

 مشتریان
سازی سازی و تجربهشبیه

 تعاملی
ور مشتری در کمپین سوخت تجربه تعاملی و غوطه

 اکپ

 های تعاملی با واقعیت مجازی انرژیطراحی کمپین

های سازی خدمات انرژی بر اساس دادهشخصی

 رفتاری

سازی ارتباطات شخصی

 و خدمات

 هاهای بازاریابی بر اساس دادهسازی پیامشخصی

سازی پیام بازاریابی براساس موقعیت سفارشی

 جغرافیایی

 اتی انرژی پاکسازی پیشنهادات تبلیغشخصی

 رسانی رویدادهای انرژی پاکسازی اطلاعشخصی

 آموزش مصرف بهینه انرژی با واقعیت افزوده

آموزش و توانمندسازی 

 مشتریان

 آموزش مشتریان درباره فناوری سوخت پاک

تحلیل نقش وبینارهای آموزشی در ارتقای مصرف 

 انرژی

سازی برای طراحی فرایند آموزشی مبتنی بر بازی

 انرژی پاک

 سازی رابط کاربری پلتفرم بازاریابی انرژیبهینه

سازی تجربه بهبود و بهینه

 کاربری

 بهبود نرخ تعامل مشتریان در اپلیکیشن انرژی

 های بازاریابی انرژیسازی نرخ پاسخ به ایمیلبهینه

 های بازاریابی انرژی پاکسازی پیامبهینه

 ای مصرف سوخت پاک مشتریانهتحلیل داده
کاوی و راهبرد داده

 بینیپیش
بینی رفتار مصرف سوخت با الگوریتم یادگیری پیش

 ماشین
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 انتخابی مقوله مقوله محوری/انتخابی کدها

 بندی مشتریان انرژیهای خوشهتوسعه الگوریتم

 کاوی رفتار خرید مشتریان انرژی پاکداده

ارتقاء امنیت داده و احراز هویت مشتریان انرژی 

 پاک

 یت و اعتمادارتقاء امن
های حفظ حریم خصوصی سازی سیاستپیاده

 مشتریان

های بازاریابی ارتقاء نقش امنیت اطلاعات در سامانه

 دیجیتال

 توسعه سیستم پشتیبانی بلادرنگ مشتری انرژی

پشتیبانی و پاسخگویی 

 دیجیتال

 بات هوشمند در سایت انرژی پاکپشتیبانی چت

یی دیجیتال به شکایات گوطراحی فرآیند پاسخ

 انرژی

 های محیطی و اثرگذاری کمپینتحلیل داده

توسعه ابزارهای تحلیل 

 بازار

 توسعه داشبوردهای داده برای کمپین سوخت پاک

 تحلیل جغرافیایی رفتار مشتریان سوخت پاک

 تحلیل مسیر خرید چندکاناله سوخت پاک

 نرژی پاکاستفاده از اینفلوئنسرها در کمپین ا

ای و ارتباط شبکه

 اجتماعی

های ارتباط یکپارچه بازاریابی انرژی با شبکه

 اجتماعی

های اجتماعی درباره تحلیل نظرات کاربران شبکه

 سوخت پاک

 رصد بازخورد آنلاین مشتریان انرژی پاک

 پایش کیفیت تجربه مشتری در کمپین انرژی پاک

پایش کیفیت و بهبود 

 مستمر

 های سوخت پاکازخوردگیری مستمر از کمپینب

 تحلیل نرخ بازخورد مثبت به کمپین انرژی پاک

 ارزیابی اثربخشی محتوا در جذب مشتری انرژی

 تحلیل روایت مشتریان از خدمات انرژی پاک

 وفادارسازی مشتری در فضای دیجیتال انرژی پاک

 افزایش وفاداری مشتریان
 پیامدها

 نامه وفاداری دیجیتال انرژی پاکتوسعه بر

 ارزیابی میزان اثر وفادارسازی مشتری انرژی پاک

 های وفاداری دیجیتال مشتری انرژیتعیین شاخص

 افزایش اعتماد به برند سنجش اعتماد مشتریان به برند انرژی پاک
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 انتخابی مقوله مقوله محوری/انتخابی کدها

 محور انرژیتحلیل اعتماد مشتریان به تبلیغات داده

 ازخورد آنلاین بر اعتماد مشتریانارزیابی تاثیر ب

 تحلیل روایت مشتریان از خدمات انرژی پاک
افزایش روایت و تجربه 

 مشتری
 پایش کیفیت تجربه مشتری در کمپین انرژی پاک

 پایش تجربه مشتریان ویژه انرژی پاک

 ارزیابی نرخ رشد فروش در کمپین سوخت پاک
افزایش فروش و جذب 

 مشتری جدید
 حلیل نرخ جذب مشتریان جدید به سوخت پاکت

 های انرژی پاکتحلیل نرخ بازگشت کمپین

 ترویج رفتار پایدار مصرف انرژی پاک

های بهبود شاخص

 زیستیمحیط

 افزایش آگاهی عمومی درباره سوخت پاک

بخشی اجتماعی بر رفتار سازی تاثیر آگاهیمدل

 انرژی

کاهش شکایات و  بنیادس از کمپین دادهتحلیل نرخ کاهش شکایات پ

 وتحلیل شکایات مشتریان انرژی پاکتجزیه انتقادات

 های دیجیتالسازی برند انرژی پاک در رسانهروایت
توسعه سرمایه اجتماعی 

 برند
 توسعه هویت دیجیتال برند سوخت پاک

 ایجاد باشگاه مشتریان دیجیتال انرژی پاک

 مشتریان در اپلیکیشن انرژی بهبود نرخ تعامل

بهبود نرخ تعامل و پاسخ 

 به کمپین

 های بازاریابی انرژیسازی نرخ پاسخ به ایمیلبهینه

 های بازاریابی انرژی پاکسازی پیامبهینه

 تحلیل روایت مشتریان از خدمات انرژی پاک

 سازی هزینه تبلیغات سوخت پاکبهینه
وری و ارتقای بهره

 سرمایه بازگشت
سازی نرخ بازگشت سرمایه در کمپین انرژی بهینه

 پاک

های کلیدی عملکرد کمپین انرژی تحلیل شاخص

 پاک
های بهبود شاخص

 ارزیابی کمپین
 توسعه داشبوردهای داده برای کمپین سوخت پاک

های نقاط قوت برند در فضای دیجیتال تحلیل داده

 انرژی
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 بنیادپژوهش بر اساس پارادایم داده مدل نهایی: 1 شکل
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 آمار استنباطی

با جریان نمونه باطی، همواره محقق  یل اساااتن گیری و انتخاب یک گروه کوچک در تحل

سر سوم به نمونه  صله ومو ستنباطی تعمیم نتایج حا شاهدات اکار دارد. هدف از تحلیل ا ز م

های حاصله ی ارزشقق بر مبناباشد و محمحقق در نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی می

سااازی شااود. در انجام این قساامت از مدلدر نمونه انتخابی به آزمون فرواایه متوساال می

 د.شها تحقیق استفاده معادلات ساختاری برای آزمون فرویه

تحلیل عاملی  SmartPLS.3افزار ای و با کمک نرمبر اساااس روش ساانجش اعتبار سااازه

ستابعاد پژوهش انجام ساس قرارداد  شده ا ست. بر ا شده ا که نتایج در جدول زیر آورده 

درصاااد باشاااد تا بتوان گویه موردنظر را در  6/۰آماری مقادیر بار عاملی بایساااتی بالاتر از 

ست که مقادیر بار عاملی در تمامی موارد  شت. در جدول هر بخش مشخص ا تحلیل نگه دا

، ۷/۰ود مقدار آلفای کرونباخ بالای شااباشااد. همچنین مشاااهده میدرصااد می 6/۰بالاتر از 

بالای  یایی ترکیبی  ید می 5/۰بالای  AVE، ۷/۰پا تائ یایی  پا که روایی همگرا و  باشااااد 

 شود.می

 ها پژوهشآزمون فرضیه 

با توجه به اینکه مدل پژوهش حاوااار، روابط بین چندین متغییر پنهان )متغیرهای اصااالی 

به ندازهطور همپژوهش( را  بهیگیری مزمان ا نابراین  یل دادهکند، ب ها و آزمون منظور تحل

ویه سش نتایج ها از مدلفر شد. در این پژوهش برای ک ستفاده  ساختاری ا سازی معادلات 

کااه یااک تکنیااک  ۱تر، برای آزمون ماادل مفهومی پژوهش، از روش پی آل اسدقیق

سنجهمدل سی نظریه و  ست و امکان برر سیر واریانس محور ا زمان طور همهها را بسازی م

(، اسااتفاده شااد. در این روش دو مدل موردبررساای ۱98۱، 2سااازد )فورنل و لارکرفراهم می

ها )ساااؤالات پژوهش( با رای بررسااای روابط میان شااااخصب 3مدل بیرونی -۱گیرد  قرار می

ستفاده  صلی مربوط به خود ا گیری شود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمیمتغییرهای ا

یانس محور اساااات. شدر رو مدل را  ۴مدل درونی -2های کووار تاری  که بخش ساااااخ

ها تحقیق سنجد و برای بررسی روابط میان متغییرهای پنهان )متغییرهای اصلی( که فرویهمی

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میاز روابط میان آن

 ها پژوهشگیری( فرویهمدل بیرونی )اندازه

                                                             

1   Pls 
2  Fornell & Larker 
3 Outer model 
4  Inner model 
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گیری ساانجیده شااود تا مشااخص ها، باید با مدل اندازهتحلیل دادهودر مرحله اول فاز تجزیه

باشد. با بررسی این مدل ارتباط گردد که مدل دارای سط  قابل قبولی از روایی و پایایی می

ستفاده از تابع شده را معین میبین متغییرها و نشانگرهای مشاهده -PLSشود. این مرحله با ا

Algorithm شود.انجام می. 

 
 smart plsافزار : خروجی مدل بیرونی )اندازه گیری( مدل پژوهش در نرم2ل شک

 

لاکر باید گرفته شود.  -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

ای سااایر متغیرهای کند که یک متغیر باید در مقایساااااااه با معرفهمعیار فورنل لارکرادعا می

ای خودش داشاااته باشاااد. بنابراین ازنظااااااار ی را در بین معرفهمکنون، پراکندگی بیشاااتر

هر متغیر مکناااون بایاااد بیشاااتر از باااالاترین توان دوم همبستگی آن متغییر با  AVEآماری،

ابات می ااهش محاس ارای ک اون باشد. ب اای مکن اایر متغیره ای س اادل یعن توان از روش مع

( آمده 2نتایج معیار فورنل لارکر در )جدول ها بهره برد. باا همبستگی AVE مقایساه جاذر

 است.
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 Fornell-Larcer: معیار 2جدول 

 

نشااان  Fornell-Larckerکنید، در بررساای معیار ( مشاااهده می2طور که در )جدول همان

اتریس ریشااه دوم مقادیر واریانس شااده اساات که مقادیر موجود درروی قطر اصاالی مداده

باشند. تر می، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ(AVE)شده شرا داده

 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصاین امر نیز نشان

در  افزار اسامارت پی.آل. اس کهنرم گیری درآمده از مدل اندازهدساتبه نتایج به توجه با

ویحات شد و با توجه به تو شان داده  سی روایی و پایایی مدل ن ستانه قبولی  برر مربوط به آ

 تائید قرار گیری موردآمده در مدل اندازهدسااتبه تمامی نتایج های مذکوربرای شاااخص

 مدل بنابراین اساات. برخوردار مناساابی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا دهند.می

 .کنند بیان را متغییر کنندهتوصیف سؤالات بین روابط مناسبی گونه به استتوانسته  نهایی

 در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری( موردبررسی قرار خواهد گرفت.

شکل  شان میگیری را در نرم( اجرای مدل اندازه3همچنین ) ورایش افزار ن دهد که در آن 

 داده نمایش یکدیگر با هاسااازه که بر روی مساایر بیناند. اعدادی شاادهمساایر نشااان داده

 یا رگرسیون در استانداردشده بتای بیانگر اعداد این شود.می نامیده مسیر وریش شود،می

 است. سازه دو همبستگی وریش

دها
یام
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ه ز
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م

 

لی
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 مقوله علی ۰,859     

 مقوله زمینه ای 85۴/۰ ۰,856    

 مقوله مداخله گر ۷85/۰ 5۷۱/۰ ۰,۷95   

 مقوله محوری 599/۰ ۷۷5/۰ 5۷3/۰ ۰,8۷3  

 مقوله راهبردها 823/۰ 522/۰ ۷66/۰ 8۴6/۰ ۰,8۴9 

 مقوله پیامدها 8۱۴/۰ 65۷/۰ ۷۷۴/۰ 863/۰ 8۴۱/۰ ۰,8۷3
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 مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق(

گیرد. برای این  ها باید موردبررسااای قراردر مرحله بعد مدل سااااختاری و روابط بین ساااازه

 38۴شااود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش اسااتفاده می Bootstrappingمنظور از تابع 

شاااده اسااات. در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 5۰۰باشاااد و تعداد می

دهنده ها نشاااندهد. مقدار عددی در رابطه( خروجی مدل ساااختاری را نشااان می3)شااکل 

ها اسات. اگر این باشاد که درواقع ملاک اصالی تائید یا رد فروایه( میt-value) آماره تی

گیریم که آن فرواایه در بیشااتر باشااد نتیجه می 2,5۷و  ۱,96، ۱,6۴مقدار آمار به ترتیش از 

 .شوددرصد تائید می 99و  95، 9۰سطوا 

 
 

 .smart plsر افزاخروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم :3شکل 

 

ها در این تحقیق، تحلیل دقیقی از تأثیر متغیرهای مختلف در طراحی نتایج آزمون فروااایه

دهد. طبق های پاک را ارائه میهای ساااوختمدل بازاریابی هایپرپرساااونالیزه برای کمپین

ستاندارد، آماره تی جدول های مختلفی که در این بخش آمده است، وریش مسیر، خطای ا

سط  م ویه بهو  شدهعناداری برای هر فر سبه  اند که هرکدام از این مقادیر به طور دقیق محا
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 .کندتحلیل روابط میان متغیرهای مختلف کمک می

ای تخصصی و در پیوند های پژوهش شما به شیوهدر ادامه، تحلیل و تفسیر هر یک از فرویه

ساختار مدل بازاریابی هایپرپربا منطق نظریه داده سیرها سونالیزه ارائه میبنیاد و  شود. این تف

کند، بلکه پیامدهای اجرایی و راهبردی آنها را تنها ابعاد آماری و عددی را منعکس مینه

 :سازدنیز روشن می

 فرضیه اول: تأثیر شرایط علی بر پدیده محوری

سیر علمی سیر  :تف وریش م سیر ) ساس نتایج آزمون م سط  t=10.181 ، آماره۰,۷32بر ا  ،

یل دادهمع مل تحل به صااافر(، شااارایط علی شااااا عه ناداری نزدیک  های مشاااتری، توسااا

گذاری مدیریتی و تأثیر عوامل های دیجیتال و فناوری، حمایت و سااایاساااتزیرسااااخت

کل-فرهنگی تأثیری مساااتقیم و قوی بر شااا ماعی،  مدل )یعنی اجت یده محوری  پد گیری 

برندینگ نوین و کاربرد هوش ور مشااتری، غوطه-سااازی بازاریابی، تجربه تعاملیشااخصاای

 .مصنوعی( دارند

بنیاد و پیشااارفته های موفقیت هر مدل دادهاین یافته از لحاظ نظری، ریشاااه :تبیین راهبردی

های های هایپرپرسااونالیزه در صاانعت سااوختکند  موفقیت کمپینبازاریابی را روشاان می

های حمایتی بلوز ساایاسااتپاک، قبل از هر چیز وابسااته به میزان بلوز زیرساااخت فناوری، 

های رفتاری مشااتری اساات. فقدان این عوامل علی، مدیریت و توان سااازمان در درک داده

های حوزه انرژی کند. بنابراین، سازمانسازی را نیز ابتر میحتی بهترین راهکارهای شخصی

اورانه و ای، فنهای دادهپاک باید اولویت راهبردی خود را بر ایجاد و تقویت این زیرساخت

 .مدیریتی قرار دهند

 فرضیه دوم: تأثیر پدیده محوری بر راهبردها

شان t (7.328) ( و آماره۰,۷۰۱وریش مسیر ) :تفسیر علمی سیار قوی پدیده ن دهنده تأثیر ب

فه یان دیگر، وقتی مول به ب یابی اساااات.  بازار های  یابی محوری بر راهبرد بازار هایی نظیر 

های هوش مصاانوعی و روایت برند و همچنین فناوری شااده، تجربه تعاملیسااازیشااخصاای

ساختار راهبردها، ابزارها و اقدامات به ستقیماً  شوند، این امر م سازمان جاری  طور جدی در 

 .کنداجرایی بازاریابی را متحول می

بدون اساااتقرار واقعی  :تبیین اجرایی نالیزه  هایپرساااو بازاریابی  مدل  در عمل، اثربخشااای 

سازی ارتباطات و خدمات، توسعه باشگاه مذکور ممکن نیست. شخصیهای محوری پدیده

شبیه شتریان،  شتوانه همین پدیدهسازی و تجربهم های محوری تحقق سازی تعاملی، همه به پ
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های یابد. این موواااوع برای مدیران بازاریابی، یک پیام کلیدی دارد  تمرکز بر نوآوریمی

کند سازی، مسیر توسعه راهبردها را باز مید شخصیفناورانه، تعمیق تجربه مشتری و رویکر

 .و باید در اولویت عملیاتی سازمان قرار گیرد

 ای بر راهبردهافرضیه سوم: تأثیر شرایط زمینه

ای )نظیر ، شرایط زمینهt (14.769) ( و آماره۰,996با وریش مسیر بسیار بالا ) :تفسیر علمی

بندی بازار( ها و خوشااهافیایی، توسااعه اپلیکیشاانامنیت و احراز هویت دیجیتال، تحلیل جغر

العاده قوی، نقش بسااتر و عامل حیاتی موفقیت راهبردهای پیشاانهادی هسااتند. این عدد فوق

 .کندوووا اثبات میاکوسیستم دیجیتال را در تحقق راهبردهای نوین بازاریابی به

های بازاریابی پیشاارفته، بدون سااازی راهبردها باید بدانند که پیادهسااازمان :تبیین راهبردی

بندی های پایدار، تحلیل بخشلیکیشاانای )امنیت اطلاعات، توسااعه اپتوجه به الزامات زمینه

بازار و شاکاف دانش مشاتریان( عملاً منجر به موفقیت پایدار نخواهد شاد. به عبارت دیگر، 

 .استشرط هر تحول راهبردی تنها پشتیبان، بلکه پیشنقش بستر و زمینه، نه

 گر بر راهبردهافرویه چهارم  تأثیر شرایط مداخله

سیر  :تفسیر علمی وریش م شرایط مداخلهt (5.805) و آماره ۰,۷۰5با  شتیبانی، ،  گر نظیر پ

گر یا بازدارنده در اجرا و اثربخشاای مدیریت شااکایات و تحلیل رقابت بازار، نقش تسااهیل

دهد که حتی در صورت تحقق شرایط یاین نتیجه نشان م :تحلیل تخصصی.راهبردها دارند

های پشتیبانی، وعف در پاسخگویی و های محوری، نبود زیرساختای و پدیدهعلی و زمینه

قابتی می بازار ر یل  بل توجهی بر موفقیت کمپینعدم رصااااد و تحل قا تأثیر منفی  ند  ها توا

بر نوآوری و های پاک باید علاوه های فعال در حوزه ساااوختبگذارد. بنابراین، ساااازمان

 .پذیر نیز متعهد باشندتوسعه فناوری، به ایجاد یک اکوسیستم خدماتی پاسخگو و رقابت

 فرویه پنجم  تأثیر راهبردها بر پیامدها

دهد اجرای راهبردهای مدل نشان می t (6.988) و آماره ۰,۷۰۰وریش مسیر  :تفسیر علمی

محور، توساااعه باشاااگاه مشاااتریان، از جمله طراحی کمپین داده—بازاریابی هایپرساااونالیزه

ستفاده از فناوری به پیامدهای —سازی خدمات و ابزارهای تحلیل بازارهای نوین، شخصیا

بازگشااات  راهبردی همچون افزایش وفاداری، ارتقاء رواااایت و اعتماد، بهبود فروش و 

 .شودسرمایه، کاهش شکایات و تقویت برند انرژی پاک منجر می

ساااازی کند که پیادهو اثبات می HSJافته، در واقع نقطه قوت مدل این ی :تبیین کاربردی

گیری )مالی و بازاریابی( های قابل اندازهمحور راهبردها نه تنها منجر به خروجیدقیق و داده
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شاخصمی چون وفاداری مشتری، اعتماد به برند و  (KPI) های کلیدی موفقیتشود، بلکه 

 .بخشدری بهبود میتعامل دیجیتال را به صورت معنادا

 بندی نهاییجمع

ها، سازگاری و انسجام منطقی اجزای مدل پارادایمی تحقیق را به خوبی نتایج آزمون فرویه

سیر علیت از پایهتأیید می شرایط علی و زمینههای دادهکند. م ای( آغاز و از ای و مدیریتی )

ای نوین را تغذیه و فعال های کلیدی و ایجاد زمینه مناساااش، راهبردهطریق تحقق پدیده

کند. در ادامه، کیفیت و شاامول راهبردها مسااتقیماً به پیامدهای مورد انتظار سااازمان در می

 .شودحوزه بازاریابی هایپرسونالیزه انرژی پاک منتهی می

گذاران حوزه انرژی ارزش افزوده مدیریتی این نتایج در آن اساات که مدیران و ساایاساات

با اتکا به شااواهد آماری و مدل مفهومی پژوهش، اقدامات خود را بر  توانندپاک، اکنون می

ستمی طراحی و اجرا نمایند تا تحقق کمپین سی های موفق بازاریابی و مبنای واقعیات و منطق 

 .خلق تجربه مطلوب مشتری، به شکل علمی و راهبردی ممکن شود

 نتایج پژوهش 

های یابی  بازار مدل  نالیزه برای کمپینهدف اصااالی این پژوهش، طراحی  های پرپرساااو

خت با رویکرد دادهساااو پاک  یه دادههای  یاد بود. در این مسااایر، از روش نظر یادبن  بن

(Grounded Theory)  با مراحل کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده شد تا ساختار

های میدانی شاااکل گیرد. در بخش کیفی، صاااورت علمی و مبتنی بر دادهمدل مفهومی به

ساااختاریافته با متخصااصااان صاانعت انرژی، بازاریابی دیجیتال و های نیمهحلیل مصاااحبهت

کد مفهومی شااد که ابعاد و عوامل کلیدی  ۱۷۰مقوله و  ۴۰دانشااگاهیان منجر به اسااتخراج 

دهند. این عوامل در قالش چهار های پاک را نشااان میهای سااوختمؤثر در موفقیت کمپین

ای، پدیده محوری و شااارایط امل علی، شااارایط زمینهدساااته اصااالی تفکیک شااادند  عو

 .شودگر، که در ادامه هر یک به اختصار تووی  داده میمداخله

 عوامل علی

شوند. ساز پیدایش بازاریابی هایپرپرسونالیزه میعوامل علی شامل متغیرهایی هستند که زمینه

 :چهار زیرمؤلفه کلیدی شناسایی شد

شتری و رفتحلیل داده صرفهای م شی، آوری و پردازش دادهجمع :تار م های تراکن

رفتاری، دموگرافیک و محیطی مشاااتریان انرژی پاک، برای کشاااف الگوهای مصااارف و 

ها و طراحی محصولات نوآورانه سازی کمپینای برای شخصیبینی نیازهای آینده، پایهپیش
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شاااین، نقش کلیدی در کاوی و یادگیری ماهای دادهکند. اساااتفاده از الگوریتمفراهم می

 .ها داردگیری و افزایش اثربخشی کمپینکاهش خطاهای تصمیم

ساخت دیجیتال و فناوری سعه زیر ستم :تو سی های های مدیریت داده، پلتفرمشامل 

آوری و های ابری و ابزارهای تحلیل بلادرنگ اسااات که امکان جمعمحور، شااابکهداده

و  IoT هایها به دادهد. اتصااال این زیرساااختکنها را فراهم میپردازش حجم عظیم داده

 .کندسازی خدمات و تجربه تعاملی مشتری را تسهیل میحسگرهای هوشمند، شخصی

گذاران، تعهد و حمایت مدیران ارشد و سیاست :گذاری مدیریتیحمایت و سیاست

ستراتژی صویش ا سهیل همکاریاز طریق تأمین منابع، ت نه، زمینه های فناوراهای نوآورانه و ت

 .کندرا برای توسعه بازاریابی هایپرپرسونالیزه فراهم می

سیولیت اجتماعی،  :تأثیر عوامل فرهنگی و اجتماعی ست، م نگرش مثبت به محیط زی

های مشاااروعیت برند و مشاااارکت اجتماعی مشاااتریان، از عوامل مهم در پذیرش کمپین

 .شوندسوخت پاک محسوب می

 ایشرایط زمینه

ای به عواملی اشااااره دارد که امکان یا محدودیت اجرای راهبردها و پدیده شااارایط زمینه

 :کنندمحوری را تعیین می

ها تضااامین محرمانگی، صاااحت و یکپارچگی داده :امنیت و احراز هویت دیجیتال

ناوری یان حیاتی اساااات. ف ماد مشاااتر جاد اعت گاری، احراز هویت برای ای هایی نظیر رمزن

 .الزامات این بخش هستند چین ازچندعاملی و بلاک

ها با علایق، تطبیق دقیق خدمات و پیام :سخخازی خدمات و تجربه مشخختریشخخخصخخی

به کمپینساااوابق و ویژگی پاساااخ  ها و های هر مشاااتری، موجش افزایش وفاداری، نرخ 

 .شودسازی منابع میبهینه

ایی برای های مکانی و الگوهای جغرافیاساااتفاده از داده :تحلیل جغرافیایی و مکانی

درصد افزایش  3۰ها را تا سازی شبکه توزیع، اثربخشی کمپینگذاری تبلیغات و بهینههدف

 .دهدمی

شن و پلتفرم دیجیتال سعه و تحلیل اپلیکی آوری داده، تعامل با مشااتریان و جمع :تو

شناجرای کمپین ستمر سایتها و وبها از طریق اپلیکی شمند، مبنایی برای بهبود م های هو

 .کندربه مشتری و توسعه محصولات نوآورانه فراهم میتج

های مشتریان بر اساس رفتار، شناسایی گروه :بندی بازاربندی و خوشهتحلیل بخش
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 ROI گذاری دقیق و افزایشهای دموگرافیک و الگوهای مصااارف، امکان هدفویژگی

 .کندها را فراهم میکمپین

ی سط  دانش و نگرش مشتریان نسبت ارزیاب :تحلیل نگرش، دانش و شکاف آگاهی

رسانی مؤثر کمک های اطلاعهای آموزشی و کمپینهای پاک، به طراحی برنامهبه سوخت

 .کندمی

 پدیده محوری

عاملی و غوطه« بازاریابی هایپرپرساااونالیزه»پدیده محوری مدل،  ور اسااات که با تجربه ت

یابد. یادگیری ماشاین تحقق میمشاتری، برندینگ نوآورانه و اساتفاده از هوش مصانوعی و 

گر و تحلیاال بلادرنااگ برای هااای توصااایااههااای بزرگ، الگوریتماین رویکرد، از داده

گیرد و نرخ تبدیل، وفاداری و تبلیغ شفاهی مشتریان ها بهره میسازی عمیق کمپینشخصی

یتال های دیجسازی، محیطسازی مصرف، بازیدهد. تجربه تعاملی شامل شبیهرا افزایش می

محور، ساازی دادهسافارشای و مشاارکت فعال مشاتریان اسات. برندینگ نوآورانه و روایت

 .شودموجش ایجاد تعلق، اعتماد و ارتباط عاطفی پایدار با برند انرژی پاک می

 راهبردها

 :کند و شاملراهبردها، اقداماتی هستند که سازمان برای تحقق پدیده محوری اتخاذ می

 ها و استفاده از تحلیل بلادرنگسازی پیاممحور با شخصیبلیغاتی دادههای تطراحی کمپین

 های وفاداری هوشمندتوسعه باشگاه مشتریان دیجیتال و برنامه

 چینو بلاک AI ،IoT ،AR/VR های نوین مانندگیری از فناوریبهره

 های تحلیل بلادرنگاستقرار داشبوردهای مدیریتی و سیستم

 ازی تعاملی برای مشتریانسسازی و تجربهشبیه

 های چندگانهسازی ارتباطات و خدمات در کانالشخصی

 آموزش و توانمندسازی مشتریان و کارکنان

 سازی مستمر تجربه کاربری و فرآیندهابهبود و بهینه

 بینی رفتار مشتریکاوی و پیشتحلیل داده

 ارتقای امنیت، اعتماد و مدیریت ریسک داده

 پیامدهاگر و شرایط مداخله

ستشرایط مداخله سیا شتریان، رقابت و  شکایات م شامل تحلیل  ست که گر  های کلان ا

شامل افزایش گیری راهبردی را تحت تأثیر قرار میجهت دهد. پیامدهای اجرای موفق مدل 
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سرمایه اجتماعی وفاداری و روایت مشتریان، رشد فروش، ارتقای تعامل کمپین ها، توسعه 

 .زیستی استهای محیطبرند و بهبود شاخص

 نتایج کمی

ستخراج ساس کدهای ا شنامه بر ا س شد و  ۴3۴شده میان در بخش کمی، پر شتری توزیع  م

 :انجام شد. نتایج نشان داد Smart PLS افزارتحلیل معادلات ساختاری با نرم

 .(β=0.732 ،t=10.181) شرایط علی بر پدیده محوری اثر معنادار دارد :فرضیه اول

 .(β=0.701 ،t=7.328) پدیده محوری بر راهبردها تأثیر معنادار دارد :ومفرضیه د

 .(β=0.996 ،t=14.769) ای بر راهبردها تأثیر قوی داردشرایط زمینه :فرضیه سوم

هارم یه چ مداخله :فرضخخ نادار داردشااارایط  تأثیر مع مدل  ، β=0.705) گر بر طراحی 
t=5.805). 

های پاک های سوختریابی هایپرپرسونالیزه در کمپیندهد که تحقق بازااین نتایج نشان می

محوری، زیرسااخت دیجیتال، تحلیل رفتار مشاتری، اساتفاده از هوش افزایی دادهنیازمند هم

 .سازی برند و تجربه تعاملی استمصنوعی، امنیت داده، روایت

 بندیجمع

محور ریابی دادههای بازاسازی کمپینپژوهش حاور چارچوب جامعی برای طراحی و پیاده

شرایط های پاک ارائه میو هایپرپرسونالیزه در صنعت سوخت سایی عوامل علی،  شنا کند. 

گر، و طراحی راهبردهااای مبتنی بر پاادیااده محوری، امکااان افزایش ای و مااداخلااهزمینااه

ها به عنوان آورد. یافتهاثربخشاای، وفاداری مشااتری و توسااعه بازار انرژی پاک را فراهم می

های پالایش و فعالان بازاریابی انرژی پاک گذاران، شاارکتکاربردی برای ساایاساات مرجع

 .قابل استفاده است
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 :منابع

در  شدهیشخص دیبزرگ بر تجربه خر یهاداده لیتحل ریتاث یبررس"(. ۱۴۰3م.، همکاران ) ،یاحمد

 .۱35-۱22(، 3) ۱5 تال،یجید یابیمجله بازار ".نیآنلا یهافروشگاه

 یهایاستراتژ یکنندگان و طراحمصرف یرفتار یهاداده لیتحل"(. ۱۴۰2.، همکاران )س ات،یب

 .۱۰5-88(، 2) 2۴ ک،یاستراتژ تیریمد هینشر ".شدهیسازیشخص کردیبا رو تالیجید یابیبازار

 دیو تجربه خر یابیبازار یهایبر استراتژ شدهیشخص یهاداده ریتأث"(. ۱۴۰۰م.، همکاران ) ،یلیخل

 .35۷-3۴2(، 5) ۱۷کننده، رفتار مصرف لیتحل هینشر ".نیآنلا

 ".نیآنلا یغاتیتبل یهایبر استراتژ یتیموقع یهاداده لیتحل ریتأث"(. ۱۴۰۱ا.، همکاران ) ،یزارع

 .93-۷9(، ۱) 3۰ ،یابیبازار یهاپژوهش

 یسازهدفمند  مدل غاتیدر تبل نینو یهایاستفاده از فناور"(. ۱۴۰۱م.، همکاران ) ،یفیشر

 .۱25-۱۱۰(، 2) 9 ن،ینو یابیمجله بازار ".شدهیو شخص یمکان یهاتیموقع

در  یو تجربه مشتر نیآنلا غاتیتبل یسازیارتباط شخص لیتحل"(. ۱۴۰۰ع.، همکاران ) ،یقاسم

 .۱35-۱23(، 2) 23 ،یمشتر تیریو مد یابیمجله بازار "لوکس. یکالاها دیخر

 ".نیآنلا غاتیو تبل تالیجید یابیدر بازار یعیپردازش زبان طب لیتحل"(. ۱۴۰۱م.، همکاران ) ،یکارم

 .۱63-۱52(، 3) ۱2 ،یابیو توسعه بازار قیتحق هینشر

 یمشتر اتیو تجرب دیخر یهابر مدل شدهیشخص یهااثر داده"(. ۱۴۰۰ع.، همکاران ) ،یمحمود

 .۱69-۱56(، 3) 2۷ تال،یجیمجله تجارت د ".کیدر تجارت الکترون

 ریتأث ی  بررسنگیمارکت تالیجیدر د غاتیتبل شدهیسفارش یهامدل"(. ۱۴۰2.، همکاران )ن ،یموسو

 .263-2۴۷(، ۴) ۱8کننده، مجله رفتار مصرف ".یو رفتار یشناختروان یهاداده

متناسش با رفتار  یغاتیتبل یهانیکمپ یطراح یبرا یاخوشه لیتحل"(. ۱۴۰۰ش.، همکاران ) نژاد،کین

 .۱۱۰-98(، ۴) ۱۴بازار،  تیریمد یهاپژوهش ".نیآنلا یهاوشگاهدر فر انیمشتر
Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational 

Behavior and Human Decision Processes, 50(2), 179-211. 

Arora, N., Dreze, X., Ghose, A., Hess, J. D., Iyengar, R., Jing, B., ... & 

Shankar, V. (2008). Putting one-to-one marketing to work: 

Personalization, customization, and choice. Marketing Letters, 19(3-

4), 305-321. 

Behrami, M., & colleagues. (2021). Hyperpersonalized marketing and 

its impact on the growth of emerging industries: A case study of the 

clean fuels industry. Journal of Marketing and Management. 

Binns, R., Veale, M., Van Kleek, M., & Shadbolt, N. (2018). Like 

trainer, like bot? Inheritance of bias in algorithmic content 

moderation. In Proceedings of the International Conference on 

Social Informatics (pp. 405-415). Springer. 

Bohnsack, R., Bidmon, C. M., & Pinkse, J. (2020). Pathways for 



 553   انیو حلاج ینو فا یتروجن یغلام

 

disruptive innovation to impact incumbent firms: Enriching the 

dominant logic. Research Policy, 49(1), 103876. 

Dehaliwal, S., & colleagues. (2020). Privacy challenges in 

hyperpersonalized marketing: A global review and issues. Digital 

Marketing Journal. 

Delshad, A. B., & Raymond, L. (2013). Media framing and public 

attitudes toward biofuels. Review of Policy Research, 30(2), 190-

210. 

Ebadi, N., & Nazari, M. (2024). Data-driven: Advanced tools for 

personalizing marketing in clean industries. Journal of Applied 

Marketing Research. 

European Union. (2016). Regulation (EU) 2016/679 of the European 

Parliament and of the Council of 27 April 2016 (General Data 

Protection Regulation). Official Journal of the European Union. 

Floridi, L., & Cowls, J. (2019). A unified framework of five principles 

for AI in society. Harvard Data Science Review, 1(1). 

Frederiks, E. R., Stenner, K., & Hobman, E. V. (2015). Household 

energy use: Applying behavioural economics to understand 

consumer decision-making and behaviour. Renewable and 

Sustainable Energy Reviews, 41, 1385-1394. 

Gershon, S., & Palmer, K. (2023). The role of digital and influencer 

marketing in promoting sustainable energy adoption. Journal of 

Cleaner Production, 385, 135678. 

Jafari, M., & Nejat, A. (2017). Renewable energy in Iran: Policy 

perspectives and opportunities. Energy Policy, 109, 702-712. 

Jia, J., Wang, X., & Song, Y. (2021). Understanding the barriers to 

clean fuel adoption: Evidence from a household survey in China. 

Energy Policy, 153, 112277. 

Karami, H., & Ebadi, N. (2023). Data-driven marketing strategies for 

clean industries: A review of novel applications. Journal of Data 

Science and Business Analytics. 

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The Commitment-Trust Theory 

of Relationship Marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20-38. 

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.). Free Press. 

Rust, R. T. (2020). The future of marketing. International Journal of 

Research in Marketing, 37(1), 15-26. 

Smith, J., & Johnson, M. (2023). "Analyzing the Role of Artificial 

Intelligence in Personalized Marketing Campaigns." Journal of 

Digital Marketing, 21(3), 123-138. 

Steg, L., Perlaviciute, G., & van der Werff, E. (2015). Understanding 

the human dimensions of a sustainable energy transition. Frontiers 

in Psychology, 6, 805. 

Stern, P. C. (2000). Toward a coherent theory of environmentally 

significant behavior. Journal of Social Issues, 56(3), 407-424. 

Sunstein, C. R., & Reisch, L. A. (2014). Automatically green: 



 بهار | 1شماره |1405سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |554

 

Behavioral economics and environmental protection. Harvard 

Environmental Law Review, 38(1), 127-158. 

Taylor, D., & Harris, R. (2022). "The Impact of Predictive Analytics on 

Consumer Decision-Making in E-Commerce." Journal of 

Marketing. Analytics, 27(2), 202-218. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


