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Abstract  

The digital world provides many opportunities for marketers to reach 

customers. However, in the fast-paced world, finding new and 

innovative ways to advertise and sell products and services is very 

important. Due to the advancement of artificial intelligence and its 

development in the field of advertising and sales, professionals now 

have the tools to completely redefine the current understanding of 

branding, marketing, advertising and sales. The growing popularity of 

the Internet and the increased use of mobile devices are generating 

massive amounts of consumer data that feed artificial intelligence-

based systems. This research is a type of mixed research with a 

qualitative and quantitative approach, which is a survey descriptive 

study in terms of its purpose, application, and in terms of data 

collection. The statistical population of the research was managers and 

experts in the field of digital marketing and IT in the field of advertising 

and sales, who were selected using the snowball sampling method. In 

the qualitative part, the tools for collecting information were library and 

articles review, interviews, and in the quantitative part, questionnaires. 

In the qualitative part of the data analysis method, using the theme 

analysis that was compiled with MAXQDA software and using the 

coding method, and in the quantitative part, the analysis method was 
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based on Kendall's correlation test. According to the results of the 

research, 7 main themes, 22 sub-themes and 44 codes were discovered, 

which included the consequences of using artificial intelligence and 

machine learning in advertising and sales. The findings of the research 

can have important results for marketers and activists in the field of 

advertising and sales. Among the consequences of the application of 

artificial intelligence and machine learning, we can mention things such 

as understanding, recognizing and revealing consumer needs and 

desires, classifying target advertisements, intelligent evolution of 

commercial advertisements, innovation in sales, development of sales 

channels, and optimization of the fields of using artificial intelligence 

in        advertising agencies                                                                                                                                                                                                                                                                   

Keywords: : artificial intelligence, machine learning, big data, 

advertising and sales  

 

Introduction 

Most of the research on the use of artificial intelligence and machine 
learning in advertising and sales has been done in the last four years. 
The gap between AI research, the application of AI and machine 
learning in advertising and sales is still significant. Theoretical findings 
still need to be supported by real tools and software solutions. In the 
academic context, most researchers either focus on describing one or 
two of the newest solutions available on the market or mention very 
generalized application areas and focus on AI as a phenomenon and the 
main object of study. There is little research on the results of the general 
implementation of artificial intelligence in advertising and sales and the 
results of the implementation of specific artificial intelligence tools. 
Studies have been conducted on the applications and challenges of the 
application of artificial intelligence and machine learning in marketing, 
international marketing and marketing strategies. The innovation of the 
current study is that despite the exponential development of artificial 
intelligence and related technologies, its emerging application in 
various production environments, none of the previous studies have 
addressed the consequences and results of the application of artificial 
intelligence and machine learning in a qualitative manner in advertising 
and sales; Therefore, to cover the issues raised above, we intend to 
answer the following research question. What areas of artificial 
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intelligence and machine learning are used in advertising and sales? 
What are the existing solutions based on artificial intelligence and 
related technologies such as machine learning in the field of advertising 
and sales development and 
optimization?                                                                                                       

2. Literature Review 

Artificial intelligence is a computer science technology that teaches 
computers to understand and imitate human communication and 
behavior. Today, around the world, artificial intelligence has become a 
hot topic in many sciences and public discussions in society; Because 
it seems to expand and challenge human cognitive capacity. It is 
obvious that artificial intelligence will become an integral part of every 
business organization worldwide in the long run. One of the definitions 
of artificial intelligence is to teach computers to learn, reason and adapt 
(Bardo Eritav et al., 2020). Artificial intelligence is supposed to 
simulate human intelligence in order to support or even expand human 
abilities (Ote, 2019). In other definitions, the possession of machines 
with rational and human thinking and action has been emphasized 
(Berry Hill et al., 2019; Zahouri et al. Moghadam, 2020). Machine 
learning (ML) is a process that uses observations or data, such as direct 
experience or instruction, to recognize patterns in data without human 
intervention, allowing you to make better decisions in the future. The 
goal of ML is to enable computers to learn automatically "on their 
own," without human intervention or assistance, so that systems can 
adjust their actions accordingly. Today, most AI applications use ML 
in marketing activities, from personalizing product offers to helping 
discover the most successful advertising channels, estimating churn 
rates or customer lifetime value, and creating superior customer groups 
(Tiwari et al., 2021; Shissel et al. , 2020). Compared to traditional 
advertising production, artificial intelligence technology has increased 
the effectiveness of advertising production and marketing, and has 
made brand marketing more humane, accurate and effective, and has 
improved the effectiveness of advertising communications and 
information call rates. Advertising production using artificial 
intelligence technology can categorize, combine information sources, 
quickly generate new ideas, and implement intelligent marketing (Deng 
et al., 2019).                                                                                                

3. Methodology 
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This research is a type of mixed research with a qualitative and 
quantitative approach, which is a survey descriptive study in terms of 
its purpose, application, and in terms of data collection. The tools of 
data collection in the qualitative part of the library review were articles 
and semi-structured interviews with 18 managers and experts in the 
field of digital marketing and IT in the field of advertising and sales, 
who were selected using the snowball sampling method. The method of 
data analysis in the qualitative section, using theme analysis, which was 
compiled with MAXQDA software and using the coding method. In the 
quantitative part, purposeful sampling with 35 digital marketing experts 
and information gathering through a questionnaire, the analysis method 
was based on Kendall's correlation 
test.                                                                                                                      

4. Results 

According to the results of the research, 7 main themes, 22 sub-themes 
and 44 codes were discovered, which included the consequences of 
using artificial intelligence and machine learning in advertising and 
sales. The findings of the research can have important results for 
marketers and activists in the field of advertising and sales. Among the 
consequences of the application of artificial intelligence and machine 
learning, we can mention things such as understanding, recognizing and 
revealing consumer needs and desires, classifying target 
advertisements, intelligent evolution of commercial advertisements, 
innovation in sales, development of sales channels and optimization of 
the fields of using artificial intelligence in advertising 
agencies.                                                                                                             

5. Discussion and Conclusion 

The rapid development of modern technology, especially artificial 
intelligence, has led to the creation of powerful solutions to take 
advertising and sales to a whole new level. With the increased use of 
social media and the Internet, the amount of data available on customer 
behavior and customer communication is immense. Although research 
on the use of artificial intelligence and related technologies is still 
limited due to the novelty of the topic, this paper reviews existing 
research on innovation, the use of social media with AI, machine 
learning, and big data capabilities to provide opportunities to increase 
advertising effectiveness and Sales have been linked. Using artificial 
intelligence, it is possible to gain a clearer view of consumer behavior 
on social media that leads to brand preferences. Artificial intelligence-
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based systems that work in digital marketing environments focus on 
machine learning and big data techniques and use data-driven 
marketing strategies to guide and collect customer knowledge data and 
evaluate activity performance; Therefore, by using systems based on 
artificial intelligence and machine learning, facilitate decision-making 
processes, understanding user behavior and responses, innovation 
strategies, sales forecasting, understanding social network strategies, 
customer orientation and optimization of activities and strategic 
advertising planning in digital environments.                                           

Advertising and sales systems based on artificial intelligence can add 

value to the business, as well as turn the application of artificial 

intelligence and machine learning in advertising and sales into a 

sustainable strategy that can guide the steps a company takes to succeed 

in its marketing strategies, such as content analysis and optimization. 

social; performance analysis and media selection; Budget analysis and 

optimization; Identifying and evaluating target groups; Predicting 

reactions; monitoring the competition, it needs to realize; Therefore, the 

application and new uses of advertising and sales system based on 

artificial intelligence seem necessary for companies                                                                                                            
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ارائه مدل پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در 
 تبلیغات و فروش

 
   1کلور رحیمی حسین

   

 بیلی،ارد محقق دانشگاه اجتماعی، علوم دانشکده بازرگانی، مدیریت دانشیار
 ایران  اردبیل،

  

  محمدخانی رحیم
 بیل،ارد اردبیلی، محقق دانشگاه اجتماعی، علوم دانشکده دکتری، دانشجوی

 ایران
  

  

 

  چکیده
 حال،بااین. کنند داپی دسترسی مشتری به تا کندمی فراهم بازاریابان برای را متعددی هایفرصت دیجیتال دنیای

 مهم اربسی خدمات و تبلیغات و فروش محصولات برای نوآورانه و جدید هایراه یافتن پرسرعت، دنیای در
 حاضر الح در متخصصان تبلیغات و فروش، حوزه در آن توسعه و مصنوعی هوش پیشرفت بهاست. باتوجه

 حبوبیتم .دارند بازاریابی، تبلیغات و فروش برندسازی، از فعلی درک کامل بازتعریف برای ابزارهایی
 برای را هاداده از عظیمی حجم همراه، تلفن هایدستگاه از استفاده افزایش و اینترنت روزافزون

ن پژوهش از نوع یا .کنندمی تغذیه را مصنوعی هوش بر مبتنی هایسیستم که کندمی تولید کنندگانمصرف
 نحـوه گـردآوری ازلحاظهدف، کاربردی و  ازنظرآمیخته با رویكرد کیفی و کمی است که  هایپژوهش

ای، ها در بخش کیفی بررسی کتابخانهابزار گردآوری دادهپیمایشی است. توصیفی داده، از نوع مطالعات 
نفر از مدیران و کارشناسان متخصص در حوزه بازاریابی دیجیتال و  81ساختاریافته  با  مقالات و مصاحبه نیمه

IT روش  ند.انتخاب شد برفیگلوله گیرینمونه، بودند که با استفاده از روش در حوزه تبلیغات و فروش
از روش استفاده بـا  و MAXQDA افزارنرمکه با با استفاده از تحلیل تم ، ها در بخش کیفیهتحلیل داد

نفر از خبرگان و متخصصان   53صورت هدفمند با گیری بهنمونه در بخش کمـی .کدگذاری تدوین شد
تگی کندال بسروش تحلیل بر مبنای آزمون هم نامه،پرسش بازاریابی دیجیتال  و گردآوری اطلاعات از طریق 
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که شامل پیامدهای کاربرد هوش  کشف شدند کد 44تم فرعی و  22تم اصلی،  7مطابق با نتایج پژوهش، . بود
وزه برای بازاریابان و فعالان حپژوهش  هایمصنوعی و یادگیری ماشین در تبلیغات و فروش بودند. یافته

جمله پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی و یادگیری از .نتایج حائز اهمیتی داشته باشد تواندتبلیغات و فروش می
 بندیهطبق کننده،های مصرفتوان به مواردی مانند درک، شناخت و آشكارسازی نیازها و خواستهماشین می

 سازیفروش و بهینه فروش، توسعه کانال تبلیغات تجاری، نوآوری در هوشمند هدف، تكامل تبلیغات
  تبلیغاتی اشاره کرد. آژانس در مصنوعی هوش از استفاده هایزمینه

   داده، تبلیغات و فروشهوش مصنوعی، یادگیری ماشین، کلان :هاواژهکلید
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  مقدمه

 و علم» عنوانبه 8531 سال در کارتیمک جان توسط باراولین برای مصنوعی هوش اصطلاح
 روی دانشمندان که است سال 16 از بیش. شد معرفی« هوشمند هایماشین ساخت مهندسی

 انندم انسان مغز شناختی عملكردهای از تقلید برای که کنندمی کار هاییماشین ساخت
رانک و فباشند )  مناسب ریزیبینی و برنامهپیش استدلال، دانش، بازنمایی یادگیری،
 عنوانبه( 2685) آکسفورد لغت فرهنگ توسط مصنوعی هوش امروزه (.2685، 8همكاران

 هوش هب معمولاً که هستند وظایفی انجام به قادر که ایرایانه هایسیستم توسعه و تئوری»
 «هازبان ینب ترجمه و گیریتصمیم گفتار، تشخیص بصری، ادراک مانند دارند، نیاز انسانی

 ها،ادهد وتحلیلتجزیه ها،داده پردازش اتوماسیون در مصنوعی هوش هسته. شودمی تعریف
 بر هانآ یادگیری هایتوانایی و هاماشین توسط مانند انسان شناختی وظایف انجام توانایی
 (.2628، 2) لای است نهفته شدهآوریجمع هایداده اساس

 طور به مصنوعی و یادگیری ماشین هوش بر مبتنی هایحلراه قرن،نیم از بیش برای
 8516 دهه در قبل از. اندشدهمعرفی پزشكی یا خودرو مانند هاشاخه از طیفی در گسترده

 اریابیباز هایاستراتژی اجرای و ریزیبرنامه نحوه مصنوعی هوش که دانستندمی دانشمندان
 گیریصمیمت پشتیبانی هایسیستم تكامل اساس بر هاآن هایبینیپیش. داد خواهد تغییر را

 مصنوعی و یادگیری ماشین هوش کاربرد حال،بااین (.2681، 5)اوتهبود  زمان آن در بازاریابی
 .است دیدج مدیریت، بازاریابی، تبلیغات و فروش نسبتاً  اقتصادی، و اجتماعی علوم حوزه در
 طوربه بازاریابی متخصصان برای مصنوعی هوش ابزارهای توسعه اخیر، هایسال در

 مصنوعی با هوش بطمرت هایفناوری پیشرفت دلیل به بیشتر که است یافتهافزایش توجهیقابل
 دیجیتال تحول روند .(2626، 4ها و مالتوزهاست ) کامپیوتری بینایی یا ماشین یادگیری مانند
است  ذاشتهگ تبلیغات و فروش برای هاشرکت استراتژی ایجاد نحوه بر توجهیقابل تأثیر

 .(2626، 3ریم و همكاران)
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غات و فروش تبلی در مصنوعی و یادگیری ماشین هوش از مورداستفاده در بیشتر تحقیقات
 وشه کاربرد مصنوعی، هوش تحقیقات بین شكاف. است شدهانجام گذشته سال چهار در

 نظری هایافتهی. است توجهقابل بسیار هنوزتبلیغات و فروش  در مصنوعی و یادگیری ماشین
 کادمیک،آ زمینه در. شوند پشتیبانی افزارینرم هایحلراه و واقعی ابزارهای توسط باید هنوز
 مرکزت بازار در موجود هایحلراه جدیدترین از مورد دو یا یک توصیف بر یا محققان اکثر
 عنوانبه نوعیمص هوش بر و کنندمی ذکر را یافتهتعمیم بسیار کاربردی هایزمینه یا کنندمی

 رایاج نتایج مورد در کمی تحقیقات. کنندمی تمرکز مطالعه اصلی هدف و پدیده یک
 خاص مصنوعی هوش ابزارهای اجرای نتایج و تبلیغات و فروش در مصنوعی هوش عمومی

 دارد. وجود

یادگیری ماشین در های کاربرد هوش مصنوعی و مطالعاتی در مورد کاربردها و چالش
 مطالعه یگرفته است. نوآورهای بازاریابی انجامالملل و استراتژیبازاریابی،  بازاریابی بین

 ربردکا های مرتبط،فناوری مصنوعی و هوش تصاعدی توسعهکه باوجود  است این حاضر
ایج تپیامدها و ن به قبلی مطالعات از یکیچهتولید،  مختلف هاییطمح در آن ظهور حال در

 اختهتبلیغات و فروش نپرد صورت کیفی درکاربرد هوش مصنوعی و یادگیری ماشین به
 پاسخ یرز تحقیقسؤال  به داریم قصد بالا، درشده مطرح مسائل پوشش برای بنابراین؛ است
 دهیم

 دارد؟ کاربرد تبلیغات و فروش در مصنوعی و یادگیری ماشین هوش از هاییحوزه چه
 رد های مرتبط مانند یادگیری ماشینمصنوعی و فناوری هوش بر مبتنی موجود هایحلراه

 چیست؟ سازی تبلیغات و فروشتوسعه و بهینه زمینه

 
 پیشینه پژوهش

 و ارتباطات از تقلید و درک هارایانه به که است رایانه علوم فناوری یک مصنوعی هوش
 . امروزه در سراسر جهان، هوش(8555نظر پور و همكاران، ) آموزدانسانی را می رفتار

ده شهای عمومی در جامعه تبدیلبسیاری از علوم و بحث در داغ موضوع به یک مصنوعی
بدیهی  .شدکمی چالش به و داده گسترش را انسان شناختی ظرفیت رسدمی نظر به زیرا است؛
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 سراسر در تجاری نهاد هر از ناپذیرجدایی بخشی به درازمدت در مصنوعی است که هوش
 ترهاکامپیو آموزش عبارت است از مصنوعی هوش تعاریف از شد. یكی خواهد تبدیل جهان
 قرار مصنوعی هوش (.2626 ،8باردو اریتاو همكاران) سازگاری و استدلال یادگیری، برای
 دهد سترشگ حتی یا پشتیبانی را انسان هایتوانایی تا کند سازیشبیه را انسانی هوش است
ورد م انسانی و عقلانی عمل و تفكر از هاماشین دیگر، برخورداری ( در تعاریف2685، 2)اوته

بر بعد عقلانی و انسانی در تعریف  تكیه (.2685 ،5همكاران و هیلبری) گرفته است قرار تأکید
های بینایی، پردازش زبان طبیعی، تشخیص گفتار، رویكردهای مبتنی هوش مصنوعی، ویژگی

 و فرانک)سازد سازی را در آن برجسته میریزی و بهینهبر دانش، قوانین، برنامه
هایی در طور منطقی هوش مصنوعی با چنین ویژگی . به(2685 ،3جردن ؛4،2685همكاران

 .(8262، 1همكاران کارهو و راستل)سوی هوش انسانی است حال حرکت از سطح عمومی به
زبان بر اساس یک 8576 دهه اواسط تا و آغاز 8531 سال در مصنوعی هوش موج اولین

شامل مسیرهای  این زبان نمادین . قوانین(2685 ،7شاناهان و گارنلو) یافت نمادین گسترش
توسط مهندسان  ای وحرفه اصطلاحبه هایآن زمان در سیستم بود که در «آنگاه-اگر»

 1کوریا) دندشمی اجرا تجربیاتشان اساس و بر کارشناسان با انجام مصاحبه متخصص، پس از
 نسبت به این فناوری و تردید و شک پس از مدتی، افزایش اما ؛(2685 ،5دیک ؛2685

 «مصنوعی هوش زمستان»اصطلاح بودجه، موجب فرارسیدن زودهنگام به درنتیجه کاهش
گیری شكل طریق الیت هوش مصنوعی از، زمینة فع8516در دهة  اینكه بار دیگر تا گردید.

 ای، فراهم وحرفه هایسیستم سازی برایتجاری هایتلاش همچنین و عصبی هایشبكه
 محدود تمرکز سازمانی، بازار حال،بااین (.2626 ،86همكاران و بروین دی) تقویت گشت

ل دهة در اوای که شد باعث و نپذیرفت را خاص مسائل بسیار روی بر ایهای حرفهسیستم
درنهایت  (.2661، 88الری)قرار بگیرد  انزوا در مصنوعی هوش و برای دومین بار 8556
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تغییر رویكرد مجامع علمی و صنعتی از قوانین  عصبی موجب هایهای شبكهپتانسیل
در بررسی ادبیات (. 2685 جردن،) محور شدداده رویكردهای سویبه ایحرفه هایسیستم

هوش  هایکنیم که محققین برای کشف قابلیتهوش مصنوعی در بازاریابی، مشاهده می
های اطلاعاتی، مهندسی و علوم کامپیوتر های بازاریابی، سیستممصنوعی، به ادغام رشته

 (2625، 8مانیس و مادهاواراماند )زدهدست

 توسط اغلب است که ها و اطلاعاتداده از بزرگی بسیار هایمجموعه کلان داده
 پردازش برای پیچیده تحلیلی ابزارهای به شوند که نیازمی آوریجمع دیجیتال هایفناوری
ها از مسیرها و نقاط تماس مختلف مانند فضای مجازی، (. داده2،2625بلک و همكاراندارد )
های گفتگو و ها، اطلاعات خرید، حسگرها، چت بات ها، عاملهای اجتماعی، ایمیلرسانه

 و رشد در اساسی عنصر یک عنوانبه اطلاعات یا هاداده حاضر، حال آیند. دردست می به ...
ای مقلد مانند هوش مصنوعی برای انجام عملیات هفناوری .شوندسازمان محسوب می توسعه

 و مصنوعی هوش معقول هایها هستند و درواقع قابلیتخود متكی به حجم عظیمی از داده
 دیجیتالی (.2681، 5لاکشمیسریگیرد )می رونق هاداده از بالایی حجم در ماشینی یادگیری

 ملهازج کلیدی، هایویژگی با بزرگ هایداده از زیادی حجم وکارکسب فرآیندهای شدن
 بزرگ هایداده. (2687، 4وامبا و همكاران) است کرده تولید ارزش و صحت سرعت، تنوع،

 لیلوتحتجزیه طریق از را ارزشمندی تجاری بینش و شوندمی تولید زمان هر و مكان هر در
 (.2622، 3رام و ژانگ) دهندمی ارائه مناسب

 ای مستقیم تجربه مانند هاداده یا مشاهدات از که است فرایندی  (MLیادگیری ماشین )
 هدد تشخیص هادر داده را بدون دخالت انسان، الگوهایی تا کندمی استفاده دستورالعمل،

 هارایانه که است این ML هدف. بگیرید بهتری تصمیمات آینده در دهدمی امكان شما به که
 تا دبگیرن یاد انسان، کمک یا دخالت بدون ،«تنهاییبه» خودکار طور به تا سازد قادر را

 کاربردی یهابرنامه امروزه اکثر کنند. تنظیم آن با مطابق را خود اقدامات بتوانند هاسیستم
 تا هگرفت محصول پیشنهادات سازیشخصی از های بازاریابی،فعالیت در مصنوعی هوش
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 مشتری عمر لطو ارزش یا ریزش نرخ تخمین تبلیغاتی، هایکانال ترینموفق کشف به کمک
شیسل ؛ 2628، 8تیواری و همكارانکنند )استفاده می MLبرتر از  مشتریان هایگروه ایجاد و

 ابزارهای ارائه و هاداده وتحلیلتجزیه در آن توانایی دلیل به ML(. 2626، 2و همكاران
 به درنتیجه، .گذاردمی تأثیر دیجیتال بازاریابی سناریوی بر توجهیقابل طوربه تحلیلی،

، 5كاران)کاپاتینا و همکند می کمک نیاز بر مبتنی هایتحلیل انجام در بازاریابی هایتیم
2626 .)ML غیرمت علایق و نیازها با مطابقت برای را بازاریابی پذیریانعطاف تواندمی 

 خپاس هاکانال در مختلف هایپیام به مختلف کنندگانمصرف. دهد افزایش مشتریان
طنز  با دیگر برخی نشان دهند،عاطفی واکنش  جذابیت برخی ممكن است به یک. دهندمی

 تواندمی MLاز طریق  AI. کنند حرکت منطقی بسیار دیگر یا برخی و ارتباط برقرار کنند
 تریقیقد کاربر نمایه و کنند ردیابی اندداده نشان واکنش هاآن به مشتریان که را هاییپیام

 رتباطاتا کاربران، ترجیحات به بسته است ممكن بازاریابی هایتیم سپس کنند، ایجاد
 (.2626، 4بصریکنند ) ارسال کاربران برای را تریشدهسازیشخصی

 شتریانم شرکت یکآن در که است راهی تبلیغات: هوش مصنوعی در تبلیغات و فروش
 هاآن متقاعدکردن احتمالاً اصلی هدف کند،می آشنا خود محصول و خدمات با را احتمالی

 اهمیت. (2681، 3کیتزمن و همكاراناست ) آن خدمات از استفاده یا محصول خرید برای
 حصولم از را مردم تواندمی تنهاییبه امر این زیرا است، مهم بسیار شرکت برای تبلیغات
نی و )جاکند  ایجاد را مشتریان به آن فروش امكان کار این انجام با و کند آگاه شرکت

 این از یكی و است ناپذیراجتناب تغییرات با هاشرکت شدنمواجه. (2626، 1همكاران
 و نوعیمص هوش کمک با تبلیغات اکنون. است تبلیغات انجام نحوه در تحول تغییرات،
 است، مهم غاتتبلی فرایند در تغییر چرا که سوال این به پاسخ. شودمی انجام ماشین یادگیری

)چن  است نهفته فناوری این از کنندهاستفاده هایشرکت از بعد و قبل آماری مشاهدات در
 ربخشیاث مصنوعی هوش فناوری سنتی، تبلیغات تولید با مقایسه در .(2685، 7و همكاران
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 کرده مؤثرتر تر وقدقی تر،انسانی را برند بازاریابی و داده افزایش را تبلیغاتی بازاریابی و تولید
 با تبلیغات ولیداست. ت بخشیده بهبود را اطلاعات تماس نرخ و تبلیغاتی ارتباطات اثربخشی و

 سریع یجادا اطلاعاتی، منابع ترکیب بندی،دسته تواندمی مصنوعی هوش فناوری از استفاده
 بازده بنابراین، (؛2685، 8دنگ و همكارانباشد ) هوشمند بازاریابی اجرای و جدید هایایده

 کندمی لبج بیشتر را کاربران توجه حالدرعین و دهدمی افزایش را تبلیغات خلاقانه تولید
 نعتص تولید هایهزینه همچنین و دهدمی افزایش را تبدیل نرخ و تبلیغات اثربخشی و

 مصنوعی، هوش فناوری از استفاده با .(2626، 2آنتون و همكاران)دهد می کاهش را تبلیغات
 و رسانه و هصحن مكان، زمان، مؤثر ترکیب و انتخاب با را خود تبلیغات توانندمی بازاریابان

 استفاده عادات مانند فرم پلت خاص عوامل شناسایی برای هدف کاربر چندین وتحلیلتجزیه
 کار این. (2685، 5چن و همكاران)دهند  قرار هدف بهتر مصرف، ترجیحات و سناریو از

 بهبود ار بازاریابی تأثیر حالدرعین و باشند داشته کنترل تحت را هاهزینه تا دهدمی اجازه
 و تردقیق دبرن بازاریابی تبلیغات، تجارت در مصنوعی هوش فناوری پیشرفت با .بخشند

 و ستردهگ منابع از است ممكن هدف مخاطب با مرتبط تبلیغاتی شد. محتوای خواهد ترموفق
 .(2626رن و همكاران، شود ) ایجاد محتوا بازاریابی و مصنوعی هوش از استفاده با پراکنده

 در تأثیر این و است قرارگرفته پیشرفته هایفناوری تأثیر تحت بازاریابی و فروش حوزه
 و رباتیک مصنوعی، هوش. یافت خواهد افزایش توجهیقابل میزان به نزدیک آینده

 متخصصان ،اینترنت ظهور دلیل کرد. به خواهند تسریع را تأثیر شک بدون ماشینی یادگیری
 یابد،می افزایش بارق تعداد. کنندمی کار قبل به نسبت متفاوتی بسیار شرایط در انسانی منابع

 دیجدی هایحلراه و هاسیستم ماندن، رقابتی برای. است ظهور حال در جدیدی هایپویایی
 و هخبر فروشندگان. دارد قرار توسعه این قلب در اکنون مصنوعی هوش و است موردنیاز
 فزایشا. هستند درفروش فناوری و انسان بین رابطه مجدد بررسی حال در فروش هایسازمان
 لفمخت طرق به حاضر حال در مصنوعی هوش. گذاشت خواهد تأثیر اتوماسیون بر فروش

 خودکار است ممكن تقاضا هایبینیپیش پیچیدگی، شود و باوجودمی استفاده درفروش
 هوش دلیل به(. 2628 همكاران، و پورسهراب ؛2687 همكاران، و امیرکلایی) شوند

 بر یقدق هم و خودکار هم که کرد تولید را فروش هایبینیپیش توانمی اکنون مصنوعی،
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 مصنوعی هوش(. 2626 ،8همكاران و رن) باشد فروش هایداده و مشتری قبلی تعاملات اساس
 تا نندکمی کمک فروش پرسنل به ابزارها این. کندمی کمک مشتریان بندیاولویت به

 یک ،مصنوعی هوش عصر در. کنند بندیاولویت معامله، انجام احتمالبه بسته را مشتریان
 با ذشتهگ تعاملات از شدهآوریجمع هایداده از استفاده با است ممكن کامپیوتری الگوریتم
 اساس رب را بالقوه مشتریان فروشنده، خود سوابق و اجتماعی هایرسانه هایپست مشتریان،

 از بسیاری .(2685، 2باندارا و همكارانکند ) ارزیابی هاآن شدن معامله با بسته احتمال
 مصنوعی هوش مانند هوشمند فناوری هایحلراه سرعتبه بازاریابی هایبخش و هاشرکت

 نند. باکمی اجرا مشتری تجربه افزایش حالدرعین و وریبهره و کارایی افزایش منظوربه را
 کنند پیدا خود هدف مشتریان از بهتری درک است ممكن بازاریابان مصنوعی، هوش کمک

 اهشک و تبدیل افزایش برای است وسیله هوش مصنوعی ممكنبه شدهآوریجمع اطلاعات
 .(2628، 5ورما و همكارانگیرد ) قرار مورداستفاده بازاریابی و فروش کارکنان تلاش

گرفته در حوزه استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی، های انجامای از پژوهشخلاصه
 آورده شده است. 8تبلیغات و فروش در جدول شماره 

اربرد هوش مصنوعی در بازاریابی، تبلیغات و گرفته در حوزه کهای انجامپژوهش -1 جدول
 فروش

روش  عنوان پژوهش محققان )سال(
 مورداستفاده

 نوآوری پژوهش

، 4چوی و لیم
(0202) 

 هایتکنیک شناسایی
 برای ماشین یادگیری

 تبلیغات بندیطبقه
 هدف

توصیفی 
 پیمایشی

 یغاتتبل استراتژی وسهنتایج پژوهش بیست
 ماشین را یادگیری بر مبتنی آنلاین هدفمند

 رویکردهای دودسته به کرد که عمدتاً شناسایی
و  شدهبندیطبقه محور محتوا و محور کاربر

 رویکردهای داده شد چگونه همچنین نشان
 لیتقاب حفظ برای توانندمی ماشینی یادگیری
 .شوند یکپارچه آنلاین تبلیغات
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بانابدلوهد و 
، 1داکوان

(0202) 

 هوش از استفاده
 هایرسانه در مصنوعی
 و هافرصت: اجتماعی

 اندازهاچشم

توصیفی 
 پیمایشی

 هایداده از برداریبهره بر مصنوعی هوش
 هایاستراتژی در ماشین یادگیری و مشتری

 شتریانم بعدی حرکت بینیپیش برای بازاریابی
 سازیسفارشی طریق از خود تجربه بهبود و

 چگونگی دقیق و درک اتوماسیون و محتوا
 از اطمینان برای اجتماعی هایرسانه در عملکرد
 تمرکز دارد. بازاریابی، خودکارسازی حداکثر

 وکارکسب اصلاحات (0201، )0لای
 طتوس تبلیغات اصلی
 مصنوعی هوش

 اختی،شن محاسبات فناوری مستمر پیشرفت با کیفی
 اتتبلیغ آینده، در که کرد بینیپیش توانمی

 در بشری نیازهای راستای در همچنان هوشمند
 .داردبرمی گام «سازیانسان» روند امتداد

شاه و 
، 3همکاران

(0202) 

 در تحقیق روند
 یادگیری از مورداستفاده

 هوش و ماشین
 تبلیغات در مصنوعی

توصیفی 
 پیمایشی

 یئته داشتن حتی یا قوانین اجرای قوانین، وضع
 کارگیریبه از درست استفاده تواندمی حاکمه

 تیح تبلیغات آینده. کند تضمین را فناوری این
 و مصنوعی هوش زیرا بود خواهد قبل از بهتر

 به را یغاتتبل بر بیشتری کنترل ماشین یادگیری
 ما خلاصه، طوربه. آورد خواهند هاشرکت
 و مصنوعی باهوش تبلیغات که هستیم مطمئن

 اینجا وجهتقابل تغییر یک برای ماشینی یادگیری
 .هستند

پاچن و 
، 4همکاران

(0202) 

 چگونه: مشارکتی هوش
 و انسانی هوش

 کانال در مصنوعی
 ارزش B2B فروش
 کندمی ایجاد

توصیفی 
 پیمایشی

 اطلاعات پردازش ظرفیت با مصنوعی، هوش
 دکن تقویت را انسان هوش تواندمی خود، عظیم

 سانیان تکرار قابل و شدهتعریف وظایف حتی یا
 دیگر، سوی از. کند جایگزین B2B درفروش را

 لهمقاب برای شهود از استفاده در همچنان هاانسان
 وردنآ دست به و نامطمئن یا متناقض اطلاعات با

 و خود تجارت به مربوط پیامدهای و هابینش
 اهمیت B2B درفروش که رابطه ایجاد هایجنبه

 .رادارند برتر دست دارند، بالایی
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لو و 
، 1همکاران

(0202) 

 مصنوعی هوش مربیان
 :فروش نمایندگان برای

 راهکارها و هشدارها

توصیفی 
 پیمایشی

 از تنهاییبه انسان-مصنوعی هوش مجموعه
 عمل بهتر انسانی مربی یا مصنوعی هوش

 هایمهارت تواندمی مجموعه این. کندمی
 و مصنوعی هوش مربی سخت هایداده

 مهار را انسانی مدیران نرم فردی بین هایمهارت
 کند.

میکالف و 
، 0همکاران

(0203) 

 هوش هایشایستگی
 عملکرد برای مصنوعی
 دیدگاه: سازمانی
 بازاریابی هایقابلیت
B2B 

توصیفی 
 پیمایشی

 هاسازمان به مصنوعی هوش هایشایستگی
 هایقابلیت از کانال سه تا دهدمی اجازه

 ریزیبرنامه اطلاعات، مدیریت ،B2B بازاریابی
 .دهند توسعه را اجرا و

ولکمار و 
، 3همکاران

(0203) 

 و مصنوعی هوش
 یبررس: ماشین یادگیری
 و موانع ها،محرک

 در آینده هایپیشرفت
 بازاریابی مدیریت

توصیفی 
 پیمایشی

 به نسبت مدیران که بدانند باید هاسازمان
AI/ML ملتح کمتر انسانی شکست مقابل در 

 دیعد و عینی وظایف به کمتر تحمل و کنندمی
 اب آمیزموفقیت مقابله برای. شودنمی محدود
 باید هاسازمان، AI/ML از مدیران دقیق ارزیابی
 انتظارات دلیل به این آیا که کنند ارزیابی

 مدیران اینکه یا است AI/ML بالای غیرواقعی
 دو این. هستند AI/ML شکست منتظر صرفاً

 برای متمایز هایاستراتژی به نیاز مکانیسم
 AI/ML از تریمتعادل دیدگاه به دستیابی

 توصیه هاسازمان به اولی، به توجه با. دارند
 هک کنند اندازیراه را آموزشی هایبرنامه شودمی

 در سواد هوش مصنوعی و یادگیری ماشین را
 .دهد افزایش مدیران بین

 

 روش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 . Lou et al 
2 . Mikalef et al 

3 .Volkmar et al 



 

 

که  با روش تحلیل تم استپژوهش حاضر، پژوهشی کیفی (: شناسی پژوهش )کیفیروش
، اکتشافی ـ استقرایی محسوب هادادهنحـوه گـردآوری  ازلحاظلحاظ هدف، بنیـادین و  به

کاربردهای هوش مصنوعی در تبلیغات و  معنایی تفسیر منظوربه پژوهش، این در. شودمی
اه، اساتید دانشگ تجارب فردی و شخصی هایای و مقالات، دیدگاهفروش، اسناد کتابخانه

های های صنعتی در استانشرکت ITمدیران، خبرگان و متخصصان بازاریابی دیجیتال و 
 است. شدهبررسی سال سابقه کار را داشتند، 3آذربایجان شرقی و اردبیل که حداقل 

 و خبرگان از نفر 81 با ساختاریافتهنیمه و عمیق هایمصاحبه طریق از هاداده آوریجمع
 اساتید نینهمچ و دیجیتال بازاریابی تبلیغات، فروش، بازاریابی، زمینه در که متخصصان

 به و داشتند ار دیجیتال بازاریابی و بازاریابی زمینه در تدریس و  فعالیت سابقه که دانشگاه
 توانمند پژوهش با مرتبط روندهای حوزه و محوردانش هایشاخص از برخورداری لحاظ

ت گرفت. لازم به ذکر اس انجام بودند، شدهانتخاب و معرفی برفیگلوله روش بـه بودند،
ها تكرار پس تقریباً تمام اطلاعات و دادهو ازآن مصاحبه با نفر سیزدهم به اشباع نظری منجر

م های جدید مصاحبه را تا نفر هجدهشد، اما برای اطمینان بیشتر و احتمال دستیابی به داده
وش هایی از کاربردهای هبا طرح پرسش تاریافته وساخها به شكل نیمهادامه دادیم. مصاحبه

شوندگان های مصاحبهپاسخ مصنوعی در تبلیغات و فروش آغاز شد و سؤالات بعدی بر اساس
 اتشده، اطلاعدر خلال جلسه مصاحبه طراحی شدند. باهدف پیداکردن جواب سؤالات بیان

هایی بر صورت جدولداده و بهقرار  بررسی و تحلیل آوری، موردجمع پس از ها راو داده
مبنای اصول کدگذاری شكل داده شد، ابتدا در این جداول مواردی که اهمیت زیادی دارند 

شوند، در مراحل ها یک کد مخصوص اختصاص داده میشده و به هرکدام از آناستخراج
ه تشابه ودهد اشتراکات و وجشده انجام میای که بین کدهای ثبتبعدی، پژوهشگر با مقایسه

د روابط شود و وجوبندی میتر گروهکند که در قالب طبقه کلیها را بررسی میبین پدیده
 (.2667، 8کرسولآورد )وجود می بین چندطبقه یک نظریه را به

 شوندگانمشخصات مصاحبه -2جدول شماره 

کدهای جدید تعداد  تحصیلات سابقه سن پست سازمانی شناسه
آمده از مصاحبه دستبه

 برای اشباع نظری

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Creswell 
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M1 1 کارشناس ارشد 02 41 مدیرعامل شرکت 

M2 1 دکتری 00 11 معاون مدیرعامل 

M3 0 کارشناس ارشد 02 15 همدیررئیس هیئت 

M4 3 دکتری 02 44 معاون مدیرعامل 

M5 0 کارشناس ارشد 04 15 مدیرههیئت 

M6  مدیر فروش
 دیجیتال

 0 کارشناس ارشد 14 41

M7  مدیر فروش
 دیجیتال

 3 کارشناس ارشد 03 13

M8  مدیر بازاریابی
دیجیتال 

 (IT)کارشناس 

 4 کارشناس ارشد 01 15

M9  معاون بازاریابی
 دیجیتال

 1 کارشناس ارشد 02 15

M10  مدیر بازاریابی
دیجیتال 

 (IT)کارشناس 

 0 کارشناس ارشد 15 44

M11  معاون بازاریابی
 دیجیتال

 0 کارشناس ارشد 05 15

M12 3 کارشناس ارشد 12 34 بازاریاب دیجیتال 

M13 1 دانشجوی دکتری 12 30 بازاریاب دیجیتال 

M14 ی علمئتیه
 دانشگاه

 3 دکتری بازاریابی 14 45



 

 

M15 ی علمئتیه
 دانشگاه

 4 دکتری بازاریابی 02 15

M16 ی علمئتیه
 دانشگاه

 4 دکتری بازاریابی 00 11

M17 ی علمئتیه
 دانشگاه

 3 دکتری بازاریابی 12 14

M18 ی علمئتیه
 دانشگاه

 3 دکتری مدیریت دولتی 12 42

 

گرفت و  ی اعضا )کنترل اعضا( انجاموسیلهنتایج به طور راهبردهای سنجش اعتبارو همین
قرار  متخصص مورد تحلیل و بررسی افراد از شش نفر با را خود آمدهدستمحققین نتایج به

به، ابتـدا مصـاح هایداده. بـرای تحلیـل این نتایج و تفسیرها موردقبول و تائید شدند و داده
ـبت بـه نس تریدقیق، تحلیـل و بررسـی وگوهاگفتضبط شدند تـا بـا مـرور  هامصاحبه
انجام شود، سپس بعد از اطمینان از اشباع نظری،  کنندگانمشارکت شدهطرح هایدیدگاه

از روش کدگذاری  گیریبهرهو با  MAXQDA افزارنرمبا استفاده از  هامصاحبهعات اطلا
 و مدل پـژوهش تدوین شد. وتحلیل شدهتم تجزیه تحلیلروش و بر اساس 

 

آوردن دستدر بخش کمی پژوهش و بعد از به شناسی پژوهش )بخش کمی(:روش
نظر  توافق و سازگاری و بررسی اجماعهای پژوهش در بخش کیفی برای ارزیابی میزان یافته

شوندگان و خبرگان و همچنین اعتباریابی مدل از آزمون همبستگی کندال استفاده مصاحبه
نشانه شماره  jاست که اندیس  𝑅𝑖𝑗دارای رتبه iدر آزمون همبستگی کندال آزمودنی  شد.

مجموع ها وجود دارد داور در مجموعه داده mآزمودنی و  nدانیم که داور است از طرفی می
 .کنیمزیر محاسبه می صورتبهنامیده و 𝑅𝑖ام را  i ها برای آزمودنیهمه رتبه
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 .شودها برای همه مشاهدات نیز بر طبق فرمول زیر حاصل میمیانگین رتبه

 

 ها نسبت به ، مجموع مربعات اختلاف رتبهW رسیدن به آماره کندال منظوربه

 .نامیممی S، کرده و آن را مطابق با رابطه زیرمیانگین را محاسبه 

 

 .زیر تعریف و محاسبه خواهد شد صورتبه W آماره آزمون کندال ترتیباینبه

 

و  8، برابر با W بندی کرده باشند،واضح است که اگر همه داورها )تیمارها( یكسان رتبه
 .صفر خواهد شد  W ها وجود داشته باشد،متناقض در آرای آن کاملاًنتایج  کهدرصورتی

 

های کیفی برای انجام روایی و پایائی پژوهش در پژوهش: روایی و پایایی بخش کیفی
رایند به اینكه تحلیل تم یک فاند ولی باتوجهشدهعنوان شاخص مطرحمعیارهای مختلفی به

ها ند کدگذاری، تحلیل و تأکید بر روی آنها هنگام فرایرفت و برگشتی است، روایی داده
وبرگشتی گیرد، بنابراین ابزار روایی شامل همین فرایند رفتدر هنگام مصاحبه صورت می

ها ها و تأکید مفاهیم و مقولهکنندگان برای روایی اطلاعات و دادهشود و بهترین قضاوتمی
وتحلیل وهش نیز از طریق تجزیهشوندگان هستند. در این پژدر حین انجام مصاحبه، مصاحبه

ها و فرایند رفت و برگشتی قبل از اینكه مصاحبه بعدی انجام گیرد، کنترل تک مصاحبهتک



 

 

ها و اطلاعات محسوب ترین و ارزشمندترین ملاک در تعیین روایی دادهها، مهمو اصلاح داده
 شود.می

طابق استفاده شد که میزان تاز روش پایایی باز آزمون برای سنجش پایایی در این پژوهش 
بندی اطلاعات در طی زمان است. این شاخص زمانی مورداستفاده قرار و سازگاری طبقه

دین کند، بهای متفاوت میگیرد که کدگذار اقدام به کدگذاری یک متن در دوره زمانمی
ل فواص شده و درهایی برای نمونه انتخابشده، مصاحبههای انجامنحو که از میان مصاحبه

ر دو ها دروزه دوباره کدگذاری انجام گرفت. از میان توافق بالای میان کدگذاری 56زمانی 
 ها پایایی پژوهش به دست آمد.زمان متفاوت بر روی هریک از مصاحبه

برای  گرفته چند مصاحبههای انجامبرای محاسبه پایایی بین کدگذاران از میان مصاحبه
ها در فاصله زمانی کوتاه و مشخص، دوباره کدگذاری ز آننمونه انتخاب شده و هریک ا

م ها با هشوند، سپس کدهای مشخص شده در دو فاصله زمانی برای هریک  از مصاحبهمی
 شوند.مقایسه می

 درصدپایایی= تعدادتوافقات(× 2( /))تعدادکل کدها× %866

 نتایج کد گذاری ها -3جدول شماره 

تعداد کل  عنوان مصاحبه ردیف 
 کدها

تعداد عدم  اهتعداد توافق
 هاتوافق

پایایی بین کد 
 گذاران

1 M15 14 1 3 %21 

0 M16 13 1 0 %25 

  02 12 1 %24 

، تعداد 27تعدا د کل کد هایی که پژوهشگران ثبت کرده اند برابر با  5بر اساس جدول 
است. پایایی بین کد  3و تعداد عدم توافق ها در این دو زمان برابر با  86توافق بین کدها 

گذاران برای مصاحبه های انجام گرفته در این پژوهش با استفاده از رابطه بالا برابر است با 
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درصد است قابلیت اعتماد کدگذاری  16است، با توجه به اینكه این میزان بیشتر از درصد  74
 تأیید می شود. 

 

ساخته و بر  محقق ای، به شكلنامهدر این پژوهش پرسش: روایی و پایایی بخش کمی
اعتبار این  شده تهیه گردید. از مفاهیم روایی و پایایی در سنجشاساس عوامل شناسایی

از مدیران،  نفر 1 نامه را در اختیارابتدا پرسش برای سنجش روایی شد. استفاده نامهپرسش
انجام  های این خبرگان وپس از اعمال نظرات و دیدگاه .خبرگان و کارشناسان قراردادیم

سؤال موردقبول واقع شد. در سنجش  44تعداد  سؤال پرسشنامه اولیه، 36از  های لازم،اصلاحیه
استفاده گردید. شاخص تأیید  باخ کرون آلفای و آزمون Spss افزارنرم از نامهپرسش پایایی

مقادیر  هاپرسش باخ بود. تمامی برای آلفای کرون 7/6بیش از  پایایی پرسشنامه کسب مقدار
از  ها پسها حذف نگردیدند. پرسشنامهکدام از پرسشرا کسب و درنتیجه هیچ 7/6بالای 

 58نفر از خبرگان قرار گرفت و سرانجام  53هدفمند در اختیار  طورتأیید روایی و پایایی به
 وتحلیل قرار گرفت.شده و مورد تجزیهآوریپرسشنامه جمع

 

 ها یافته

ها برود کند تا به فراسوی کلمات و واژههای کیفی به پژوهشگر کمک میتحلیل تحلیل تم:
صورت صورت آشكار و یا حتی پنهان وجود داشته باشند، بهو مضامین را که ممكن است به

ی برا (2661) 8براون و کلارکمحتوای واضح و آشكارا بیازماید. در این پژوهش از شیوه 
گام این بهباشد. در ادامه فرآیند گاممرحله اصلی می 1تحلیل تم استفاده گردید که دارای 

 .شده استروش و نحوه استفاده آن در پژوهش حاضر شرح داده

در اختیار محقق قرار گیرد یا خودش  هادادهبه اینكه باتوجه: هامرحله اول: آشنایی با داده
متفاوت خواهد بود  هادادهنماید، میزان اشراف و آشنایی محقق با  هادادهی آورجمعاقدام به 

ی گردد، وی در حین آورجمعتوسط خود محقق  هادادهکه اگر اطلاعات و ینحوبه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Braun & Clarke 



 

 

شدن ها از آگاهی تحلیلی اولیه برخوردار خواهد بود. محقق باید با غرقوتحلیل دادهیهتجز
و  رورمبهصورت کامل آگاهی یابد که این فرایند ها بهها با عمق و غنای محتوای آندر داده

ود در شیماین امر باعث  که صورت فعالانه، لازم داردها بهباره دادهینچندبررسی مستمر و 
ین ازابعدکه  آید به دستها و الگوها کدگذاری های سازنده و مفیدی دربارهمرحله ایده این

ها در این پژوهش تمامی داده کند.یمی پیدا کدگذارمرحله پژوهشگر آمادگی لازم را برای 
تا  فتهقرارگربررسی  ها چندین بار موردشده و تمامی محاسبهیگردآورتوسط پژوهشگران 

تا زمان رسیدن  هادادهاشراف کامل داشته باشد. گردآوری  هادادهلاعات و پژوهشگر بر اط
 به اشباع نظری ادامه یافت.

و میزان  شدهخواندهتوسط محقق  هادادهزمانی که : مرحله دوم: ایجاد کدهای اولیه
 شامل این مرحلهشود. یمافزایش پیدا کرد، مرحله دوم آغاز  هادادهآشنایی محقق با این 

ر پژوهشگ ازنظرهایی را که یژگیوخصوصیات و  ها است. کدهاکدهای اولیه از داده ادایج
، ولاًاکند. در این مرحله باید به موارد ذیل توجه گردد؛ یمرسند را معرفی یمجالب به نظر 

هایی از اطلاعات که محقق برای ها، کدی اختصاص داده شود ثانیاً بخشاز تم هرکدامبرای 
کند، باید کامل و جامع بوده و اطلاعات در ارتباط به هم را شامل یمکدگذاری، گزینش 

 مفهومی ازنظری را که و کدها شدهاضافهکدهایی حذف و  دفعاتبهشود. در این پژوهش 
 خرآمرتبه از اول تا . درواقع، عمل کدگذاری فقط یکشباهت داشتند، ادغام شدند باهم

ها بازبینی و مرور شدند و تغییرات لازم انجام شد و سرانجام دفعه داده چندین بلكه انجام نشد؛
 کد تعیین و انتخاب شدند. 44پس از بارها بازبینی توسط محققین، 

در این  .است تلفمخکدهای  بندیشامل گروهاین مرحله : هامرحله سوم: جستجوی تم
داده و  تشكیلرا  ی فرعیهاتمو بعضی دیگر  های اصلیمت ،از کدهای اولیه بعضیمرحله 

یک مجموعه از کدها وجود  مرحله سومکه در  احتمال دارد، شوندیمکدهایی نیز حذف 
نوان متفرقه کدها یک تِم با ع در این مواقع برای اینباشد. نداشته باشد که متعلق به هیچ جایی 

 .(2661)براون و کلارک، د. شومی ساخته

ی امجموعهپژوهشگر که  شودیممرحله چهارم زمانی آغاز  ها:مرحله چهارم: بازبینی تم
شامل  مچهار مرحله. قرار دهد بازنگری مورد راها بخواهد آن تمو  به وجود آورده ها رااز تِم
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-ر سطح خلاصهشامل بازبینی د ها(گام نخست )بازبینی تم. استها بازبینی و تصفیه تِم گامدو 

با  ارتباطها در اعتبار تِم ها()تصفیه تم دوم گامهای کدگذاری شده هست. در 
کد  861های بسیار در تحقیق حاضر پس از بررسی .شوددر نظر گرفته می هادادهمجموعه

کد به  44تم و  7یت درنهاها اولیه به دست آمدکه پس از کاهش، حذف و ادغام برخی تم
 وجود آمد که گزارش آن در جدول زیر آمده است.

 شدهبندیدسته و استخراج هایشاخص -3 جدول

 قول )نکات کلیدی(نمونه نقل کد تم فرعی تم اصلی

زدایی انانس
ها در داده

ارتباطات 
 بازاریابی

 مورد در بهتر دید
 رفتار

 در کنندگانمصرف
 اجتماعی هایرسانه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یک با کاربران ارتباط ایجاد بصری تشخیص
 با هاآن تعامل طریق از برند/محصول

 امیگ لوگو مانند شرکت بصری عناصر
 هایاستراتژی توسعه برای پیشرفته

 .هاستآن بازاریابی

 نیازهای درک
 کنندهمصرف

 اب توانمی را کنندگانمصرف نیازهای
مجهز به هوش  ابزارهایی از استفاده

 و اجتماعی هایپست مصنوعی که
 لمشاغ و کنندگانمصرف بین مکالمات

 ...کرد درک سرعتبه کند،می مطالعه را

 بهبود ابزار 
 نظارت

 نام مورد در بازخورد بر نظارت برای
 در مصنوعی هوش احتمالاً تجاری،

 یعیسر بسیار گزینه اجتماعی هایرسانه
 دهدمی ارائه را

 ابزارهای
اتوماسیون 

 یافتهتوسعه

 توانمی را اجتماعی هایرسانه در تعامل
 شبا هو شدهفعال ابزارهای از استفاده با

 ...داد انجام خودکار طور به مصنوعی

 پیشنهادهای تواندمی مصنوعی هوش فروش پیشنهاد
 با همراه را فروشیخرده خرید

 مشاوره مانند تخصصی هایتوصیه
 رایب تخصصی پیشنهادات و مالیاتی



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ارائه قرارداد انعقاد احتمال سازیبهینه
 دهد.

 مصنوعی هوش بر مبتنی ابزارهای امحتو سازیبهینه
 محتوای سازیبهینه به توانندمی

 در ربیشت موفقیت درنتیجه و شدهارائه
 کنند کمک معاملات

 سازیبهینه
 ولط در تبلیغات
گیری تصمیم

 مشتری سفر

 و نیاز شناخت
 خواسته

 و هاخواسته درک
 حال در نیازهای

 زمان در ظهور
 واقعی

 و هاخواسته درک مصنوعی، هوش با
 واقعی زمان در ظهور حال در نیازهای

 که طورهمان است، پذیرامکان
 صورتبه را هاآن کنندگانمصرف
 سرعت با و - کنندمی بیان آنلاین

 ایجاد ترغنی هایپروفایل بیشتری
 .کنندمی

آشکارسازی 
نیازها و 

های خواسته
 مشتریان

 به همچنین مصنوعی هوش
 یا ازهانی تا کندمی کمک کنندگانتبلیغ

 آشکار را کنندگانمصرف هایخواسته
 کنند.

 شدندیده

 

 

 

 

 نام واردکردن
 در تجاری

 توجه مجموعه
 کنندگانمصرف

 یجستجو از توانندمی کنندگانتبلیغ
 ایی،شناس برای مصنوعی هوش بر مبتنی
 که نندک استفاده نتایجی ارائه و بندیرتبه

 را اطلاعاتی نیازهای زیاداحتمالبه
 کندمی برآورده
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 فعال ارزیابی

 

 هایبینیپیش
 مورد در دقیق
 خرید قصد

 کنندگانمصرف

 یادگیری طریق هوش مصنوعی از
 ات دهدمی اجازه بازاریابان به ماشینی،

 قصد مورد در دقیقی هایبینیپیش
 دهند. انجام کنندگانمصرف خرید

 تصویر و تولید ماشینی، یادگیری مدیریت محتوا
 را انکنندگتبلیغ طبیعی، پردازش زبان

 دکنن مدیریت را محتوا تا سازدمی قادر
 در کنندهمصرف رفتار از حالدرعین و

 در را محتوا و بگیرند یاد واقعی زمان
 .کنند تنظیم لحظه

درک احساسات 
 مشتری

 احساسی مصنوعی هوش از بازاریابان
 بفهمند تا کنندمی استفاده
 چه و گویندمی چه کنندگانمصرف

 ورطبه هایشانمارک به نسبت احساسی
 دارند. عمومی

راحت کردن  خرید 
 فرایند خرید

 خرید فرآیند تواندمی مصنوعی هوش
 کامل طوربه کنندگانمصرف برای را

 اجازه تجاری مشتریان داده به تغییر
 متن صوتی، دستورات طریق از دهدمی
 دهند. سفارش لوازم ایمیل، یا

 برای راهی پویا گذاریقیمت گذاری پویاقیمت
 قیمت در هاشرکت کاریدست

 رب آنلاین صورتبه موجود محصولات
 از شدهآوریجمع هایداده اساس

 .است بازدیدکنندگان

 زا بهبود عملکرد پس
 خرید

تعامل پس از 
 خرید با مشتریان

 مصنوعی هوش به مجهز هاچت ربات 
 از پس ات کنندمی کمک کنندگانتبلیغ به

 .نندک برقرار ارتباط مشتریان با خرید



 

 

شناسایی 
ارزشمندترین 

 مشتریان

 برای را دادهکلان مصنوعی هوش
 مشتری، عمر طول ارزش ارزیابی
 و ریزش به تمایل مجدد، تعامل احتمال

 عملکرد کلیدی معیارهای سایر
 کند.وتحلیل میتجزیه موردعلاقه،

 بندیطبقه
 هدف تبلیغات

مشتریان  شناسایی
 هدف

 و اتوماسیون
 سازیبهینه

 برای فرایندها
 مشتری ییشناسا
 بالقوه

 ینماش یادگیری بر مبتنی رویکردهای
 دهافراین سازیبهینه و اتوماسیون امکان

 وه،بالق کنندهمصرف شناسایی برای را
 ازارب بندیتقسیم و اطلاعات استخراج

 کند.می فراهم

 ارتقا رویکرد
 کاربرمحور

 گذاریهدف
 رفتاری

 دمانن جستجو موتورهای محبوبیت با
 وب مرور و آنلاین جستجوهای گوگل،

 رفتارهای ترینرایج از مورد دو به
 به وب مرور رفتار. اندشدهتبدیل آنلاین
 وردم در تا کندمی کمک کنندگانتبلیغ

 هایشبخ و کنند استنتاج کاربران علایق
 ...کنند تعریف را مخاطب

 ایجاد پروفایل
 کاربری

 از ایمجموعه کاربران که طورهمان
 اطلاعات) صریح طوربه را علایق
 منیض طوربه یا( کاربر توسط شدهارائه

 ها،بررسی گذشته، آنلاین جستجوهای)
 را هاآن توانمی دهند،می نشان( مرور
 پیش از هایدسته و هاویژگی ازنظر

 کرد. نمایه شدهتعریف

 

 واقعی زمان در وب صفحات متنی تبلیغات محتوامحور رویکرد
 کلمات و شوندمی وتحلیلتجزیه
 استخراج کاربر بازدید هر در کلیدی

 هک دهند ارائه را تبلیغاتی تا شوندمی
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 مطابقت وب صفحه محتوای با دقیقاً
 دارد...

 یادگیری طریق از بلادرنگ مناقصه بلادرنگ مناقصه
 آنی تصمیمات تا دهدمی اجازه ماشینی

 کی به خاص تبلیغ یک نمایش مورد در
 بینش اساس بر خاص کاربر

 بزرگ هایدادهمجموعه از آمدهدستبه
 هایبرداشت به مربوط اطلاعات حاوی

 مریدها و جستجوها ها،کلیک گذشته،
 شود. گرفته

 هوشمند تکامل
 تبلیغات تجاری

 هوش توسط
 مصنوعی

 مخاطبان در تغییر
 هدف

تغییر در تصمیم و 
 دهکننرفتار مصرف

 گیریتصمیم مصنوعی هوش
 جربهت کننده،مصرف رفتار کننده،مصرف
 یوهش و کنندهمصرف تبلیغات شناختی
 ت.اس داده تغییر را کنندهمصرف زندگی

کاهش تقاضای  آگهی تغییر میزان
 تبلیغ

 هابا استفاده از هوش مصنوعی شرکت
 اب کارآمد و مستقیم طوربه توانندمی

 و باشند داشته تعامل کنندگانمصرف
 ار شدهسفارشی و شخصی محصولات

 به نیازی دیگر. دهند ارائه هاآن به
 که ایلهف محصولات تبلیغ برای تبلیغات

 دگانکننمصرف برای اندتولیدشده قبلاً
 کاهش به منجر هااین همه. ندارد وجود

 لیغاتتب برای کنندگانتبلیغ تقاضای
 .است شده

 هایرسانه اصلاح
 تبلیغاتی

 هوشمند تکامل
 هایرسانه

 تبلیغاتی

 اب تبلیغاتی هایرسانه هوشمند تکامل
 ترکمش تکامل و ماشین و انسان ترکیب

 هایرسانه تنوع. شودمی مشخص
 شیاءا تمام و شودمی غنی دائماً تبلیغاتی

 توانندمی اشیا اینترنت به متصل



 

 

 اتیتبلیغ اطلاعات انتقال برای ایرسانه
 شوند...

 انتشار در تغییر
 اطلاعات هوشمند
 تبلیغاتی

 و دادهکلان تأثیرتحت ایبرنامه خرید ایخرید برنامه
 هوشمندی به مصنوعی هوش فناوری
 ایامهبرن خرید. است برده پی تبلیغات

 هوش فناوری و دادهکلان بر مبتنی
 به وضوحبه که است مصنوعی
 تا دهدمی را امکان این کنندگانمصرف

 زا را رسانه خرید فرایند خودکار طوربه
 پلتفرم یک طریق و از خود طرف

 هارائ را اطلاعاتی و کنند اجرا دیجیتال
 هاآن نیازهای و هاویژگی با که دهند

 دارد... مطابقت

 یتمرکززدای در تغییر
 اطلاعات

سازی شفاف
تجارت و 

 هادارایی

 محاسبات مانند هاییفناوری توسعه
 داده،کلان و مصنوعی هوش ابری،

 و ترشفاف را ارزش و هادارایی جریان
 و هادارایی تحرک با. کندمی کارآمدتر

. آیدمی وجود به اعتماد اقتصاد ها،ارزش
 انانس صداقت عدم تواندنمی چینبلاک

 تقارن عدم تواندمی اما ببرد، بین از را
 زا را اطلاعات انتقال فرایند در اطلاعات

 کاهش خود شفافیت و بودن باز طریق
 دهد.

 نوآوری در
 فروش

 و دقیق بینیپیش بینی فروشپیش
 فروش سریع

 فروش، سریع و دقیق بینیپیش
 تصمیمات تا سازدمی قادر را هاشرکت
 عملکرد به و بگیرند درستی تجاری
 .یابند دست بهتری تجاری
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 وتحلیلتجزیه
 فروش سوابق

 توانمی را مصنوعی هوش هایفناوری
 بر غلبه برای جدید روشی عنوانبه

 اطلاعات وتحلیلتجزیه با هاچالش
 گذشته فروش سوابق مانند مختلف
 و اقتصادی روندهای ها،شرکت
 .برد کار به صنعت کل هایمقایسه

 پردازش و درک
 وسیع حجم

 اطلاعات

 برای نوآورانه ابزاری به مصنوعی هوش
 جمح پردازش طریق از فروش بینیپیش

 الکترونیک تجارت در اطلاعات وسیع
 .است شدهتبدیل

 توسعه کانال
 به مجهز فروش
 مصنوعی هوش

شناسایی مشتریان  اکتشاف
 بالقوه

 ار خود تماس اطلاعات تواندمی مشتری
 درخواست یک از بخشی عنوانبه

 از شرکت، یک سایتوب در فروش
 به دسترسی هنگام یا تلفن طریق

 دهد... ارائه دیجیتال محتوای

شناسایی مشتریان 
 سودآور

 امتیازدهی هوش مصنوعی از طریق
 القوهب مشتری آیا کندمی ارزیابی بالقوه،

 ای بخرد را شرکت پیشنهادات تواندمی
 کند؟ خرید که دارد احتمال چقدر

پیش رویکرد و 
 رویکرد

برقراری تماس با 
 مشتریان

 از برخی تواندمی مصنوعی هوش
 برقراری مورد در معمول کارهای
 یا جلسات ریزیبرنامه مانند تماس،
 .کند خودکار را بعدی هایایمیل ارسال

ارتباطات شخصی 
 شدهو سفارشی

 ارتباطات ارائه و ایجاد مصنوعی هوش
 به شده شخصی و سفارشی کاملاً

 اساس بر را فروش هایسرنخ
 مشخصات یا رفتار وتحلیلتجزیه
 .سازدمی پذیرامکان



 

 

ارائه نمونه  ارائه و نمایش
 محصول

 عناصر از است قادر مصنوعی هوش
 .کند پشتیبانی ارائه مرحله اصلی
 در مصنوعی هوش کمک به سازینمونه
 آن موجببه دارد، وجود حاضر حال

 از را هاایده مصنوعی هوش الگوریتم
 تقریباً  و گیردمی طراحی تابلوی

 واقعی محصولات به را هاآن بلافاصله
 کند.می تبدیل

وتحلیل تجزیه
 احساسات

 توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم
 روی را احساسات وتحلیلتجزیه

 انجام دهندهارائه لحن و صدا کلمات،
 موردنظر هنجارهای با را نتیجه و دهند

 در ریفو بازخورد بنابراین کنند، مقایسه
 .دهندمی ارائه فروش را

پاسخگویی به 
اعتراضات و بستن 

 معامله

 هغلب به مربوط وظایف مصنوعی هوش هاغلبه بر مخالفت
 و دهدمی تغییر را هامخالفت بر

 اب تا سازدمی قادر را فروش متخصصان
 طریق از ترجامع و روزتربه اطلاعات
 هب مجهز هایکارت نبرد مانند ابزارهایی

 اهنگرانی به ترسریع مصنوعی، هوش
 .دهند پاسخ

 

 سفارش تکمیل پیگیری بهتر
 فعلی

 هایگردش تواندمی مصنوعی هوش
 و سفارش پردازش برای موردنیاز کاری

 تواندمی این. کند خودکار را پیگیری
 مدیریت خودکار، کاغذبازی شامل

 تأمین زنجیره مدیریت و موجودی
 باشد.



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  | فصلنامه مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند  |92

 

 از پس پیگیری
 سفارش تکمیل

 هوش که دقیقی اطلاعات از استفاده با
 این ادغام و دهد ارائه تواندمی مصنوعی
د خو شخصی دانش و باتجربه اطلاعات

 از دقیقی درک فروش متخصصان
 و آمدهدستبه مشتری نیازهای

 یهااستراتژی در را دانش این توانندمی
 کنند. ادغام خود پیگیری

بهبود فرایندها 
های در آژانس

 تبلیغاتی

 فرایندهای
 گیریپشتیبان

 تقویم؛ از پشتیبانی جلسات؛ ریزیبرنامه کار هماهنگی
 هاپیام به دادنپاسخ

 بر نظارت و جداسازی آوری،جمع هاداده تحلیل
 بعمنا سازیبهینه نویسی؛گزارش ها؛داده

 ها؛ناهنجاری تشخیص سیستم؛
 هاواکنش بینیپیش

 

سازی بهینه
/  ارتباطات
 مشتری( )خدمات

 اجرای مسائل؛ حل ها؛پیام به دادنپاسخ
 جلسات رونویسی دستورات؛

 

 یدتول اینترنتی؛ هایسایتوب طراحی خلاقانه کارهای اصلی فرایندهای
 تجسم ایجاد متون؛

 گردآوری محتوا؛ تحلیل و جستجو بازار تحقیقات
 هاخلاصه

 سازیبهینه
 هایفعالیت

 و تبلیغاتی
 ریزیبرنامه

 استراتژیک

 محتوای سازیبهینه و وتحلیلتجزیه
 و کارایی وتحلیلتجزیه اجتماعی؛

 و وتحلیلتجزیه رسانه؛ انتخاب
 بیارزیا و شناسایی بودجه؛ سازیبهینه
 ها؛واکنش بینیپیش هدف؛ هایگروه

 رقابت بر نظارت



 

 

 

 

شـود که یک نقشه این مرحله زمانی شـروع می ها:گذاری تممرحله پنجم: تعریف و نام
رائه هایی را که برای تحلیل ا، تمِمرحله پنجمدر  محقق دست بیاید. ها بهبخش از تمرضایت

 ،بــازنگری و تعریف مجــدد از طریقدهـد، قرار می ی و تعریف مجــددکرده، مورد بـازنگر
ـــكار گردیدهکند آن بحث میباره تم در یک مـاهیـت آن چیزی که  هچهر تم  اینكهو  آش

 شود.داده است، تعیین میجایها را در خود از داده ایجنبه

 

 

 ارتباط مقوله ها با سایر مقوله ها -1 شکل

شود که مجموعه کاملی از مرحله نهایی زمانی شروع می: مرحله ششم تدوین گزارش
های هها به همراه نظریدر مرحله نهایی، استنتاج همه شبكه مضامین نهایی به وجود آمده باشد



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  | فصلنامه مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند  |94

 

آمده دستا و ساختارهای بهها، مفاهیم، الگوهصورت مختصر، برای تبیین تمها بهمرتبط با آن
های پژوهش و علایق هدف از این کار، بررسی دوبارة پرسش که شوداز متن استفاده می

وبررسی ژرف و عمیق الگوهای وسیلة بحثتا به ها هستنظری نهفته و پنهان در آن
 شده از تشریح متن، به سؤالات اصلی پژوهش پاسخ داده شود.فراهم

ـــتگی کندال  های کمی:یـافتـه ـــر، از آزمون همبس منظور تأیید مدل بهدر پژوهش حاض
رگان و خبدر بخش کیفی برای اعتبارســـنجی مدل،  روازاینبهره گرفته شـــد. شـــده تدوین

ـــرار  شدهانتخابهدفمند  گیرینمونهمتخصصینی که به روش  ـــواهی قـ بودند، مورد نظرخـ
ـــــنهادی،  هامصـــاحبهگرفتند. پس از تعیین اعضـــای نمونه، بر اســـاس تحلیل  و مدل پیشــــ

ـــار خبرگان شـده تهیه و تدوین یانامهپرسـش از  قرار داده شد. بعدو متخصصین و در اختیـ
اره ، در دور دوم دوبــــمتخصصیندیدگاه تحلیل نتایج و ارزیابی ها و نامهپرسش آوریجمع

پیشـین همـان  تمــامی عوامل به همراه میــانگین نظــر اعضــا در دور اول و همچنــین نظــر
پانل قرار گرفت و در دور سوم نیز متخصصین و نظران صاحبعضـــو در اختیـــار تمـــامی 

همین فرایند بـا درنظرگرفتن نتـایج دور دوم تكـرار شـد. در آزمـون همبستگی کندال برای 
ــخمیان  نظراتفاقتعیین میزان  ــتفاده دهندگانپاس ــریب هماهنگی اس ــودمی، از ض ــــن  .ش ایـ
مرتب  هاآنکه چند مقوله را بر اســاس اهمیت  دهنده این اســت خبرگانینشــان ضـــــــریب

های مقولهرا بــرای قضاوت درباره هر یک از های یكسانی شاخص ، به طور اساسیاندکرده
رابر . هماهنگی یا موافقت کامل بمتفق القولند اند و از این لحاظ با یكدیگربـه کار برده مهم

ـــرای  هاییافتهکامل هماهنگی برابر با صـفر اسـت.  با یک و در زمان نبود ـــل از اجـ حاصـ
 .شده استدادههمبستگی کندال در هر سه دور در جدول زیر نشان

 آزمون همبستگی کندال گانهسه هایدورهنتایج شاخص اجماع  -8جدول 

 

 

 

 



 

 

ضرررریرب کندال  ی فرعیهاتم ی اصلیهاتم
 دور اول

ضرررریرب کندال 
 دور دوم

 دور سومضریب کندال 

 درهررا داده ییزداانسررران
 بازاریابی ارتباطات

 کنندگانمصرررف رفتار مورد در بهتر دید
 اجتماعی یهارسانه در

140/2 540/2 240/2 

 رب مصررنوعی هوش یرتأث
 طررول در ترربررلرریررغررات

 تریمش سفر گیرییمتصم

 405/2 503/2 441/2 خواسته و نیاز شناخت

 451/2 551/2 120/2 شدن دیده

 402/2 541/2 445/2 فعال ارزیابی

 215/2 510/2 101/2 خرید

 431/2 540/2 130/2 پس از خرید

 دفه تبلیغات یبندطبقه

 

 442/2 542/2 150/2 هدف مشتریان شناسایی

 403/2 522/2 442/2 محور کاربر رویکرد

 422/2 514/2 111/2 محور محتوا رویکرد

 تبلیغات هوشررمند تکامل
 هوش توسرررط تجرراری
 مصنوعی

 

 445/2 511/2 455/2 هدف مخاطبان در تغییر

 401/2 531/2 103/2 آگهی میزان تغییر

 411/2 554/2 111/2 تبلیغاتی یهارسانه اصلاح

 455/2 141/2 154/2 یغاتیتبل اطلاعات هوشمند انتشار در تغییر

 232/2 122/2 103/2 اطلاعات تمرکززدایی در تغییر

 412/2 532/2 125/2 فروش بینییشپ درفروش نوآوری

 فروش کررانال توسرررعرره
 مصنوعی هوش به مجهز

 

 451/2 112/2 154/2 اکتشاف

 453/2 211/2 125/2 رویکرد و رویکرد پیش

 414/2 204/2 103/2 نمایش و ارائه

 244/2 143/2 154/2 عاملهم بستن و اعتراضات به پاسخگویی 
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ـــب  بالا بـا توجه به جدول ـــین و اجماع نظر مناس ـــص ـــر و مدل متخص ـــوص عناص در خص
 .از اعتبار لازم برخوردار است شدهتدوینگفت که الگوی  توانمی، شدهتدوین

 

 گیری بحث و نتیجه

ــعه ــریع توس ــنوعی هوش یژهوبه مدرن، یآورفن س  قدرتمند یهاحلراه ایجاد به منجر مص
 از ادهاســتف افزایش با. اســت شــده جدیدی کاملاً ســطح به تبلیغات و فروش رســاندن برای

 ارتباط و مشتری رفتار مورد در یدسترسقابل یهاداده میزان اینترنت، و اجتماعی یهارسـانه
 و مصـــنوعی هوش ازمورداســـتفاده  در تحقیقات اگرچه. اســـت زیاد بســـیار مشـــتری با

 تحقیقات مقاله اســت، این محدود هنوز موضــوع بودن جدید دلیل به مرتبط هایفناوری
 مصــنوعی، هوش هاییتباقابل را اجتماعی هایرســانه از اســتفاده نوآوری، زمینه در موجود

بلیغات و ت اثربخشی افزایش برای هاییفرصت ارائهمنظور به کلان داده را و ماشـین یادگیری
 مورد رد را تریواضح دید توانمی مصنوعی، هوش از استفاده با .اسـت کرده مرتبط فروش

ه دست شود، بمی برند ترجیحات به منجر که اجتماعی هایرسانه در کنندگانمصـرف رفتار
 آورد.

 پیگیری

 

123/2 223/2 415/2 

 از اسرررتفاده هرایینرهزم
 آژانس در مصنوعی هوش

 تبلیغاتی

 420/2 220/2 152/2 گیری پشتیبان فرآیندهای

 اصلی فرآیندهای

 

140/2 542/2 441/2 

 224/2 501/2 110/2 کل



 

 

ـــانـه در بـازاریـابی  زا هدف آیا ببینیم تا دارد دائمی نظارت به نیاز اجتماعی یهارس
 نظارت برای یتساوب ترافیک افزایش یا برنداست از آگاهی افزایش - بازاریابی ارتباطات

 یاربس گزینه اجتماعی یهارسانه در مصـنوعی هوش احتمالاً تجاری. نام مورد در بازخورد بر
 یخیل اینكه از قبل توان با هوش مصــنوعییم را اصــلاحی اقدامات. دهدیم ارائه را ســریعی

 هایابزار از استفاده با توانیم را اجتماعی یهارسانه در داد و همچنین تعامل انجام شود دیر
 .داد انجام خودکارطور به مصنوعی هوش باشده فعال

 توسط یدخر احتمال است ممكن هاماشین توسط مصنوعی هوش بر مبتنی وتحلیلیهتجز
 کندمی هارائ خود مالی گردش مورد در شــرکت بینشــی را به که کند بینیپیش را مشــتری

ــفهانی و همكاران، ) ــا. (8462لندران اص ــولات برای تقاض  نزدیک آینده در تواندیم محص
 ریدخ پیشـــنهادهای تواندمی مصـــنوعی هوش یابد. افزایش آنلاین مشـــتری رفتاربامطالعه 

 خصصیت پیشنهادات و مالیاتی مشاوره مانند تخصصی هایتوصـیه با همراه را فروشـیخرده
 دهد. ارائه قرارداد انعقاد احتمال سازیبهینه برای

 کاربر یازهاین تواندمی مصنوعی هوش یتباقابل مشتری با ارتباط مدیریت سـیسـتم یک
 دادتع به و کند ارسـال زمان کمترین در را شـدهســازییشـخصـ هایپاسـخ کند، ارزیابی را

 ازیســینهبه به توانندیم مصــنوعی هوش بر مبتنی ابزارهای. دهد پاســخ درخواســت زیادی
 کنند. کمک معاملات در بیشتر موفقیت یجهدرنت وشده ارائه محتوای

 درک هب نیاز کند،می ایجاد بازاریابان برای مصنوعی هوش که هاییفرصـت درک برای
 رســـف. دارد کنندهمصـــرف گیریتصـــمیم ســـفر طول در ارتباطات ســـنتی عملكرد نحوه

 یبررسـ مراحل طریق از راکننده مصـرف که شـودیم شـروع نیاز شـناخت باکننده مصـرف
 هوش با(. 2685، 8ژوبینگ و زبین) کندیم بســیج خرید از پس و خرید فعال، ارزیابی اولیه،

 است، زیرا یرپذامكان واقعی زمان در ظهور حال در نیازهای وها خواسـته درک مصـنوعی،
 هاییلروفاپ بیشتری سـرعت با و کنندیم بیان آنلاینصـورت به را آنکنندگان مصـرف که
 از - یابدیم تكاملکنندگان مصــرف دیجیتالی ردپای کهطور همان .کنندیم ایجاد تریغن

 این،آنل یهاپسـت و نظرات خرید، رفتار اجتماعی، یهارســانه وضـعیت یروزرسـانبه طریق
 به نهمچنی مصــنوعی هوش. کندیروز مبه را هایلپروفا این مداومطور به ماشــینی یادگیری

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 . Xuebing, & Zhibin 
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 کنند. رآشكا را کنندگانمصرف هایخواسته یا نیازها تا کندمی کمک کنندگانتبلیغ

ــرف که زمانی تبلیغاتی کلیدی هدف یک ــروعکنندگان مص ــی به ش ــنهاداتپی بررس  ش
ـــته یا نیـازهـا برآوردن برای احتمـالی  در تجاری نامواردکردن  کنند،یم خود یهاخواس
ــرف توجه مجموعه ــتکنندگان مص ــامل تبلیغاتی فوظای(. 2685چن و همكاران، ) اس  ش
 کنندگانبلیغت. اســت گرفتن نظر در برای کلیدی دلایل بر یدتأک و برند شــدن دیده افزایش

 بلیغات،ت مجدد گیریهدف یا ارگانیک جســتجوی جســتجو، ســازیبهینه طریق از توانندمی
 برای مصنوعی هوش بر مبتنی جستجوی از توانندمی کنندگانتبلیغ. یابند دست هدف این به

 را طلاعاتیا نیازهای یادزاحتمالبه که کنند اســتفاده نتایجی ارائه و بندیرتبه شــناســایی،
 کند.می برآورده

 هدف کنند،یم محدود را خود برند یهاانتخاب لیســـتکنندگان مصـــرف کهیهنگام
چن و ) اســـت انتخاب بهترین بهها آن کردن متقاعد و پیشـــنهاد در اعتماد القای تبلیغات

ــتریانی دادن قرار هدف تاکتیک، یک (2685همكاران،  ــت مش ــد که اس  بالایی خرید قص
ـــت. هاآن برای متقاعدکننده و معتبر محتوای ارائه و دارند ـــنوعی از طریق  هوش اس مص

ــتریان بالقوه وکننده  بینییشپ امتیازدهی ــین، یادگیری طریق از مش  اجازه ازاریابانب به ماش
 یک. دهند انجام کنندگانمصـــرف خرید قصـــد مورد در دقیقی هایبینیپیش تا دهدمی

ــینی یادگیری الگوریتم ــده یدتائ یهاداده از یاداده پایگاه طریق از ماش ــتری ش  وجودم مش
 یهاداده کردن اضافه از پس سپس،؛ و دهدیم تشـخیص را الگوها و روندها. شـودیم اجرا

ـــافی خـارجی ـــرف علـایق و هـایـتفعـال مورد در اض  برای قوی هاییلپروفا ،کنندهمص
ــین یادگیری .کندیم ایجاد کنندگانیغتبل ــویر، تولید از طریق ماش  طبیعی، زبان و ارگفت تص

 کنندهصرفم رفتار از حالیندرع و کنند مدیریت را محتوا تا سازدمی قادر را کنندگانتبلیغ
 کنند. تنظیم لحظه در را محتوا و بگیرند یاد واقعی زمان در

 چهان کنندگمصرف بفهمند تا کنندیم اسـتفاده احسـاسـی مصـنوعی هوش از بازاریابان
 ،هالاگوب نقدها، مانند دارند، عمومیطور به یشانبرندها به نسبت احسـاسی چه و گویندیم
 ویدیوها. یا

ــمدر زمان   درچقها موردعلاقه آن برند خواهند بدانندیکنندگان ممصــرفگیری یمتص



 

 

 رزشا تقویت با که اســت این تبلیغات هدف هســتند، پرداخت به مایل چقدر و دارد ارزش
 کنندگانگیری خارج کند. تبلیغیمتصماز فرایند  راها آن آن، رقبای با مقایسه در تجاری نام
 در طرخا اطمینان خرید، مكان درباره اطلاعات و راحتی بر تأکید با را ارزش این توانندمی

 اشــتراک به خرید، هایمشــوق و ارائه تقویت بازگشــت هایســیاســت ها یاضــمانت مورد
ـــنوعی هوش. (2685، 8وانـگ و همكـارانبگـذارنـد )  برای را خرید فرآیند تواندیم مص

ــرف ــتریان که بهیطوربهدهد  تغییر کاملطور کنندگان بهمص  از دهدمی اجازه تجاری مش
بازاریابان از طریق هوش . دهند ســـفارش لوازم ایمیل، یا متن صـــوتی، دســـتورات طریق

ــنوعی ــیرین نقطه» توانندیم همچنین مص عنوان به این. کنند تعیین گذارییمتق برای را« ش
 اعاتیاطل اساس بر واقعی زمان در قیمت تعدیل شـامل و شـودیم شـناخته پویا گذارییمتق

شــود یم قبار هاییتفعال و بودن فصـلی ،کنندهمصـرف رفتار متغیرهای سـایر و تقاضـا مانند
 .(2685وانگ و همكاران، )

ـــرف مرحله پس از خرید، در ـــایت کنندگانمص  نظر در و کنندمی ارزیابی را خود رض
ــول خواهندمی آیا که گیرندمی ــاید هم نه. کنند یا خریداری مجدداً را محص ــورت به ش ص

ــوند تبلیغ درگیردهان بهدهان  برابر در رندب خوب عملكرد تقویت با خود،نوبه به کنندگانش
 چت هایربات کنند.یمینی آفرنقش بالقوه، مشــكل هایبخش اصــلاح یا مشــتری انتظارات

 ارتباط ریانمشت با خرید از پس تا کنندمی کمک کنندگانتبلیغ به مصـنوعی هوش به مجهز
ــایی توانایی همچنین بازاریابان... کنند برقرار ــناس ــمندترین ش ــتریان ارزش رادارند.  خود مش

 راها دادهکلان  شــود،می شــناخته تمایل ســازیمدلعنوان به که مصــنوعی هوش اپلیكیشــن
ریزش را تحلیل  به تمایل مجدد و تعامل احتمال مشـــتری، عمر طول ارزش ارزیابی برای

 ندتوانمی بدانند، را معیارها این کننـدگانتبلیغ وقتی. (2626آنتون و همكـاران، کنـد )یم
 خود ریمشـت با ارتباط مدیریت کمپین از بخشـیعنوان به را شـدهسـازییشـخصـ ارتباطات

 کنند. تنظیم مشتری پاسخ اساس بر کمپین طول در را ارتباطات کرده و ایجاد

 یخته،رهمبه دیجیتال محیط یک در خاص هدف مخاطب اعضای دقیق بینیپیش توانایی
 ترینبطمرت ارائه تبلیغات هدف. شودمی برطرف ماشـین یادگیری توسـط که اسـت چالشـی

 یادگیری بر مبتنی رویكردهای و (2628، 2)شلیاست،  کنندگانمصرف به تبلیغاتی هایپیام
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 . Wang et al 

2 . Shelly 



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  | فصلنامه مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند  |41

 

 القوه،ب کنندهمصــرف شــناســایی برای را فرآیندها ســازیبهینه و اتوماســیون امكان ماشــین
ــتخراج ــیم و اطلاعات اس ــی یادگیری کاربردهای. کنندمی فراهم بازار بندیتقس  برای نماش

 است بازار نتیس بندییمتقس به نسبت هایییتمز دارای محتوا بر مبتنی و کاربر رویكردهای
 اطبانمخ بینییشپ در افراد توســطشــده گذاشــته اشــتراک به وشــده مصــرف محتوای زیرا

)آنتون و همكاران،  استتر مهم جغرافیایی و جمعیتی یهاداده ازها آن خرید رفتار و هدف
ـــدهتول محتوای متنی هاییژگیو ،مثـالعنوانبـه (2626 ـــط یدش  یهامپلتفر در کاربر توس

ـــانـه مختلف  مخاطبان یبندطبقه و بینییشپ برای تواندیم توییتر، مانند اجتماعی، یهارس
 در بهبود این، بر علاوه (2628)شــلی و همكاران،  گیرد قرارمورداســتفاده  بالا دقت با هدف

 رساندن داکثرح به مشتریان، حفظ بهبود به تبلیغاتی هایپیام نفوذ کاهش و سـازیشـخصـی
 .کندمی کمک گذاریسرمایه بازده بهبود و بازاریابی کارایی

 رسد،یکنندگان موردنظر ممصرف دست به هدفمند تبلیغات آن در که ییهاراه از یكی
ــت رفتاری یگذارهدف ــرف برای تبلیغات ترینمرتبط انتخابمنظور . بهاس نندگان، کمص
ــایی مانند تاریخی کاربر رفتارهای بر ی رفتاریگذارهدف ــناس ــده، کلیک پیوندهای ش  ش

کند یم تكیه کاربر مرور تاریخچه از گذشته خریدهای و جستجوها شـده، بازدید صـفحات
ــتجو موتورهای محبوبیت با (.2626، 8هلبرگر و همكاران) ــتجوهای گوگل، مانند جس  جس

 وب رورم رفتار. اندشــدهیلتبد آنلاین رفتارهای ترینیجرا از مورد دو به وب مرور و آنلاین
ـــتنتاج کاربران علایق مورد در تا کندمی کمک کننـدگانتبلیغ بـه  هایخشب و کنند اس

 ســازییشــخصــ و ارتباط کاربران، واقعی آنلاین رفتارنفوذ . اعمالکنند تعریف را مخاطب
ـــرف برای را تبلیغاتی هـاییـامپ ـــلی و همكکند )یم تقویتدنظر کنندگان مورمص اران، ش

 بلیغاتت کدام اینكه تعیین به همچنین کاربر جســتجوی یوجوهاپرس این، بر علاوه (.2628
ــود داده نمایش کاربر به باید . کندیم مکک کنندهیغتبل کلیدی کلمات باها آن تطبیق یا ش

 مدل. اســـت مندهدف تبلیغات افزایش برای دیگری روش کاربران کلیكی رفتار بینییشپ
 کلیک لیغتب یک روی کاربران که زمانی کنندگانتبلیغ آن در که کلیک ازای به هزینه

 برای رایج گذاریقیمت روش یکعنوان به اغلـب کننـد،می پرداخـت هزینـه کننـد،می
 ککلی احتمال بینیپیش بنابراین،؛ (2625)بلک و همكاران، شود می استفاده آنلاین تبلیغات

 برای نتظارا مورد درآمد نرخ کلیک است مهم بسیار کلیک( )نرخ تبلیغ یک روی بر کاربر
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 بینییشپ را تبلیغات دادن قرار و کردن فیلتر ی،بندرتبه همچنین وشــده داده نمایش تبلیغ هر
 کند.یم

ــتم یک رفتار، بر مبتنی رویكرد یک کاربری، پروفایل ــیس ــیه س ــت ندهکنتوص  که اس
 را یزهاییچ چه کاربر که کند مشخص تا کندمی کشـف کاربر رفتار در را مفیدی الگوهای

 پیشــنهاد برای کاربر علایق شــناســایی (.2626، 8هیو و مالتوزبیند )می جالب غیر و جالب
 .است ضروریها آن ترجیحات به توجه با کاربران به سفارشی تبلیغات

 در لیغاتتب دادن قرار که اســت تبلیغات در مهم یهاشــاخه از دیگر یكی متنی تبلیغات
 لیغاتتب ارائه دارد. مطابقت محتواازنظر  که کندیم توصــیف را ثالث شــخص وب صــفحه
 را شخصی تبلیغاتکنندگان مصرف از ٪56 زیرا اسـت ضـروریکنندگان مصـرف با مرتبط
 نند،کیم استفاده سازییشخص هاییاستراتژ از که ییهاشـرکت از ٪53 و دانندیم جذاب

 (. صفحات2626)بصری،  کردند مشاهده خود تبلیغات هزینه در برابر بازگشـت سرمایه سـه
 تخراجاس کاربر بازدید هر در کلیدی کلمات و شـوندیم وتحلیلیهتجز واقعی زمان در وب

 که مانیز دارد. مطابقت وب صــفحه محتوای با دقیقاً که دهند ارائه را تبلیغاتی تا شــوندیم
ــفحه محتوای به مربوط تبلیغات ــد، وب ص  بلكه دهد،یم افزایش را کاربر تجربهتنها نه باش
 دهد.یم افزایش نیز را درآمد و کلیک احتمال

ــر ظهور با ــنعتی انقلاب عص  تكامل انکنندگتبلیغ بازاریابی و تولید هایچهارم روش ص
 کرده غییرت کنندگانیغتبل هاییتمسئول مصنوعی، هوش کمک با. ی یافته استاهوشـمندانه

چهارم  نعتص عصـر در. کنندیم تكمیل را بیشـتری تبلیغاتی تجارت ییتنهاها بهآن و اسـت
ــرکت ــتقیمطور به توانندیها مش ــرف با کارآمد و مس ــته تعاملکنندگان مص ــندب داش  و اش

 تبلیغ رایب تبلیغات به نیازی دیگر. دهند ارائهها آن به را شدهیسفارش و شخصی محصـولات
 منجر هاینا همه. ندارد وجودکنندگان مصرف برای اندیدشـدهتول قبلاً که یافله محصـولات

 است. شده تبلیغات برای کنندگانیغتبل تقاضای کاهش به

ــنوعی هوش فناوری و داده کلان یرتأث تحت یابرنامه خرید ــمندی به مص  یغاتتبل هوش
 که تاس مصـنوعی هوش فناوری و بزرگ هایداده بر مبتنی ایبرنامه خرید. اسـت برده پی
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ــوح به ــرف بهوض  از ار خرید فرآیند خودکار طوربه تا دهدمی را امكان این کنندگانمص
 نیازهای و هاویژگی با که دهند ارائه را اطلاعاتی و کنند اجرا دیجیتال پلتفرم یک طریق

 رایج بزارا یک به رایج کلمه یک از الگوریتم بر مبتنی ایبرنامه خرید. دارد مطابقتها آن
ــدهیلتبد بازاریابی و تبلیغات در ــت ش ــال دو در. اس  خودکار بازاریابی و تبلیغات آینده، س

 تلویزیون،زجمله ا سنتی تبلیغاتی یهاکانال موبایل، و اینترنت در خود سـلطه تثبیت بر علاوه
 را شدهزییربرنامه خرید مصنوعی هوش. گرفت خواهد بر در نیز را بیرونی تبلیغات و رادیو
 عالف را شدهسازییشـخصـ هایتوصـیه و محتوا همچنین و اسـت کرده کارآمدتر و تردقیق

 کند.می

ــنوعی هوش ابری، محاســبات مانند هایییفناور توســعه  جریان بزرگ، یهاداده و مص
 اقتصــاد ،هاارزش و هاییدارا تحرک با. کندیم کارآمدتر وتر شــفاف را ارزش و هاییدارا

 ماا ببرد، بین از را انســـان صـــداقت عدم توانندینم هایفناوراین . آیدیم وجود به اعتماد
 خود تشـفافی و بودن باز طریق از را اطلاعات انتقال فرآیند در اطلاعات تقارن عدم تواندیم

 دهد. کاهش

ـــنوعی هوش ـــتریان به  مص ـــتریان بالقوه و احتمال تبدیل این مش ـــف مش در مرحله کش
ــتریان بالفعل با ــان بهشــدت به قبلاً که هایییتفعال انجام مش ــص  یهاگروه و فروش متخص

 برای مصنوعی هوش. (2625)بلک و همكاران، کند یمایفا  نقش بود، متكیها آن پشتیبانی
ـــاختاریافته هـایداده وتحلیـلیـهتجز ـــاختار بدون و س ـــتفاده  س ـــیم درمورداس  یبندتقس

ــرف ــت ایجاد و کنندگانمص ــتریان از هاییفهرس ــب بالقوه مش ــت مناس  ،المثعنوان. بهاس
ــان پردازش ــدمی طبیعی زب ــه کرده وتحلیــلیــهتجز را متنی هــایداده توان ــالعنوان)ب  ،مث
 کلیدی، کلمات ومنتشــرشــده(  اخبار اجتماعی، هایرســانه هایپســت ایمیل، هایپرســش

ــامین ــایی متن از را فعلی علایق یا مض ــناس ــنوعی هوش هاییت. قابلکند ش  وایمحت به مص
ــتاری ــود. نمی محدود نوش ــتم ش ــیس ــنوعی هوش هایس  یا گفتاری هایداده توانندمی مص
 این،. نندک وتحلیلیهتجز گیرند،می نشــات مكالمات یا هافیلم ها،عكس از که را تصــویری

 فتهســاختاریا یهاداده از وســیعی حجم وتحلیلیهتجز برای مصــنوعی هوش توانایی با همراه
 تصدی ،المثعنوان)به آفلاین سـاختاریافته یهاداده بر علاوه( هایککل و وب ترافیک مانند)
 علاوه .شود استفاده جامع کاملاً نمایه یک ایجاد برای تواندیم ،(مشـتری سـازمان در نقش و



 

 

ــین بر ــیم هایالگوریتم این کارایی این، یادگیری ماش ــانیبه با را بندیتقس  بهبود و روزرس
( 2626، 8ریم و همكاراندهد )می افزایش هاانسان مجدد ریزیبرنامه را بدونها آن عملكرد

 راها ســـرنخ امتیازدهی مداومطور به تا دهدیم اجازه مصــنوعی هوش یادگیری ماشــین به
 ودبهب امكان تا کند ذخیره مصــنوعی هوش دانش پایگاه در را اطلاعات این و کندروز به

 شود. فراهم مستمر

ــرنخ مورد در تریقدق اطلاعات آوردن دســت به معنای به رویكرد و رویكرد پیش  ،هاس
 ماست برقراری سـپس و مرتبط ینهزمپس اطلاعات سـایر و ترجیحات عادات، نیازها،ازجمله 

 و شیسفار محتوای ارائه و بالقوه خریدار مورد در بیشتر تحقیقات انجام شـاملها . آناسـت
 مصنوعی ( هوش2626همكاران، ریم و است ) بالقوه مشتری علایق با مرتبط شده شـخصـی

. گذاردیم تأثیر فروش کانال رویكرد و رویكرد از پیش مراحل بر مختلفی یهـابهروش
ـــنوعی هوش اول،  مانند تماس، برقراری مورد در معمول کارهای از برخی تواندمی مص

 روشف متخصصان کار این. کند خودکار را بعدی هایایمیل ارسـال یا جلسـات ریزیبرنامه
 یهامشــارکت ســایر صــرف را خود انرژی و زمان دهدیم امكانها آن به و کندیم آزاد را

 یشخص و سـفارشـی کاملاً ارتباطات ارائه و ایجاد مصـنوعی هوش دوم، .کنندافزوده ارزش
ــده  ــرنخ بهش ــاس بر را فروش هایس ــازد )می پذیرامكان رفتار وتحلیلیهتجز اس ــلس ی و ش

ـــنوعی هوش از توانمی همچنین (2622همكـاران،   تبلیغاتی محتوای مـدیریت برای مص
ــتفاده ــنوعی هوش ابزارهای. کرد اس ــباهت کشــف به کمک برای توانندمی مص  در هاش
 هاییهتوصی که اسـت پیچیده یااندازهبه مصـنوعی هوش. شـوند اسـتفاده محتوا هایویژگی

ـــیله بهترین محتوا، بهبود چگونگی مورد در واقعی زمـان در  یکل قالب وونقل حمل وس
 روشف به شـــدن نزدیک برای موثرتری راه هدفمند تبلیغات نوع این. دهد ارائه ارتباطات

 هستند.

 نهمچنی و دهدمی را پیشنهاد مسـئله حل هایویژگی فروشـنده شـرکت ارائه، مرحله در
 اولیه نمونه ارائه شــامل اغلب که کندمی طراحی بالقوه مشــتری نیازهای برای را پیشــنهادی
 ذهن در را مخاطب بایدشــده آماده یخوببه ارائه اســت. یکشــده ارائه حلراه یا محصــول

 .باشد مختصر و واضح محتوا و لحنازنظر  و خواهد(ینم چه و خواهدیم چه) باشـد داشـته
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 کمک هب سازینمونه. کند پشتیبانی ارائه مرحله اصلی عناصر از اسـت قادر مصـنوعی هوش
 را هاایده مصنوعی هوش الگوریتم آنموجب به دارد، وجود حاضر حال در مصنوعی هوش

ــله تقریباً و گیردمی طراحی تابلوی از ــولات به راها آن بلافاص  کند.می تبدیل واقعی محص
 هایربات. دهند افزایش را ارائه وظیفه توانندمی مصــنوعی هوش هایســیســتم این، بر علاوه

ــلاید ــتم) اس ــیس ــنوعی هوش هایس ( ندکنمی وتحلیلیهتجز را موجود ارائه محتوای که مص
 و توصیه ار بهینه محتوای و بندیطرح متعاقباً و کنندمی شناسایی را اصـلی هایپیام و هاایده
ـــان بـه تواننـدیهـا مربـات این. کننـدمی اجرا ـــص  مطالب تا کنند کمـک فروش متخص
 دهند. ارائه یترکنندهقانع

 و داص کلمات، روی را احساسات وتحلیلیهتجز توانندمی مصنوعی هوش هایسـیسـتم
 ازخوردب بنابراین کنند، مقایســهموردنظر  هنجارهای با را نتیجه و دهند انجام دهندهارائه لحن

 از هوش این، بر علاوه. (2626)بـاردو و همكاران، دهنـد می ارائـه فروش ارائـه در فوری
 ای احســـاســـات تعیین برای مخاطب احســـاســـات وتحلیلیهتجز برای توانمی مصـــنوعی
 ارائه ریانمشت بالقوه هایاعتراض یا هانگرانی مورد در مفیدی بینش تواندمی که موضوعاتی

 و دهدیم تغییر را هامخالفت بر غلبه به مربوط وظایف مصــنوعی هوش .کرد اســتفاده دهد،
 جهزم ابزارهای طریق از ترجامع و روزتربه اطلاعات با تا سازدمی قادر را فروش متخصـصان

 دهند. پاسخ هانگرانی به ترسریع مصنوعی، هوش به

 یپیگیر و ســفارش پردازش برای یازموردن کاری هایگردش تواندمی مصــنوعی هوش
ـــامل تواندیم این. کند خودکار را  مدیریت و موجودی مدیریت خودکار، کاغذبازی ش

 گیر وقت و تكراری کارهای از تا دهد می اجازه فروش متخصصان به و باشـد ینتأم زنجیره
 یمصنوع هوش از توان می سفارش، پیگیری به توجه با. (2626)بصری، باشند  داشته رهایی

 ها اتب چت از. کرد استفاده سفارش از پس سرویس عناصـر از برخی خودکارسـازی برای
 نیازهای و تجربه مورد در مشتریان با بحث شـروع و مشـتری با ارتباط شـروع برای توان می

 یک که آنچه از تریدقیق اطلاعات تواندمی مصـــنوعی هوش. کرد اســـتفاده آنها آینده
 می دهد. ارائه کند، آوریجمع بتواند تنهایی به فروش ایحرفه

 از اســتفاده اب پژوهشــگران ســایر شــودمی پیشــنهاد کیفی، رویكرد از اســتفاده به توجه با



 

 

 آزمایش و طراحی پژوهش این اکتشــافی مدل اســاس بر را هاییفرضــیه کمی، راهبردهای
 ازجملــه همچنین ؛ ویــابــد افزایش هــایــافتــه این پــذیریتعمیم و نهــایی اعتبــار تــا کننــد

 اریدشو و شرقی آذربایجان و اردبیل هایاسـتان بین مسـیر طی پژوهش این هایمحدودیت
 .بود هامصاحبه انجام جهت هماهنگی

ــنهاد یافته بهباتوجه ــی، بازاریابی تجربیات ارائه گردد: براییمهای پژوهش پیش ــخص  ش
 رظهو حال در نیازهای ها،خواســته درک کننده،مصــرف رفتار روند و هاداده وتحلیلتجزیه

ی مشتریان و درک بهتر احساسات هاخواستهآشكارسازی نیازها و  واقعی مشتریان،  زمان در
 ی،محتوای تبلیغات کردن ســفارشــی منظوربه. کنید اســتفاده مصــنوعی هوش از مشــتری

 دتوانمی مصــنوعی  هوش هایالگوریتم فردی، هاییقهســل اســاس فروش بر پیشــنهادات
 .کند یبندبخش را مشتری

 تحلیل ،فروش و بازاریابی های تبلیغات،برنامه تقویت محیط، با روابط تمدیری برای
 مبتنی تبلیغات و فروش سیستم از عملیاتی موارد ثبت و احتمالی مشـتریان هایداده اطلاعات

 .کنید استفاده مصنوعی هوش بر

 وکارکســـب ارزش به توانندمی مصــنوعی هوش تبلیغات و فروش مبتنی بر هایســیســتم
 هب کاربردهای هوش مصـنوعی و یادگیری ماشین در تبلیغات و فروش را همچنین و بیفزایند

 در موفقیت برای شـرکت یک که را مراحلی تواندمی که کنند تبدیل پایدار اسـتراتژی یک
ـــتراتژی ـــازیبهینه و وتحلیلتجزیـه خود مـاننـد بـازاریـابی هـایاس  اجتماعی؛ محتوای س

ــانه؛ انتخاب و کارایی وتحلیلتجزیه ــازیبهینه و وتحلیلتجزیه رس ــن بودجه؛ س ــاییش  و اس
، بدان نیاز دارد را محقق رقابت بر نظارت ها؛واکنش بینیپیش هدف؛ هـایگروه ارزیـابی

ــازد ــتفاده و کاربرد ین،؛ بنابراس ــتم تبلیغات و فروش  از جدید هایاس ــیس  هوش بر یمبتن س
  رسد.یمضروری به نظر  هاشرکت برای مصنوعی

ــ ــتمس ــنوعی هوش بر مبتنی  های تبلیغات و فروشیس  بینیپیش و هاداده آوریجمع با مص
 ندکردنهدفمو ســودآورو  شــناســایی مشــتریان بالقوه فروش، ســوابق وتحلیلتجزیه فروش،

 در حتی در را تجارت عملكرد و داده افزایش را بازاریابی هایحســاب تبلیغات، سـودآوری
 .بخشندمی بهبود جهانی سطح
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ــ ــتمس ــنوعی هوش بر مبتنی های یس  کنند،یم کار دیجیتال بازاریابی هایمحیط در که مص
ـــین یــادگیری بر متمرکز هــایتكنیــک  از  و داده قرار موردتوجــه راداده کلــان و مــاش

 و مشــتری دانش هایداده آوریجمع و هدایت برایبر داده  مبتنی بازاریابی هایاســتراتژی
 هوش بر مبتنی های یستمس از استفاده با ین؛ بنابراکنندمی استفاده  هافعالیت عملكرد ارزیابی

ــین ــنوعی و یادگیری ماش ــمیم فرایندهای مص ــخ و رفتار درک گیری،تص  ربر،کا هایپاس
ـــتراتژی درک فروش، بینیپیش  نوآوری، هایاســـتراتژی ـــبكه هایاس  اجتماعی، هایش

 هایحیطم در اســتراتژیک تبلیغاتی ریزیبرنامه و هافعالیت ســـازیمداری و بهینهیمشــتر
 .کنید تسهیل را دیجیتال

 تعارض منافع
 .تعارض منافع است این پژوهش فاقد
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