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Abstract 

Introduction: The use of digital marketing as a communication and sales channel has led to the 
need and use of customer relationship management (CRM) systems based on artificial intelligence for 
the proper management of company information. 

Purpose: The purpose of this research is to design a business-to-business marketing implementation 
model with an emphasis on customer relationship management based on artificial intelligence 

Methods: This study is a type of mixed research with a qualitative-quantitative approach, which is a 
survey study in terms of its purpose, application, and data collection. In the qualitative part of the data 
collection tool, a semi-structured interview with 18 specialists and experts in the field of business-to-
business digital marketing and university professors who were selected by snowball method. The 
quantitative part includes a targeted sampling with 35 digital marketing experts and data gathered 
through a questionnaire. In the qualitative part of the data analysis method, the Grounded theory 
approach is used based on the Strauss and Corbin method, which is compiled using the MAXQDA 
software and the coding method. In the quantitative part, the validation method is based on the Kendall 
correlation test. 

Findings: The findings of the research (6 general categories, 25 subcategories, and 173 main 
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concepts) include presenting a model that includes causal, contextual, and intervening conditions, 
along with the introduction of the central phenomenon and the presentation of strategies for 
implementing business-to-business digital marketing and identifying its consequences. 

Conclusions: Company managers should pay attention to factors such as customer relationship 
management based on artificial intelligence (analytical, collaborative, and operational) to implement 
digital marketing from business to business and try to weaken the inhibiting factors and strengthen the 
positive and influential factors.   

  
Introduction 

Considering the number of customers and a large volume of transactions and the possibility of 
increasing profitability in business-to-business business compared to business-to-consumer business, it 
seems necessary to do more research on business-to-business digital marketing. Therefore, in the 
current research, we theoretically use the typology of three types of customer relationship 
management: analytical customer relationship management (analyzing customer data and improving 
their experience) collaborative customer relationship management (for sharing information and 
internal collaboration organization), and operational customer relationship management (for customer 
contact management). These customer relationship management systems in business-to-business 
digital marketing can use artificial intelligence to improve data and analyze new patterns by analyzing 
user data in digital environments. The innovation of the current study is that despite the exponential 
development of artificial intelligence and its emerging application in various production environments, 
none of the previous studies have addressed issues in business-to-business digital marketing. 
 
Methodology 

This research is a type of mixed research with a qualitative-quantitative approach, which is a 
survey study in terms of its purpose, application, and data collection. In the qualitative part of the data 
collection tool, a semi-structured interview was conducted with 18 specialists and experts in the field 
of business-to-business digital marketing and university professors who were selected using the 
snowball method. In the quantitative part, purposeful sampling is done with 35 digital marketing 
experts and information gathering through a questionnaire. In the qualitative part of the data analysis 
method, the data theory approach is used based on the Strauss and Corbin method, which was 
developed using the MAXQDA software and the coding method. 

In the quantitative part, the validation method is based on the Kendall correlation test. In this 
research, to meaningfully interpret the factors affecting the implementation of digital marketing from 
business to business, the personal views and experiences of experts, senior marketing managers of 
companies, IT specialists, and university professors have been examined. The data were collected 
through deep and semi-structured interviews with 18 experts and specialists in the field of digital 
marketing who have at least 10 years of experience in the field of marketing, sales, advertising, and 
digital marketing, as well as university professors who have records of working and teaching in the 
field of marketing and marketing. They had digital skills and were capable in terms of having 
knowledge-oriented indicators. 
 
Findings  

Analyzing the opinions and views of the research participants about the implementation of 
business-to-business digital marketing with an emphasis on artificial intelligence-based customer 
relationship management led to the presentation of a qualitative model whose causal factors include 9 
categories: 1) management factors, 2) communication and information technology, 3) factors related to 
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digital marketing, 4) company strategies, 5) technological measures, 6) customer-related measures, 7) 
innovation ecosystem readiness, 8) digital transformation, and 9) digital adoption.   

According to the findings of the research, the components of cultural and social factors, legal 
factors, electronic word-of-mouth marketing, digital infrastructure and capabilities, customer 
orientation, human resources, and strategic management including environmental factors and the 
governing platform for the development of business-to-business digital marketing strategies are also 
important. 

The main types of customer relationship management can be applied according to how they are 
implemented in companies. Accordingly, types of customer relationship management (analytical, 
operational, and collaborative) are those types of customer relationship management systems that are 
created, customized, and structured for large companies that have the capacity and need to develop 
management platforms for their information. 

The impact of contextual categories, intervening factors, and the application of strategy on the 
implementation of digital marketing can lead to agility, organizational consequences, identifying the 
basic patterns of customer purchase behavior, consumer cooperation in new product production, and 
building trust in digital operating systems. 
 
Conclusions 

AI-based customer relationship management systems can add business value and also turn B2B 
digital marketing into a sustainable strategy that can predict the steps a company should take to 
succeed in its marketing strategies. Therefore, the application and new uses of artificial intelligence-
based customer relationship management are essential for companies in the business-to-business 
environment.  

Artificial intelligence-based customer relationship management increases the profitability of 
marketing accounts and improves business performance even globally by collecting data and 
predicting sales, business, and scalability. 

Artificial intelligence-based customer relationship management that works in digital marketing 
environments pays attention to techniques focused on machine learning and big data and uses data-
based marketing strategies to guide and collect customer knowledge data and evaluate the 
performance of activities. Usually, these processes are related to analytical customer relationship 
management types. Therefore, using artificial intelligence-based customer relationship management 
facilitates decision-making processes, understanding of user behavior and responses, innovation 
strategies, sales forecasting, understanding of social network strategies, as well as customer orientation 
in digital environments.  

 
Keywords: Business-to-Business Digital Marketing, Customer Relationship Management, Artificial 
Intelligence.  
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  چکیده
بـر   مبتنـی ) CRM( مشتري با ارتباط مدیریت هاي یستمس از استفاده و نیاز به منجر فروش و ارتباطی کانالعنوان  به دیجیتال بازاریابی از استفاده

بنگاه به بنگـاه بـا    یابیبازار سازي یادهمدل پ یحاضر طراح پژوهشاز  هدف. است شده شرکت اطلاعات صحیح مدیریت براي یهوش مصنوع
ی  و کیفـی  رویکرد با آمیخته هاي پژوهش نوع از پژوهش این است. یبر هوش مصنوع یمبتن يارتباط با مشتر یریتبر مد یدتأک  کـه  اسـت  کمـ

 مصـاحبۀ  کیفـی  بخـش  در اطلاعـات  گـردآوري  ابـزار . است پیمایشی مطالعات نوع از داده گـردآوري نحـوة ازلحاظ و کاربردي هدف، ازنظر
 برفـی  گلولـه  روش بـه  کـه  اسـت  دانشـگاه  اسـتادان  و بنگاه به بنگاه دیجیتال بازاریابی زمینۀ در خبرگان و متخصصان از نفر 18 با ساختاریافته نیمه

 گـردآوري  و شـده  انجام دیجیتال بازاریابی متخصصان و خبرگان از نفر 35 با هدفمند صورت به کمـیّ بخش در گیري نمونه. است شده  انتخاب
 از اسـتفاده  بـا  کـه  است کوربین و استراوس روش با بنیاد داده نظریۀ رویکرد کیفی بخش در ها داده تحلیل روش. است پرسشنامه با نیز اطلاعات

ی  بخـش  در سـنجی  اعتبار روش. است شده  تدوین کدگذاري روش از استفاده بـا و )MAXQDA( دا کیو مکس افزار نرم  مبنـاي بـر  نیـز  کمـ
 ـ ۀ) شامل ارائیمفهوم اصل 173و  فرعی مقولۀ 25 کلی، مقولۀ 6پژوهش ( هاي یافته. است کندال همبستگی آزمون ی، مدلی مشتمل بر شرایط علّ

بنگاه به بنگاه و شناسـایی پیامـدهاي آن    یجیتالد یابیبازار سازي یادهپ راهبردهاي ۀمحـوري و ارائـبه همراه معرفـی پدیـده گر مداخلهو  اي زمینه
 يارتبـاط بـا مشـتر    یریتمـد  ماننـد  عواملی بهبه بنگاه  بنگاه یجیتالد یابیبازار سازي یادهپ يبرا  شرکت مدیرانپژوهش نشان داد که  یجنتا .است
مثبـت و   وامـل ع یـت عوامـل بازدارنـده و تقو   یفبـر تضـع   آن دنبـال  هو ب اند کرده توجه) یاتیو عمل یمشارکت یلی،(تحل مصنوعی هوش بر مبتنی

 .اند ورزیدههمت  یرگذارتأث
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 مقدمه. 1
طـــور  ) بــه B2B( مشـــتري بــین  تجـــاري تعــاملات 

ها  شرکت و دهد یم رخ دیجیتال فضاهاي در اي آیندهفز
 را جدیـد  فناوري ابزارهاي وها  حل راه تا کند یم ملزم را

ــراي ــدیریت ب ــد اتخــاذ خــود مشــتریان ســفرهاي م  کنن
)Steward et al., 2019; Zolkiewski et al., 2017 .(

بنگـاه بـه    یـدوفروش خر پیچیدة فرآیندهاي که زمانی از
 ,.Steward et al( تبـدیل شـده اسـت    دیجیتـال  بهبنگاه 

 تـا  کـرد  ملـزم  را مـدیران  و هـا  شرکت تغییر این ،)2019
 توسـعه  را خـود  دیجیتـال ابزار  جعبه و مدیریتی هاي شیوه
. شـوند  شـکوفا  و ی بماننـد بـاق  دیجیتـال  عصر در تا دهند

 مستلزم تماس نقاط و کانال چندین در مشتریان حرکات
 ازهـا   شـرکت  منسـجم  فـروش  و بازاریابی عملیات ادغام
 است استفاده و خرید تا برند معرض در گرفتن قرار اولین

)Rutholkarho et al., 2021 .(بنگاه به بنگاه  اکوسیستم
 کـه  است شده مهمی تغییرات دستخوش گذشته دهۀ در
 مـرتبط  فرآینـد  اتوماسیون و جدید هاي يفناور توسعۀ به

ــت ــی. اس ــرتبط از یک ــرین م ــرات، ت ــاده تغیی ــازي پی  س
 مصـنوعی  هـوش  از کـه  اسـت  افزارهایی نرم و ها تکنیک

شده  انجام فرآیندهاي کارایی و سازي بهینه افزایش براي
 کننــد مــی اســتفاده هوشــمند هــاي سیســتم یــا عوامــل بــا
)Lages et al., 2008; Davenport et al., 2019.( در 

 جدیـد  وکـار  کسـب  هـاي  چـالش  متصـل  هاي اکوسیستم
ــین ــده تعیـ ــت شـ ــایی). Saura, 2021( اسـ ــه جـ  کـ

 آمیـز  موفقیـت  هـاي  استراتژي براي ها داده وتحلیل یهتجز
 اسـت  داشـته  را مهمـی  نقش مصنوعی هوش بوده حیاتی

)Duan et al., 2019 .(اهمیـت  تجـاري  زمینـۀ  ایـن  در 
 مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  از استفاده و صحیح اجراي

 فرآینـدهاي  زیرا است؛ حیاتیوکار  کسب موفقیت براي
 اسـت  رایج اي آیندهطور فز بر داده به مبتنی گیري یمتصم

)Dwivedi et al., 2021.( 

 يارتباط با مشتر یریتمد یستمس انواعاز  امروز به تا

 اجراي فرآیندها، یده سازمان براي يا طور گسترده به

 اطلاعات آوردن دست به کی،لجستیها  سفارش

 کنندگان ینتأم با ارتباط خدمات، و محصول موجودي

ها  داده يآور جمع و خودکار بازاریابی ،فروشان عمده و

 با مرتبط ابزارهاي از مداوم استفادة. است شده استفاده

 با تعامل ،)Duan et al., 2019( اجتماعی يها شبکه

 یا دیجیتال هاي یستماکوس در کنندگان ینتأم و مشتریان

 که است شده باعث جدید يها فرصت شناسایی

 بر را خود توجهبه بنگاه  بنگاه يتجار يها شرکت

 هوش بر مبتنی يارتباط با مشتر یریتانواع مد اجراي

 کنند متمرکزبنگاه به بنگاه  دیجیتال بازاریابی در مصنوعی

)Zhang et al., 2020.( به نیاز افزایش ترتیب،  ینا  به 

 هاي استراتژي از ناشی بزرگ مقیاس در داده پردازش

بنگاه  هاي محیط در ها شرکت که است دیجیتالی بازاریابی

 هوش ابزارهاي از استفاده و دهند می انجامبه بنگاه 

 اضافه يارتباط با مشتر یریتانواع مد به که را مصنوعی

 که کند  می ممکن را دانشی ایجاد و بینش شود، می

 و دیجیتال عملکرد بهبود براي آن از توانند می ها شرکت

 & Gordini( کنند استفاده خود یانارتباط با مشتر

Veglio, 2017.(  برخلاف مصنوعی هوش این، وجودبا 

 و فنیازنظر  داردها  شرکت براي که مزایایی و پتانسیل

 يارتباط با مشتر یریتمد از استفاده. است پیچیده اجرایی

 تواند میبنگاه به بنگاه  تجارت در مصنوعی هوش بر مبتنی

 کشف و رقابتی هوش تجاري، هوش هاي گیري تصمیم به

 ).Duan et al., 2019( کند کمک دانش مدیریت و
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کننـده   بنگـاه مصـرف   بـه  بنگاه دیجیتال بازاریابی در
بنگـاه   بازاریـابی در  يارتباط با مشتر یریتاز مد استفاده

ارتبـاط   مدیریت بازاریابی هاي ياستراتژ درك بنگاه، به
ــتر  ــا مش ــی يب ــنوع  مبتن ــوش مص ــر ه ــاي و یب  کاربرده

ــاور ــو هــاي يفن ــا ا اســت؛ شــده مطالعــه ینن ــنب  حــال  ی
 هـا  يفنـاور  ایـن  کاربرد و درك بر متمرکز هاي پژوهش

ــه بنگــاه  دیجیتــال بازاریــابی در بــوده و  کمیــاببنگــاه ب
ــابی محــیط در خــاص هــاي تکنیــک و کاربردهــا  بازاری

ارتبـاط بـا    مـدیریت از  اسـتفاده  با بنگاه به بنگاه دیجیتال
 . است نشده شناسایی مصنوعی هوش بر مبتنی يمشتر
 وحجم مبـادلات   بودن زیاد ،کمتر یانبه مشتر توجه با

 بنگــاه بــه بنگــاه تجــارت در يســودآور یشامکــان افــزا
پـرداختن   لـزوم  ،کننـده  نسبت به تجارت بنگاه به مصرف

بنگـاه بـه    یجیتـال د یابیبازار دربارة یشترب يها به پژوهش
 حاضر پژوهش درمحققان  بنابراین است؛ يبنگاه ضرور

 سـه  شناسـی  نـوع  از بتواننـد  نظري اساسبرتا  اند یدهکوش
 بـا  ارتبـاط  مـدیریت  مانند يارتباط با مشتر یریتمد نوع

 ۀو بهبـود تجرب ـ  يمشتر يها داده یل(تحل تحلیلی مشتري
 مشـــارکتی  يارتبـــاط بـــا مشـــتر    مـــدیریت  ،آنهـــا) 

ــه ــتراك (ب ــذار اش ــار  يگ ــات و همک ــ ياطلاع  یداخل
 یریت(مـد  عملیاتی يارتباط با مشتر مدیریت وسازمان) 

 هــاي یســتمس ایــن در) اســتفاده کننــد. يتمــاس بــا مشــتر
بنگاه بـه   دیجیتال بازاریابی در يارتباط با مشتر یریتمد

 وهـا   داده بهبـود  بـراي  مصـنوعی  هـوش از  توان یبنگاه م
ــهتجز ــل ی ــاي وتحلی ــد الگوه ــا جدی ــهتجز ب ــل ی  و وتحلی
 کـرد؛  اسـتفاده  دیجیتـال  هاي یطمح در کاربران يها داده

ــه ــین در البت ــد  ب ــواع م ــتر  یریتان ــاط مش ــوش  ي،ارتب ه
 ینکـه بـه ا  توجـه  بـا  آن یتعامل یا یلیبر نوع تحل یمصنوع
آنهـا را بـر    تجربۀو بهبود  يمشتر يها داده تحلیل وظیفۀ

ــده دارد، تأث ــذاريعه ــتريب یرگ ــزن یش ــوآوريدارد.  ی  ن
 تصـاعدي  توسـعۀ کـه بـاوجود    اسـت  ایـن  حاضر مطالعۀ

ــوش ــنوعی هـ ــاربرد و مصـ ــال در کـ ــور حـ  در آن ظهـ
 قبلـی  مطالعات از یک  یچه در تولید مختلف يها یطمح

 نشـده  برررسـی  بنگـاه  بـه  بنگـاه  دیجیتال بازاریابی مسئلۀ
ــت ــابراین؛ اس ــراي بن ــش ب ــکلات پوش ــرح مش ــده  مط ش

 .شود داده پاسخ ذیل هاي سؤال بهکوشش شده است تا 
 یجیتـال د یـابی بازار سـازي  یـاده پ بر یرگذارتأث عوامل

 يارتبـاط بـا مشـتر    یریتمـد  از اسـتفاده  بـا بنگاه به بنگاه 
 صــورتدرو  ؟م اســتاکــد مصــنوعی هــوش بــر مبتنــی

 دارد؟ همراه بهشرکت  براي یامدهاییپ چه سازي یادهپ
 

 نظري مبانی. 2
ــوش. 1-2 ــنوعی ه ــه مص ــوان  ب ــاوريعن و  فن

 بازاریابی توسعۀ يبرا يابزار
 کــه مــدرن مصــنوعی هــوش کــاربردي هــاي برنامــه

 ارتبــاط، یــادگیري، ریــزي، برنامــه اســتدلال، مشــکلات،
 بـا  شناسـی  روشاز نظـر   کننـد،  مـی  حل را عمل و درك

 هسـتند؛ زیـرا   مـرتبط  داده پـردازش  پیشرفتۀ هاي فناوري
 کننـد  مـی  فراهم را داده وسیع هاي توده از استفاده امکان

)Iansiti & Lakhani, 2020; Paschen et al., 2019 .(
 ایـن  عملکـرد  توصـیف  بـراي  ماشـین  یادگیري اصطلاح

 ماشـین  بـه  ینماش ـ یـادگیري . شـود  یم ـ اسـتفاده ها  روش
) شده یزير برنامه پیش از قوانین يجا تا (به دهد یم اجازه
 بیـاموزد  قبلـی  يها مثال بررسی با را کار یک دادن انجام

)Louridas & Ebert, 2016 .(هـا   نمونـه  بررسی فرآیند
 خودکـار  یـافتن  بـراي  ینماش ـ یـادگیري  تواناییعنوان  به

 یـادگیري  هـاي  روش. شـود  یم ـ شناختهها  داده از الگوها
 هـاي  درخـت  مصـنوعی،  عصـبی  هاي شبکه شامل ینماش

 تصادفی هاي جنگل رگرسیون، هاي روش گیري، تصمیم
 ,Asare-Frempong & Jayabalan( اســت یــرهو غ

 هـا  بحـث  ماشین یادگیري مختلف هاي روش در). 2017
 شناسـایی  بـدون  کـاربرد،  حـوزة  بـه  ارجاع دربارة اغلب
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ــاري روش ــق آم ــت دقی ــردازش. اس ــان پ ــی زب ــه طبیع  ب
کنـد   مـی  کمک نوشتاري متون زمینۀ در ماشین یادگیري

)Nuruzzaman & Hussain, 2018(.  در  کـه   یدرحـال
 موجودیـت  یـک  هـاي  ییتوانا بر مصنوعی هوش مفاهیم

 تشـخیص  تطبیـق،  یـادگیري،  مانند( فرآیند یک نتیجۀ یا
 ینماشــ یـادگیري . شـود  مــی تمرکـز ) زبـان  درك الگـو، 
ــه نحــوة ــ توصــیف را نتیجــه آوردن دســت ب ــد یم و  کن

ــه ــوان  ب ــز مصــنوعی هــوش مغــزعن  شــود مــی شــناخته نی
)Chatterjee et al., 2020b.( 

 در کـه  اسـت  نوظهـور  فنـاوري  یک مصنوعی هوش
 آنها به و شود از آن استفاده می گسترده طور به ها سازمان

ــک ــی کم ــد م ــا کن ــا داده ت ــان يه ــی زم ــراي را واقع  ب
 ردیـابی  مشـتري  نیازهـاي  به سریع پاسخ و وتحلیل یهتجز

 بــراي راکننــده  مصــرف بیــنش مصــنوعی هــوش. کننــد)
 بعـدي  حرکـت  و وتحلیـل  یـه تجز مشتري حفظ و جذب

ــ را مشــتري ــۀســپس  و بینــی یشپ  را يمشــتر کلــی تجرب
 ابزارهـاي ). Tjepkema, 2019( کنـد  یم تعریف دوباره

ــوش ــنوعی ه ــراي مص ــتنباط ب ــارات اس ــتري انتظ  و مش
ــایش ــیر پیم ــده مس ــد آین ــت مفی ــتفاده .اس ــوش از اس  ه
 خرید، مشتري، هاي عادت وتحلیل یهتجز براي مصنوعی
ــتن  دوســــت علاقــــه،  در .اســــت لازم غیــــره ونداشــ

 يهـا  رابـط  از مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  عملکردهاي
 ,.Duan et al( شود می استفاده مصنوعی هوش کاربري

 هاي یفروش خرده اشیا اینترنت و مصنوعی هوش ).2019
 تبـدیل  هوشـمند  یفروش ـ خـرده  يها فروشگاه به را سنتی

 تجربــۀ هوشــمند فروشــی خــرده هــاي فروشــگاه. کردنــد
بهبــود  را ینتــأم زنجیــرة و خریــد ســهولت مشــتري،

 نیز را آنلاین وکارهاي کسب مصنوعی هوش. بخشند یم
 ).Chatterjee et al., 2020b( کند می راهنمایی

 
بنگـاه بـه    بازاریـابی  در مصـنوعی  هوش. 2-2

 بنگاه
 و يور بهـره  بعـدي  مـرز عنـوان   به مصنوعی هوش به

 & Syam( اسـت  شـده  توجـه  هـا  نـوآوري در پـژوهش  

Sharma, 2018 .(بـه  تـا  شـده انجـام  مطالعـات  بیشـتر  در 
 کـاربرد  از تـوان  یم ـ کـه  يا بـالقوه  تجـاري  ارزش امروز
 داد، ارائـه  سـازمانی  مرزهـاي  داخـل  در مصنوعی هوش

 حـوزة  در) Paschen et al., 2020( اسـت  شـده  بررسـی 
 زیـرا دارد؛  وجـود  اي فزآینـده  اجماع ها پژوهش تر وسیع

ــاوري ــادر را هــا شــرکت اطلاعــات فن ــد مــی ق ــا کن ــا ت  ب
 عملکـردي  دسـتاوردهاي  متوسـط،  سـازمانی  هاي قابلیت
). Benitez et al., 2018; Scheryn, 2013( کنند ایجاد

ــن اصــلی فــرض ــدگاه ای ــن دی  از اســتفاده کــه اســت ای
ــراي اطلاعــات فنــاوري جدیــد کــاربردي يهــا برنامــه  ب

 مکمـل  هـاي  اثـر  توسـعۀ  بـه  یراز است؛ حیاتیها  سازمان
 منجـر  یـت، درنها و کنـد  یم ـ کمک سازمانی هاي یتقابل
 درك هنـوز  حاضـر،  حـال  در. شـود  یم رقابتی مزیت به

 آن بـا  کـه  دارد وجـود  هـایی  مکانیسـم  دربارة محدودي
ــه ــاي برنام ــی ه ــر مبتن ــوش ب ــنوعی ه ــتاوردهاي مص  دس

 ).Duan et al., 2019( کنند می ارائه را رقابتی عملکرد
 محـدودي  تجربـی  هـاي  پـژوهش  هنـوز  کـه   یدرحال

 هـوش  آن بـا  کـه  دارد وجود هایی مکانیسم بررسی براي
 بازاریـابی  در تجـاري  ارزش افـزایش  بـه  منجر مصنوعی

 برخـی ). Collins et al., 2021( شـود  مـی بنگاه به بنگاه 
ــهمحققــان در  از ــارةرا  بینشــی هــا مقال  هــوشآنچــه  درب

 ,.Bag et alاند ( نشان داده دهد، ارائه تواند می مصنوعی

 اینکـه  دربـارة  مـداوم  بحـث  یک خاص،طور  ). به2021
ــه ــی مصــنوعی هــوش چگون ــد م ــه توان ــا ســازمان ب  در ه

ــازي ــدها، خودکارس ــه فرآین ــت ب ــنش آوردن دس  از بی
 تعامـل  بهبـود  و بودنـد  یـافتنی ن دسـت  پیشتر که هایی داده
 & Davenport( کنـد  کمـک  کلیـدي  مشتریان با خود

Ronanki, 2018(، ــود ــوش دارد. وج ــنوعی ه ــه مص  ب
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را  مختلـف  فرآینـد  چنـدین که  دهد می اجازه ها شرکت
 یـا ) هـا  بـات  چـت  از استفاده با( مشتریان با تعاملازجمله 

-Ribeiro)کننــد  خودکــار را دیگــر هــاي فعالیــت ســایر

Navarrete et al., 2021(کــومبس و همکــاران در . 
 بـراي  را تجـاري  ارزش مفهومی مدل خود، اخیر مطالعۀ

 هــاي فنــاوري از اي زیرمجموعــهو  هوشــمند اتوماســیون
 یـی افزا هـم  ارتبـاط  کار این. کردند ارائه مصنوعی هوش
ــین ــرما ب ــذاري یهس ــاي گ ــه ه ــرغ و فناوران ــاور ی ــا يفن  ب
 ارزش آن بــا کــه دادرا نشــان  پیشــنهادي هــاي یســممکان

 یهتک با. )Coombs et al., 2020یابد ( یم تحقق تجاري
 بـگ و همکـاران یـک    بنگاه به بنگـاه  بازاریابی حوزة بر 

 در مصـنوعی  هـوش  تـأثیر  توضـیح  بـراي را  نظـري  مدل
 منطقـی  گیـري  تصـمیم  بهبـود  بـا بنگاه به بنگـاه   بازاریابی

 مصنوعی هوش قدرت که داد نشان کار این. دادند ارائه
ــه  بلکــه شــود، نمــی محــدود فرآینــدها خودکارســازي ب

 بازاریابی هاي فعالیت به مربوط دانش مدیریت هاي شیوه
 ,.Bag et alکنـد (  مـی  تقویـت  نیـز  رابنگـاه بـه بنگـاه    

 اینکـه  دربـارة را  بینشی نیز تجربی کارهاي سایر. )2021
 گـذاري،  قیمت مانند بازاریابی خاص هاي فعالیت چگونه

 وشه ـ هـاي  فنـاوري  از اسـتفاده  با را کننده مصرف رفتار
 نشـان ) Leone et al., 2020( دهـد  مـی  ارتقـا  مصـنوعی 

 .است داده
 

ارتبـاط   یریتمد هاي یژگیو و ها یت. قابل2-3
 مصنوعی هوش بر مبتنی يبا مشتر

 هـوش  بـا بنگـاه بـه بنگـاه     تجـاري  اکوسیستم توسعۀ
 ییفرصــت شناســا اتوماســیون هــاي فرصــت و مصــنوعی

 اسـت  آورده وجـود  بـه  را متصـل  وکـار  کسب هاي مدل
)Ferasso et al., 2020 .( هسـتیم  دیجیتـال  عصـر  در مـا 

 فـراهم  راافـزوده   ارزش و رقـابتی  هـاي  مزیـت  ها داده که
 ها فرصت این شناسایی هاي راه از یکی بنابراین؛ کنند می

 هـر  بـه  کـه  اسـت  يارتباط بـا مشـتر   یریتمد از استفاده
ــوش  شــکلی ــا ه ــار مصــنوعیب ــی ک ــد م -Castelo( کن

Branco et al., 2019 .(ارتبـاط بـا    یریتمـد  انـواع  اگر
 هــاي اســتراتژي بــرتجــارت بنگــاه بــه بنگــاه  در يمشــتر

ــابی ــال بازاری  ابزارهــا و عملکردهــا شــود، اعمــال دیجیت
 یریتمـد  انـواع  ).Deb et al., 2018( شـود  می چندبرابر

 هـایی  سیسـتم  مصـنوعی  هـوش  بـر  مبتنـی  يارتباط با مشتر
 بر بیشتر که است مشتري با ارتباط مدیریت وظایف شامل

 یـا  فـروش  از پـس  خـدمات  و بازاریابی تجاري، مدیریت
 دهـۀ  در حـال   یـن با ا است؛ متمرکز مشتري سنتی خدمات
 کـار  مصـنوعی بـا هـوش    کـه  عناصـري  افزودن با گذشته

 دیجیتـال،  اکوسیسـتم  وتحلیـل  یـه تجز فرآینـدها،  کنند، می
 تحلیــل از اســتفاده بــا مشــتري رفتــار مطالعــۀ و بینــی پــیش

 و یافتـه  تکامـل  را مشـتري  تجربـۀ  هـاي  الگـوریتم  و ها داده
 ).Chatterjee et al., 2020aاست ( کرده تر پیچیده

 ییهـا  برنامـه  يارتبـاط بـا مشـتر    یریتمد يها سیستم
 رضــایت ســازي ینــهبه نهــایی هــدف آنهــا در کــه اســت

 روابط افزایشبا هدف  کنندگان ینتأم یا شرکا مشتریان،
ــادار و محکــم ــا وف ــاي یســتمس از اســتفاده ب ــدیریت ه  م

 ).Choudhury & Harrigan, 2014( اسـت  هوشـمند 
بنـا   یسـه سـتون اساس ـ   يروبر يارتباط با مشتر مدیریت

 و فرآینــدها فنــاوري،: ازعبــارت اســت  کــهشــده اســت 
 سـاختاري  تغییـرات  عنـوان  به باید فرآیندها. انسانی منابع
 و شـود  اجـرا  مشـتریان  نیازهـاي  تـر  سریع برآوردن براي

 دادن مشـارکت  بـر  بایـد  یـز ن انسـانی  منـابع  هاي استراتژي
 منـابع  وظـایف  کـه  بفهمند آنها تا شود متمرکز کارکنان

 يهــا ســال در ).Faase et al., 2011( چیســت انســانی
هـا   شرکت در يارتباط با مشتر مدیریت از استفاده اخیر،

 ایـن از  ابتـدا  در. اسـت  یافتـه تکامـل   چشـمگیري طور  به
 مشــتري اتاطلاعــ یدهــ ســازمان بــراي فقــط هــا یســتمس

 هـاي  فنـاوري  توسـعۀ  بـه  توجـه  بـا  یول ـ شـد؛  مـی  استفاده
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 حجـم  افزایش و داده پایگاه سازي ذخیره ظرفیت جدید،
ــاي داده ــتریان، ه ــدیریت مش ــتر   م ــا مش ــاط ب ــا يارتب  ه

 فرآینـدهاي  مدیریت بر تمرکز با را جدیدي هاي قابلیت
 بـر  علاوه. آورد دست به مشتریانش و شرکت بین تعامل
 کــه زمـانی بنگــاه بـه بنگـاه    يتجـار  اکوسیسـتم  در ایـن، 

 بــا کــه ییهــا داده یابــد، یمــ افــزایش مشــتریان بــا تعامــل
 افـزایش  نیـز  شـود  مـی  تحلیـل  و تجزیـه  مختلف ابزارهاي

 از اســتفاده و فنــاوري مرحلــه ایــن در بنــابراین؛ یابــد یمــ
 يارتبـاط بـا مشـتر    یریتمد انواع به جدید هاي ينوآور
 مـدیریت  مختلف انواع به دستیابی براي تا دهد یم اجازه

 ).Deb et al., 2018( یابند تکامل عملکردها و
کـه   است قادر يارتباط با مشتر یریتمد یستمس یک

 شـده  استفاده کانال به توجه بدون را اطلاعات انواع تمام
). Wright et al., 2002( کنـد  يآور جمع کار این براي

 هـاي  یـت مز يارتباط بـا مشـتر   یریتمد انواع در فناوري
 از اسـتفاده  بـا  ینـدها سپس فرآ و کند یم فراهم را رقابتی
 و شناسـایی  و سـازي  ینـه طـور مـؤثر به   به مصنوعی هوش

ــدهاســپس  ــا و رون ــه الگوه ــدید چشــمگیريطــور  ب  تش
 ).Paschen et al., 2019( شود یم
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کـه   شـود  یم ـ یبررس موضوع نیاحاضر  پژوهش در
ــه ــا مشــتر تیریمــد چگون ــاط ب ــ يارتب ــر هــوش  یمبتن ب
 یابیــبازار يســاز ادهیــپ يبــرا را راه توانــد یمــ یمصــنوع

 ییها و چگونه بر جنبه کندبه بنگاه هموار  بنگاه تالیجید
 عوامـل  ،یهـوش مصـنوع   بـا هـا   داده لیوتحل هیتجز مانند

 تیریمـد  سـتم یس ۀفناورانـه، توسـع   يهـا  اقـدام  ،یتیریمد
ارتباط  تیریمد ستمیتوجه به انواع س(با يارتباط با مشتر

 تالیجید یابیبازار یو اثربخش يساز ادهیپ يبرا يبا مشتر
 .دارد تمرکز) بنگاه به بنگاه

 تیریمـد « عنـوان  با یپژوهشروستلکارو و همکاران 

 چهـار : تـال یجید عصر در بنگاه به بنگاه يمشتر يسفرها
در  یمصنوع هوش قدرتمند يابزارها با یتیریمد تیفعال

ــا شــرکت ــان در ا  »یصــنعت يه ــد. محقق ــانجــام دادن  نی
 شـنهاد یپ را يمشـتر  سـفر  تیریمد تیفعالپژوهش چهار 

 ییراهنمـا  و مشـارکت  ،یطراح ـ ل،ی ـوتحل هی: تجزکردند
 تیریمـد  در شـرکت  لازم يهـا اقـدام  هـا  تیفعال نیا که

 وسـپس  يسـاز  مفهـوم  را بنگـاه  به بنگاه يمشتر يسفرها
 بنگـاه  يمشتر يسفرها تیریمد ةنحو از یتیریمد درك

 ییهـا  تی ـفعال ازمنـد ینخـود   که کند یم جادیارا  بنگاه به
 میتنظ ـ را یابی ـبازار فـروش  یسـنت  يبنـد  میتقس که است
 يابزارهـا  لی ـوتحل هی ـتجز بـا  هـا  تی ـفعال نی ـا سپس .کند

 شـود  یم ـ لی ـتکم یمصـنوع  هـوش  بـه  مجهز و یتالیجید
)Rusthollkarhu et al., 2022( . 

 یمصـنوع  هوش« عنوان با یپژوهشلدرو و همکاران 
 و اتیـــادب یبررســـ: يمشـــتر بـــا ارتبـــاط تیریمـــد در

 »یصـنعت  يهـا  در شـرکت  نـده یآ قـات یتحق يریگ جهت
ــد انجــام ــان. دادن ــا در محقق ــژوهش نی ــرا پ  ۀتوســع يب

ــد ــا دگاهی ــامع يه ــار ج ــث ةدرب ــوش بح ــنوع ه  در یمص
 کـه  کردنـد  فیتوص ـ و ییشناسـا  را رشـاخه یز سه تیریمد
 دهـد  یم شکل يمشتر با ارتباط تیریمد ةحوزدر را اتیادب
ارتبــاط بــا  تیریمــد و دادهکــلان کــه کنــد یمــ مشــخص و

 يریادگی ـو  یهـوش مصـنوع   داده، گـاه یپاعنوان  به يمشتر
 يهـا  تی ـفعال درشـده   اعمـال  يهـا  کی ـعنـوان تکن  به نیماش

 ،کیاســـتراتژ تیریمــد  و يمشــتر  بــا  ارتبــاط  تیریمــد 
 مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  و مصـنوعی  ي هـوش ها ادغام

)AI-CRM (هستند )Ledro et al., 2022(. 
با  همراه تالیجید یابیبازار« عنوان با یپژوهشختري  

 رییــتغ راکننــده  مصــرف رفتـار  چگونــه یمصــنوعهـوش  
 یمصـنوع هـوش   که داد نشان جینتا. داد انجام »دهد؟ یم

 يازهـا ین از یدرست درك تا کند یم کمک ها شرکت به
 داشـته مـؤثر   و کوتـاه  اریبس ـ چـارچوب  کی در يمشتر
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 دهـد  یم ـ شیافـزا  را آنهـا  درآمـد  و فـروش  ؛ زیراباشند
)Khatri, 2021(. 

ــا یپژوهشــمیکــالف و همکــاران،  ــوان ب  هــوش« عن
: بنگـاه  به بنگاه یابیبازار ةکنندتوانمند عنوان به یمصنوع

 يهـا  در شرکت ایپو يها تیبا قابل خرد يها هیپا کردیرو
 يهـا  هی ـپا پـژوهش  نیا در محققانانجام دادند.  »یصنعت
 یمصـنوع  هـوش  آن بـا  رای ـز کردنـد؛  ییشناسـا  را خـرد 

 اسـت، یپو يهـا  تی ـقابل شـامل ( را یینـدها یفرآ توانـد  یم
 بـر  و کنـد  فعـال ) لیتبـد  و ضبط کردن،حس یعنی یعنی

ــفعال ــا تی ــبازار يه ــه بنگــاه یابی ــأث بنگــاه ب  بگــذارد ریت
)Mikalef et al., 2021(. 

 یمصـنوع  هوش« عنوان با یپژوهشرابی و همکاران 
ــبازار در ــالیجید یابی ــر ت ــار ب ــرف رفت ــده  مص ــأثکنن  ریت

 قـات یتحق يبـرا  ينظـر  یمبـان  و يبـازنگر  کی ـ: گذارد یم
 در محققـان . دادنـد  انجـام  »یفروش ـ صنعت خـرده  در ندهیآ
 یابی ـبازار از کـه  یفروشـان  خـرده  نـد نشـان داد  پژوهش نیا

 از بهتـر  برابـر  5 کننـد،  یم ـ اسـتفاده  یمصنوع هوش بر یمبتن
کننـده   و رفتـار مصـرف   کننـد  یم ـ عمل یسنتفروشان  خرده

 کـرده  ریی ـتغ ،يریچشـمگ طـور   بـه  تالیجید یابیبازار لیدل به
 ۀتجرب ـ انتظـار  مـدرن کننـدگان   مصـرف  که يطور به است؛

 .)Rabby et al., 2021( را دارند تر یشخص و سازگارتر
 بـر  تـال یجید یابیبازار ریتأث« عنوان با یپژوهشدستان 

 بـا  ارتبـاط  تیریمـد  يگریانجی ـم اثر: نیآنلا دیخر قصد
 نشـان  جینتـا . داد انجـام  »یفروش در صنعت خرده يمشتر

 قصد بر يمعنادار و مثبت ریتأث تالیجید یابیبازارکه  داد
 تیریمـد  یانجی ـم اثـر  حـال   نی ـبـا ا  دارد؛ نی ـآنلا دیخر

 .)Dastane, 2020( بود زیناچ يمشتر با ارتباط
 سـنجش « عنـوان  با یپژوهش )1402( همکاران و دیجاو

ــفیک ــد تیـ ــاط تیریمـ ــا ارتبـ ــتر بـ ــرا يمشـ ــع يبـ  ۀتوسـ
انجــام  »شــهر بانــک در تــالیجید یابیــبازار يهــا ياســتراتژ

 يرهـا یمتغ کـه  دادنـد  نشـان پژوهش  نیدادند. محققان در ا
، یانسـان  منـابع ، يمـدار  يمشتر، یسازمان طیمح، رساختیز

، يزی ـر برنامـه  و تیریمد، خدمات تیفیک، ارتباط تیریمد
 شـهر  بانـک  در عملکـرد  و یابی ـبازار، کیاستراتژ تیریمد
ــوب تیوضــع در ــرار یمطل ــاور از اســتفاده. دارد ق ــا يفن  يه
 تیریمـد  يبـرا  مناسب یسازمان ساختار يساز ادهیپ وروز  به

 .شد ییشناسا تیمطلوب نیا لیدلا از انیمشتر با ارتباط
 عنــوان بــا یپژوهشــ )1400( همکــاران و پــوریجــام

ــ« ــارچوب یطراح ــپ چ ــاز ادهی ــبازار يس ــالیجید یابی  ت
ــ ــ نیب ــد انجــام »فــرش صــنعت موردمطالعــه: یالملل . دادن

ــان ــا در محقق ــژوهش نی ــه پ ــ س ــل ۀمقول ــدیفرآ یاص  ن
 تـال یجید یابیبازار يمحتوا، یالملل نیب تالیجید یابیبازار

 11 و یالملل ـ نیب ـ تـال یجید یابی ـبازار ۀن ـیزم و یالملل ـ نیب
 کردنـد  ییشناسـا  هـا  مقوله از کیهر يبرارا  مهم مفهوم

 يحـاو » یالملل ـ نیب ـ تالیجید یابیبازار ندیفرآ« ۀمقول که
 ها هدف ییشناسا، تیموقع لیوتحل هیتجز چون یمیمفاه

ــ، تاکتياســتراتژ/  ــدام و هــا کی ــارز بعــد يهــااق  و یابی
 يحاو» یالملل نیب تالیجید یابیبازار ۀنیزم« ۀمقول، کنترل
ــاور میمفــاه ــراد، يفن ــدرنها و ياســتراتژ، اف ــ ت،ی  ۀمقول

ــبازار محتــوا« ــ تــالیجید یابی  میمفــاه شــامل» یالمللــ نیب
 .است عیترف و محصول، متیق، عیتوز

 نشـان  یخـارج  و یداخل ـ نیشیپ يها پژوهش مرور

بنگاه بـه بنگـاه    تالیجید یابیبازار يساز ادهیپ که دهد یم
بـر هـوش    یمبتن ـ يارتبـاط بـا مشـتر    تیریبر مد دیبا تأک

 .است نشده يواکاو و مطالعه یفیصورت ک به یمصنوع
بنگـاه بـه    تـال یجید یابیبازار يساز ادهیپ گر،ید  عبارت به 

بـر   یمبتن ـ يارتبـاط بـا مشـتر    تیریمد تیبنگاه با محور
 بودهکمتر کانون توجه  یفیک کردیبا رو یهوش مصنوع

 ینگـاه  شـتر یب فـوق  يها شاخص ن،یا بر مضاف. است
 توجـه  تحـولات ها به  پژوهش نیا در و دارند يعدب تک
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 یبزرگ ـ تحـولات  بـه  توجهبا ب،یترت  نیا . به است نشده
 ةدربـار  نگـر  نـده یو آ یکل ـ نگاه است، وقوع حالدر که

بنگـاه بـه    تـال یجید یابی ـبازار يسـاز  ادهیعوامل مؤثر بر پ
بـر   یمتک ـ يارتبـاط بـا مشـتر    تیریبر مـد  دیبنگاه با تأک

 .بود خواهد ریناپذ اجتناب یهوش مصنوع

 شناسی روش. 4
 )کیفی بخش( پژوهش شناسی روش. 1-4

 پـارادایم  ذیـل  فلسـفی  مبـانی  ازنظـر  حاضـر  پژوهش
 اسـت،  بنیـادي  گیري جهت ازنظر گیرد، می قرار تفسیري

 کیفــی هــا داده نــوع ازنظــر و اســتقرایی رویکــرد، ازنظــر
 و اسـتراوس  منـد  نظـام  شــیوة  از پــژوهش  این در. است

 ایـن  زیرا است؛ شده  استفاده پردازي نظریه براي کوربین
 یعنـی  بنیـاد،  داده دیگـر  رویکـرد  دو با مقایسه در رویکرد

ــزر نوخاســتۀ شــیوة  چــارمز گــراي ســاخت طــرح و گلی
 کــاربردي  و جــامع  مــدلی  بــه  و اســت  تر ساختاریافته

 از یکـی ). 1394و همکـاران،   پـور حسـنقلی ( انجامـد  می
 تـوان  مـی  آن از اسـتفاده  بـا  کـه  پـژوهش  مهم هاي روش

 بـه  بنگـاه  دیجیتـال  بازاریـابی  سـازي  پیاده بر مؤثر عوامل
 روش کـرد،  تفسـیر  افـراد  معنایی درك مبناي بر را بنگاه
 طــور بــه روش ایــن. اســت اي زمینــه نظریــۀ یــا بنیــاد داده

 دانـش  کـه  رود می کار به هایی زمینه و موارد در معمول،
 موجـود  شـده  مطالعـه  پدیـدة  دربـارة  کـاملی  اطلاعات و

 نـو  دیـدگاهی  و بینش دریافت پژوهش هدف یا و نباشد
 مراحـل  تـرین  مهم از کدگذاري. باشد پدیده آن دربارة

اشـتراوس و  اسـت (  بنیـاد  داده پـردازي  نظریـه  فرآیند در
 معنـایی  تفسیر براي حاضر پژوهش در. )1393کوربین، 

 بـه  بنگـاه  دیجیتـال  بازاریـابی  سـازي  پیاده بر مؤثر عوامل
 فــردي هــاي تجربــه و شخصــی هــاي دیــدگاه ،بنگــاه

 متخصصـان  ها، شرکت بازاریابی ارشد مدیران خبرگان،
. اسـت  شـده   بررسی دانشگاه استادان و اطلاعات فناوري

 و عمیــق هــاي مصــاحبه ازطریــق هــا داده آوري جمــع

 متخصصــان و خبرگــان از نفــر 18 بــا ســاختاریافته  نیمــه
 کـار  سابقۀ سال 10 حداقل با( دیجیتال بازاریابی زمینۀ در
) دیجیتـال  بازاریـابی  تبلیغات، فروش، بازاریابی، زمینه در
 زمینـۀ  در تـدریس  و فعالیـت  سابقۀ با( دانشگاه استادان و

 از برخورداري لحاظ به که دیجیتال بازاریابی و بازاریابی
 بـا  مـرتبط  رونـدهاي  ة حـوز  و محـور  دانـش  هاي شاخص
 معرفـی  برفـی گلوله روش به که) بودند توانمند پژوهش

 کـه  اسـت  گفتنـی . گرفـت  انجـام  بودند، شده  انتخاب و
 آن از پـس   و منجـر  نظـري  اشـباع  بـه  13 نفـر  با مصاحبه

 امـا  شـد؛  تکـرار  هـا  داده و اطلاعات تمام تقریبی، طور به
 جدیـد  هاي داده به دستیابی احتمال و بیشتر اطمینان براي

 شـکل  بـه  هـا  مصـاحبه . کـرد  پیدا ادامه 18 نفر تا مصاحبه
 بـر  مؤثر عوامل از هایی پرسش طرح با و ساختاریافته نیمه
 بـر  تأکیـد  بـا به بنگاه  بنگاه دیجیتال بازاریابی سازي پیاده

 آغـاز  مصنوعی هوش بر مبتنی مشتري با ارتباط مدیریت
 شـوندگان  مصاحبه هاي پاسخ اساس بر بعدي هاي سؤال و

 مصاحبه زمان مدت. شد طراحی مصاحبه جلسۀ خلال در
 نحــوة. بــود ســاعت یــک تــا دقیقــه 40 تقریبــی، طــور بــه

 کـه  اسـت ) نظـري ( قضاوتی پژوهش این در گیري نمونه
 انتخـاب  پژوهش خلال در و مرور به شونده مصاحبه افراد

 تشـخیص  و مصاحبه هر از پس که صورت این به. شدند
 مفـاهیم  و شـده اسـتفاده  الگـوي  هاي ابهام و ضعف نقاط

 در بـا  بعـدي  شـوندة  مصـاحبه  فرد یا نمونه آمده، دست به
 ضـعف  نقـاط  این بردن بین از در لازم موارد گرفتن نظر

 بـا  محققـان  حاضـر  پـژوهش  در. شـد  انتخـاب  هـا  ابهام و
 و اطلاعـات  شده، بیان هاي سؤال جواب کردن پیدا هدف

 و تحلیـــل و بررســـی آوري جمـــع از پـــس را هـــا داده
 شـکل  کدگـذاري  اصول مبناي بر هایی جدول صورت به

 زیـادي  اهمیـت  که مواردي ابتدا ها جدول این در. دادند
 مخصـوص  کد یک آنها از هرکدام به و  استخراج دارد،

 بـا  بعـدي  هـاي  مرحلـه  در پژوهشگر. شد داده اختصاص
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 اشتراکات داد، انجام شده ثبت کدهاي بین که اي مقایسه
 ایـن  سـپس  و کـرد  بررسی را ها پدیده بین تشابه وجوه و

 خـود  این که شد بندي گروه تر کلی طبقۀ قالب در ها کد
 .آورد  وجود به را نظریه یک چندطبقۀ بین روابط وجود

 شوندگان مصاحبه مشخصات: 1 جدول
Table 1: Profile of the interviewees 

 لاتیتحص سابقه سن یسازمان پست شناسه
M1 ارشد کارشناس 20 41 شرکت رعاملیمد 

M2 يدکتر 22 51 رعاملیمد معاون 

M3 ارشد کارشناس 27 59 رهیمد ئتیه سیرئ 

M4 يدکتر 20 48 رعاملیمد معاون 

M5 ارشد کارشناس 28 56 رهیمد ئتیه 

M6 ارشد کارشناس 18 45 تالیجید فروش ریمد 

M7 ارشد کارشناس 23 53 تالیجید فروش ریمد 

M8 
 تالیجید یابیبازار ریمد

 )IT(کارشناس 
 ارشد کارشناس 25 56

M9 ارشد کارشناس 27 56 تالیجید یابیبازار معاون 

M10 
 تالیجید یابیبازار ریمد

 )IT(کارشناس 
 ارشد کارشناس 19 48

M11 ارشد کارشناس 29 59 تالیجید یابیبازار معاون 

M12 ارشد کارشناس 10 34 تالیجید ابیبازار 

M13 يدکتر يدانشجو 10 32 تالیجید ابیبازار 

M14 18 49 دانشگاه یعلم ئتیه 
 یابیبازار يدکتر

 یابی(پژوهشگر بازار
 )تالیجید

M15 20 56 دانشگاه یعلم ئتیه 
 یابیبازار يدکتر

 یابی(پژوهشگر بازار
 )تالیجید

M16 22 51 دانشگاه یعلم ئتیه 
 یابیبازار يدکتر

 یابی(پژوهشگر بازار
 )تالیجید

M17 17 54 دانشگاه یعلم ئتیه 
  یابیبازار يدکتر

 یابی(پژوهشگر بازار
 )تالیجید

M18 17 47 دانشگاه یعلم ئتیه 

 یدولت تیریمد يدکتر
 یابیبازار ةحوزدر تی(فعال

 تالیجید یابیو بازار
 ها) شرکت

 پژوهش هاي یافته: منبع
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 اعضـا  بـا  نتـایج  اعتبـار  سـنجش  راهبردهاي همچنین،
 نتــایج محققــان ســپس و گرفــت انجــام) اعضــا کنتــرل(

 و تحلیل متخصص افراد از نفر 6 با را خود آمدة دست به
 نتایج این نفر از متخصصان 6درنهایت، و کردند بررسی

 هـاي  داده تحلیــل  بــراي  قبول و تأیید کردند. تفسیرها و
ـــا شــد ضــبط هــا مصــاحبه ابتـــدا مصـــاحبه ـــا ت  مـــرور ب

 هاي دیدگاه از تري دقیق بررسـی و تحلیـل وگوها، گفت
 از بعـد  سـپس . شـود  انجـام  کنندگان مشارکت شدة طرح

 اسـتفاده  بـا  هـا  مصاحبه اطلاعات نظري، اشباع از اطمینان
 گیـري  بهره با و )MAXQDA( دا کیو مکس افزار نرم از
 با بنیاد داده نظریۀ رویکرد اساسبر و کدگذاري روش از

ــتراوس روش ــوربین و اس ــل ک ــدل و تحلی ـــژوهش م  پ
 .شد تدوین

 
 )کمی بخش( پژوهش شناسی روش. 4-2

 آوردن دســت بــه از بعــد و پــژوهش کمــی بخــش در
 میـزان  ارزیـابی  بـراي  کیفـی  بخـش  در پـژوهش  هاي یافته

 شـوندگان  مصـاحبه  نظر اجماع بررسی سازگاري، و توافق
 کنـدال  همبسـتگی  آزمـون  از مدل یابیاعتبار و خبرگان و

 i آزمــودنی کنــدال همبســتگی آزمــون در .شــد اســتفاده
در . اسـت  داور شـمارة  نشـانۀ  j اندیس که دارد را𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖 رتبۀ

 هـا  داده مجموعـه  در داور m و آزمودنی n پژوهش حاضر
 را ام i آزمـودنی  بـراي  ها رتبه همۀ مجموع دارد که وجود

 𝑅𝑅𝑖𝑖شده است. محاسبه زیر صورت به و نامیده 

 
 طبـق  بـر  نیـز  هـا  مشـاهده  همـۀ  بـراي  هـا  رتبه میانگین

 .شود می حاصل زیر فرمول

 
 مربعـات  مجمـوع  W کنـدال  آمـارة  بـه  رسیدن براي

 مطـابق  سپس و محاسبه میانگین به نسبت ها رتبه اختلاف
 .است شده نامیده  S زیر رابطۀ با

 
 زیر صورت به W کندال آزمون آمارة ترتیب،  این  به

 .شد خواهد محاسبه و تعریف

 
 یکسـان  تیمارهـا را  داورهـا  همۀ اگر که است واضح

 کـه   درصـورتی  و 1 بـا  برابـر  W باشـند،  کرده بندي رتبه
 داشـته  وجـود  آنهـا  آراي در نتـایج  کامل تناقضی طور به

 .شد خواهد صفر  Wباشد،
 

 )کیفی بخش( پژوهش پایایی و روایی. 4-3
 و روایــی دادن انجــام بــراي کیفــی هــاي پــژوهش در
 شـاخص  عنـوان  بـه  مختلفـی  معیارهـاي  پـژوهش،  پایایی
 اي زمینـه  نظریـۀ  اینکـه  بـه  توجه با ولی است؛ شده  مطرح

 هنگـام  هـا  داده روایـی  است، برگشتیو رفت فرآیند یک
بـر آن   مصاحبه هنگام انجام و تحلیل کدگذاري، فرآیند

 فرآینـد  همـین  شامل روایی ابزار بنابراین شود؛ تأکید می
 کننـدگان  قضـاوت  بهتـرین  کـه  شـود  مـی  وبرگشتی رفت

ــراي ــی ب ــات روای ــا داده و اطلاع ــد و ه ــاهیم تأکی  و مف
 شـوندگان  مصـاحبه  مصاحبه، دادن انجام حین در ها مقوله

 تـک  تـک  وتحلیل تجزیه با نیز حاضر پژوهش در. هستند
ــاحبه ــا مص ــد و ه ــت فرآین ــتیورف ــل برگش ــه از قب  اینک
 هــا داده اصــلاح و کنتــرل گیــرد، انجــام بعــدي مصــاحبۀ

 هـا  داده روایی تعیین در ملاك ارزشمندترین و ترین مهم
 بـه  توجه با آمده دست به مدل سرانجام،. است اطلاعات و

ــژوهش در کــه داشــتن تناســب و کــاربرد شــاخص دو  پ
ــاد داده ــراي بنی ــنجش ب ــار س ــتفاده اعتب ــی اس ــود، در  م ش

 .شد ارزیابی پژوهش حاضر
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ــژوهش در ــر پ ــراي حاض ــنجش ب ــایی س  روش از پای
 سـازگاري  و تطابق میزان که شد استفاده آزمون باز پایایی

 شـاخص  ایـن  از. اسـت  زمـان  طی در اطلاعات بندي طبقه
 کدگـذاري  بـه  اقـدام  کدگـذار  که شود می استفاده زمانی
 نحـو  بـدین  کنـد؛  می متفاوت هاي زمان دورة در متن یک

 بـراي  هـایی  مصـاحبه  شـده،  انجـام  هاي مصاحبه میان از که
 دوباره روزه 30 زمانی فواصل در و شود می  انتخاب نمونه

 روي بـر  پایـایی  ترتیـب،  بـدین . گیرد می انجام کدگذاري
 میـــان فـــراوان توافـــق میـــان از هـــا مصـــاحبه از هریـــک

 .آمد دست به متفاوت زمان دو در ها کدگذاري
 

 )کمی بخش( پژوهش پایایی و روایی. 4-4
 و سـاخته محقق شکل به اي پرسشنامه پژوهش این در

 اعتبـار  سـنجش  در و تهیـه  شـده  شناسایی عوامل اساسبر
 سـنجش  براي .شد استفاده پایایی و روایی مفاهیم از آن

 خبرگـان  و مـدیران  از نفر 6 اختیار در پرسشنامه ابتدا روایی
 هـا  نظـر  اعمال از پس. شد داده قرار دیجیتال بازاریابی حوزة

 لازم هاي اصلاحیه دادن انجام و خبرگان این هاي دیدگاه و

. شـد  پذیرفتـه  سـؤال  46 تعـداد  اولیه، پرسشنامۀ سؤال 50 از
 آزمـون  و spss افـزار  نـرم  از پرسشـنامه  پایـایی  سـنجش  در

 پرسشـنامه  پایایی تأیید شاخص. شد استفاده کرونباخ آلفاي

 تمـامی . بود کرونباخ آلفاي براي 7/0 از بیش مقدار کسب

 درنتیجــه داشــتند؛ را 7/0 بــیش از هــاي مقــدار هــا پرســش
 از پـس  هـا  پرسشـنامه . نشـد  حـذف  هـا  پرسـش  از کدام هیچ
 از نفـر  35 اختیـار  در هدفمنـد  طـور  بـه  پایایی و روایی تأیید

  آوري جمـع  پرسشـنامه  31 سرانجام، و گرفت قرار خبرگان
 .شد تحلیل و تجزیه و

 
 کیفی هاي یافته. 4-5

 نظریـۀ  پژوهشـی  راهبرد از استفاده با پژوهش این در
  B2Bدیجیتـال  بازاریـابی  سـازي  پیـاده  الگـوي  بنیاد، داده

 . است شده  تدوین
 

 باز کدگذاري. 4-5-1
 کـدها،  آن با که است تحلیلی فرآیند باز کدگذاري

 در آنهـا  ابعـاد  و هـا  ویژگی و شناسایی ها مقوله و مفاهیم
 گـام   سـه  شـامل  بـاز  کدگـذاري . شـود  می کشف ها داده

 در پـژوهش  اطلاعـات  و منـابع  عمیق بررسی براي. است
 کـدها  ایـن . شود می شناسایی اولیه کدهاي نخست، گام
 مفــاهیم قالــب در ابتــدا تحلیــل از پــس آتــی مراحــل در

 هـا  مقولـه  قالب در نیز مفاهیم سپس و شود می بندي دسته
 .شد خواهد بندي طبقه

 باز کدگذاري نمونۀ: 2 جدول
Table 2: Example of open coding 

 ها مصاحبه از آمده دست به نمونۀ یک از حاصل باز کدگذاري
 .دانند می ساده را دیجیتال بازاریابی هاي نوآوري اجراي ما شرکت کارمندان استفاده سهولت درك

 .ماست کارکنان کار نفع به مارکتینگ دیجیتال هاي نوآوري شده درك سودمندي
 .است دیجیتال بازاریابی در نوآوري اجراي آمادة ما شرکت سازمانی آمادگی
 .کند می معرفی را دیجیتال بازاریابی نوآوري فعال طور به ما شرکت مدیریت مدیریتی نوآوري

 .کنند می استفاده دیجیتال بازاریابی هاي نوآوري از حاضر حال در ما مشتریان مشتري نیاز
 .بود خواهند برتر ما رقباي نکنیم، اجرا را دیجیتال بازاریابی نوآوري اگر رقابتی فشار
 .کند ایجاد را کشور در دیجیتال بازاریابی نوآوري اجراي از حمایت براي را کافی هاي زیرساخت باید دولت نوآوري هاي زیرساخت

 .کنند می صحبت دیجیتال بازاریابی نوآوري دربارة اغلب ها رسانه و افکار رهبران کلی، طور به افکار رهبري
 .است آسان ما تجاري فرآیندهاي در دیجیتال بازاریابی در نوآوري اجراي پذیري انعطاف
 .است آسان بسیار معمولی بازاریابی از دیجیتال بازاریابی عملکرد نحوة تشخیص مشاهده قابلیت
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 پژوهش هاي یافته: منبع
 محوري کدگذاري. 4-5-2

 تشـخیص  هـا،  داده بـاز  کدگـذاري  مراحـل  از پـس 
 چـارچوب  در هـا  مقوله فرعی هاي مقوله ابعاد و ویژگی

 پـژوهش  در .شـود  مـی  بنـدي  طبقـه  محـوري  کدگذاري
 عنوان به بنگاه به بنگاه دیجیتال بازاریابی سازي پیاده حاضر
 افـراد  هـا  مصـاحبه  بیشـتر  در. شـد  شناسـایی  محوري مقولۀ

 سـازي  پیـاده  با مرتبط موارد به غیرمستقیم یا مستقیم طور به
 ایـن  در .کردنـد  اشـاره  بنگـاه  بـه  بنگـاه  دیجیتال بازاریابی
ــه، ــدف مرحل ــا ه ــخیص م ــاد و تش ــاط ایج ــان ارتب  می

 مبنـاي  بر که است باز کدگذاري از حاصل هاي بندي طبقه
 در کــار ایــن کــه گیــرد مــی صــورت پــارادایم الگــوي

 .است کننده کمک پردازي نظریه فرآیند دادن انجام
 

 گزینشی کدگذاري .4-5-3

 بـا  هـا  مقولـه  کیفـی،  هـاي  داده تحلیل سوم مرحلۀ در

 قالــب در و یافــت بهبــود گزینشــی، کدگــذاري از اســتفاده
 مرحلـه،  ایـن  در همچنـین، . شـد  یکپارچـه  منسجم اي نظریه
 داشـتند،  احتیـاج  بازنگري و بهبود به که مفاهیمی و ها مقوله

 و تشــخیص دلایــل زیــر ذکرشــدة مــوارد. شــدند اصــلاح
 است. طراحی الگوي محوري هاي مقوله انتخاب

 
 یعلّ طیشرا. 4-5-4

 ۀمقول ـ ییشناسـا  يهـا بـرا   داده يخلال گـردآور  در
بنگـاه بـه بنگـاه     تـال یجید یابی ـبازار يسـاز  ادهیپ يمحور

 یابی ـبازار يسـاز  ادهی ـپ بـر  رگـذار یتأث گونـاگون  عوامـل 
 از بعـد  ایـن  در. شـد  ییشناسـا  زینبنگاه به بنگاه  تالیجید

 ۀتوسـع  بـه  منجـر  کـه  شود یم انیب یعوامل و وقایع الگو
 .شود یم يمحورپدیده

 پژوهش یعلّ میو مفاه شده استخراج ي: کدها3 جدول
Table 3: Extracted codes and causal concepts of the research 

 هیاول يکدها یعلّ يها مقوله
منابع لازم، وجود  بودنایمه ابهام، تحمل ،يریپذ خطر و يفکر خوش ،يمدار يمشتر به مدیر اعتقاد تخصص، و دانش یتیریمد عوامل

 کنندگان. مصرف يهمکار، جذب يگذار هیمرتبط و موفق، سرما يها هتجرب
 به تال،یجید یابیبازار گیرشدنهمه ،ها رسانه تکثیر جدید، يها رسانه پیدایش اینترنت، تأثیر ضریب اینترنت، مناسب رساختیز اطلاعات و ارتباطات فناوري

 در اینفلوئنسرها حضور ،يمجاز يفضا در محتوا تولید سیستم تکثیر اینترنت، تحولات ارتباطات، از جدیدي نسلوجود آمدن 
 .یاجتماع يها در شبکه يریپذ اشتراك زانیم تال،یجید یابیبازار یابیارز يها استفاده از شاخص مجازي، فضاي

 ، امکان نقد مراکز، کیفیت سایت، تبلیغات.بودننوظهورها و تهدیدها،  ، فرصتينوآور و بداعت تالیجید یابیبازاروامل مرتبط با ع
فرهنگ  ،يمشتر ازین ینیب شیپ ،يارتباط با مشتر ةدربار انداز چشمخلق دورنما و  تال،یجید یابیبازار قاتیو تحق ها برنامه شرکت يراهبردها

 .رییتغ ضرورت ،يمشتر ةدربار يگذار هدف ها، ينوآوراز  تیحما
 .تالیجید یابیبازار يبرا یبوم یاجتماع يها افزارها و رسانه نرم يانداز راه تخصصی، يافزارها نرم داخلی، يها رساختیز فناورانه يهاماقدا

 

 خدمات ۀارائ و انتقادها، پیشنهاد ،انیمشتر انجمن و کانون ایجاد مشتریان، يبند بخش مشتریان، مشارکت نظرسنجی، انیمشتر با ارتباط در هاماقدا

 .CRMمشتریان  با ارتباط مدیریت آنلاین، يوگو گفت متنوع،
 رقابتی، فشار مشتري، نیاز مدیریتی، نوآوري سازمانی، آمادگی شده، درك سودمندي استفاده، سهولت درك نوآوري اکوسیستم آمادگی

 .مشاهده قابلیت پذیري، انعطاف افکار، رهبري نوآوري، هاي زیرساخت
 

 مدل مجدد مهندسی شدن، دیجیتالی براي عملکرد بهبود بازاریابی، سنتی مرحلۀ از گذر براي مشتري  تجربۀ بررسی دیجیتال تحول
 .فناوري رهبري تحول، کردن اداره شدن، دیجیتالی فرآیند در سازمان کل کردن درگیر وکار، کسب

 .اجتماعی هاي رسانه در تعاملات دیجیتال، بازاریابی هاي روش و ها تکنیک از استفاده دیجیتالی، دیدگاه دیجیتال بازاریابی پذیرش
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 پژوهش   هاي یافته: منبع
 يراهبرد يها . مقوله4-5-5

ــا، ــرح راهبردهـ ــا طـ ــنش یـ ــایی کـ ــت هـ ــه اسـ  کـ
 سـازي  پیـاده  بـراي  مجریـان  و متولیـان  یا گذاران سیاست

 منظـور . بندنـد  می کار بهبه بنگاه  بنگاه دیجیتال بازاریابی
 بـراي  کـه  اسـت  هـایی  حل راه پژوهش این در ها اقدام از

 اجرایـی  بایـد  بنگـاه  بـه  بنگـاه  دیجیتـال  بازاریابی اجراي
 مـدل  در راهبردهـا  انتخـاب  نحوة گویاي 4 جدول. شود

 .است پژوهش

 پژوهش يو راهبردها شده استخراج ي: کدها4 جدول
Table 4: Extracted codes and research strategies 

 باز کدهاي يراهبرد يها مقوله
ارتباط با  یریتمد هاي یتقابل

 هوش بر مبتنی يمشتر
 )تحلیلی  CRM( مصنوعی

 مشتري، يها بخش سودآورترین شناسایی ،)مشتري سفر( مشتري با تعاملجذب  ،ها سرنخ و بالقوه مشتریان شناسایی
 زمانی جدول و ارتباط ارتباطی، هاي اقدام یوناتوماس محصولات، سبد یتکفا مشتریان، تمایلات وتحلیل یهتجز

 .کاربر ازسوي یدشدهتول محتواي يآور جمع یافته،بهبود
ارتباط با  یریتمد هاي یتقابل

 هوش بر مبتنی  يمشتر
 ).یاتیعمل CRM( مصنوعی

 يآور جمع فروش، اتوماسیون ،وکار کسب اصلی فرآیندهاي از پشتیبانی اتوماسیون، و اطلاعات سازي یکپارچه
 بازاریابی، هاي ینکمپ یزير برنامه ،ونقل حمل وضعیت ادعاها، و ها شکایت حوادث، مدیریت مشتري، اطلاعات

 .سرمایه بازگشت یريگ اندازه مشتري، خدمات یا فروش
ارتباط با  یریتمد هاي یتقابل

 هوش بر مبتنی يمشتر
 CRM( مصنوعی

 ).مشارکتی
 

 توسعۀ براي استراتژیک يمبنا مشتري، رفتاري الگوهاي با آشنایی ارتباطات، سازي یسفارش منابع سازي یکپارچه
 دوطرفه. ارتباطی يها آدرس ي،ارتباط با مشتر یریتمد

 مصنوعی هوش از استفاده
 یریتمد یستمس نوع اساس بر

 . يارتباط با مشتر

 رساندن نهایت به گیري، یمتصم يها مدل یزير برنامه ي،ارزش طول عمر مشتر ینتخم ي،مشتر یدرفتار خر بینی یشپ
 سازي، یرهذخ ظرفیت و موجودي گذاري یهسرما رساندن حداقل به مانند یريگ اندازه قابل هاي اقدام سایر و سود

 هوشمند هاي یستمس ۀتوسع ،بر داده یمبتن یابیبازار هاي یتکردن فعاللافع ي،کاو داده هاي یکاستفاده از تکن
 عوامل پشتیبانی گروه ارزیابی استراتژیک، تحلیل براي منطقی یندفرآ یابی،بازار هاي ياز استراتژ کننده یتحما

 بازاریابی، استراتژي تنظیم دربارة هوشمندانه ةمقابله با ابهام، مشاور يبرا یرانکمک به مد بازاریابی، استراتژیک
 ید،تول یزير کمک به برنامه يبرا یستمیس یجادا المللی، ینب یابیبازار گیري یمتصم يبرا یبیترک یستمس یک یجادا

بازار، کمک به آموختن از  وتحلیل یهکمک به درك و تجز گیري، یمتصم آیندفر ۀتوسع يبرا یمدل سازي یهشب
 .ها تجربه

 پژوهش هاي یافته: منبع
 

 )حاکم بستر( اي زمینه عوامل. 4-5-6
ــه شــرایط ــواملی اي زمین ــه هســتند ع ــر ک ــرل زی  کنت

 باعـث  توانـد  مـی  آنهـا  از آگـاهی  ولی نیستند؛ ها سازمان

 گویـاي  5 جـدول . شود سازمان مناسب واکنش و پاسخ
 .است پژوهش مدل در ها مقوله این انتخاب
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 پژوهش اي زمینه مفاهیم و شده استخراج کدهاي: 5 جدول
Table 5: Extracted codes and relevant concepts of the research 

 اولیه کدهاي اي زمینه هاي مقوله
 .اعتقادات ها، آیین رسوم، و آداب اي، رسانه سواد دیجیتال، بازاریابی محتواي هاي کننده استفاده فرهنگ ارتباطات، عمومی فرهنگ اجتماعی و فرهنگی عوامل

 فضاي در رایت کپی قانون و مالکیت حق مجازي، فضاي در قوانین اجرایی ضمانت گذاري، قانون با حقوقی امنیت حقوقی و قانونی عوامل

 .اجتماعی هاي شبکه فیلترینگ برند، از حمایت قوانین شفاف، قوانین نظارتی، نهادهاي عملکرد مجازي،
 دهان به دهان بازاریابی

 الکترونیکی
 جانب از ارتباطی وسایل سایر و همراه تلفن ایمیل، تلفن، از استفاده دوطرفه، وگوهاي گفت مشتري، براي ارزش ایجاد

 .شرکت تبلیغات براي مشتري

 پژوهش هاي یافته: منبع
 

 گر مداخله عوامل. 4-5-7
 نحـوة  بر که هستند عمومی شرایط گر مداخله شرایط

 درزمینـۀ  را آنهـا  و گذارنـد  می اثر راهبردها تأثیرگذاري
. دهنـد  مـی  تغییـر  نحوي به یا و تخفیف سهولت، خاصی

 کـه  هسـتند  راهبردهـایی  محدودکننـدة  یـا  تسهیلگر آنها
 گویـاي  6 جـدول . دارنـد  قـرار  خـاص  زمینۀ یک درون

 .است پژوهش مدل در ها مقوله این انتخاب

 گر پژوهش مداخله يها و مقوله شده استخراج ي: کدها6 جدول
Table 6: Extracted codes and intervening research categories 

 هیاول يکدها گر مداخله يها مقوله
 يها تیو قابل رساختیز

 یتالیجید
 تال،یجیفروش د ۀتوسع ابزارها، يساز کپارچهیموجود،  يافزار نرمو  يافزار سختموجود، امکانات  یفعل یمال منابع

 .شده يبند دسته و حیصح اطلاعات و ها داده ،نوین هاي فناوري کارگیري به تال،یجید فروش يها گسترش کانال
 ان،یمشتر دیجد يازهاین کشف ،يمشتر به پاسخ يبرا ایپو ساختار ان،یمشتر يها داده ریتفس و لیتحل پردازش، يمدار يمشتر

 .انیمشتر اعتماد جلب ان،یمشتر يازهاین و قیعلا ییشناسا ،يدیکل انیمشتر به یرسان خدمت
 اطلاعات. يفناور ۀنیزمدر باتجربه و متخصص يکار میباتجربه و متخصص، ت تیریمد یانسان منابع

 يبند بخش ،يمشتر کی نیآنلا رفتار یابیرد ،يمشتر با ارتباط تیریمد ستمیس يبرا مناسب یبانیپشت و تیحما کیاستراتژ تیریمد
 مختلف. انیمشتر يمتفاوت برا يشنهادهایدادن پ ان،یمشتر حیصح

 پژوهش هاي یافته: منبع
 

 محوري مقوله. 4-5-8
 همـۀ  یعنـی  باشـد؛  داشـته  محوریـت  بایـد  مدنظر پدیدة

 در تکـرار  با و داده ربط آن به بتوانند دیگر اصلی هاي مقوله
 تقربـی،  طـور  به یا همه در که معنا این به شوند؛ ظاهر ها داده
 نظـر  مفهـوم مـد   آن بـه  که دارد وجود هایی نشانه موارد همۀ

 اطـلاق  پدیـدهاي  یـا  ایـده  بـه  محوري پدیده. شود  می اشاره
 تمــام کــه اســت فرآینــدي محــور و اســاس کــه شــود مــی

 .شود می داده ربط آن به دیگر اصلی هاي مقوله

 شده استخراج کدهاي و محوري مقوله: 7 جدول
Table 7: Core category and extracted codes 

 اولیه کدهاي محوري مقوله
 بازاریابی سازي پیاده و اجرا

 بنگاه به بنگاه دیجیتال
 و خلاقیت ،)مصنوعی هوش( مقلد و نوین هاي فناوري از استفاده مشتري، با ارتباط مدیریت هاي سیستم توسعۀ

 .نوآوري

 پژوهش هاي یافته: منبع
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 پیامدها. 4-5-9
ــتفاده ــا از اس ــایجی راهبرده ــی در نت ــأثیر. دارد پ  ت

 کـارگیري  بـه  و گـر  مداخلـه  عوامـل  اي، زمینه هاي مقوله
 به منجر تواند می دیجیتال بازاریابی سازي پیاده بر راهبرد
 يالگوهـا  ییشناسـا  سـازمانی،  پیامـدهاي  سـازي،  چابک

 در کننـده  مصـرف  همکاري ،يمشتر دیخر رفتار یاساس
 يهـا  عامل ستمیاعتماد در س جادیا جدید، محصول تولید

 .است پژوهش پیامدهاي گویاي 8 جدول. شود تالیجید

 پژوهش يامدهایو پ شده استخراج ي: کدها8 جدول
Table 8: Extracted codes and results of the research 

 هیاول يکدها امدهایپ
 محصولات ۀتوسع ،یاتیعمل ۀنیهز کاهش ان،یمشتر با یارتباط يها تیقابل ۀتوسع ،يور بهبود بهره ،يسودآور شیافزا یسازمان امدیپ

 .شرکت خدمات به عیسر یدسترس د،یجد
 تر، عیسر ییپاسخگو ،یو مکان یزمان تیکاهش محدود ،يساز یشخص ،ينقاط تماس با مشتر شیافزا ،ها داده شیافزا يساز چابک

 .غاتیتبل ۀنیهز کاهش
 یاساس يالگوها ییشناسا

 يمشتر دیخر رفتار
 .اتیعمل ییکارا و خدمات تیفیک بهبود ،يبه درك مشتر دنیبخشسرعت ،يمشتر تیبهبود ظرف ،يمشتر ۀتجرب

 دیتول در يمشتر يهمکار
 دیجد محصولات

 یواقع ارزش ،انیمشتر ۀتجرب از افتنی اطلاع جدید، خدمات ۀتوسع و بهبود مشتري، با تعامل ،امدهایپ لیوتحل هیتجز
 نوآورانه. و جدید يها طرح دیتول ،انیمشتر تیخلاق و نبوغ بداعت، زا استفاده خدمات،

اعتماد در  جادیا
 تالیجید يها عامل ستمیس

 جادیا هدف، انیمشتر ییشناسا ،یشخص يها تجربه جادیا ،یشخص اطلاعات میحر ت،یامن ،يریپذ تیو مسئول اعتماد
 .انیمشتر حاتیترج و ازهاین درك ت،یشفاف

 پژوهش هاي یافته: منبع
 

 یکم يها افتهی. 4-6
 مدل یسنجاعتبار. 4-6-1

از  شـده  نیمـدل تـدو   دیی ـتأ يدر پژوهش حاضر بـرا 
براي  رو  نیا از ؛آزمون همبستگی کندال بهره گرفته شد

ــدل  ــنجی مـ ــش ک دراعتبارسـ ــیبخـ ــان و  یفـ از خبرگـ
هدفمنـد انتخـاب    يری ـگ نمونـه که به روش  یانمتخصص

. پس از تعیین اعضـاي نمونـه   شد یخواه نظرشده بودند،  
 ،و مـــدل پیشــــنهادي هـــا مصـــاحبهاســـاس تحلیـــل بـــر

نفــر از  35و در اختیـــار   نیو تــدو هیــته يا پرسشــنامه
 يآور جمـع قرار داده شد. بعـد از   انمتخصص وخبرگان 

ــنامه ــا پرسشـ ــارزو  هـ ــایج و  یابیـ ــتحلنتـ ــدگاه  لیـ دیـ
همراه  ، در دور دوم دوبـاره تمـامی عوامل بهتخصصانم

میـانگین نظـر اعضـا در دور اول و نظــر پیشــین همــان    
 متخصصـان و  نظـران  صـاحب عضـو در اختیــار تمــامی   

ینـد بــا در   آپانل قرار گرفت و در دور سوم نیز همین فر
نظـر گـرفتن نتــایج دور دوم تکــرار شــد. در آزمــون     

میــان  نظــر  اتفــاقل بــراي تعیــین میــزان همبســتگی کنــدا
. ایــن  شـد از ضریب همـاهنگی اسـتفاده    دهندگان پاسخ

که چند مقوله را  یخبرگان است نیا ةدهند نشانضـریب 
 ،اساسـی  طـور  بـه ، انـد  کـرده مرتـب   آنهااساس اهمیت بر

یـک از  هر ةرا بـراي قضاوت دربار یکسانی يها شاخص
و از این لحاظ بـا یکـدیگر    اند کاربرده  به مهم يها مقوله
 باشـد،  یک با برابر خبرگان هماهنگی اگر. هستند موافق
 هـا  مقولـه  دربـارة  نظـر  اتفاق و زیاد خبرگان اجماع یعنی

حاصــل از اجــراي    يهـا  افتـه ی بـرعکس.  و اسـت  کامل
نشـان داده   9جـدول  همبستگی کندال در هر سه دور در 

 .شده است 
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 آزمون همبستگی کندال ۀگان سه يها دوره: نتایج شاخص اجماع 9 جدول
Table 9: The results of the consensus index of the three courses of the Kendall correlation test 

 کندال بیضر ها مؤلفه ابعاد
 اول دور

 کندال بیضر
 دوم دور

 کندال بیضر
 سوم دور

 
 
 
 

 یعلّ يها مقوله
 
 

 874/0 642/0 542/0 یتیریمد عوامل

 826/0 623/0 485/0 اطلاعات و ارتباطات يفناور

 895/0 665/0 571/0 تالیجید یابیبازاروامل مرتبط با ع

 820/0 645/0 489/0 شرکت يراهبردها

 885/0 640/0 562/0 فناورانه يهااقدام

 823/0 670/0 480/0 انیمشتر با ییهاماقدا
 870/0 618/0 551/0 ينوآور ستمیاکوس یآمادگ

 849/0 0//651 499/0 تالیجید تحول

 820/0 645/0 485/0 تالیجید یابیبازار رشیپذ

 
 گر مداخله عوامل

 821/0 631/0 523/0 یتالیجید يها تیو قابل رساختیز

 851/0 698/0 511/0 يمدار يمشتر
 743/0 522/0 478/0 یانسان منابع

 871/0 633/0 551/0 کیاستراتژ تیریمد

 
 يا نهیزم يها مقوله

 821/0 621/0 498/0 اجتماعی و فرهنگی عوامل

 843/0 624/0 511/0 یحقوق و یقانون عوامل

 830/0 641/0 490/0 یکیدهان الکترون به دهان یابیبازار

 
 

 امدهایپ
 
 

 896/0 541/0 564/0 یسازمان امدیپ
 893/0 715/0 576/0 يسازچابک

 854/0 728/0 523/0 يمشتر دیخر رفتار یاساس يالگوها ییشناسا
 841/0 647/0 582/0 دیجد محصولات دیتول در يمشتر يهمکار

 879/0 736/0 549/0 تالیجید يها عامل ستمیاعتماد در س جادیا
 

 راهبردها
 772/0 589/0 486/0 یلیتحل يمشتر با ارتباط تیریمد
 802/0 621/0 512/0 یمشارکت يارتباط با مشتر تیریمد
 821/0 705/0 573/0 یاتیعمل يمشتر با ارتباط تیریمد

 816/0 637/0 517/0 یمصنوع هوش از استفاده
 819/0 645/0 527/0 کل

 پژوهش يها افتهی: منبع
 
 متخصصـان و اجماع نظر مناسـب   9جدول توجه به با

گفـت کـه    تـوان  یم ـ شـده  نیعناصر و مـدل تـدو   ةباردر
 .دارد را لازم اعتبار شده نیالگوي تدو

با  B2B تالیجید یابیبازار يساز ادهیپ ي. الگو4-7
 یبر هوش مصنوع یمبتن CRMاستفاده از 

 يسـاز  ادهی ـ(پ يمحورمقوله نییتع مراحل یط از پس
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 ریارتبـاط بـا سـا    يبنگاه به بنگاه) و برقرار تالیجید یابیبازار
در  يگرانـدد تئـور   کیسـتمات یس میاساس پـارادا ها بر مقوله

 ییو نهـا  شـده  یمرحله دسـت بـه پـرورش مـدل طراح ـ     نیا
اسـت   ییهـا  روش انگری ـنما یی. مدل نهـا زده شدآن  يساز

تـلاش   يبـرا  رانیرغبت مد شیافزاموجب  آنهاکه کاربرد 

بنگـاه بـه بنگـاه     تـال یجید یابی ـبازار يسـاز  ادهی ـپ يراستا در
ــ ــ. اشــود یم ــل و  ،یالگــو حاصــل بررســ نی  ریتفســتحلی

 گرانـدد  یـۀ نظر بسـتر  در خبرگان و متخصصان با ها مصاحبه
 .شود یم مشاهده 1 شکل در که است يتئور

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته ادیبنداده یۀنظر از شدهمنتج کیستماتیس مدل: 1 شکل

Figure 1: The systematic model resulting from the Grounded theory 
 

 گیري نتیجه. 5
 کنندگان شرکت هاي دیدگاه و ها نظر وتحلیل تجزیه

 بازاریــابی ســازي پیــاده موضــوع دربــارة پــژوهش در
 بـا  ارتبـاط  مـدیریت  بـر  تأکیـد  بـا  بنگاه به بنگاه دیجیتال
 مـدل  یک ارائۀ به منجر مصنوعی هوش بر مبتنی مشتري

. اسـت  شـده  بررسـی  زیـر  در آن عوامـل  کـه  شـد  کیفی
 و جاویــد هــاي پــژوهش بــا حاضــر پــژوهش هــاي یافتــه

 مـدیریت  کیفیـت  سـنجش « عنـوان  بـا  )1402( همکاران
 بازاریـابی  هـاي  اسـتراتژي  توسـعۀ  بـراي  مشتري با ارتباط

 عنوان روستلکارو و همکاران با ،»شهر بانک در دیجیتال
 هـوش  اسـاس  بـر  مشـتري  با ارتباط مدیریت سازي پیاده«

 عنـوان  رابی و همکاران با ،»بازاریابی برنامۀ در مصنوعی
 رفتـــار بـــر دیجیتـــال بازاریـــابی در مصـــنوعی هـــوش«

 میکـالف و همکـاران بـا    ،»گذارد می تأثیر کننده مصرف
 بازاریـابی  کننـدة  توانمند عنوان به مصنوعی هوش« عنوان
 ,.Rusthollkarhu et al )بـود   همگـرا  »بنگـاه  بـه  بنگاه

2021 ; Rabby et al., 2021; Mikalef et al., 
2021). 
 نتـایج  در کـه  طـور  همـان : علّی هاي مقوله. 5-1
ــان ــد، بی ــل ش ــی عوام ــامل علّ ــه 9 ش ــود مقول ــل: ب  عوام

 با مرتبط عوامل اطلاعات، و ارتباطات فناوري مدیریتی،
ــابی ــال، بازاری ــاي دیجیت ــرکت، راهبرده ــدام ش ــاي اق  ه
ــه، ــدام فناوران ــاي اق ــاط در ه ــا ارتب ــتري، ب ــادگی مش  آم

 .دیجیتال پذیرش دیجیتال، تحول نوآوري، اکوسیستم
 در مـدیریتی  عوامـل  کـه  داد نشـان  پـژوهش  نتـایج 

 بازاریـابی  سـازي  پیـاده  بـر  توانـد  می صنعتی هاي شرکت
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 و دانـش  عوامـل  ایـن  ازجملـۀ . باشـد  تأثیرگذار دیجیتال
 مدیر اعتقاد بازاریابی، روز به علوم دربارة مدیر تخصص

 خلاقیت، پذیري، خطر و فکري خوش مداري، مشتري به
 منـابع  متخصص، انسانی منابع وجود از مدیریت اطمینان

ــالی ــانی و م ــراي زم ــابی ب ــل الکترونیکــی، بازاری  تمای
 و موجـود  هـاي  فنـاوري  از اسـتفاده  بـه  مدیریت مشتاقانۀ

 در مـرتبط  و موفـق  هـاي  تجربـه  داشتن و استفاده روز، به
 مـدیریت  گیـري  تصـمیم  و قصـد  از اطمینان و حوزه این

 دیجیتال بازاریابی توسعۀ راستاي در گذاري سرمایه براي
 حـوزة  در مهـم  بسـیار  عوامـل  از را آنها توان می که است

ــدیریت ــت مــ ــاي. دانســ ــرکت راهبردهــ ــر شــ  ازنظــ
 بـراي  روشـن  انـدازهاي  چشـم  داشـتن  مداربودن، مشتري

 و ارتباطـات  هـاي  فناوري از استفاده و دیجیتال بازاریابی
 .دارد اهمیت بسیار حوزه این در توسعه براي اطلاعات

ــرفت ــتابان پیش ــاوري ش ــات فن ــات و اطلاع  و ارتباط
 ضـریب  کـه  اسـت  شـده  باعـث  پرسرعت اینترنت وجود

. کنـد  پیـدا  افزایش دنیا کشورهاي بیشتر در اینترنت تأثیر
 کشور در که است افرادي تعداد دهندة نشان ضریب این
ــا ــد مــی اســتفاده اینترنــت از مــددنظر منطقــۀ ی ــن. کنن  ای

 بتواننـد  ها شرکت بازاریابان که است شده باعث موضوع
 تعامـل  و ارتبـاط  کننـدگان  مصـرف  از بیشـتري  تعـداد  با

 بازاریـابی  بـودن  نوظهور و نوآوري بداعت،. باشند داشته
 دخالـت  بدون محتوا نظارت و کنترل دشواري دیجیتال،
ــا شــرکت هــاي ســایت جــذابیت و کیفیــت و مشــتري  ه

ــه ــوان ب ــیله عن ــراي اي وس ــات ب  مجــازي فضــاي در تبلیغ
ــد مــی ــاده تأثیرگــذار عوامــل از توان ــابی ســازي پی  بازاری

 .باشد دیجیتال
ــوان مــی اگرچــه ــایی ت ــابی هــاي توان ــال بازاری  دیجیت

ــرکت ــا را ش ــی ب ــال از یک ــاي کان ــذیرش ه ــابی پ  بازاری
 نـوآوري  اکوسیستم آمادگی یا دیجیتال تحول دیجیتال،

 پذیرش از فراتر چیزي دیجیتال بازاریابی آورد، دست به

 عنــوان بــه همچنــین،. Schryen, 2013)(اســت  فنــاوري
 تجـاري  فرآینـدهاي  در فنـاوري  ادغام براي راهبردهایی

 هـاي  قابلیت افزایش اصلی محرك دیجیتال تحول است.
 نقــش تواننــد مــی هــا شــرکت. اســت دیجیتــال بازاریــابی
ــوآوري ــادگی مــدیریتی، ن  ســودمندي و ســازمانی آم

 نـوآوري  اکوسیسـتم  آمـادگی  بهبـود  براي را شده درك
 بایـد  وکارهـا  کسـب  ایـن،  بـر  علاوه. دهند افزایش خود

 مهندســی و تغییــر بــر دیجیتــال تحــول دادن انجــام بــراي
ــدل مجــدد ــد وکــار کســب هــاي م . باشــند حــاکم جدی

 دیجیتـال  بازاریابی سازي پیاده بر علاوه شرکت درنهایت،
 و موبایلی بازاریابی اجتماعی، هاي رسانه ها، سایت وب با

 دیجیتـال،  وتحلیـل  تجزیـه  اهمیت بر باید محتوا بازاریابی
 و دیجیتـال  تبلیغـات  دیجیتـال،  مشتري با ارتباط مدیریت
 .کند تأکید نمایشی تبلیغات

: گــر مداخلــه و اي زمینــه هــاي مقولــه. 5-2
عوامـل   يهـا  پـژوهش مؤلفـه   هـاي  یافتـه  با مطابقباتوجه 

 یـابی ، بازاریو حقوق یعوامل قانون ی،و اجتماع یفرهنگ
، یجیتـال د یتو قابل یرساختز یکی،دهان الکترون به دهان

 یکاســتراتژ یریتو مــد یمنــابع انســان ي،مــدار يمشــتر
 ۀتوسـع  که در است و بستر حاکم یطیازجمله عوامل مح

 یـت بنگـاه بـه بنگـاه اهم    یجیتالد یابیبازار هاي ياتژاستر
 یریتمـد  ۀتوسـع  يبـرا  شـود   یم ـ یشنهادپ ینبنابرا ؛دارند

بــه تمــام  یبــر هــوش مصــنوع یمبتنــ يارتبــاط بــا مشــتر
 يو تمرکـز فقـط بـر مشـتر     ودمؤثر توجه ش ـ يفاکتورها

تمام عوامل  ینب یکپارچگی باید که صورت  ین. بدنباشد
بـر هـوش    یمبتن ـ يارتبـاط بـا مشـتر    یریتمد سازي ینهبه

انـداز   برقرار باشد تا چشم یجیتالد یابیدر بازار یمصنوع
 .شود یامه یستمس ۀتوسع يبرا مدت یطولان
 مــدیریت اصــلی انــواع: راهبــردي مقولــۀ. 5-3

 آنهـا  اجـراي  نحوة به توجه با توان می را مشتري با ارتباط
 یریتمـد  انـواع  ترتیب،  این  به. کاربست به ها شرکت در
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 آن) یو مشــارکت یــاتیعمل یلــی،(تحل يارتبــاط بــا مشــتر
 است يارتباط با مشتر یریتمد هاي یستمس انواع از دسته

 توسـعۀ  به نیاز و ظرفیت که بزرگی هاي شرکت براي که
ایجاد  دارند، خود اطلاعات ازجهت مدیریتی هاي پلتفرم

 ایـــن اصـــلی هـــدف. اســـت  شـــده  ســـازي شخصـــی و
 قیـف  یـک  ایجـاد  بنگـاه  به بنگاه تجارت در ها استراتژي

 هــوش بــر مبتنــی مشــتري بــا ارتبــاط مــدیریت انــواع در
 بـا  آینده مشتریان چگونه مشخص شود تا است مصنوعی
 شـرکت  کـه  محتـوایی  و سـازي  سفارشـی  هاي استراتژي

. کننـد  مـی  تعامـل  شرکت با گام به گام است کرده منتشر
 و مصــنوعی هــوش بنگــاه، بــه بنگــاه دیجیتــال بازاریــابی

 بـه  بنگاه تجارت در مشتري با ارتباط مدیریت از استفاده
 هـر سـه   زیـرا  است؛ نیافته  توسعه عمیق طور به هنوز بنگاه

 ابتـدا  بایـد  کـه  اسـت  اي پیشرفته بازاریابی هاي استراتژي
 توسـعۀ  بـراي  سـپس  و کننـد  آزمـایش  را آنها ها شرکت
در و  سـازي  بهینـه  را اسـتراتژي  سـه  ایـن  کارشان و کسب
ــه، ــی ادام ــراي  را ارزش ــه ب ــب ک ــار کس ــه وک ــان ب  ارمغ

 هـوش  ترتیـب،  بدین. کنند استخراج درستی به آورد، می
ــه مصــنوعی ــرور ب ــان م ــایج زم  ســودآوري، ازنظــر را نت

ــی، ــارایی اثربخشـ ــرد و کـ ــود عملکـ ــی بهبـ ــد مـ  بخشـ
)Harrigan et al., 2020.( ارتباط مدیریت سیستم انواع 
 هـا  داده آوري جمـع  با مصنوعی هوش بر مبتنی مشتري با
ــی پـــیش و ــارت فـــروش، بینـ ــذیري مقیـــاس و تجـ  و پـ

ــودآوري ــاب س ــاي حس ــابی ه ــزایش را بازاری  و داده اف
 اسـت  بخشـیده  بهبود جهانی سطح در را تجارت عملکرد

)Deb et al., 2018.( 

 توسـعۀ  در کلیـدي  عنصـر  یـک  به دیجیتال بازاریابی
 اسـت  شـده   تبـدیل  بنگـاه  به بنگاه تجارت هاي استراتژي

)Saura, 2021 .(ارتبـاطی،  هـاي  آژانـس  ترتیـب،   این  به 
 بـا  ارتباط مدیریت ازسیستم که هایی شرکت و بازاریابی
 پــژوهش ایــن از تواننــد مــی کننــد، مــی اســتفاده مشــتري

ــه درك، ازجهــت ــل تجزی ــا کشــف و وتحلی  و کاربرده
 مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  از اسـتفاده  احتمالی مزایاي

 اسـتفاده  هایشـان  استراتژي براي مصنوعی هوش بر مبتنی
 در کـه  هـایی  شرکت اجرایی مدیران مشابه، طور به. کنند

 تواننـد  مـی  کننـد،  مـی  فعالیـت  بنگاه به بنگاه سنتی بخش
 و درك را بنگــاه بــه بنگــاه دیجیتــال بازاریــابی عملکــرد

ــی ــأثیر فراوان  مصــنوعی هــوش هــاي اســتراتژي کــه را ت
 بگذارنـد،  وکارشـان  کسـب  هـاي  اکوسیستم بر توانند می

 و هـا  تکنیک ها، استفاده این، بر علاوه. کنند گیري اندازه
 بـه  توانـد  مـی  مطالعـه  ایـن  در پیشنهادي هاي گیري جهت

 کمـک  زمینـه  ایـن  در گیـري  تصمیم بهبود در ها شرکت
 اکتشـافی  هاي یافته از استفاده با توانند می ها شرکت .کند

 ایـن  در تواننـد  مـی  کـه  بگیرنـد  هـایی ایـده   اقدام انواع از
 و عملکردهـا  بنـدي  طبقـه  دهنـد. درنهایـت،   انجـام  زمینه
 نـوع  اساس بر مشتري با ارتباط مدیریت هايشناسی گونه

 هـا  شـرکت  وانـد ت می شده استفاده بنگاه به بنگاه بازاریابی
 وکـار  کسـب  در هایی استراتژي چنین سازي پیاده براي را

 .کند حمایت خود
 بـه  بنگـاه  دیجیتـالی  بازاریـابی  هـاي  استراتژي اجراي

 بـر  مبتنـی  مشـتري  بـا  ارتبـاط  مدیریت از استفاده با بنگاه
ــد مــی مصــنوعی هــوش ــه توان ــا هــا شــرکت مــدیران ب  ب

ارزش طـول عمـر    ینتخم ـ ي،مشتر یدرفتار خر بینی یشپ
 نهایـت  بـه  گیـري،  یمتصم يها مدل یزير برنامه ي،مشتر

 بـه  مانند یريگ اندازه قابل  هاي اقدام سایر و سود رساندن
 ظرفیــت و موجــودي گــذاري یهســرما رســاندن حــداقل

ــرهذخ ــازي، ی ــتفاده از تکن س ــکاس ــاي ی ــاو داده ه  ي،ک
ۀتوسـع  ،بـر داده  یمبتن ـ یـابی بازار هاي یتکردن فعال الفع 
 هــاي ياز اسـتراتژ  کننـده  یــتحما هوشـمند  هـاي  یسـتم س

ــابی،بازار ــدفرآ ی ــی ین ــراي منطق ــل ب ــتراتژیک، تحلی  اس
 بازاریـابی،  اسـتراتژیک  عوامـل  پشـتیبانی  گـروه  ارزیابی
 هوشمندانه مشاورة ابهام، با مقابله براي مدیران به کمک
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 یسـتم س یـک  یجـاد ا بازاریـابی،  اسـتراتژي  تنظـیم  دربارة
 یجـاد ا المللـی،  ینب ـ یـابی بازار گیري یمتصم يبرا یبیترک

 سـازي  یهشـب  یـد، تول یزير کمک به برنامه يبرا یستمیس
کمک به درك  گیري، یمتصم آیندفر ۀتوسع يبرا یمدل

 راسـتاي  در هـا  هبازار بـه آمـوختن تجرب ـ   وتحلیل یهو تجز
 .کند کمک عملکرد بهبود
 از یکـی  احتمـال،  به مصنوعی هوش: پیامدها. 5-4

 وکارها کسب براي دیجیتال بازاریابی ابزارهاي ترین مهم
 (Grover etاسـت  مشتري ظرفیت مستمر بهبود ازجهت

al, 2020( .ــاوري ــابی مختلــف هــاي فن ــال بازاری  دیجیت
 بـر  مبتنـی  تصـویربرداري  افـزوده،  مجـازي  هاي واقعیت(

ــد ــیش موجــودي مــدیریت و دی ــده بینــی پ ــه) کنن  طــور ب
 آنلایـن  وکارهـاي  کسـب  در مصـنوعی  هوش با گسترده

 مشـتري  ترجیحـات  و ها تجربه کامل درك. است مرتبط
 اسـت.  ضـروري  هـا  شرکت بازایابی عملکرد بهبود براي

 توانـد  می درك این به بخشیدن سرعت با مصنوعی هوش
 هــوش هــاي دســتگاه زیــرا کنــد؛ کمــک هــا شــرکت بــه

 توصـیۀ  بـراي  مشـتري  هاي نمایه و اطلاعات از مصنوعی
 اسـتفاده  دیجیتـال  بازاریـابی  محـیط  در مشتري ارتباطات

 را اساسـی  الگوهـاي  توانـد  مـی  مصنوعی هوش. کنند می
ــار در ــد رفتـ ــتري خریـ ــر مشـ ــاس بـ ــولات اسـ  محصـ

ــداري ــده خری ــایی ش ــد شناس ــین،. کن ــی همچن ــد م  توان
 ارائـه  مشـتریان  بـه  را تـري  آگاهانـه  محصـول  هاي توصیه

 .کند تشویق نهایی خرید به را آنها طریق این از و دهد
عملیـاتی   کـارایی  و خـدمات  کیفیـت  وتحلیل تجزیه

 انتظارات و شده دریافت خدمات تصور بین ارتباط نتیجۀ
 دهـد،  ارائـه  توانـد  مـی  مصنوعی هوش آنچه دربارة قبلی

 و خـدمات  کیفیـت  بـین  کـه  چشـمگیري  تفـاوت  است.
 و مصـنوعی  هـوش  بر مبتنی خدمات در عملیاتی کارایی

 دلیـل  ایـن  بـه  احتمـال،  به دارد، وجود اجتماعی خدمات
 اغلـب  مصـنوعی  بـاهوش  شـده  فعـال  خـدمات  کـه  است

. شـود  مـی  سـاخته  مـدیریتی  خـود  هـاي  پیشـرفت  اساس بر
 پویــاي ســفر مصــنوعی هــوش بــر مبتنــی مشــتري تجربــۀ
 شده انجام خدمات افزودن با که دهد می شکل را مشتري

 کیفیـت  هـاي  ارزیـابی  بـا  نیـز  و هـا  ماشـین  یـا  هـا  رایانـه  با
  تر خواهد شد. بخش رضایت
ــابی در ــال، بازاری ــذیري مســئولیت و اعتمــاد دیجیت  پ
ــاط در مهمــی نقــش ــا شــرکت ارتب ــا. دارد مشــتریان ب  ب

 تنظیمـات  از وسـیعی  طیـف  بر فرضیه این زمان، گذشت
 هـا،  سـایت  در وجـو  جسـت  دیجیتـال،  بازاریـابی  ازجملـه 

 صـــفحات آنلایـــن، هـــاي شـــبکه در کامـــل اتصــالات 
 تحویل دادن انجام و وب بر مبتنی هاي رسانه با طرفداران

 اعتمـاد ). Bag et al., 2021( اسـت  شده متمرکز آنلاین
 شـده  کنتـرل  هـاي  مـدیریت  بـه  دسـتیابی  در اساسی سهم

 و مـردم  بـین  ارتبـاط  زیـرا  اسـت؛  داشـته  ماشـین  ازسوي
 اینکـه  دلیـل  به امنیت. کشد می تصویر به را سازي روبات

 حفـظ  را خـود  خصوصـی  حـریم  دارنـد  قصد خریداران
ــد، ــزء کنن ــروري ج ــاد ض ــت اعتم ــلاوه. اس ــر ع ــن، ب  ای

 توانـد  مـی  اطمینان که است داده نشان قبلی هاي پژوهش
 هـوش  از اسـتفاده  زمینـۀ  در را مختلف اجزاي بین روابط

 را سـازگاري  و کیفیـت  مثال،  براي دهد؛ تغییر مصنوعی
 ابزاري براي بهبـود  مصنوعی هوش بنابراین کند؛ تسهیل
 و اعتمـاد  ایجـاد  بـه  کـه  اسـت  دیجیتـال  بازاریـابی  آیندة
 درنهایـت، . کنـد  مـی  کمـک  مشتري شخصی هاي تجربه

 از پویـاتر  دیجیتال بازاریابی اتوماسیون که گفت توان می
ــات جمــع و اســت همیشــه ــوش   آوري اطلاع ــا ه ــده ب ش

 بسـیار  نتـایج  خریـدار  رفتار وتحلیل تجزیه براي مصنوعی
 بـه  مصـنوعی  هـوش  مشـارکت . دارد را اي شده بینی پیش

 را خـود  هـدف  مشتریان تا کند می کمک وکارها کسب
 و نیازهـا  کنند، شناسایی دیجیتال بازاریابی هاي پلتفرم در

 را شــفافیت و کننــد درك را خــود مشــتریان ترجیحــات
 هـاي  پلتفـرم  در مصـنوعی  هوش ابزارهاي. دهند افزایش
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 هاي ربات با زنده چت شوند می باعث دیجیتال بازاریابی
 در ها پرسش به سریع پاسخ با شود. همچنین، ادغام چت
 بـا . کنـد  درگیر می را مشتریان آسان، کاربري رابط یک

 بازاریــابی در مصــنوعی هــوش هــاي فنــاوري از اســتفاده
 کنـد،  مـی  تولیـد  انسـان  کـه  هـایی  داده همراه به دیجیتال
 و کنند اعتماد دیجیتال هاي پلتفرم به توانند می ها شرکت

 بـه  .دهنـد  افزایش را مشتري شخصی و مثبت هاي تجربه
 يسـودآور  شیافـزا  بـراي  کـه  شـود   می پیشنهاد مدیران
 ،يور چـون بهبـود بهـره    يمـوارد  بنگاه، به بنگاه تجارت

 ۀن ـیکـاهش هز  ان،یبـا مشـتر   یارتبـاط  يها تیقابل ۀتوسع
 عیســر یدسترســ د،یــمحصــولات جد ۀتوســع ،یاتیــعمل

 شیافـزا  ،هـا  داده شیافـزا  ،شـرکت  خـدمات  به انیمشتر
کــاهش   ،يســاز یشخصــ ،ينقــاط تمــاس بــا مشــتر   

 کاهش تر، عیسر ییپاسخگو ،یو مکان یزمان تیمحدود
ــیهز ــاتیتبل ۀن ــتاي در غ ــک راس ــازي چاب ــازمانی س  و س

 از اسـتفاده  بـا  را شـرکت  دیجیتـال  بازاریـابی  هاي قابلیت
 .دهند توسعه مصنوعی هوش مانند هایی فناوري

 پیشنهاد بنیاد داده نظري رویکرد از استفاده به توجه با
 راهبردهـاي  از اسـتفاده  با پژوهشگران سایر که شود می

 ایـن  اکتشـافی  مـدل  اسـاس  بـر  را هـایی  فرضـیه  کمـی، 

 و نهـایی  اعتبـار  تـا  کننـد  آزمـایش  و طراحـی  پژوهش
 .یابد افزایش ها یافته این پذیري تعمیم
 ارائـه  زیـر  هـاي  پیشـنهاد  پژوهش هاي یافته به توجه با

 .شود می
 شخصــی، بازاریــابی هــاي تجربــه ارائــۀ بــراي -1
 هـوش  از کننـده  مصـرف  رفتار روند و ها داده وتحلیل تجزیه

 بـراي  مصنوعی هوش هاي الگوریتم. کنید استفاده مصنوعی
 فـردي  هايسلیقه براساس ها پیشنهاد و محتوا کردنسفارشی

 .کند بندي تقسیم را مشتري تواند می
ــراي -2 ــدیریت ب ــط م ــا رواب ــیط، ب ــت مح  تقوی
 هـاي  داده اطلاعات تحلیل فروش، و بازاریابی هاي برنامه

ــتریان ــالی مش ــت و احتم ــوارد ثب ــاتی م ــتم از عملی  سیس
 مصـنوعی  هـوش  بـر  مبتنـی  مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت 

 .کنید استفاده
 بـر  مبتنی مشتري با ارتباط مدیریت هاي سیستم -3
 بیفزاینـد  وکـار  کسب ارزش به توانند می مصنوعی هوش

 اسـتراتژي  یـک  بـه  را بنگاه به بنگاه دیجیتال بازاریابی و
 را مراحلـی  توانـد  مـی  خـود  ایـن  کـه  کننـد  تبدیل پایدار
ــراي شــرکت یــک کــه کننــد بینــی پــیش  در موفقیــت ب

ــابی هــاي اســتراتژي ــد خــود بازاری ــردارد؛ بای ــابراین ب  بن
ــد هــاي اســتفاده و کــاربرد ــدیریت از جدی ــاط م ــا ارتب  ب
 در هـا  شرکت براي مصنوعی هوش بر مبتنی هاي مشتري
 .است ضروري بنگاه به بنگاه محیط
 هــوش بــر مبتنــی مشــتري بــا ارتبــاط مــدیریت -4

ــا مصــنوعی  فــروش، بینــی پــیش و هــا داده آوري جمــع ب
ــارت ــاس و تج ــذیري، مقی ــودآوري پ ــاب س ــاي حس  ه

ــابی ــزایش را بازاری ــی اف ــد م ــرد و ده ــارت عملک  را تج
 .بخشد می بهبود نیز جهانی سطح در

 هــوش بــر مبتنــی مشــتري بــا ارتبــاط مــدیریت -5
 کــار دیجیتــال بازاریــابی هــاي محــیط در کــه مصــنوعی

 و ماشـین  یـادگیري  بـر  متمرکز هاي تکنیک به کنند، می
 بـا  ارتبـاط  مـدیریت  همچنین،. اند کرده توجه داده کلان

ــی مشــتري ــر مبتن ــاي اســتراتژي از مصــنوعی هــوش ب  ه
ــابی ــی بازاری ــر مبتن ــراي داده ب ــدایت ب ــع و ه  آوري جم

 هـا  فعالیـت  عملکـرد  ارزیـابی  و مشـتري  دانـش  هاي داده
 انـواع  بـه  فرآینـدها  ایـن  معمول، طور به. کنند می استفاده

 بنـابراین  اسـت؛  مرتبط تحلیلی مشتري با ارتباط مدیریت
 هـوش  بـر  مبتنـی  مشـتري  با ارتباط مدیریت از استفاده با

 رفتـار  درك گیري، تصمیم فرآیندهاي تحلیلی مصنوعی
 بینـی  پـیش  نـوآوري،  هـاي  استراتژي کاربر، هاي پاسخ و

 و اجتمــاعی هــاي شــبکه هــاي اســتراتژي درك فــروش،
 .کنید تسهیل را دیجیتال هاي محیط در مداريمشتري
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   منابع
 ). مبــانی1393کــوربین، ژولیــت ( اشــتراوس، انســلیم، و

 نظریـه  توسعه هاي روش و ها تکنیک: کیفی تحقیق
 اسـماعیلی،  مهـدي  محمدعلی چراغی، و( اي زمینه

. فرهنگـی  مطالعات و انسانی علوم موسسه). ترجمه
 ).2013 اثر اصلی منتشر شده در(
ــامی ــور،ج ــا، پ ــالار مون ــد، ي،ت ــکار، و محم ــیه بش  راض
 بازاریـابی  سـازي  یـاده پ چارچوب طراحی). 1400(

). فـرش  صـنعت (مورد مطالعـه:   المللی ینب دیجیتال
 . 151-169 ،)4(4 ،المللی ینوکار ب کسب مدیریت

10.22034/JIBA.2022.43063.1574 
 بهـروز  قاسـمی،  و سـینا،  زاده، نعمتی محمدرضا، جاوید،
 مشتري با ارتباط مدیریت کیفیت سنجش). 1402(

 در دیجیتـال  بازاریـابی  هـاي  ياسـتراتژ  توسعۀ براي
 ،)توسـعه  و مـالی  اقتصـاد ( مالی اقتصاد. شهر بانک

17)63(، 313-334 . 
10.30495/FED.2023.702195 

 ،محمـدجواد، نوتـاش   ،طهمورث، ایروانـی  ،پورحسنقلی
سـید   ،موسوي نقابیو مرتضی،  ،محمدرضا، انوشه

طراحـــی مـــدل توســـعه صـــنایع  ).1394( مجتبـــی
کوچک و متوسط مورد مطالعـه: صـنایع غـذایی و    

-21)، 3(28 ،فرایند مـدیریت و توسـعه  آشامیدنی. 
46. http://jmdp.ir/article-1-1852-fa.html 
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